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Resumen:

La expansién de las tecnologias informacionales supone una oportunidad para el
desarrollo de una participacion activa de las audiencias. La idea de actividad formulada
por el modelo candnico de codificacién/decodificacidon puede adaptarse a los nuevos
tipos de interactividad generados en el panorama digital. En este sentido, la propuesta
de Hall goza de vigencia explicativa, pero se enfrenta a desafios metodoldgicos que
ponen en cuestion el estudio de audiencias en la era digital. Este articulo profundiza
sobre cdmo se manifiesta en la actualidad el concepto de actividad de la audiencia,
poniendo el foco en la dimensidon empirica de este enfoque, relevante en una sociedad
actual que experimenta procesos mediados de forma continua. Para ello, se efectia una
revision critica sobre la operatividad del modelo codificacién/decodificacién, asi como
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acerca de las implicaciones de una audiencia activa para los estudios de la desviacién,
especialmente en el contexto digital. Como conclusidn se puede apuntar que la
interactividad de los cibermedios se cruza con las fases de la recepcion definidas por
Hall —dominante, negociada y opuesta—, permitiendo el descubrimiento de
implicaciones politicas en los medios digitales. Esta guia epistemoldgica es de gran

utilidad para productos como el transmedia.

Palabras clave: audiencias, recepcion, codificacion/decodificacion, nuevos medios.

Abstract:

Spreading of ICTs is a chance for the development of an active participation of
audiences. The idea of activity formulated by the canonical coding/decoding model can
be adapted to the new types of interactivity generated in the digital world. In this sense,
Hall's proposal has explanatory validity, but it faces methodological challenges that
question audience studies in the digital age. This paper tries to deepen on how the
concept of activity of the audience is working nowadays, focusing on the empirical
dimension of this approach. That is relevant in a current society that experiences
continuously mediated processes. To this end, a critical review is carried out on the
operability of the coding/decoding model, as well as on the implications of an active
audience for deviance studies, especially in the digital context. In conclusion, it can be
noted that the interactivity of the cybermedia mixes with the steps of reception defined
by Hall —dominant, negotiated and opposite—, allowing the discovery of political
implications in digital media. This epistemological guide is very useful for products such

as transmedia.

Keywords: audiences, reception, encoding/decoding, new media.

1. INTRODUCCION

El crecimiento de los medios digitales ha llevado a una fragmentacion de las audiencias

(Webster y Ksiazek, 2012), entendidas como receptores de los productos comunicativos,
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con formas de consumo ubicuas y multiplataforma (Prado, 2017). Hasta la década de
1980 prevalecia una visién pasiva de las audiencias. De acuerdo a las teorias clasicas
—caso de la aguja hipodérmica de Lasswell (1982)-, los medios “operan de acuerdo a
una logica de causa-efecto, en la que la audiencia es una mera victima pasiva de
manipulacion” (Buckingham, 2013, p. 56). A la audiencia se le aifadia el término de
“masa”, proyectando sobre ella valores de atomizacion o debilidad (Adorno y

Horkheimer, 1974).

La audiencia masiva fue el resultado de un proceso en el que intervinieron varias fuerzas:
concentracion urbana, abaratamiento de las tecnologias de distribucion, altos costes de
recepcién individual o la emergencia de los Estados-nacion (Bolin, 2014, p. 162). Frente
a esta concepcion pasiva, este articulo apuesta por indagar sobre la idea de audiencia
activa, que implica que el sujeto dé sentido a su accién mediante sus usos, pero también
a través de las dimensiones cognitivas y afectivas (Callejo Gallego, 1995). El concepto de
audiencia activa, derivado de los estudios culturales britanicos, ha sido considerado
como radical desde un primer momento, ya que ampliaba los objetivos de las
investigaciones sobre audiencia, incorporando todo tipo de aspectos que mediaban en

los procesos comunicativos (Nightingale, 1999).

En el marco de las audiencias activas, resultan de interés las aportaciones del modelo
encoding/decoding Hall (1980), en tanto en cuanto integran los estudios de audiencia
en la critica cultural, unificando los dos paradigmas previos de los estudios culturales. La
literatura cientifica recoge la vigencia del modelo de encoding/decoding en el actual
contexto digital, debido a que permite conocer mejor como ciertos tipos de
interactividad son promovidos por las nuevas tecnologias (Shaw, 2017). La proliferacion
digital obliga a investigar de forma conjunta el consumo de varios medios (McCombs,
2012; Callejo Gallego, 2013), una realidad compleja en la que la propuesta de Stuart Hall

goza de capacidad explicativa.

La investigacion de audiencias en el mundo de Internet se encuentra en buena parte

determinada por el nuevo paradigma de la participacion, en el que “la audiencia juega
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un papel interpretativo clave en el circuito de la cultura” (Livingstone, 2013, p. 27). La
idea de participacién ya subyacia en el concepto de actividad de la audiencia,
habiéndose desarrollado gracias a las redes digitales. Esta aproximacion también se
vincula con la articulacion de las investigaciones de la desviacion en el seno de los

estudios de recepcidn.

