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En plena época de interactividades y convergencias, siempre en plural, el
estar como audiencia ha cambiado de manera importante. El “ser” audiencia
(aprovechando la diferencia de significado que el espafiol permite entre estary
ser) puede cambiartambién, y de hecho hayindicios de que porciones crecientes
de las audiencias empiezan a ser diferentes en su relacién con la informacién
y el conocimiento, sobre todo con su construcciédn y su apropiacién. Esto
sobre todo porque: “las transformaciones en los modos en cémo circula el
conocimiento constituyen unas de las mds profundas transformaciones que
una sociedad puede sufrir” (Martin-Barbero: 2010, p. 81).

El “estar siendo” audiencias de otras maneras y con diversos objetivos y
motivos no es algo que se conforma automaticamente o resulta necesariamente
de la efervescente interactividad y convergencias con pantallas y dispositivos
tecnoldgicos de transmision de informacién. Ni mucho menos es algo que
simplemente se alcanza y queda para siempre. La dimensién de la mera inte-
ractividad es distinta a la del intercambio complejo y esencialmente cultural
que se realiza mds alld de lo instrumental y supone aprendizajes y entrena-
mientos, también agencias y voluntades explicitas de los propios sujetos que
interactlian, en este caso de las propias audiencias.

Explorar algunos indicadores tanto de los cambios significativos del estar
como del ser audiencias hoy en dia, es entonces el objeto de estas paginas,
asumiendo que los desafios de significacién y de sentido de los contenidos y
los procesos de los multiples intercambios conllevan y redundan en modifi-
caciones culturales sustantivas.

Es evidente que el estar como audiencia se ha ampliado espacialmente,
debido sobre todo a la posibilidad de movilidad y portabilidad de las pantallas
mds nuevas, como la del celular y la del Ipad, y aun de las computadoras por-
tétiles (lap tops) a través de las cuales se establecen convergencias mdaltiples.
Ya no hay que estar bajo techo para ver televisién y por supuesto que tampoco
hace falta estarlo para video-jugar o llamar por teléfono, escuchar musica o
enviar correos, o “chatear”.
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Peromasalld de esta especie de ubicuidad delas audiencias contemporaneas
con sus pantallas y a través de las redes sociales, que incide directamente en
la posibilidad de estar en contacto siempre, o conectados siempre de hecho,
como participantes de una o varias redes o sitios al mismo tiempo, el estar
como audiencia adquiere posibilidades inéditas diversas. Por ejemplo, la
posibilidad misma del contacto permanente multicanal, ya que se diversifica
entre la comunicacién oral, visual, audio visual y escrita. Canales comunica-
tivos que si bien como tales ya existian desde antes, nunca como ahora con
la convergencia de las multiples pantallas estaban siendo los canales usuales
de la conectividad entre los usuarios de estas pantallas. De esta manera, la
comunicacién “mono canal” va quedando superada por una comunicacién
multicanal y multilinglistica y multimedial, independientemente de otros
cambios en el referente o contenido que se intercambie (Jensen, 2007).

Aquiunapregunta gufa parala culturay su creacidn, seria: ¢aparte de sumar
canales y lenguajes, y de usar nuevas tecnologias de manera instrumental,
o nuevas pantallas, hay un cambio sustantivo en el ser de las audiencias, al
estar con esta multiplicidad en una permanente conexién pluridireccional?
o, ¢hasta cuando en el continuum o cadena de cambios en las interacciones
entre audiencias y pantallas se consigue trascender la mera dimensién tecno-
l6gica o de estricto dominio técnico y se entra en un intercambio que si bien
lo supone, se dirige a los significados y sentidos de la informacién objeto de
las interacciones?

Si pensamos que la clave estd en que “el todo no es igual a la suma de sus
partes”, entonces, en la medida en que el uso de las nuevas pantallas rebase la
mera suma de posibilidades, podriamos asumir que hay un producto con una
cualidad diferente. Y esto que se produciria en la interaccién con las pantallas
serfa identidad. Una identidad, si se quiere “amalgamadora”, no tan esencia-
lista, como dijera Martin-Barbero (2004), pero al fin identidad. Perdurable
lo suficiente como para ser reconocida, pero flexible para ser una y otra vez
reproducida y modificada, canjeada o negociada.

