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DEL TELEVIDENTE AL TELEACTANTE:
Caracter productivo y explotacion

de los publicos mediaticos

El presente articulo tiene su origen en un dilatado proceso de investigacion
desarrollado entre los anios 2003 y 2013 en torno a las realidades producti-
vas de la industria televisiva en Espanal. A partir del estudio de los sujetos
y los procesos de produccion de contenidos de ficcion para television, fo-
calizando eminentemente la atencion en el caso concreto de los guionistas
empleados en la fabricacion de series y seriales televisivos, la labor investi-
gadora desemboco en el andlisis del universo de los publicos mediaticos.
Desde el comienzo de nuestra actividad investigadora, la relacion informal
entre los equipos de guionistas y los telespectadores, a través de los espa-
cios interactivos en Internet ligados a las diferentes series y cadenas de te-
levision, nos puso sobre la pista del caracter productivo de los publicos te-
levisivos. Al mismo tiempo, la cualidad igualmente productiva de los
consumos y de los usos culturales propios de los guionistas, incorporados
como materiales de primer orden en los procesos de produccion de conte-
nidos de ficcion televisiva, nos acentud la necesidad de revisar las concep-
ciones tradicionales de la relacion entre produccion y consumo, cuyo pun-
to de partida ha sido tradicionalmente la propuesta de ambas esferas como
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realidades diferenciadas®. El objeto de este articulo es, precisamente, com-
partir algunos de los mimbres conceptuales que han orientado nuestro ana-
lisis de los publicos televisivos a lo largo del proceso de investigacion que
hemos desarrollado. Como veremos en las siguientes paginas, la idea que
subyace a dicho anilisis es la existencia de una dinamica en la que los tiem-
pos y los espacios de la produccion hibridan cada vez mas con el conjunto
de los tiempos y los espacios de la vida social, dibujando un ecosistema en
el que el consumo mediatico posee una cualidad marcadamente productiva
que lo convierte en una suerte de trabajo invisible.

Uno de los anclajes de nuestra propuesta analitica es la ruptura con una
idea arquetipica del medio televisivo ligada a la imagen de un espacio dico-
tomico definido Gnicamente por la relacion entre un emisor y un receptor.
Este esquema encuentra su origen en la lingtiistica estructural y en el clasi-
co esquema de Jakobson (1963): emisor-mensaje-receptor. A partir de esta
logica, el medio televisivo es entendido como una maquina comunicativa
de caracter lineal: las practicas y los discursos televisivos aparecen como
resultado de un proceso de produccion unilateral que distribuye los pape-
les de la interaccion comunicativa entre un sujeto activo, la television, y un
agente pasivo, el telespectador, entendido este Gltimo a partir de la defini-
cion literal de espectador que proporciona el diccionario en la primera
acepcion que le otorga al término: gue mira con atencion un objeto (Real
Academia de la Lengua Espanola, 2001).

Este arquetipo de la television constituye generalmente la base de las
construcciones criticas del fendmeno televisivo. Dichas construcciones tie-
nen en Adorno y Horkheimer (1974) su punto de arranque, impulsado por
un andlisis y una concepcion critica y peyorativa de la cultura de masas
que, bautizada como industria cultural para resaltar su aspecto mecanico
y automatizado, sujeta la creatividad al principio de estandarizacion y al
beneficio econdmico, distinguiéndose de una cultura auténtica o elevada.
Desde este punto de vista, los medios de masas, constituidos en industrias,
ejercen una seduccion permanente porque alivian, diluyen, hacen sofnar
despierto y sitian al receptor en una permanente condicion de espera y de
esperanza. En esta perspectiva, la television cumple el mismo rol que Marx
le atribuy6 a la religion, convirtiéndose en una suerte renovada de opio del
pueblo: el placer favorece la resignacion que asegura la ayuda para olvidar
(Adorno y Horkheimer, 1974). De esta forma, los modelos de identificacion
que proponen el medio televisivo y el conjunto de medios de masas asegu-
ran a los publicos un estado permanente de pasividad: la comunicacion
masiva conduce al silencio de las masas.

La perspectiva en la que se mueve nuestro analisis del medio televisivo
y del campo mediatico es notablemente diferente. Nuestra investigacion de

2 Por consumos y usos culturales entendemos el acceso mercantil y el uso de bienes de indo-
le cultural y mediatico, como peliculas, videojuegos, contenidos televisivos, novelas, comics,
musica, etc. Tal y como hemos podido constatar a lo largo de nuestro trabajo investigador, los
guionistas de television vuelcan directamente todos esos materiales en el proceso de trabajo,
como ingredientes cruciales en la fabricacion del contenido informacional y subjetivo de las
mercancias televisivas que producen.