Hay que tener en cuenta que la investigacion sobre audiencias no supone un campo de
estudio tan vibrante como en los afios 80 o 90, en los que era objetivo central de los
estudios culturales (Hermes, Van den Berg y Mol, 2013). El enfoque contemporaneo se
dirige mas a la conjuncidn de formas de produccién, objetos mediaticos y audiencias.
Sin embargo, la aparicién de nuevo estilos de consumo vinculados a Internet, como el
transmedia (Davis, 2013) o el Over the Top (Prado, 2017), suponen una oportunidad para
profundizar sobre las implicaciones politicas de la actividad de la audiencia con esas

tecnologias.
2. LA VIGENCIA EL MODELO CODIFICACION/DECODIFICACION

En 1973, el sociélogo britanico Stuart Hall presenté en un articulo su modelo
encoding/decoding (codificacion/decodificacién en espafiol, denominaciéon que vamos
a seguir a partir de ahora). El nuevo sistema trataba de unificar los dos paradigmas de
los estudios culturales: el culturalismo estructural y el estructuralismo europeo (Hall,
1980). El culturalista se orientaba hacia los ciudadanos, empleando para ello métodos
etnograficos, mientras que el estructuralismo se dirigia a las condiciones sociales a

través de la observacion (Nightingale, 1999, p. 94).

Una de las principales aportaciones del modelo de codificacién/decodificacidn consiste
en la sugerencia de que el proceso comunicativo es una cadena estructurada, que
cuenta con fases diferenciadas: producciéon, circulacién, distribucion/consumo y
reproduccion. Estas etapas se articulan mediante practicas interconectadas que
mantienen la especificidad de sus partes. La propuesta rompe la separacion entre teoria

y practica, evidenciando que es posible analizar el poder de los medios mediante
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procesos sociales e ideoldgicos, y no desde la psicologia o la experiencia personal como

se venia haciendo hasta entonces (Nightingale, 1999, p. 50).

El beneficio de la propuesta de Hall radica en “situar las estructuras de produccion de
produccién, texto y audiencia (recepcién) dentro de un marco donde cada uno podria
ser (...) analizado en relacién con los demas” (Nightingale, 1999, p. 52). Esto permite
comparar los cédigos en el origen con los cddigos en el destino del mensaje, mediante
los cuales la audiencia interpreta el mensaje. Esta perspectiva conlleva que los
productos mediaticos constituyen discursos con significado, codificados y decodificados
segln sus respectivas estructuras de significado, generados por los marcos de
conocimiento, las relaciones de produccién y la propia infraestructura técnica (Hall,

1980, p. 130).

El sistema de codificacion/decodificacion se fundamenta en la idea de que el estudio de
los medios de comunicacion no debe dirigirse a valorar lo que el emisor pretendia con
el mensaje, ni lo que el receptor haya comprendido del mismo, sino que tiene que
analizar las fuerzas que interactian en la produccion del mensaje (codificacidn) y en su
recepcion (decodificacion). Este modelo se centra en el significado, por lo que ha sido
identificado como guia para el estudio semidtico de los medios de comunicacién

(Nightingale, 1999, p. 51).

El modelo codificacion/decodificacion adoptdé un posicionamiento con respecto al
popular modelo del emisor-mensaje-receptor (Shannon y Weaver, 1949), considerado
base clasica de los estudios de comunicacion. Este paradigma de la comunicacién se
caracteriza por el envio de un mensaje codificado, que va desde el emisor al receptor.
Los unicos elementos a tener en cuenta son la codificacion y la posible existencia de
ruido, es decir, de interferencias técnicas o semanticas que dificulten la comprension
del mensaje inicial. La principal preocupacion de este enfoque se refiere a la precision y

a la efectivad (Fiske, 1982).

La propuesta de Hall (1980) identificaba una serie de problemas en el modelo emisor-

mensaje-receptor: su caracter lineal, su preocupacién excesiva por el nivel de
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intercambio de mensajes y la falta de una concepcién estructurada de los distintos
momentos comunicativos. No obstante, el modelo de codificacion/decodificacion
acepta el sistema emisor-mensaje-receptor como una forma de descripcidn,
reproduciendo su cadena. La diferencia se encuentra en que Hall no se preocupa por la

efectividad, sino que considera al mensaje como Unico discurso con sentido.