En la época actual, la produccién de identidades pasa necesariamente por
las pantallas. Lleva a ellas y a la vez resulta de ellas. Esto porque son estas
pantallas no una opcién esporadica de busqueda de informacién o entreteni-
miento, como pudo haber sido el ir al cine un fin de semana hace 40 afios o
el leer un libro o un periédico. Hoy, la interaccién con las pantallas para ese
sector que estd en interaccién con ellas, es “un dado”, es un punto de partida
y también de llegada, es una condicién de la cotidianidad y del intercambio
social en su conjunto. Para subsistir en el mundo contemporaneo, las panta-
llas, quizd unas mds que otras, se han vuelto imprescindibles. Implican una
cultura, lldmese digital, posmoderna o como sea. El evadirlas conlleva entonces
un enorme riesgo de quedar fuera, excluido, precisamente porque excluirse
del intercambio con las pantallas es excluirse de la cultura contemporénea
(Winocur, 2009).

La conformacién deidentidades como producto del intercambio convergente
con las pantallas se posibilita tanto por el uso mismo de éstas, como por el
consumoylaproduccién propiaa partirdeellas por parte delos usuarios. Como
sostiene Jensen (2005) es |a interactividad la dimensién en la que se modifica
el estar como audiencia, ya que justamente la audiencia en la interactividad se
reconvierte en usuario. Y ser usuario, hay que insistir, conlleva una diferencia
cualitativa en relacién con el sélo ser audiencia. Ser usuario implica la agencia
de la audiencia. Y agencia, como la pensé Giddens (1996) supone reflexién, no
sélo accién. Es justo esta dimension de elaboracién cognitiva consciente y de
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decisién, la que la distingue de la mera reaccién a un estimulo o de cualquier
modificacién sélo conductual o solo sensorial.

Si bien es asi, esto no elimina la posibilidad de que en otros momentos o
contextos diferentes, las audiencias no se comporten como usuarios. Es decir
que no ejerzan su reflexién y accién coordinadas para llegar a un fin a partir
de los medios, via la transformacién real, material y significativa del referente
audiovisual.

HACIA UNA NUEVA PARTICIPACION

Es justamente la participacién y sus modos (tipos, niveles, estilos) dentro
de la interactividad la condicién “sine qua non” que define un nuevo ser de
las audiencias en el ecosistema comunicacional contemporédneo. Y son pre-
cisamente indicadores para esta participacién de las audiencias-usuarios lo
que importa explicitar para la definicién de politicas publicas y estrategias de
educomunicacioén.

Por otra parte, desde la dimensién de interactividad misma hay que en-
tender que la convergencia no es en un solo sentido; esto es, la convergencia
no es sélo tecnoldgica, es también una convergencia cultural, cognoscitiva,
linguistica, situacional y estética, que se da no sélo en la confluencia de los
dispositivos materiales o tecnoldgico-digitales, ni sélo desde la emisién inicial,
sino desde la recepcién, y luego desde las diferentes emisiones-recepciones
entre los diferentes usuarios y también desde los dispositivos perceptuales y
mentales de los sujetos involucrados (Dorcé, 2009).

Por ejemplo, las destrezas para formar bases de datos y registros multi-
ples, en conexidn con abrir sitios y blogs y otras opciones creativas para la
comunicacién, no sélo para almacenar adecuadamente informacién y conoci-
mientos, sino para intercambiarlos y para seguir produciéndolos, tienen que
ser desarrolladas dentro de esfuerzos educativos concretos, autodidactas o
no, que requieren desarrollar simultdneamente también algunas capacidades
tanto psicomotrices, como analiticas (Orozco, 2010).

Los modos de ser audiencia, de participar, sin embargo, variardn ante la
diversidad de las pantallasy la interactividad misma, esto es, no seran resulta-
dos automaticos del estar como audiencias. Ademds, variardn también y quiza
sobre todo, segtn la diversidad de las culturas mayores y de las posiciones
especificas de los sujetos sociales dentro de ellas, aunque cada vez mds se
encuentren similitudes mds significativas debido a la globalizaciény la mercan-
tilizacién vigentes hoy en dfa. Hay diferencias culturales que son persistentes
y delimitan el desarrollo de ciertas destrezas y précticas, que pueden incidir
de manera negativa en una produccién cultural propiamente dicha y alentar
simplemente un consumo amplificado frente a las pantallas (Hoeschmanny
Bronwen, 2008).