91

SOTNIOLLAV

EH(s]



ARTICULOS

(s IE

los ecosistemas mediaticos concibe la denominada cultura de masas, en
toda la complejidad de sus diferentes articulaciones, no como una cultura
«otra» 0 como la componente «baja» de un idealizado sistema bipolar, sino
como la auténtica esfera de «wuestra cultura» (Brancato, 2007). Se trata del
universo narrativo y estético fundamental en el que nos socializamos desde
que nacemos. En definitiva, constituye el principal mundo de lo sensible en
el que operamos como publicos. Por primera vez en la historia humana,
hay una generacion que ha aprendido mas palabras y ha oido mas historias
de la television que de su madre (Berardi, 2003).

Como veremos a lo largo de este articulo, pese a la complejidad del feno-
meno y al caricter ambivalente de nuestra experiencia como publicos de los
medios y la cultura de masas, la actividad de recepcion de sus productos se
enmarca en una esfera de experiencia activa y productiva. Tal y como pon-
dremos de manifiesto, la actividad de recepcion de los bienes culturales y
medidticos en general, y de los productos televisivos en particular, posee un
cardcter eminentemente productivo (Becker, 1988; Hall, 1994; Pasquier,
2004). En este sentido, la socidloga francesa Dominique Pasquier (2004) ha-
bla incluso del «rabajo del telespectador para definir la actividad de recep-
cion de los contenidos televisivos, una actividad que se ha complejizado,
subrayando su naturaleza performativa, con el creciente caricter interactivo
y la potencial cualidad participativa de los bienes mediaticos y culturales
gracias al desarrollo de Internet y de las redes sociales (Jenkins, 20006).

Entre publicos y audiencias: el cardcter productivo
del televidente como teleactante

Es facil encontrar en el sentido comun televisivo la analogia sistematica
entre el concepto de publicoy la categoria de audiencia como elementos
sinbnimos e intercambiables. No obstante, todo analisis riguroso del feno-
meno televisivo debe implicar una ruptura con el sentido comtn y con los
usos semanticos que configuran las percepciones inmediatas y generaliza-
das acerca de dicho fendmeno. Esta ruptura requiere de una problematiza-
cion de las categorias de publico y de audiencia que interrogue la supuesta
analogia existente entre ellas. A partir de esta mirada interrogadora, los pa-
blicos y las audiencias medidticas emergen como agentes que implican cua-
lidades, relaciones y logicas diferentes.

Un primer paso en la problematizacion de los puablicos televisivos parte
de su posicion respecto a la enunciacion del discurso mediatico, depen-
diendo de si participan activamente de dicha enunciacion o, por el contra-
rio, operan como meros destinatarios de la misma. A partir de esta distin-
cion, la categoria de publico emerge como un paraguas genérico que
contiene dos realidades diferentes: los publicos en tanto que sujetos poten-
ciales de la enunciacion televisiva y las audiencias como meros sujetos del
enunciado. La diferencia entre una comunidad fany una cuota de panta-
lla puede resultar Gtil a la hora de ilustrar en el ambito televisivo la distancia
entre un sujeto de la enunciacion y un sujeto del enunciado. Una comuni-
dad fan es un grupo de seguidores de un universo televisivo concreto que
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se asocian para producir de manera cooperativa tanto una identidad, como
un ejercicio propio de enunciacién a partir de un enunciado medidtico de
partida. Por el contrario, la cuota de pantalla es el dato estadistico del por-
centaje de hogares o espectadores que siguen un determinado programa
de television en un dia concreto y a una hora especifica. Mientras que el
motivo de la configuracion de un grupo de fans suele ser una filia compar-
tida hacia un contenido mediatico particular, la cuota de pantalla, también
denominada en el lenguaje televisivo como audiencia, es el resultado de
una medicion realizada con un aparato denominado audimetro que no solo
calcula las audiencias, sino que las transforma en datos estadisticos.

A partir de este ejemplo, las audiencias aparecen como objeto de la in-
dustria televisiva sin capacidad ni derecho a la enunciacion. Su objetivacion
mediante la estadistica configura a las audiencias como un actor carente de
autonomia y de expresion: las audiencias son siempre el objeto de otros
(las cadenas de television) y el resultado de construcciones estadisticas con
valor comercial y/o demografico, una realidad heterbnoma que se origina
Unicamente en el cilculo cuantitativo (los estudios de audiencias) y en el
interés ajeno (el beneficio econémico de las cadenas). Por el contrario, los
publicos en tanto que sujetos de la enunciacion operarian como motor de
su propia composicion grupal y como sujeto potencialmente autodetermi-
nado, tanto en la recepcion de los enunciados televisivos, puesto que los
publicos se constituyen de motu propio como colectividad en torno a di-
chos enunciados, como en sus ejercicios de enunciacion, no solo porque la
actividad de recepcion implica siempre una practica expresiva que resigni-
fica y reelabora lo visto, sino porque el fendmeno de Internet ha facilitado
la proliferacion de ejercicios de enunciacion por parte de los publicos que,
partiendo de los enunciados medidticos, elaboran sus propios contenidos.