Hall criticaba los propdsitos administrativos del modelo emisor-mensaje-receptor, a la
vez que aludia a la comunicacion de masas como una compleja estructura de relaciones.
Por ello, es mejor pensar la comunicacién en tanto que estructura producida en distintos
momentos -produccion, distribucién/consumo y reproduccidn- (Nightingale, 1999, p.
58), lo que subraya la necesidad de centrarse en lo social frente a lo tecnolégico.
Mientras que el modelo emisor-mensaje-receptor se preocupaba por la precisién o la
efectividad y, por ende, acerca de la tecnologia que las posibilita, la propuesta de Hall

bebe de la escuela marxista, poniendo el enfoque en lo social.

El modelo codificacién/decodificacién emplea los términos del concepto emisor-
mensaje-receptor para un contexto de audiencia en el que el consumismo ya no supone
el concepto analitico central, sino que lo representa la clase social (Nightingale, 1999,
pp. 56-57). Investigaciones como la de Callejo Gallego (1995) sobre la televisién emplean
las categorias sociales como valores para el estudio de audiencias, ya que no todos los
componentes de la sociedad se comportan de igual forma ante un mismo producto
mediatico. No debemos perder de vista que, como sefialaba el profesor Fermin Bouza
(2002), el vinculo entre cambio tecnoldgico y social es bidireccional, por lo que carece
de sentido caer en el determinismo de que el cambio social viene provocado por las
novedades tecnoldgicas. El cambio social requiere de un analisis profundo en si mismo

del que Hall, en la corriente de los Cultural Studies, hace bandera.

Este matiz en contra del determinismo tecnoldgico resulta pertinente en la actual
sociedad, en la que en ocasiones los medios digitales son vistos como una oportunidad
histérica de libertad, dado que “simplifican los procesos de produccion para que todo el

mundo se convierta en un productor medidtico en potencia” (Bolin, 2014, p. 163). Sin
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embargo, esos cambios no son débice para que la comunicacidn siga siendo un campo
complejo en el que entran en juego numerosas variables sociales, y es que las clases no

han desaparecido con el auge de Internet.

Por otro lado, el modelo de codificacién/decodificacion se centra en el mensaje porque
considera que, a través de las fuerzas que interactian en su produccion (codificacion) y
forma de lectura (decodificacion), es posible analizar el proceso de hegemonia politica.
Como recalca Nightingale, esta formulacion solo posee utilidad “si adoptamos la visién
lineal y el nivel interactivo del modelo emisor-mensaje-receptor” (1999, p. 60), que sirve
como apoyo descriptivo para la propuesta de Hall. Por tanto, el sistema de este autor es

comunitario, pero unidireccional en su funcionamiento.

La centralizacién del mensaje también se debe al hecho de que el modelo de
codificacion/decodificaciéon valoraba al didlogo como algo transparente, pudiendo
documentarse tanto el devenir del discurso como el poder de las instituciones. A pesar
de que los mensajes deben ser interpretados individualmente, el proceso es trazable,
por lo que el investigador puede explicar el mensaje como discurso significativo,
buscando la procedencia de los significados en la comunidad de espectadores
(Nightingale, 1999, p. 54). Para esta transformacion del texto en un discurso significativo

es imprescindible la existencia de una audiencia activa (ibidem, p. 152).

La decodificacion es considerada un momento distintivo, puesto que, en la interaccion
lector-texto, se aseguraba la reproduccion de la cultura dominante (Hall, 1980). Esta
perspectiva se basa en la idea de que la audiencia estd formada por el emisor y el
receptor, que a su vez son parte de una estructura sociocultural conjunta en la cual se
relacionan. Se produce asi una variabilidad en la interpretacion del mensaje televisivo,
algo que no se da en el caso del modelo emisor-mensaje-receptor. Esta jerarquia en la
produccién del discurso hace que el método de codificacion/decodificacion pueda ser
comparado con la teoria two-step-flow (Katz y Lazarsfeld, 1955), que establece que la
comunicacidon de masas funciona como un flujo en dos tiempos entre lideres de opinién

y el publico en general.
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3. IMPLICACIONES DE UNA AUDIENCIA ACTIVA PARA LOS ESTUDIOS DE LA
DESVIACION

Los estudios culturales de audiencia se caracterizan por tres grandes paradigmas: usos
y gratificaciones, investigacion de los efectos y subcultura/desviacion (Nightingale,
1999, p. 14). El proyecto de codificacion/decodificacidn esta unido a las investigaciones
sobre subcultura y desviacién (Hall y Jefferson, 1975). De acuerdo a estos autores, la
relacion entre cultura y subcultura consolida la dominacién hegemadnica de un grupo de
ideas. Las practicas subculturales son practicas significativas, demostrando la relacién

del grupo con la cultura dominante (Williams, 1981).

El vinculo entre cultura y subcultura actia como un reproductor de la dominacion
hegemonica, a la que se otorga un valor negativo, dado que supone el predominio Unico
de un grupo social que impone su moral. La légica de esta dominacion hegemanica tiene
mucho de inevitable en la sociedad capitalista: los medios siempre van a reforzar a la
cultura dominante (Hall, 1980), en tanto en cuanto “la comunicacién de masas era
equiparable a las estructuras de produccién econdmica dentro de la sociedad

capitalista” (Nightingale, 1999, p. 59).