Pero sobre todo, es necesario advertir que si bien hay una mutacién social
crecientey en los sujetos en particulary en sus interacciones, éstos son un por-
centaje variable todavia no mayoritario, y las interacciones realmente creativas
son todavia una minoria dentro del cimulo de interacciones que permanecen
sin alteraciones sustantivas, por lo que mucho de esa posible participacién
estd alin por hacerse realidad (Telefénica y Ariel, 2008).

Por ejemplo, se puede ser internauta “mutitasking” y videojugador si-
multdneamente incluyendo en la gama de situaciones que se experimentan,
posiciones e interacciones de todo tipo, desde las mds rudimentarias de ser
meros espectadores de lo que acontece en la pantalla, hasta otras muy crea-
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tivas, desde las que se posibilita una produccién distintiva propia a partir de
deconstrucciones de productos recepcionados (Jenkins, 2008).

Hay que entender por una parte, que aunque si haya cambios, éstos no
siempre se consiguen. La nueva participacion se desarrolla entre inercias y
modelos tradicionales de reaccién que no desaparecen automaticamente ante
la presencia de otras opciones mds creativas. Por otra parte, las diferentes
realidades en cada escenario, lugar, regién o pais muestran énfasis diversosy
situaciones con muchos residuos del pasado, aparentemente incompatibles
con aquellas otras de mayor avanzada en las que identificamos gérmenes por-
tadores de futuro. Coexistencia y no superposicién de lo nuevo sobre lo viejo
es quiza el eje central mas distintivo de lo que experimentamos actualmente
en nuestra calidad de comunicantes (Orozco, 2010; Carlén y Scolari, 2009).

Ser audiencia hoy, hay que enfatizarlo, es muchas cosas a la vez; abarca
diferentes modos de estar, desde un mero estar contemplativo, de espectadores
o receptores pasivos, hasta receptores activos e hiperactivos, hasta usuarios
interactivos, creadores y emisores.

Alavez, hay que reconocer que la tendencia es la de dejar de ser audiencias
definidas por los modos de estar como receptores en la comunicacién, a serlo
en funcién de los modos de actuar como usuarios y emisores en la produccién
comunicativa, donde la creacién y la interactividad predominan. Eso es lo
constituye la nueva cultura de la participacién, segin Jenkins (2009) la cual
se llevaria a cabo en el marco de la “auto comunicacién masiva”, que postula
Castells (2009), en la que quedan incluidas tanto las emisiones masivas y ver-
ticales de los medios tradicionales (de uno a muchos) como las cuasi-masivas,
horizontales (de muchos a muchos) de las nuevas tecnologias.

La autoconminacién masiva, lejos de contraponer un tipo de comunicacién
dominante hasta ahoraa un otro tipo emergente yadesde ahora, estd marcando
una nueva era en la que caben todos los medios y dispositivos tecnolégicos
existentes, a la vez que todas las formas posibles y todas las dimensiones ima-
ginables, desde la mas masiva, controlada por otros, hasta la més personal,
auto regulada y personalizada bajo el control de los propios miembros de las
audiencias. Al mismo tiempo, los procesos de comunicacién se forjan tanto
por los mismos medios, como enfatiza Scolari (2009), al ser éstos los que
iniciany promueven, a la vez que facilitan, ciertos formatos y canales, como por
las propias audiencias, cada vez mds reactivas, conectadas, buscando incidir
de diversas maneras en ese flujo comunicacional e involucrandose activa y
creativamente en intercambios participativos.

ETAPAS Y DIMENSIONES BASICAS DE LA PARTICIPACION
DE LAS AUDIENCIAS

Desdediversas perspectivas socioculturales, pedagégicasy politicas autores
coinciden en elementos claves que es necesario conseguiry garantizar para ir lo-
grando cada vez una mayor participacion creativa y critica de las audiencias.