De esta manera, frente al caracter potencialmente autbnomo de los pua-
blicos, las audiencias encuentran el origen de su naturaleza heterbnoma en
su cualidad de datos estadisticos. Tal y como explica Jesus Ibanez (1985), la
estadistica permite un poder que se reserva el azar y atribuye la norma. Tan-
to en su dimension descriptiva, que posibilita el recuento de los publicos en
tanto que recursos humanos, como en su dimension predictiva, que permite
predecir y controlar su comportamiento, la estadistica se presenta como un
dispositivo de poder. Se trata de un aparato de captura en el sentido que
Deleuze y Guattari (1994) le dieron al término, como maquina que hace
converger dos operaciones diferentes: comparacion y apropiacion monopo-
listica. En este sentido, la conversion estadistica de los puablicos en audien-
cias funciona como dispositivo de poder que convierte la sociabilidad tele-
visiva en espacio general de comparacion y en centro movil de captura.

El intento sistemdtico de apropiacion monopolistica de los publicos por
parte de las industrias televisiva y publicitaria se deriva de un régimen po-
litico y econdbmico que necesita construir la produccion y distribucion de
informacion, asi como la comunicacion social, en tanto que orden y bene-
ficios. No hay valorizacion econémica sin calculo ni equivalencia. Para la
industria televisiva la centralidad de la estadistica reside en el hecho de que
la transformacion de los publicos en audiencias constituye la clave econo-
mica mas relevante para su desarrollo. Dicha transformacion incide de ma-

93

SOTNIOLLAV

EH(s]



ARTICULOS

(s IE

nera determinante en la imposicion de una ecologia mediatica que trata de
organizar la comunicacion social a partir del proposito continuo de su capi-
talizacion econémica. Como apunta Ibanez (1994) siguiendo a Deleuze y
Guattari (1994), existen tres formas de organizacion: la raiz, en la que todos
los puntos estan encadenados a un punto al que convergen todos los cami-
nos; la radicula, en la que ese punto ha abortado y los caminos se enredan,
es decir, forman una red; y el rizoma, en el que no hay orden, todas las
direcciones y sentidos son practicables. Las audiencias, tal y como hemos
visto, son el objeto de una ejercicio estadistico de heterodeterminacion que
encadena la vida de los publicos a un punto, no solo arrebatindoles su
potencial autonomia, sino restaurando el esquema emisor-receptor que es-
tablece la comunicacion como una relacion de dependencia: las audiencias
son la conversion del publico en factor del capital mediante la imposicion
del interés de la industria televisiva como raiz'y vector de sentido.

Como senalan Hardt y Negri (2000), la infraestructura global de informa-
cién y comunicacion se caracteriza en la actualidad por la combinacion de
dos mecanismos diferentes, uno de orden potencialmente democratico y
otro de caracter oligopdlico. La industria televisiva, es decir, las grandes
cadenas y companias de television, participan del segundo mecanismo:
constituyen una realidad oligopdlica que se define a partir de una produc-
cion centralizada, una distribucion de masa y una comunicacion preponde-
rantemente unidireccional que en gran media descansa en la conversion de
los publicos televidentes en audiencias televisivas. Este modelo oligopoli-
co, lejos de funcionar como un rizoma, opera como una estructura de arbol
que subordina todo a una raiz central. Por el contrario, el mecanismo po-
tencialmente democratico de la infraestructura global de informacion y co-
municacion se articula a partir de un modelo horizontal y desterritorializa-
do. Internet es el eje vertebrador de este segundo mecanismo: un nimero
indeterminado y potencialmente ilimitado de nodos interconectados se
comunica sin requerir de un punto central de control. El desarrollo de la
telefonia celular y de los ordenadores portatiles ha intensificado todavia
mas este proceso de desterritorializacion, imponiendo la centralidad de un
modelo social de comunicacion de naturaleza rizomatica.

