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Prélogo

“Why watch alone when | can

share the entire experience

with millions of strangers?”

(Grace and Frankie — 1x07 “The Spelling Bee”)

En el 7° episodio de la serie de television de Netflix “Gracia y Frankie” (2015), Frankie
(Lily Tomlin), uno de los personajes principales, después de ver un programa de
television en el que el presentador habia hablado de las redes sociales y de la
importancia de ser “parte de la conversacién”, decide comprar un ordenador y
aprender a interactuar con otras personas que ven el mismo programa televisivo. El
hecho que realmente importa es que ella no es una experta en el mundo digital (es
una mujer madura) , ni siquiera sabia como encender un ordenador. Mientras ella
descubre la posibilidad de compartir sus opiniones con otras personas, siente que
necesita estar en contacto con millones de extrafnos y “ser parte de las redes sociales”.
Frankie comienza a sentirse comprometida con el mundo de Internet y le parece
interesante esta nueva forma de interaccion, aunque la persona encargada del sistema
de soporte de PC trata de decirle que “Internet no es como una conversacion real”.
Por tanto, nuestro articulo tiene como propdsito discutir como la practica de ver la
television virtualmente conectados con otras personas, es muy comun desde los
ultimos afios, y, en consecuencia, porque el intercambio de opiniones y comentarios
en las redes sociales no es “un montdn de gente gritando al vacio.” (Todas las citas
de este primer péarrafo se toman del guiébn de "The Spelling Bee". Encuentra aqui:

http://transcripts.foreverdreaming.org/viewtopic.php?f=287&t=18198).

28


http://transcripts.foreverdreaming.org/viewtopic.php?f=287&t=18198

MESA DE TRABAJO 1: SOCIOLOGIA DE LA COMUNICACION Y DEL LENGUAJE

La convergencia digital, cultura de la participaciéon y la inteligencia colectiva.

La convergencia digital (Jenkins, 2007) es un fendmeno del que se ha hablado mucho,
y se manifiesta con multiples implicaciones tecnolégicas y sociales. Cuando hablamos
de convergencia, tenemos que entender que no podemos Unicamente hacer referencia
al aspecto tecnoldgico, que aunque es importante, tambien hay que tener en cuenta el
cambio cultural que se estd produciendo y que a su vez impulsa la evolucion. La
convergencia, es un fenbmeno en constante evolucion, como en constante evolucion
estan nuestras practicas sociales y culturales de consumo de objetos culturales. Es
imperativo, por lo tanto, antes de lanzarnos en nuestra reflexién, aclarar que cuando
hablamos de los medios de comunicacién nos referimos al conjunto de productos,

practicas sociales y emisores (productores).

Desde hace tiempo hemos superado el mito de la “black box”, de las primeras teorias
que creian en la creacién de un Unico aparato digital que iba a incluir en el interior los
viejos medios. La desaparicion de la television, del cine, de la radio o de otros medios
de comunicacién hoy en dia es impensable. Los medios de comunicacion, sin
embargo, han evolucionado y no por las leyes “top-down”. La era de la radiodifusion se
ha extinguido con la aparicién de una audiencia activa que se ha convertido en uno de
los autores. La interaccién entre la produccién y el consumo (Gauntlett, 2011) hizo su
entrada con términos como “cultura participativa” e “inteligencia colectiva”. Con la web
2.0, nos centramos en “prosumidor”, productor y consumidor (Toffler, 1980) donde el
consumo también tiene dimensién creativa. Si pensamos en el modelo de Tim Barnes
Lee (1989), el 2.0 no es una noticia. Internet ya ha nacido con una arquitectura de
participacién. La digitalizacion fue el primer ejemplo de convergencia: el instrumento y

Su Uso no son Unicos y el mismo contenido se puede ver en multiples canales.