A partir de una revisién de varias propuestas, la investigadora mexicana
Pérez-Serrano (2010) ha elaborado una propia que aqui se adopta y se com-
plementa a la vez, como punto de partida para discutir indicadores para una
plena participacién:

Primera etapa: acceder al mundo digital y al ecosistema comunicacional.
Supone antes que nada ir aboliendo la brecha que separa a las grandes
mayorias de las audiencias clasicas (de tv, cine y radio) de aquellas de las

Ser audiencia hoy,
abarca diferentes
modos de estar,
desde un mero
estar contemplativo,
de espectadores o
receptores pasivos,
hasta receptores
activos e hiperactivos,
0 usuarios interacti-
vos, creadores

y emisores.
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nuevas pantallas y dispositivos tecnoldgicos existentes. Los indicadores
aquison esencialmente cuantitativos y buscan respondera preguntas como
las siguientes: ¢cudntos acceden a Tv de pago de cualquier tipo en cada
pais o localidad? ¢Cudntos a internet? ¢Cudntos tienen equipo propio en
casa: de computaciény consolas de videojuegos, ¢Cudntos tienen equipos
personales: Ipod, laptops, teléfono celular., etcétera? Hay una gran brecha
digital a nivel mundial, regional y nacional. La hay también en funcién de
edad y género. Acortar “la Brecha Digital” (con mayusculas) y las demds
brechas digitales que de ella se derivan, no supone solamente un acceso
instrumental, como serfa garantizar la simple dotacién de computadoras
a las escuelas, como ya se ha realizado y se estd haciendo en varios paises
latinoamericanos. El acceso digital supone lo instrumental, claro, pero lo
trasciende. Se trata de un acceso cultural también, que supone “puentear”
otras brechas politicas, econémicas e histéricas, que viabilicen mejores
condiciones socioculturales para la mayoria.

acceder a la informacién, al contenido. Esto supone buscary
encontrarlo deseado: manejo adecuado de palabras claves, combinaciones
exitosas y circulacién fluida entre diferentes sitios. Manejo apropiado de
programas y ciertas reglas de navegacién, ademds de desarrollo de des-
trezas para bajar y subir informacién en diferentes formatos y lenguajes,
orales, escritos, sonoros, audiovisuales. Conocimiento minimo sobre sitios
y portales, por ejemplo, Google, Facebook, Twitter, Youtube, Windows Live,
etcétera. Familiarizacién con programas para escanear y con los celulares,
familiarizacién con las diversas opciones mds alld del uso estrictamente
telefénico de recepciényenvio de llamadas o mensajes de voz o texto. Estas
incluyentomar fotos, videos, jugar, y—dependiendo de la sofisticacién delos
aparatos—uver television en el propio teléfono y recomponer fotos, precisar
el coreo electrénico, bajar musica e imagenes. En cierto sentido, esta etapa
tiene que ver con poder desplazarse cdmodamente en las convergencias y
hacer usufructo de sus posibilidades para obtener informacién.

manejo de la informacién. Lo que supone conservar, clasifi-
car, relacionar y recuperar informacién. No se trata solo de actividades
mecdnicas que pueden resultar de ensayo y error o de consultas con
audiencias- usuarios mas experimentados. Aquf va implicito un principio
cientifico fundamental de “clasificacién” de informacién. Hacer carpetas
conlleva una decisién organizacional, no solo técnica. Es esta actividad
clasificatoria, por la cual se suman, restan, dividen o multiplican “eventos”
u objetos de cualquier tipo, por donde comienza la ciencia al ser |a base
de la sistematizacién y el rigor en la observacién del mundo circundante.
Conservarinformacién, por su parte, supone experienciay supone decisiones
més all4d de lo meramente instrumental. Son decisiones funcionales para la
construccion de conocimiento. Lo mismo las estrategias de recuperacién
y transformacién técnica de la misma informacién. De la conservacién de
informacién depende el tipo de rastros histéricos que van quedando para
la memoria individual, colectiva y general.

integrar informacién. Lo que significa manipular y transformar
la informacién en nuevos compuestos, que pueden combinar imagen,
audio, escritura, segtin los objetivos buscados. Recomponer y componer,
deconstruir y crear informacién son destrezas que hay que ejercitar, no se
desarrollan autométicamente. El hacer resimenes, mapas conceptuales y
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demads formas sintético-clasificatorias se incluyen también en este indicador.
Aquicomienzan actividades de disefio que trascienden lo mero instrumental
y suponen experimentar con diferentes formatos visuales, audiovisuales y
por supuesto escritos. Desde elegir tamafios de constructos informacio-
nales, fondos y contrastes, combinaciones multilinguisticas y de varios
origenes. El dominio para componer un “power point” formaria parte de
los saberes de esta etapa, no solo en su parte mds técnica, sino también
en aquella mas compleja de tomar decisiones sobre qué y como ordenar
una informacién para ser comunicada a otros, a pocos o a muchos en una
situacién de exposicién y difusion explicitas.