Los viejos equilibrios y simbiosis, asi como la hegemonia monocorde
de las practicas oligopolicas y unidireccionales que han caracterizado tra-
dicionalmente al medio televisivo, han encontrado en el desarrollo de In-
ternet y de las redes sociales un campo de desafio y de desequilibrio que
ha obligado a la industria televisiva a complejizar sus estrategias de control
y de capitalizacion de los publicos. El desarrollo de las nuevas tecnologias
y de las redes, asi como el importantisimo fenémeno de la digitalizacion,
han roto con el monopolio de la atencion sobre el aparato televisor, diver-
sificando la propia atencion y generando la emergencia de un teleactante
conformado por una gama diversa de nuevos agenciamientos posibles en-
tre los publicos y las tecnologias’. Este proceso ha contribuido a multipli-

3 Actante es un término de la semiotica que cubre a la vez a los humanos y los no-humanos.
Para Bruno Latour un actante es: lo que sea que actia o mueve a la accion (Akrich y Latour,
1992). Latour (2005) rompe con la dicotomia humano-maquina y abre nuevas perspectivas en
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car la autonomia potencial de los publicos respecto a las industrias del
entretenimiento, la posibilidad de articular comunidades y la conversion
del espectador en productor de contenidos. Esta conversion del televiden-
te en teleactante ha puesto en crisis no solo las formas tradicionales de uso
y consumo televisivos, sino la propia categoria de audiencia, erosionando
la centralidad de la misma.

Ademas de su funcion basica en tanto que receptores que descodifi-
can y significan el mensaje televisivo, hoy los publicos producen y distri-
buyen sus propios contenidos valiéndose de los dispositivos digitales al
uso, en una experiencia de agencia con las nuevas tecnologias y con In-
ternet que los convierte en auténticos productores maquinicos (Guattari,
1990)4, protagonistas de un verdadero devenir potencialmente postme-
diatico (Guattari, 2009)°, es decir, capaces de nuevas practicas sociales

el estudio de las interacciones. En este sentido, el concepto de actante es un término relacional
que consiste en la descripcion de una entidad modificando la otra y conformando redes aso-
ciativas que operan como colectivos socio-técnicos. Julia Kristeva (1970) aplica el concepto al
ambito de la narrativa para enunciar el cardcter intercambiable de las posiciones del sujeto y
del objeto en el campo semidtico. La idea de teleactante implica a un agente de la recepcion
televisiva con una cualidad eminentemente activa y productiva en su relacion con el medio
televisivo. Ademas, implica una figura que ocupa el lugar del objeto y del sujeto de forma
intercambiable. En cierta manera, las entidades que conforman la red que constituye el ecosis-
tema televisivo no funcionan como sujetos ni como objetos, sino que dan lugar a una posicion
entre estos susceptible de traducirse en otra, segtin se incline hacia la condicion de cuasi-suje-
to o a la de cuasi-objeto, dependiendo del momento. Michel Serres (1991) habla de la existen-
cia de cuasi-objetos y cuasi-sujetos para dar cuenta de posiciones hibridas ajenas a todo pro-
ceso de dicotomizacion. La television configura sus publicos y los traduce en audiencias, del
mismo modo que las formas de vida y de subjetivacion de los publicos contribuyen a configu-
rar los universos de referencia del medio televisivo, tanto desde el punto de vista de sus len-
guajes y sus estéticas, como de sus tecnologias materiales e informacionales.

4 Deleuze y Guattari se propusieron la investigacion no solo de los elementos de conexion del
ser humano con la maquina, sino también de la condicion maquinica del propio ser humano,
asi como de la naturaleza humana de algunas maquinas: (No partimos de un uso metaforico
de la palabra maquina, sino de una hipotesis (confusa) referente a los origenes: la manera en
la que elementos heterogéneos estan determinados para constituir una maquina mediante la
recurrencia y la comunicacion; la existencia de un ‘filo maquinico’. Los ergdbnomos se acercan
a este punto de vista cuando no definen el problema general en términos de adaptacion o
sustitucion (la adaptacion de un hombre a la maquina y de la maquina al hombre), sino en
términos de comunicacion recurrente dentro de sistemas compuestos de hombres y maquinas»
(Guattari, 2009). Esta apertura del concepto de maquina conecta con la cibernética y su con-
cepto de cyborg: una forma de ‘filo maquinico’ que da lugar a una criatura compuesta de ele-
mentos organicos y dispositivos mecdnicos que ya no es ni humano ni maquina, sino que
sintetiza una especie de nueva naturaleza. Un andlisis interesante sobre el concepto de cyborg
y lo «posthumano» se puede encontrar en Donna Haraway (1991).