En este contexto, el concepto de McLuhan “el medio es el mensaje” (1964) se vuelve
mas fuerte. En particular, “el mensaje de un medio o tecnologia es el cambio de
proporciones, el ritmo o modelos que se introducen en las relaciones humanas.” La
comunicacion mediada edita y crea nuevos procesos sociales que evolucionan
constantemente, tanto la base de los nuevos medios como en el contexto en el que
estos se utilizan. Si el paradigma de la revolucién digital afirm6 que los nuevos medios
habrian eliminado los antiguos (Negroponte, 1990), la convergencia que estamos
viviendo confirma que nuevos y antiguos medios interactian entre si de diferentes
maneras, cada vez de forma mas compleja. Hubo un tiempo donde todos los medios

tenian diferentes funciones, contenidos y audiencias (Pool, 1983). Las nuevas
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tecnologias, sin embargo, nos permiten escuchar la radio a través de la television, ver
la television desde el movil, llamar con un reloj, incluso a veces todo al mismo tiempo.
Volvemos a la falacia de lo mencionado anteriormente,el “black box”. Los medios de
comunicacion no desaparecen, evolucionan. Por ejemplo, las tecnologias de
administracién obsoletas si desaparecen, ejemplos tales como CDs, archivos MP3,
VHS, reemplazados por modernos instrumentos. El punto focal se encuentra en el
hecho de que la convergencia no solo afecta a los medios como instrumentos ,sino
que también estd presente en el cerebro de los consumidores (Jenkins, 2007). De
hecho, empezamos a usar un millar de dispositivos diferentes en los cuales, acaba
pasando el mismo contenido convertido en una narracién transmedia (transmedia
storytelling). Somos los consumidores los que optan por sumergirse en diferentes
"experiencias" de consumo que implican todas las dimensiones. Son nuestras
practicas de consumo las que estdn convergiendo. Por tanto, esto afecta a las
empresas que se encuentran frente a una convergencia productiva y una divergencia
de los medios. Los grandes productores no se limitan a un solo medio, sino que
extienden sus contenidos por cualquier lugar con la intencién de llegar a un publico

mas amplio, que es informado mediante la conexion a varios dispositivos.

El cambio causado por la convergencia que nos interesa sobre todo en este ensayo,
son estos nuevos modelos de audiencia y su influencia en los organismos de
radiodifusion. Antes, los comentarios (feedback) de los receptores eran minimos,
dificiles de calcular y sobre todo no eran inmediatos; hoy en dia, mediante internet,
podemos encontrar de forma espontanea y gratuita todas las informaciones vy
observaciones que deseemos . Esto es importante para los productores y también
para los consumidores. Para los primeros, porque influye en la planificacion medial y
creacion de contenidos. En cuanto a los consumidores, a los que llamaremos a partir
de ahora “publicos”, estan unidos por la red e interactian en diferentes niveles dando
lugar a lo que se llama "inteligencia colectiva". La cantidad de informacion a la que
estamos sometidos a diario no puede ser canalizada y comprendida por un solo
individuo. Para entender la complejidad social necesitamos interactuar con otras
personas. Potencialmente todos los conocimientos estan disponibles en linea para
todo el mundo. Dado que es imposible saber todo, nos basamos en la comunidad para

extrapolar a partir de este “mar de contenidos” lo que nos interesa.

En cuanto al punto de vista antropolégico seguimos sin novedades ya que si miramos
al pasado, las antiguas comunidades fisicas han sido remplazadas por la red . Sin

embargo, canalizamos en nuestros habitos los mas poderosos medios de
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comunicacion y nuevas practicas (como es el uso de las redes sociales) que nos
permiten crear redes que se sobreponen y que conducen al individuo a comunicarse
con todo el mundo. A través de los medios de comunicacién y sus convergencias,
aumentamos nuestras habilidades sociales y la interaccion con los demas. Este
enorme cambio cultural se llama “participacion”. los nuevos medios permiten una
participacion activa, y reducen técnicamente la asimetria entre el productor y el

consumidor del producto.

Por lo tanto, la convergencia se puede definir en multiples niveles, tales como: el flujo
de contenidos que se transmiten y reproducen en varios medios de comunicacién; la
cooperacion entre las industrias de la radiodifusiébn que interactiian entre ellos o que
crean grandes producciones que tienen que ver con diferentes medios de
comunicacion y, por ultimo, la investigacion de la audiencia y sus diferentes
experiencias de entretenimiento y tasas de participacion. Vamos a analizar en las
siguientes paginas “cémo” ocurre esto, enfocandonos en la convergencia de dos
medios que hemos identificado como particularmente interesantes en sus interaccion

actual: Twitter y la television.