evaluar informacién. Lo que implica verificar y valorar la legiti-
midad, y la certeza del origen y de la composicién misma de la informa-
cién, asf como su calidad. Esta etapa y las destrezas y capacidades que
se incluyen de juicio y andlisis apuntan sobre todo a esa dimensién de
“transparencia” que enfatiza Jenkins (2009) como una de las tres dimen-
siones sustantivas a ser desarrolladas a través de esfuerzos explicitos de
educacién medidtica o educomunicacién. Paraddjicamente, la abundante
tecnologia al alcance hace cada vez més improbable conocer las fuentes
o las intenciones de la informacién y de losinfgormantes. En un ambiente
creciente de participacion, todos los usuarios pueden jugarr diferentes
roles, y usar diversas identidades. A la vez, todos pueden intercambiar
posiciones y ser autores y emisores al mismo tiempo que receptores. La
posibilidad de recomponer informacién facilita el que se diluya o se pierda
el origen de la informacién o sus intenciones. Por otra parte, la participa-
cioén alrededor de las pantallas se da dentro de un sistema mercantil que
busca reorientar las informaciones para la obtencién de ganancias a partir
de ello. Recientemente la CNN reporté que una de las preocupaciones del
mercado es cémo disefiar estrategias para que en las interacciones con los
sitios o portales de las empresas medidticas se pueda incluir publicidad
y se posibilite el consumo pagado de los usuarios o “fans” en este caso,
que quieren interactuar con algtin contenido o programa emitido y que lo
harian sin que el mercado se involucrara en ello. Mas que nunca, hoy hay
que desarrollar criterios para saber la procedencia e inferir las intenciones
y candados de la informacién circulante.

creacién de informacién. Lo cual conlleva la de-construccién de
informacién obtenidayla creacién propiamente dicha de nuevainformacion
y su envio y recepcién multimodal y transmedial. Esta serfa la meta de la
nueva cultura de participacion. Dificil de alcanzar por distintos motivos.
Primero porque han sido muchos afios, jmedio siglo por lo menos! de
acostumbramiento a una emisién de informacién unilateral, autoritaria
la mayoria de las veces, sin posibilidad de réplica o simple comentario,
lo que colaboré a sumir a las audiencias en conformismos y pasividades,
y se reforzé también medidticamente, una cultura no participativa de las
audiencias tradicionales frente a las pantallas cldsicas de la segunda mi-
tad del siglo XX. Los indices al respecto no dejan mucha duda (Orozco et
al, 2010; Fundacién Telefénica y Ariel, 2008) ya que de todos los jévenes
latinoamericanos que usan sistemdticamente Internet o pantallas donde
se tiene interactividad, solo porcentajes menores al 20 % son realmente
creativos en sus interacciones, entendiendo por eso que envian piezas de
informacién multimodal creada o recreada por ellos, o son disefiadores y
constructores de sus propios sitios. Mucha de la efervescencia entre usua-
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rios y pantallas, més que conllevar una participacién creativa horizontal,
constituye solamente un consumo amplificado bajo el control temporal
de los usuarios.

No bastarfa entonces con “contar” cudntos tienen acceso a Internet en un
pais determinado o localidad, o cudntos poseen un teléfono celular, o cuantos
tienen otros dispositivos tecnolégicos particulares, o cudntos visitan un sitio o
participan de alguna de las redes sociales. Informacién de ese tipo ya se tiene
y diferentes agencias e instituciones internacionales o nacionales se encargan
de obtenerla. El desafio actual al respecto, y en concreto el paso inmediato que
habria que dar, es la precisién de indicadores que respondan mas al cémo se
usa, que al qué se usa, en los estudios sobre consumo, para poder entender
mejor el papel que estdn jugando las audiencias-usuarios y el que estan adqui-
riendo las diferentes pantallas en el ecosistema comunicacional.