Es importante tener en cuenta el valor de las subculturas en el marco del concepto de
audiencia activa desarrollado por el modelo de codificacién/decodificacion. La
propuesta de Hall se enmarca en los estudios culturales, que consideran a las
subculturas alternativas y desviadas como un objeto apropiado mediante métodos
etnograficos. Bajo este enfoque, el modelo de Hall (1980) identifica tres hipotéticas

formas de recepcion, en las que se aprecia el vinculo con las subculturas:

e Dominante. El lector decodifica el mensaje siguiendo el cédigo dominante,

generado por el discurso hegemanico.

e Negociada. Se aplican elementos adaptativos, esto es, la combinacién del
discurso mayoritario con interpretaciones mas ad hoc, fruto de una légica de la

negociacion.
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e Opuesta. El receptor decodifica el mensaje de forma contraria al marco de
referencia, a pesar de que comprende los cddigos predominantes. Se trata, por
tanto, de una decision premeditada, que lleva a Hall (1980) a valorar esa
reinterpretacién como la gran oportunidad para que se produzca una politica de
significacion activa por parte de la audiencia. Autores como Fiske (1987)
subrayan la posibilidad de que la audiencia desarrolle soluciones frente a los

codigos dominantes en la sociedad.

Los Cultural Studies britanicos asumen la teoria de Williams sobre totalidad cultural, que
supone percepciones antropoldgicas y socioldgicas que consideran a la cultura como un
modo de vida completo (Williams, 1981, p. 13). Este autor coindice en afirmar que las
practicas subculturales actuan como una postura de resistencia, que se manifiesta tanto
en forma de negociacién como de oposicién frente al discurso hegemodnico. Las
instituciones medidticas son, a través de sus mensajes, las grandes reproductoras de
hegemonia, estableciendo diferencias entre culturas y subculturas. El poder de las
instituciones es menor en modelos derivados de este culturalismo britanico, como la
propuesta de codificacién/decodificacién. La capacidad de la audiencia resulta
manifiesta en la decodificacion, en la cual “la audiencia puede elegir entre estar de
acuerdo con este mensaje, estar en desacuerdo o elegir una via intermedia,
dependiendo de la politica del mensaje y de las relaciones de clase” (Nightingale, 1999,

p. 63).

En el marco de los Cultural Studies se aplica asimismo el concepto de formas de
consumo, que relaciona las acciones comunicativas con el resto de practicas cotidianas.
Estas formas recogen el contexto espacio-temporal de la relacién comunicativa. En
palabras de Callejo Gallego, en la television las formas de consumo “se incrustan en las
perspectivas de la audiencia como elemento activo, ya que tiende a hacer de la
audiencia, como agente global que sustenta unas formas de consumo, el sujeto en
relacidn con la television” (1995, p. 180). El sentido organizado de estas acciones se halla
en las estrategias de consumo, un patrén generalista asentado que enlaza con la citada

estructura social (Merton, 1980).
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La sociologia de comunicacidn se ha esforzado por extraer la idea de masas del concepto
audiencias, rehuyendo de argumentos simplistas y relaciones causas-efecto, algo que
no ha sido muchas veces facil debido al asentamiento de estas posiciones en la opinion
publica (Buckingham, 2013). En cualquier caso, este distanciamiento del enfoque
audiencia-masa no quiere decir que debamos considerar a las audiencias como unicas
depositarias del poder, siendo mas preciso concebir a la audiencia en plural —las

audiencias—, como el conjunto heterogéneo que es (Callejo Gallego, 1995, p. 255).

La codificacién/decodificacidn presenta distintas criticas desde la literatura. Una de ellas
alude a que el proceso de lectura (decodificacion), clave para entender el poder de las
instituciones mediaticas, se encuentra infrateorizado en ese modelo. Siguiendo el punto
de vista de la propuesta de Hall, Sless (1986) argumenta que el lector construye
activamente la postura del autor, lo que a la vez le sirve para adoptar posiciones con
respecto a él. Cientificos sociales posteriores en la investigacién sobre la dimension
activa de la audiencia, caso de Morley (1980), critican también el modelo
codificacion/decodificacion en virtud de que reduce la comprension del proceso de
codificacion a los mensajes ideoldgicos. La valoracion de Morley es asimismo objeto de
criticas académicas (Alonso Alonso, 2011), en tanto en cuanto olvida que la recepcién

es un proceso especialmente politizado (Ang, 1995).