> Para Guattari la l6gica postmediatica constituye un movimiento de reapropiacion y uso inte-
ractivo de las maquinas de informacion, de comunicacion y de inteligencia que determina el
salto historico desde una etapa larga de consenso articulado por los medios de masas a un
proceso generalizado de conversion de los media en herramienta de disension y de redefinicion
no solo de la relacion entre productor y consumidor, sino de la propia condicion de la
ciudadania. El uso de las redes sociales y de Internet por el movimiento 15-M, por ejemplo,
puede ser interpretado como la activacion de una racionalidad comunicativa de caracter
postmediatico, es decir, un proceso de autoorganizacion social de la comunicacion mas alla y
al margen de los medios de comunicacion de masas.
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de emancipacion y de produccion de subjetividad que, atravesadas por la
potencia rizomatica de Internet y de la forma red, devienen independien-
tes de un centro rector y, por tanto, de la sujecion a la industria mediatica
y televisiva. Como apunta Guattari (1990), este nuevo contexto comuni-
cativo constituye un territorio de ambivalencia. Por una parte, la produc-
cion maquinica de subjetividad protagonizada por los publicos se abre a
la creacion y a la invencion de nuevos universos de referencia. Por otro
lado, se asiste a un intensificacion de la mass-mediatizacion de las po-
blaciones.

En este nuevo y complejo ecosistema comunicativo, a la valorizacion
capitalista de la comunicacion y a la pauta mediatica de caracter oligopo-
lico ya no les basta con la transformacion de los publicos en audiencias
para seguir reproduciéndose: la explotacion de los publicos ya no pasa
tanto por su disciplinamiento como audiencias, sino que se despliega a
partir de su modulacidon en tanto que teleactantes. Al igual que ha suce-
dido con el conjunto de la sociedad, el ecosistema televisivo ha experi-
mentado un desplazamiento desde una logica de disciplinamiento de las
poblaciones, hacia el despliegue de un continuum de estrategias de con-
trol®. Al mismo tiempo que ha aumentado la posibilidad democritica
para los publicos, se ha ensanchado el campo de posibilidades para su
explotacion por parte de las industrias mediaticas. Dicha explotacion
bascula fundamentalmente en torno a dos actividades complementarias:
(D) una produccion artificial de escasezy (2) una apropiacion de la acti-
vidad de los publicos convertida en trabajo, es decir, productora de valor
econémico.

Pese a que la economia inmaterial e informacional en la que se generan
y desenvuelven los productos medidticos se presenta como una economia
de la abundancia, puesto que tanto la cualidad informacional de las mer-
cancias como la digitalizacion de los procesos y de los resultados de la
produccion permiten una reproduccion y una circulacion potencialmente
infinita de los bienes, las industrias culturales y mediaticas basan su nego-
cio en una produccion artificial de escasez que cortocircuita con medidas
legales y practicas mercantiles el acceso universal y la reproduccion publica
de sus productos. Uno de los elementos fundamentales de esa produccion
de escasez artificial es la propiedad intelectual, que no solo instaura un ré-
gimen normativo de regulacion de los bienes y de las actividades artisticas
que designa los contenidos culturales como propiedad de las empresas,
sino que trata de reducir a los publicos a meros consumidores para los que
se prescriben las pautas mercantiles de acceso de los bienes culturales y
televisivos, mientras que se les proscriben toda vias alternativas de disfrute
y recombinacion de los mismos.

Al mismo tiempo, las industrias mediaticas se enfocan en la vampiriza-
cion de la produccion de subjetividad que se localiza en las practicas de
sociabilidad y de cooperacion de los publicos en la red. Se trata de la
apropiacion de un comzin en tanto que esfera compartida de produccion

¢ Sobre la transicion desde una sociedad de tipo disciplinario hacia otra caracterizada por un
ejercicio generalizado del control se puede consultar: Deleuze, 1986 y 1990.

96



social cuyos procesos y resultados no tienen una naturaleza privada ni
publica, es decir, no son patrimonio ni de las corporaciones ni del Estado,
sino que pertenecen a la gente (Bollier, 2008). Desde este punto de vista,
distinguimos los bienes publicos o colectivos, tal y como los define la
economia politica, de lo que catalogamos como bienes comunes. Estos no
son Unicamente bienes que pertenecen a todos, como el agua, el aire,
etc., sino que son también aquellos creados a partir de la racionalidad de
la creacion artistica: el producto artistico es, por un lado, el resultado del
trabajo del artista y, por otro, de la actividad del pablico (Lazzarato, 2004).
Es decir, los bienes comunes son siempre resultado de una co-creacion 'y
efecto de la cooperacion de subjetividades. En su naturaleza se inscribe
su cardcter libre, potencialmente infinito e inapropiable, puesto que su
adquisicion y disfrute no conlleva propiedad exclusiva alguna y su cardc-
ter compartido es precisamente la fuente de su legitimidad: en la era de
Internet y de la reproduccion digital de bajo costo, la informacion y la
cultura resultan inagotables, razon por la que los bienes comunes de ca-
racter informacional e inmaterial tienden a aumentar de valor a medida
que mds gente los usa (Bollier, 2008). La apropiacion de esta esfera de lo
comun por parte de las industrias mediaticas y culturales se inscribe en lo
que David Harvey (2003) ha denominado acumulacion por desposesion,
una dindmica generalizada de privatizacién y mercantilizacion de ambi-
tos y recursos de la vida social tradicionalmente ajenos a la racionalidad
mercantil.