Queremos citar aqui otros dos puntos de vista, uno especulativo y otro funcional para
poder comprender mejor nuestro articulo. El primero es la aparicibn de nuevos
problemas sociales como el desacuerdo digital (digital divided) y el derecho de autor.
La cultura de la convergencia en la que vivimos todavia no ha definido reglas o
soluciones a estos problemas. Estamos en un periodo de experimentar sin fin en el
que para cada nueva regla sigue un cambio tecnolégicos / social que mina su validez.
El segundo punto se refiere a la calidad del contenido: lo que ocurre con el producto.
Todo el mundo disfruta de forma activa con los contenidos de los medios y esto
implica la proliferacion de nuevas practicas como el spoiler, el culture jamming
(pirateria publicitaria) and los meetup (El spoiler es es un texto de informacion o
descripcion de cualquier pieza de ficcibn que revela elementos de la trama de un
contenido (series de television, peliculas, etc.). El culture jamming es la subversion de
un significado de un contenido multimedial, por lo general de tipo de publicidad, con el
fin de transmitir un significado diferente opuesto al original. Los meetup son las
reuniones "digitales" que permiten a las personas de encontrarse en diferentes lugares
y paises, cara a cara o en linea, para hablar de intereses comunes). El nuevo papel

activo de la audiencia influye en la produccion de contenidos y su interpretacion.
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En el caso elegido como ejemplo en el presente documento, la convergencia entre la
television y la red social twitter, muestra como el desarrollo mas interesante es el de
emerger de nuevas comunidades de fandoms con estructuras, practicas y “poder”

diferente del pasado.
El fandom como una forma especifica de audiencia.

Entre todas las personas que componen la audiencia televisiva, distinguimos una
forma particular que se caracteriza por su alta tasa de interaccion social, el fandom. A
diferencia de la audiencia activa normal, un fandom no es solo un programa de
televisién, sino el punto de partida para la construccion de un objeto de culto. Por
supuesto, no queremos decir que el fandom no existia antes de que existiera Internet,
pero esta claro que la posibilidad de ser conectados virtualmente con todo el mundo,
ha hecho el fandom maéas fuerte. Las redes sociales también contribuyen a la
construccién de plataformas virtuales que se convierten en “lugares reales”, sin ningun
limite geogréfico para delimitarlos. El fandom surge espontaneamente, aunque en los
ultimos afos, las emisoras han entendido lo Gtil que puede ser para sus programas
poseer una base de seguidores durante la transmision, por lo que empiezan a crear
esta forma de fandom ya meses y meses antes, utilizando la herramienta de fidelidad
para atraer a los aficionados y para desarrollar afecto en ellos. Ademas, en el pasado
existia un monopolio para la distribucién de las series americanas de television, pero
ahora es mas facil tener acceso a todos los posibles programas de television emitidos
en todas las partes del mundo. El espectador elige lo que quiere ver y cuando verlo,
gracias a los sistemas legales de streaming (Hulu, Netflix, etc) y, por supuesto, a los

ilegales.

Las plataformas virtuales permiten a las personas , que de otro modo nunca se
hubieran conocido, ponerse en contacto, compartir sus pasiones, intereses, y sentirse
comprendidos sin tener que explicar lo que estan diciendo. Para la subcultura fandom
la “Social TV’ no es realmente una innovacioén: para los aficionados, de hecho, era
normal ver programas de TV “juntos” incluso si estaban fisicamente solo, ya antes de
que esto se convirtiera en una practica comun. La idea de compartir su pasion con
otras personas es un proceso normal de ser seguidores, Internet simplemente ha
incrementado el proceso. La verdadera noticia es, que ahora es facil de hacer y no se
requiere estar fisicamente juntos para ver algo, no como sucedia cuando las personas
organizaban proyeccioén privada de Buffy o Twin Peaks para club de seguidores

especificos.
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Dentro de los fandoms, un producto de los medios de comunicacion no deja de ser
social después de su emision. Los fans (usuarios) no s6lo comentan sobre los
programas de television, mientras estan siendo transmitidos (utilizando las redes
sociales y comprometiéndose a llegar un hashtag especifico en las tendencias de
Twitter); ademas , vuelven a ver otra vez los programas, comparten teorias sobre
ellos, comparten opiniones y siguen manteniendo vivo el culto, tambien incluso
cuando ya no se producen. Ser activo en las redes sociales (social network) es soélo
una de las muchas formas que los aficionados usan para hacer oir sus voces a las

empresas de produccion y distribucién de los medios.