La mayor contribucién de Morley (1980) gira en torno a la conclusion de que un mismo
objeto mediatico tiene distintas significaciones segun la cultura. Para este investigador,
“las clases sociales instauran determinados sistemas de sentido o marcos ideolégicos
gue se expresan en decodificaciones diferenciadas de los mensajes de los medios por
diferentes sectores de la audiencia” (Alonso Alonso, 2011, p. 9). Estos tres espacios
significantes son el sistema de valores dominante, el sistema de valores subordinado y
el sistema de valores radical, que se pueden relacionar con las tres formas de recepcién
identificadas por Hall: dominante, negociada y opositora. Los medios tienen la

responsabilidad de enviar contenido que se adapte a uno de estos marcos de recepcion.
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A este respecto, la concepcién del medio viene determinada por la posicion en la
estructura social, causante del conjunto de significados organizativos de su experiencia
(Giddens, 1984). Existen investigaciones empiricas sobre medios de comunicacion,
como la de Callejo Gallego (2013) referente a jévenes y adolescentes, que atestiguan
gue “tanto la edad, como el género o el nivel de estudios alcanzado, y los distintos
condicionamientos sociales (...) se han mostrado ineludibles al explicar los tiempos de
dedicacién a los distintos medios de comunicacion” (Callejo Gallego, 2013, p. 16). Esa
investigacion refleja asimismo que el uso plurimedidtico es mayor en jovenes, no
conformando los jévenes y adolescentes —a pesar de su similitud formal— un grupo
homogéneo en su relacion con los medios de comunicacion, lo que llama la atencion

sobre las imprecisiones que pueden presentar las aproximaciones aprioristicas.

La investigacion sobre la recepcién del modelo codificacién/decodificacion posee
ademas un vinculo claro con los estudios referentes a la desviacion. Como se ha
recogido, las investigaciones sobre subculturas y desviacion estaban muy presentes en
el sistema de Hall, debido al caracter marxista y culturalista de los Cultural Studies en los
que se inscribe. De hecho, las primeras investigaciones de Hall y Jefferson (1975) no se
dirigian a los medios de comunicacién, sino a la subcultura. Por ello, Nightingale sostiene
que “el modelo de codificacion/decodificacién fue un desarrollo de las subculturas de la
desviacién, suponiendo un hito en la apropiacion del estructuralismo europeo por parte

del culturalismo britanico” (1999, p. 56).

Las investigaciones sobre desviacién sirvieron como base, como esquema
epistemoldgico previo, para la investigacién britanica sobre recepcién. En consecuencia,
los estudios culturales orientados al ambito de los medios de comunicacion van a
caracterizarse por una elevada preocupacion por las cuestiones de la desviacion, tales
como subculturas obreras o resistencia cultural. Su objetivo ultimo consiste en describir
los constructos culturales hegemdnicos que definen el proceso comunicativo de

decodificacion.
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4. LA ACTIVIDAD DE LA AUDIENCIA EN EL CONTEXTO DIGITAL

Cabe preguntarse cudl es el contexto sociocultural y tecnoldgico en el que procede
actualmente la audiencia, algo que imbrica eminentemente con el desarrollo de la Red.
Lievrouw y Livingstone (2006) han definido la infraestructura de medios digitales en
términos de artefactos (tecnologias), actividades (practicas de compromiso) y asuntos
sociales (estructuras sociales, organizacion y gobernanza). Esto significa que la
comunicacion mediada se integra en diversas esferas de la sociedad, teniendo
implicaciones para la apertura de oportunidades de actuacién de cara al publico.
Aparecen nuevos géneros de participacion, maneras en las que la cultura toma forma

en estilos convencionales de representacion (Livingstone, 2013, p. 26).

El panorama comunicativo actual viene marcado por el crecimiento de los medios
digitales, causa de una fragmentacion de la audiencia a veces considerada como prueba
de la polarizacion social (Webster y Ksiazek, 2012). A priori existe una mayor oferta,
unida a posibilidades de consumo bajo demanda, si bien buena parte de la produccion
se encuentra controlada por grandes gigantes tecnoldgicos, como Google, Facebook o
Netflix. Algunos académicos valoran esta pluralidad como sefial de un mercado
mediatico robusto (Anderson, 2006), mientras que otros alertan del peligro para una
cultura comun que supone la emergencia de multinacionales mediaticas (Sunstein,

2007).

En cualquier caso, Webster y Ksiazek (2012) indican que resulta probable que las
audiencias se mantengan concentradas en el mercado de los medios digitales. Esto se
debe al diferencial de calidad de los productos, la deseabilidad social de las selecciones
medidticas y las medidas de los medios para informar de las elecciones de los usuarios
(Webster y Ksiazek, 2012, p. 51). Por ello, es de utilidad realizar aproximaciones
analiticas en red con respecto a la fragmentacidn, en las que apareceran nodos y
duplicidades que determinaran si el receptor actua mds como consumidor o como

ciudadano.
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Desde un punto de vista comercial, atraer a la audiencia continda siendo un
prerrequisito para que los productos informativos alcancen sus objetivos econémicos,
sociales o politicos (Lanham, 2006), tal y como lo era en los medios de comunicacion de
masas tradicionales. Los medios necesitan saber qué hacen los usuarios para poder
desarrollar objetos comunicativos en consecuencia, ya que el modelo se fundamenta en
vender las audiencias a los anunciantes (Bolin, 2014). Para ello se desarrollan distintos
métodos, aunque la mediacién de audiencias sea metodoldégicamente compleja (Ang,

1991).