Una de las piezas clave de los procesos de produccion de lo comn por
parte de los publicos y, por tanto, de las pautas de apropiacion de su pro-
ducto por parte de las corporaciones de la comunicacion, es su cardcter de
bioproduccion, es decir, el hecho de que es la vida misma de los publicos,
en sus interacciones y producciones cotidianas, la que resulta objeto de la
apropiacion mercantil o, por decirlo de una manera mas grafica, la que es
puesta a trabajar, a producir beneficio econémico. La base socio-técnica de
esta experiencia bioproductiva de los publicos, asi como de la esfera bioe-
condmica que representa para las corporaciones, es la integracion de la
comunicacion de masa con la comunicacion interpersonal. Tanto el papel
cada vez mas relevante de la telefonia mévil, como la importancia creciente
entre los publicos y sus consumos televisivos de redes sociales virtuales
como Facebook o Twitter, ilustran sobradamente esta dindmica. Tal y como
plantean Livingstone y Lunt (1994), las repercusiones metodologicas de
este fendbmeno son sustanciales, puesto que la clasica diferenciacion entre
comunicacion de masas y comunicacion interpersonal, establecida por una
gran parte de los estudios socioldgicos de la comunicacion, se debilita y
tiende a carecer de sentido en nuestros dias.

A partir de las ideas generales expuestas en torno a la diferenciacion
entre publicos y audiencias como habitantes de una realidad televisiva emi-
nentemente compleja y ambivalente, asi como de los analisis de la recep-
ciobn como experiencia activa, podemos proponer dos modelos diferencia-
dos para el estudio del caricter marcadamente productivo de los usos y
consumos televisivos. Por un lado, distinguimos e/ trabajo de las audien-
cias, cuya produccion de atencion es empaquetada y distribuida estadisti-
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camente por las corporaciones medidticas para su comodificacion’. Por
otro lado, observamos el trabajo de los puiblicos, cuya capitalizacion no
bascula tanto en la mercantilizacion de su atencion, como en la explotacion
de la densidad de una actividad colectiva, formal e informal, de creacion de
contenidos, lenguajes, narrativas y formas de vida en la red.

El trabajo de las audiencias

Hace mas de sesenta anos, Dallas Smythe fue el primer investigador esta-
dounidense que, atreviéndose a cuestionar el romanticismo y el generali-
zado talante acritico de los estudiosos de los medios de comunicacion de
masas en su pais, propuso que la economia politica de los medios de in-
dole comercial constituia el elemento con mayor valor explicativo de la
cualidad de los procesos y las practicas mediaticas. Smythe (1951, 1981 y
1994) defini6 la transformacion de los puablicos televisivos en audiencias
a partir del concepto de mercancia, senalando que los contenidos televi-
sivos operan en realidad como medios de produccion de las audiencias,
verdaderas mercancias que son vendidas en el mercado publicitario y que
funcionan como el elemento mas relevante del negocio televisivo. Desde
este punto de vista, la cualidad mercantil de las audiencias descansa fun-
damentalmente en el valor de cambio que estas contienen para los cana-
les televisivos y para los anunciantes: «n términos econdmicos, la fun-
cion de los mass media en este sistema es producir audiencias preparadas
para convertirse en diligentes consumidores [...] El verdadero producto
final es la mercancia para ser vendida. La audiencia producida por los
mass media no es mas que parte de los medios destinados a ese propo-
sito» (Smythe, 1994). En realidad, la funcidon primordial de la prensa, la
television y la radio es producir audiencias para ser vendidas a los anun-
ciantes. Estas consideraciones no solo afectan a la cualidad de las audien-
cias televisivas, sino que informan acerca de la naturaleza econdémica de
los propios contenidos televisivos, reclamando un analisis de los mismos
que tenga en cuenta su funcion como elementos de mediacion entre la
industria televisiva y la publicitaria, es decir, su caracter de producto in-
termedio.