La distancia con los productores (y actores o celebridades en general) ha sido
acortada ya que los aficionados pueden mantenerse en contacto con ellos mediante
las redes sociales. Gracias a esta posibilidad, los aficionados tienen la oportunidad de
discutir sobre spoilers, entrevistas y, a veces, influir en el destino de sus programas de
television favoritos. Por ejemplo, en el 2014 con una accién de crowdfunding,
empezada por los aficionados, fue posible lograr "Veronica Mars - La pelicula", lo que
demuestra hasta qué punto puede llevar una pasién. Algo similar ocurrid con la serie
estadounidense Roswell , que tuvo tres temporadas mas porque , aunque el fandom
era pequefio, era muy apasionado y no queria que el programa terminaria (Scaglioni,
2006). En ese momento las redes sociales no eran tan prevalentes como hoy, pero
este episodio demuestra, sin embargo, que la voz de los aficionados ya era fuerte y

gue en los préximos afios, sin duda, va a crecer.

Social-Tv en Italia: un caso de estudio
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Con el fin de establecer un perfil de las personas que forman parte de la audiencia de
la Sovial-TV en ltalia, organizamos una encuesta y la sometimos a una muestra
estadistica andénima de la comunidad participativa (La encuesta se puede leer aqui:
http://goo.gl/forms/i370H1mgTx . Es en italiano por ser mas accesible a nuestra

muestra estadistica, que era hablante nativo italiano). Compartimos nuestra encuesta
en los grupos de Facebook de los aficionados de TV (“Noi... Telefilm Addicted” y
“Gruppo di Sostegno Shipper depressi”) y en Twitter. Escribimos catorce preguntas,
algunas de ellas con opcion multiple, y otras con respuesta abierta. Hemos recogido
300 respuestas (249 mujeres, 49 hombres y 2 genderqueer) cuya edad esta

comprendida entre los 20 y los 25 afios (44,7% de las respuestas).

Preguntamos a nuestra muestra qué tipo de red social usa mas , para averiguar cual
es la mas comun. Aunque Facebook es la mas comuin, recogemos un dato
interesante: en el 42,1% de las respuestas, la gente afirma que les gusta compartir su
impresion dentro de los grupos Whatsapp (o otra aplicacién similar). Es un echo

What social network do you use the most to share your opinions about the Tv-
programs you watch?

Facebook 187 (74,2%)
Twitter 101 (40,1%)
Tumblr 42 (16,7%)

111

Figural “;Qué red social usas mas para compartir tus opiniones acerca de los programas de television
que sigues?”

Altro 12 (4,8%)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

curioso, si tenemos en cuenta que Whatsapp, Telegram o Snapchat no son redes

sociales, pero dan a la gente la misma sensacion de estar conectados entre si.
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Which of these devices do you use to watch media products? oo risposte

Televisione t... 99 (33%)
Smart-TV (O... |62 (20,7%)
Smartphone 117 (39%)
Tablet 62 (20,7%)
Computer 266 (88,7%)
Altrof—1 (0,3%)
0 50 100 150 200 250
Figura 2 “;Cual de estos dispositivos utilizas para ver los productos de los medios?”

El otro dato importante que podemos extraer de nuestro estudio es que el 88,7% de
los encuestados utiliza el ordenador para ver programas de TV en lugar de la
television tradicional. Este es el proceso que Casetti (2015) llama “reubicacién” y que
se refiere al hecho de que hoy es practica comdn no ver peliculas sélo en las
“pantallas convencionales” (por ejemplo, en las salas de cine), sino utilizar una gran
cantidad de pantallas diferentes (a menudo, mas de una a la vez) que reproducen los

mismos contenidos.

Los ordenadores incluyen todas las opciones que en otros dispositivos no estan
incluidos, como la posibilidad de hacer mas cosas en el mismo tiempo (por ejemplo,
chatear y ver programas de television) y tal vez esta es la razén por la cual la gente
prefiere este dispositivo. ElI 84% de la muestra estadistica admite que hace
liveblogging durante sus experiencias de visualizacion (esto es la suma del 48% de

liveblogger activa y del 36% que solo comparte y cita tweet de otras personas).