En la actualidad, Internet y los teléfonos méviles proporcionan mucha informacion de
los usuarios a los anunciantes, a la vez que ofrecen un enorme rango de posibilidades
para dirigirse a estos miembros de la audiencia. La libertad de eleccién que el individuo
percibe en la Red es también base del negocio digital, en el que la actividad de la
audiencia se convierte en valor econdmico para las industrias mediaticas (Bolin, 2014,
p. 161). Este modelo basado en la audiencia se intensifica gracias a las redes sociales. El
conjunto del negocio digital depende de la cooperacién entre redes de anunciantes,

proveedores de servicios de Internet y motores de busqueda.

Desde una perspectiva social, los debates sobre las audiencias de los medios constituyen
una constante preocupacién para los propios medios. Prevalecen lugares comunes en
torno a las consecuencias negativas de los productos medidticos, especialmente con
respecto a los nifios y adolescentes (Buckingham, 2013), lo que dificulta a los
investigadores sobre este tema la divulgacién de sus resultados en la esfera publica. En
un contexto periodistico de relajacidén de los estandares profesionales motivado por las
nuevas tecnologias (Gomez Mompart, Gutiérrez Lozano y Palau Sampio, 2015), los
cibermedios y las televisiones dan preferencia a los estudios neurocientificos o las
teorias psicoldgicas para los efectos mediadticos, que generan titulares mas
espectaculares sobre los supuestos perjuicios de los medios. Se carece de la perspectiva
socioldgica, mds sosegada y compleja en sus investigaciones, propia de los Cultural

Studies.
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La comunicacion mediada ya no es exclusivamente una comunicacién masiva
jerarquizada, de un emisor a muchos receptores, sino que los medios admiten ahora
posibilidades de comunicacién entre pares (Livingstone, 2004). En el ambito
institucional se habla de una tercera era de la comunicacién politica (Blumler y
Kavanagh, 1999), cuya ultima novedad han sido las redes sociales (Bimber, 2014). Las
potencialidades interactivas digitales colocan las actividades interpretativas de la gente

comun en el centro de la accién de los medios.

A partir de las investigaciones durante una década (2004-2014) del Consortium on
Emerging Directions in Audience Research (CEDAR), un estudio de Das (2017) concluye
que las principales transformaciones para los estudios de audiencia han sido cuatro: las
estrategias cambiantes de la audiencia a la hora de afrontar una realidad marcada por
unos medios hiperconectados e intrusivos; interrupciones de la audiencia en sus flujos
de contenido con los medios, derivadas de los cambios en las formas de consumo; el
empoderamiento del trabajo de la audiencia y la politica micro-macro de la accién de la
misma. Para Das (2017), el periodo 2004-2014 se erige como una década transformativa,
gue ha llevado al analisis de audiencia a cotas desconocidas, pero muy significativas para

los estudios de comunicacion.

5. DESAFIOS METODOLOGICOS PARA EL ESTUDIO DE AUDIENCIAS ACTIVAS

Los estudios comunicativos de la recepcidén han pasado del enfoque conductista a los
estudios culturales, y de ellos a la participacidon, entendida como evolucién del
culturalismo provocada por la actual situacién de hiperconectividad causada por la
tecnologia. Se produce una orientacidon a los aspectos publicos, tras una prolongada
preocupacion académica por el dominio privado de la esfera familiar. No obstante, los
distintos paradigmas en el seno de la investigacion sobre audiencias contindan teniendo
utilidad, en tanto en cuanto estos paradigmas coexisten porque todos los roles de la

audiencia asociados permanecen en la sociedad (Livingstone, 2013, p. 28).

La mision de la academia ahora es averiguar qué modos de participacidn estan

permitidos, en las distintas infraestructuras tecnoldgicas, para que los ciudadanos
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medien en las esferas sociales. Ademas, resulta de interés conocer como la poblacidn se
compromete y negocia nuevas formas de conexidn en torno a los medios (Livingstone,
2013, p. 28). Para alcanzar estos retos epistemoldgicos se necesita de
interdisciplinariedad académica, ante la evidencia tedrica -procedente de distintas areas
del conocimiento- de que es “impracticable comprender a la audiencia por indicadores

de consumo y efectos directos” (Nightingale, 1999, pp. 20-21).