Cadamedio odispositivo informdtico convoca, habla, condiciona, posiciona
de una maneray no de otra a sus audiencias y usuarios (White, 2006). A veces
los asume netamente consumidores, otras mds interlocutores, y pocas, ciuda-
danos (Garcia-Canclini, 2003). A la vez, cada produccién audiovisual conlleva
un perfil de audiencia, asf como cada libro o material impreso conlleva un lector
implicito o un lector ideal y busca una lectura preferente. Hacer innovaciones
pedagdgicas en gran parte tendria que ver con esta dimensién convocante. (Qué
tipo de televidente, internauta, interlocutor imaginamos para la realizacion de
productos concretos a transmitir en los canales o sitios donde interactuamos?
¢Qué tipo de comunicante? Son éstas entonces clave, en primer lugar para
un educador que problematice la participacién de las audiencias, en segundo
lugar para las audiencias mismas para encontrar concordancia entre lo que se
produce, lo que se pretende y a quien se quiere comunicar, y en definitiva para
el disefio e implementacién de politicas culturales alterativas.

Los canales no comerciales (culturales, publicos, educativos) tradicional-
mente imaginaron audiencias racionales aunque ignorantes, necesitadas de
informacién, educacién y alta cultura (Martin-Barbero, 2010). Pero no audien-
cias comunes y corrientes, dvidas de historias, de imdgenes impactantes, de
programacion variada, de emociones fuertes y sensaciones multiples.

Porel contrario, medios comerciales asumen audiencias tontas, esencialmen-
te consumistas, pero con niveles intelectuales sumamente bajos, incapaces de
disfrutarlo que no sea superficial y evidente, eincapaces de pensary cuestionar;
asumen audiencias esencialmente buscadoras de gratificaciones baratas. Por
eso tanta espectacularidad en la oferta y tanta atencién a la publicidad.

La interpelacién conlleva una premisa sobre lo que es la audiencia, por lo
que la ésta se constituye en algo fundamental e insustituible, imprescindible,
para una interlocucién més dialégica, mas productiva y significativa y mas
emancipadora para los participantes en procesos de comunicacion.

La transmedialidad es esa caracteristica por la cual un producto mediético,
una telenovela por ejemplo, producida inicialmente para ser transmitida en la
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pantalla televisiva, transita a otras pantallas y plataformas, como la del teléfono
celular o “YouTube”, desde donde es percibida, disfrutada y consumida por
usuarios del ecosistema comunicacional.

Por su parte, latransmediacién, conocida como “transmedia storytelling” es
esta nueva tendencia que incluye una serie de grupos de “fans” sobre todo de la
ficcion televisiva, que interactuando con ella buscan crear sus propias historias
y anticipar los desenlaces de aquellas puestas en pantalla (Jenkins, 2008).

En pos de una cultura participativa, ambos fenémenos o tendencias deben
facilitarse e incentivarse incluso desde la planeacién y disefio de foros y sitios
donde converjanlos jévenes paracomentar sobre lo que ven o escuchan en otras
pantallas. La escuela, como un gran sitio de convergencia, podria abrir canales
de intercomunicacién directos con las audiencias y sitios para la interaccién de
los productos, tanto de aquellos “de-construidos” por los televidentes, como
aquellos construidos por ellos que quieran hacer circular en las pantallas.

Este estimulo directo a la participacion a través de la apertura de sitios y
espacios propicios para convocarla, sin embargo, corre el riesgo de mercantili-
zarse. El desafio mayor para una politica cultural, ademds de la misma apertura
de sitios libres, es el de mantener el acceso libre a los sitios existentes, y por
supuesto garantizar hasta donde sea posible la gratuidad a los nuevos que se
vayan creando.

La competencia de ofertas programaticas audiovisuales cada dia serd ma-
yor. Esta es una realidad creciente en el ecosistema comunicativo mercantil
en que estamos. Sin embargo no se trata de competir en la misma tesitura.
Aunque tampoco se pueda descuidar la produccién de calidad, ni estéticas
innovadoras. Ni se podra escatimar creatividad para lograr productos que
convoquen audiencias.

Los canales alternativos y los productos medidticos innovadores no se
definen mds por sus buenas intenciones, por su rareza, o por su importancia
genérica para la cultura y la educacién. Se definen por su pertinencia para
un sector de la audiencia, su respeto a la misma audiencia y su “aportacién
desafiante”.