Evidentemente, esta perspectiva econémica no desconoce el imprescin-
dible valor de uso de los contenidos de television, desde el que se desplie-
ga el caracter de usuarios y consumidores de los publicos televisivos y de
las audiencias. Es precisamente en el terreno de este valor de uso de los
programas en el que se observa la primera de las dos dimensiones del tra-

7 El concepto de comodificacion es un anglicismo que tiene su origen en la palabra commo-
dification: la conversion en mercancia (commodity, en lengua inglesa) de un bien comtn o de
una relacion. En El Manifiesto Comunista, Marx y Engels (1970) hacen referencia con tal cate-
goria a toda conversion a «cruel pago en efectivor («callous cash payment). Marx también
suele usar el concepto de commodification en su descripcion de la conversion del proceso
laboral concreto en trabajo abstracto. Todo proceso de comodificacion implica la conversion
de las relaciones en objetos.
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bajo de las audiencias, aquella que remite al consumo y al uso de los con-
tenidos televisivos, es decir, al acto de la recepcion. Se trata de la condicion
misma de televidente: para constituirse en audiencia es necesario ver la te-
levision. Lejos de remitir a un campo pasivo de experiencia, la recepcion de
programas televisivos constituye un campo eminentemente activo, cuya
materialidad pasa por un trabajo constante de descodificacion, interpreta-
cion y significacion de dichos programas. En este sentido, los telespectado-
res somos agentes de una produccion corporeizada de atencion hacia el
medio televisivo. Dicha produccion opera en los términos de un verdadero
trabajo desde el momento en que la atencion que fabricamos es formateada
y convertida en audiencias que son vendidas en un mercado. Considerando
dichas audiencias como auténticas mercancias, su valor de uso esta consti-
tuido, precisamente, por la atencion que producimos en tanto que telespec-
tadores y televidentes.

Desde este punto de vista, nuestro trabajo de atencion no solo es fuente
directa de beneficio econdémico ajeno, sino que funciona como campo de
produccion de un plusvalor determinado por el diferencial entre los costes
de fabricacion de los contenidos que las cadenas emiten y los ingresos pu-
blicitarios que estas obtienen, es decir, la diferencia entre lo que pagan por
los programas y el precio por el que venden sus audiencias, base de su
rentabilidad econémica y objeto de su negocio. Jhally y Livant (1986) deno-
minan esta diferencia como «iempo excedente de visionado» (surplus wat-
ching time). Como ocurre con todo plusvalor, este excedente es el objeto
de una explotacion: el trabajo de atencion de los telespectadores no esta
sujeto a pauta alguna de remuneracion.

Si bien pudiéramos inclinarnos a considerar el «disfrute» de los propios
contenidos y emisiones televisivas como retribucion por vision, puesto que
salvo en el caso de la television de pago el acceso a dichos contenidos y
emisiones resulta generalizado y formalmente gratuito, esta suerte de «pago
en especias» se mueve mas bien dentro de una /ogica del don (Mauss, 2009;
Ibanez, 1992): nos genera una deuda con las cadenas que opera como lazo
que nos fideliza al medio televisivo. Dicha fidelizacion posee una intensi-
dad notable y se relaciona con una tasa de explotacion de las audiencias
que no ha dejado de incrementarse en los ultimos anos. En lo referente al
plusvalor absoluto, es decir, al aumento de la masa de plusvalor mediante
el alargamiento del tiempo de trabajo-atencion de las audiencias, los datos
no dejan lugar a dudas: si en 2004 y 2006 la media diaria de tiempo delante
del televisor por individuo en Espafa era de 217 minutos, en 2008 era ya de
227 minutos, en 2010 de 234 minutos y en 2012 de 246 minutos®. Teniendo
en cuenta que un dia consta de 1440 minutos, el telespectador espanol me-
dio dedic6é mis de un 17% del tiempo total de cada dia a trabajar como te-
levidente en 2012°.

8 Los datos que aportamos han sido extraidos de los sitios en Internet: http://alturl.com/2ehm5,
http://alturl.com/6¢y8x, http://alturl.com/g7caj.