El debate radica en hasta qué punto las teorias y métodos previos para investigar
audiencias pueden ser utiles para los nuevos medios, o si bien se requiere de un
replanteamiento significativo en esa materia (Livingstone, 2004). A pesar del abundante
numero de medios, autores como Webster y Ksiazek (2012) sefialan que la interseccion
es habitual en los productos culturales, es decir, el contenido de los medios tiende a ser
replicado entre plataformas (Boczkowski, 2010), por lo que la posibilidad de tener

mucho en comun culturalmente es frecuente.

La apreciacidon anterior tiene trascendencia metodoldgica y quiebra el mito de los
enclaves, que sostenia que vivimos en microculturas de mercados altamente
fragmentados con poco en comun (Anderson, 2006). Sin embargo, esto no quiere decir
qgue debamos estudiar individualmente los medios. Internet y fendmenos como el
transmedia?, que desarrolla una historia en diferentes plataformas (Davis, 2013; Scolari,
2013), requieren de un analisis multiple de medios. El transmedia emerge en base a una
audiencia activa y participativa, con rasgos propios de una moderna cultura fan digital
(Jenkins, 2010). Los sujetos ya no se relacionan con un solo medio, ni lo hacen de forma
individualizada (Callejo Gallego, 2013), sino que muchas veces esa relacion se produce

en forma de comunidad conectada.

1 El transmedia se refiere al desarrollo de una misma historia en diferentes plataformas, cuyos
componentes realizan una aportacién distintiva al conjunto. El contenido del transmedia se extiende
mediante una ldgica multiplataforma, en la que cada parte funciona de manera autosuficiente. Es
necesario diferenciar al verdadero transmedia del uso promocional de diversas técnicas, habitual en
muchas empresas mediaticas (Davis, 2013, pp. 175-178).
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Existe una conexién entre las audiencias de tipo fan y el transmedia, ya que los fans se
encuentran a la vanguardia de las audiencias contemporaneas (Davis, 2013). El
transmedia tiene de original que aporta distintos productos para audiencias que
comportan diferentes propensiones de compromiso (ibidem). La audiencia activa y
participativa explora multiples niveles de narrativa, creando y desarrollando contenido
entre los receptores, y contribuyendo a su expansién (Green y Jenkins, 2011). Uno de
los espacios televisivos para ello es el fenédmeno Over the Top (OTT), que versa sobre la
“distribucion de contenidos de audio, video y otros medios en la red abierta de Internet
y por tanto fuera del control de los operadores de redes en la distribucion de

contenidos” (Prado, 2017, p. 127).

En este marco de audiencias mas activas que nunca, cuyo grado de socializacién las
hacer ser catalogadas como “audiencias sociales” (Quintas Froufe y Gonzalez Neira,
2015), la perspectiva cualitativa supone una via privilegiada en aras de comprender el
funcionamiento de la audiencia como agente activo (Callejo Gallego, 1995). Se
mantienen, eso si, problemas metodoldgicos asociados, como la preferencia por el
método de la encuesta, que conlleva una serie de dificultades, como el cronocentrismo,
la deseabilidad social o el privilegio de ciertas actividades sobre otras en las respuestas

(Callejo Gallego, 2013).

Un reciente articulo de Schrgder (2019) analiza el proceso de reinvencidon de la
investigacion en recepcion durante esta era digital, diferente al auge de la emisién
televisiva de los afios 80, en la cual se enmarcd el maximo desarrollo de esta
subdisciplina de los estudios de comunicacion. Este investigador danés identifica tres
grandes transformaciones, motivadas por la concentracidn tedrica sobre los procesos

de creacidn de sentidos (Schrgder, 2018, p. 155):

1. Cambio empirico que traslada el método desde el andlisis de la decodificacion
de los receptores con el producto mediatico al mapeo de la participacién de la

audiencia, efectuado sobre espacios mas amplios como las redes sociales.
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2. Incorporacion de contribuciones procedentes de las teorias de la participacién y
la mediatizacion. La academia respalda el uso de plataformas digitales para el
compromiso civico, pero es pesimista sobre el resultado de iniciativas

participativas (Livingstone, 2013, p. 25).

3. Cambio metodoldgico, que deja atras un disefio de la investigacién puramente

cualitativo para adoptar un método mixto.

Independientemente de la transcendencia transformadora de los estudios culturales,
existe un interés académico por adaptar el modelo candnico de
codificacion/decodificacién a las nuevas tecnologias y plataformas. Prueba de ello es el
esfuerzo de varios investigadores (Shaw, 2017) por observar las practicas digitales a
través de las tres posiciones de lectura definidas por Hall: dominante, negociada y
opuesta. Esta hibridacién tedrica permite abordar las implicaciones politicas de la
interaccion de la audiencia con las nuevas tecnologias. Se trata de una aproximacién
ideoldgica en una sociedad que huye de ellas, caracterizdndose por formas liquidas de

comportamiento (Bauman, 1999).