Por aportacion desafiante habrd que entender algo similar a lo que logran
los videojuegos con sus jugadores. Una alta motivacién basada en un perma-
nente desafio cognoscitivo y préctico, que los mantiene horas emocionados
frente a la pantalla (Gee, 2007). Los videojuegos asumen a videojugadores
inteligentes, no ignorantes. Asumen a jugadores que se retan a sf mismos para
trascender a un siguiente nivel de dificultad en el juego. Todo lo contrario a ese
tipo de sujeto- audiencia que presumen los medios y productos mediéticos
mercantiles y culturalistas por igual.

La manera mds conocida mercantil de mantener a las audiencias masivas
frente a la pantalla se hace con elementos espectaculares, cuestionablemente
inteligentes, que apelan a las sensaciones y emociones, no a la inteligencia.

La innovacidn, esto es, lo creativo distinto en los productos medidticos,
en el ecosistema pos comunicacional en el que estamos, tendria que ver més
y ante todo, con el desafio “cognoscitivo integral” de los comunicantes. Esto
se lograria no con parafernalia audiovisual afiadida, sino con una “narrativa
impecable” sobria, que vaya planteando acertijos y preguntas o problemdticas
a ser resueltas por el videojugador o por la audiencia. Es hacia este elemento
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de motivacién hacia donde deberia dirigirse la apuesta de la produccién, por
parte de todos aquellos que la produzcan. El mercado justamente no la dirige
ahi, sino a los aspectos superficiales que rodean un contenido o incremen-
tando la violencia o la pornografia como elementos atrayentes y seductores
de las audiencias.

Por otra parte, la estética por venir, tiene que ser una estética transmedial
que pueda apreciarse en diversas pantallas, grandes medianas y pequefias, y
en distintos contextos situacionales de los usuarios. Una estética distintiva,
pero cada vez méds sobria, y hasta minimalista, pero mucho mejor planeaday
disefiada que las tradicionales. Una nueva produccién audiovisual, en especial
de videos, supondria ejercicios anteriores de observacién de un grupo, una
actividad o un acontecimiento, para pensarluego colectivamente qué elementos
son los que deberian destacarse, o video grabarse para dar cuenta del objeto
y el objetivo buscado.

La produccién tendria que irse entendiendo, ante todo, como un proceso de
disefioy reflexion sobre los elementos a captar y aquellos a dejar en la pantalla,
para asi poder representar un objeto de otra manera. El proceso productivo
debe enfocarse especialmente sobre el aspecto de la realidad que se quiere
reconstruir en pantalla. No en “maquillar” en etapas de posproduccién, lo ya
videograbado.

Quiza no haya nada més central en la cultura de participacién como la
presencia creciente de una inteligencia colectiva. Varios autores han enfatizado
su presencia e importancia. Desde el filésofo Steven Johnson (2005) hasta los
autores aqui citados: Jenkins (2009), Martin-Barbero (2010b), Castells (2009).
Se alude a su composicién risomdtica, por la cual el conocimiento no estd en
una o en algunas personas o puntos, sino que se halla distribuido en todos.
Nadie tiene todo el conocimiento, por lo que la accién colectiva es la tnica
opcidn para generar mas y generar nuevo. Asi como para resolver problemas o
enfrentarun desafio. Laformulacién de proyectos va constituyéndose como una
de las estrategias mas idéneas para estimular la participacién en el ecosistema
mediatico. Este tipo de actividad supone el conectarse unos con otros bajo un
propdsito determinado, donde cada cual aportard lo que conoce o domina a
la consecucidn colectiva de los objetivos.

Por eso, como lo enfatiza Jenkins (2009) el constituir redes, “networking”
no es ya un mero concurrir para socializar, sino algo fundamental para la nue-
va participacion. La concurrencia en redes supone una serie de habilidades y
saberes de diverso tipo: sociales, comunicativos, por supuesto, pero también
de pensamiento critico y analitico, prospectivo, y una serie de posiciones y
actitudes éticas, de respeto y tolerancia a los otros, pero a la vez de autoestima.
Como sucede en la vida real, sucede también en relacién a esta inteligencia
colectivayla nueva participacién de las audiencias y usuarios. Solo que cuando
sedaen relacién a la participacién en el mundo de las redes sociales mediadas
por dispositivos tecnolégicos, algunas de las condiciones de sobrevivencia en
estas redes se afinan o resurgen con diversificada importancia.

iSer audiencia hoy en dia es mds que nunca y mas que nada una gran
aventura!
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