Desde luego, podemos decir que hay una parte activa de la Social TV, y que esta
parte contribuye en hacer “social” la television. La gente se siente menos sola si tienen
alguien con quien comentar programas de television (69,3% de la muestra estadistica
respondio de esta forma), y también es una explicacion del porqué les gusta estar en

contacto con el resto de la audiencia.

No es sélo el hecho de que estar solo delante de la pantalla es menos divertido que

estar juntos:

“Compartir un momento divertido del espectaculo hace que sea aun mas divertido, asi

como compartir los momentos dificiles nos hace sentir unidos en el dolor”
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ha respondido la mayoria a la pregunta “; Por qué te gusta ver en linea e intercambiar

opiniones acerca de los programas de television?”.

La importancia de la Social TV es algo conectado también a la comprensién del
producto de los medios de comunicacion. Compartir teorias sobre el desarrollo de la
trama de una serie de television, o centrar la atenciéon en un solo marco (frame),
permite a la gente entender lo que los medios quieren decir (lamamos a este tiempo

“tiempo de elaboracion”, que es el tiempo que la gente utiliza para interiorizar lo que ha

Do you ever think that this way of enjoying media makes you feel less alone in
front of the screen?

risposte

@® Si
® No

Figura 3 “;Alguna vez piensas que esta forma de disfrutar de los medios de
comunicacion te hace sentir menos solo delante de la pantalla? (Azul: si - Rojo: No)”

visto y discutirlo con otros fans).

Una de las respuestas explica claramente por qué compartir opiniones y teorias

pueden ser de ayuda en la interpretacion del contenidos de los productos de medios:

“He leido varios metapost y teorias sobre tv-series, sobre todo Sherlock y Pretty Little
Liars. En el primer caso, aprendi el significado de la palabra subtexto y muchos
detalles inimaginables, como la musica de fondo y la luz de posicion; en el segundo
caso, las redes sociales me ayudaron a descifrar algunas de las muchas pistas que el

director habia puesto en los episodios con el fin de descubrir el secreto final”.

El 39% de la muestra dijo que mas de una vez ha visto programas de television solo
para leer y hacer comentarios en las redes sociales y, a pesar de que no es un nimero
grande, es una cosa interesante, porque demuestra que a veces la audiencia de

television elije programas no solo por el contenido y su calidad.

El programa italiano “Festival de Sanremo” es uno de los mas seguidos sélo para leer

los comentarios en linea (53 de las 119 personas que expresaron su opinién sobre la
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pregunta especifica sobre qué programa de television miran soélo para leer y compartir
comentarios, lo eligieron). Los datos se ajustan perfectamente a la investigacion de
Massimo Airoldi (2016) que analiza el uso de Twitter en el Gltimo Festival y llega a la
conclusién de que Sanremo no es soOlo un programa de TV para amantes de la
musica. En la era de la convergencia, de hecho, Sanremo es un evento de la Social
TV que la audiencia 2.0 no puede perderse y es probablemente el programa mas

“social” de toda la television italiana.

Como podemos ver en la Figura 4, no todas las personas que hacen tweet acerca de
los programas de televisién utilizan el hashtag oficial difundido por el emisor (en este
caso # Sanremo2016), sino que también existen otras variantes que utilizan las

personas , aunque , al final, todos hablan de la misma cosa.

, Sanremo su Twitter

2.407.186

#Sanremo2016

495.942 #Sanremo
7.763 #FestivalDiSanremo

Figura 4 Sanremo en Twitter: total tweetes con el tema “Festival di Sanremo 2016” (9-13 de febrero
de 2016)

Fuente: http://lwww.sanremo.rai.it/dl/sanremo/2016.it

De todos modos, hay que decir que la Social Tv no es algo completamente nuevo que
debemos a Internet, es solo la evolucion de la costumbre de compartir opiniones con
personas fisicas. Internet solo ha conectado personas con los mismos intereses de

todo el mundo, con la creacién de una audiencia multicultural mas amplia en linea.

Conclusiones

Cada dia absorbemos una enorme cantidad de informacion que proviene de los
medios de comunicacion. Vivimos sumergidos por una ola medial (Rabito 2015) que
esta cambiando no soélo nuestros habitos culturales, sino también la forma en que

actuamos y nos relacionamos con otras personas. El mayor riesgo es que
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estamossiendo confundidos en la identificacion de lo que es realidad y qué es ficcion.
La imagen de la realidad propuesta por el contenido de los medios de entretenimiento,
informacién (u otros) se ha convertido para muchas personas en la Realidad y el

tiempo de decodificacion se reduce.