El auge del paradigma de la participacidén se encuentra motivado por un contexto digital
de medios de comunicacion que reformula las estructuras de accién de la poblacién,
gue cada vez tiene mas posibilidades de participacidon en una sociedad crecientemente
mediatizada (Livingstone, 2013). Ya no podemos hablar de “masas” (Rasmussen, 2007);
es la manera en que los mensajes son interpretados -siguiendo factores sociales y
culturales- lo que permite entender ciertas actividades como masivas, dirigiéndose
ahora el foco a interpretar el sujeto y el contexto del objeto mediatico (Bolin, 2014, pp.
159-160). A pesar de estos cambios, las industrias de medios contindian mirando a los

usuarios como masas, aunque de una forma mds personalizada (Bolin, 2014, p. 169).
6. CONCLUSIONES

El modelo codificacién/decodificacién (Hall, 1980) sigue gozando de una potente

capacidad explicativa. Mas alla de su caracter pionero en integrar los estudios de
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audiencias en la critica cultural, la focalizacién sobre los significados y el interés por
analizar las fuerzas que interactian en la produccién (codificacidn) y recepcion
(decodificacion) del mensaje constituyen una guia para la investigacion semiética del
proceso comunicativo. Esta preocupacién por los significados conecta con la dimension
ideoldgica, permitiendo conocer las implicaciones politicas de la comunicacidn, algo de

interés dado su fuerte cardcter partidista (Ang, 1995).

Frente a la estructura lineal o la preocupacidén excesiva por el intercambio de mensajes
en el sistema de emisor-mensaje-receptor, el modelo de codificacion/decodificacion
apuesta por interpretar el mensaje como Unico discurso con sentido, si bien utiliza el
sistema anterior con fines descriptivos. El modelo de codificacion/decodificacion posee
ademas lazos con los estudios de la desviacién —incluso es considerado como un
desarrollo de las subculturas de la desviacién (Nightingale, 1999)—, ya que se preocupa
por cédmo los procesos de recepcion afectan a las subculturas y dejan entrever formas
de resistencia cultural. El debate sobre la hegemonia mediatica sigue siendo recurrente

en nuestros dias, lo que pone en valor la propuesta de Hall.

Por otro lado, la literatura apunta al incremento de los procesos de participacion en el
marco de la proliferacién de Internet, hablandose de un paradigma de la participacion
(Livingstone, 2013). La convergencia de plataformas digitales lleva a que algunos
investigadores sefialen que las audiencias estan muertas, siendo ahora el tiempo de los
usuarios (ibidem), pero este articulo ha referenciado evidencias empiricas de la vigencia
de la estructura social en la recepcién y, por tanto, del concepto de audiencias activas

para entender la posible transformacidén de los consumidores en ciudadanos.

El panorama digital constituye un nuevo espacio sobre el que aplicar el modelo
codificacion/decodificacion, partiendo de la interdisciplinariedad. El interés por la
creacion de sentidos permanece, desarrollado ahora en un paisaje mediatico mas
amplio, que exige de métodos mixtos y de una decodificacion mas detallada, que mapee
la participacion de la audiencia (Schrgder, 2019). La interactividad de los cibermedios

puede cruzarse con las fases de la recepcidn definidas por Hall -dominante, negociada
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y opuesta—, posibilitando la deteccién de las implicaciones politicas en los medios

digitales (Shaw, 2017).

La investigacion empirica debe centrarse en varios medios a la vez, entre los que se
produce en ocasiones un solapamiento cultural (Callejo Gallego, 1995; Webster y
Ksiazek, 2012), pero este posicionamiento resulta fundamental antes nuevas practicas
tan influyentes como el transmedia. Las comunidades son mas dispersas que nunca, sin
limites geograficos (Nightingale, 1999), entre las que se desarrollan estilos discursivos
condicionados por la estructura social, asi como por las circunstancias inmediatas de su
interaccion. En este punto es pertinente recordar la relevancia del concepto de formas
de consumo, praxis mediatica de la vida cotidiana y reflejo de la estructura social (Callejo

Gallego, 1995).

En un contexto de innovaciones tecnoldgicas que ponen fin a las limitaciones asociadas
a la participacioén (Bergillos Garcia, 2016), el concepto de audiencia activa sirve como
faro, con capacidad para orientar investigaciones sobre recepcidn para nuevos procesos
comunicativos como el transmedia. Este tipo de aproximaciones cientificas se siguen
enfrentando a lugares comunes que dificultan la divulgacidon de sus estudios. La
academia coincide en sefialar la complejidad de los procesos comunicativos, lo que
recalca la necesidad de estas investigaciones activas, que consiguen avanzar
progresivamente en el conocimiento gracias a una descripcion explicativa de la

multiplicidad de factores que intervienen en los procesos de recepcion.
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