La vision compartida de la television es, desde nuestro punto de vista, una “terapia”
para la correcta decodificacion del contenido mediatico. Ver la televisibn con otros
espectadores, online o offline, es importante para discutir y comparar diferentes puntos

de vista:

“

. Siempre existe la posibilidad de que algun amigo ha captado aspectos del
programa o episodio que yo no he entendido, y los comentarios de los demas a
menudo abren nuevas puertas y nuevas teorias, especialmente en el caso de series

de television (TV series).”

Muchos espectadores 2.0 eligen ver la televisién conectdados a las redes sociales

sélo para disfrutar:

“Es divertido leer los comentarios.”

Pero también existe el deseo de compartir impresiones y emociones, para sentirse

parte de una comunidad:

“.. yo podria poner en tela de juicio el enfoque y los temas de los programas, asi que

tal vez sacan consideraciones constructivas.”

“... es bueno compartir con los demas sus propias impresiones.”

“..porque me siento parte de una comunidad.”

Da esta combinacién de diversion, emocion y participacon se crea la inteligencia
colectiva de la que hablamos al comienzo del articulo. Esta inteligencia, que viene
desde abajo y crece en el ambito del entretenimiento y de los objetos culturales (como
los programas de television que hemos elegido como ejemplo para nuestro andlisis),
nos permite leer de manera critica el contenido de los medios, discutir sobre ellos y
refundirlos con el fin de crear nuevos contenidos. Si bien esto muestra el riesgo de una
audiencia hiper-conectada “fuera de la realidad”, en realidad el espectador 2.0 es
hiper-informado y tiene las herramientas para decodificar cada tipo de mensaje de los

medios, ya que no lo hace por si solo, pero puede confiar en la ayuda de otros
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espectadores. Las discusiones entre los aficionados (fans) se convierten en el lugar en
el que razonamos sobre el contenido, damos diferentes interpretaciones, compartimos
puntos de vista. La Social TV es una manera de ser capaz de ver la realidad detras de

la ficcion, junto con los otros espectadores.

No siendo solo un espectador frente a la TV, sino un “espectador conectado” viendo la
television, esta es la diferencia. La multiplicacion de pantallas (medios de
comunicacion, dispositivos, contenidos ...) s6lo se puede afrontar con la adopciéon de

nuevas practicas de lectura que incluyen el intercambio de vision.

Para montar la ola medial antes mencionada, tenemos que aprender a leer la realidad
y su representacion de una manera critica. La buena noticia es que no hay que hacerlo
solos, podemos hacerlo junto con los demas espectadores. La mala es que esto
implica el uso de diferentes dispositivos al mismo tiempo y la aplicaciébn de mas
funciones cognitivas que necesitan mentes nuevas y mas “entrenadas”. La audiencia
2.0 debe “entrenarse” para ser capaz de integrarse con estos nuevos modelos de
consumo que, en parte, ha creado por si mismo (la audiencia) y en parte son alentado
por las emisoras. La Social TV es ahora una tendencia generalizada e imparable
porque nace de una necesidad espontanea del individuo que necesita compartir y no
sentirse solo. La capacidad de seguir viendo la television en la forma estandar de uno-
a-muchos sigue siendo una forma valida para consumir productos de los medios, pero
no mas “aceptada” por los consumidores o por los productores que estan
perfectamente integradas en el nuevo modelo social y se aprovechan de los

comentarios de la audiencia 2.0 para crear contenidos con éxito.

El nuevo modelo de audiencia de 2.0 incluye una visibn compartida, mediada por
multiples dispositivos y multiples “mentes” que juntos decodifican y retran los mensajes
de los medios y crean nuevos contenidos. Este modelo incluye los espectadores
(publicos) y los productores (emisores) que interactlan en la red social en el mismo
nivel, sin barreras. El fandom y las relaciones sociales, que nacen en la practica de la
Social TV, son el resultado mas evidente de un modelo que nace, como ya se
menciond antes, de la necesidad natural del ser humano de compartir, no sentirse

solos e interactuar con los demas.
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