9 Estas cifras solamente tienen en cuenta el tiempo de exposicion de los telespectadores al
televisor, ignorando otras pautas de uso y consumo televisivo como el visionado en ordena-
dores u otros soportes digitales. Por ello, las cifras reales seran seguramente mayores.
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Sin embargo, la produccion de atencion que se deriva de nuestra con-
dicion de televidentes no es suficiente para convertirnos en audiencias:
no basta con ver la television para devenir telespectadores-mercancia.
Tal y como ocurre con el conjunto de mercancias, la relacion entre el
valor de uso y el valor de cambio del producto-audiencia se vuelca sobre
el segundo de los términos, maxime a partir de la prioridad por la renta-
bilidad y el negocio que preside el funcionamiento y el desarrollo del
sector televisivo. Como ya sabemos, no todos los publicos televisivos
son audiencias, Gnicamente lo son aquellos televidentes que son cons-
truidos, clasificados y distribuidos como audiencias a través, fundamen-
talmente, del calculo estadistico. Si lo que nos hace publicos televisivos
es nuestro impulso a ver la television, nos convertimos en audiencias
cuando somos modelados como objetos por el interés y calculo de otros:
solo es audiencia aquel telespectador que resulta objetivado en los indi-
ces de audiencia. Como apunta Meehan (1984), lo que en realidad resul-
ta intercambiable en el mercado medidtico son los indices de audiencia
(ratings). Desde este punto de vista, la mercancia principal en el ambito
televisivo estd constituida por los datos sobre el tamano, la composicion
y el comportamiento de los usos y consumos televisivos: la audiencia
como mercancia es el resultado de un acto de cosificacion de los publi-
cos. Desde este punto de vista, los indices de audiencia no cuentan a los
telespectadores en general, sino que solamente se interesan por aquellos
que, en tanto mercancia-audiencia, resultan vendibles a los anunciantes
(Meehan, 1990).

Al igual que ocurre en el consumo, donde las marcas ya no marcan al
producto sino que marcan al consumidor como miembro del grupo de con-
sumidores de la marca (Ibanez, 1994), los publicos televisivos son cosifica-
dos como audiencias mediante ejercicios de clasificacion, orden y medida
a partir de los programas y contenidos de television que ven. De la misma
forma que se serializa y codifica el proceso de fabricacion de los productos
televisivos, las audiencias son el resultado de una codificacion cualitativa y
de una serializacion estadistica. El origen de esta operacion vital para las
empresas medidticas radica en el caracter aleatorio e incierto de los valores
de uso generados por los productos que ofertan dichas empresas en el mer-
cado de atencion: la suerte de un producto cuyo contenido basico es infor-
macion y subjetividad se juega en la relacion absolutamente subjetiva, a
priori imprevisible, de los telespectadores con dicho producto. Desde este
punto de vista, la audiencia representa un dispositivo de control y reduc-
cion de la incertidumbre mediante la serializacion de la relacion de los pua-
blicos con el medio televisivo.

Esta dinimica es especialmente relevante debido a que el sector televi-
sivo constituye un mercado caracterizado por una intensa competitividad,
lo que subraya sobremanera la centralidad estratégica de la gestion de la
relacion con la demanda en los términos de un permanente ejercicio de fi-
delizacion. En este sentido, la actividad de programacion de las cadenas de
television, es decir, de confeccion de las parrillas de emision de programas,
ha constituido clasicamente el elemento de competitividad entre dichas ca-
denas y la clave para la fidelizacion de las audiencias. Sin embargo, la evo-
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lucién del medio televisivo ha ido erosionando paulatinamente la centrali-
dad estratégica univoca de la programacion: la llamada television a la carta
ha permitido el acceso a contenidos de forma personalizada; la generaliza-
cion del zapping en un entorno televisivo con un nimero creciente de ca-
nales que han multiplicado exponencialmente la oferta de programas ha
provocado una transferencia de la funcion de programacion a los telespec-
tadores, que se construyen sus propios recorridos televisivos diarios; y, so-
bre todo, la generalizacion del uso y consumo de television a través de In-
ternet, mediante la descarga, las redes P2P o el visionado online, ha
provocado que la programacion pierda parte de su relevancia estratégica,
al mismo tiempo que se ha intensificado el papel de otro pilar basico de la
gestion de la relacion con los telespectadores por parte de las cadenas: el
marketing televisivo.

Las actividades de marketing incluyen todas las acciones y relaciones
comerciales encaminadas a elaborar, distribuir y, en ocasiones, vender
servicios de television a telespectadores, asi como la oferta y comerciali-
zacion de tiempo de programacion y audiencias a anunciantes e interme-
diarios publicitarios. En su relacion con los publicos, el marketing des-
pliega una actividad que encuentra su sentido no tanto en un ejercicio de
venta, como en una accion multiple de produccion de subjetividad: pro-
mocion publicitaria de los programas (spots y anuncios), revistas y porta-
les especializados en television, entornos digitales (con una relevancia
creciente de las redes sociales) y foros en Internet ligados a los diferentes
productos y programas. El marketing televisivo, por tanto, no solamente
construye su producto -las audiencias-, sino que mediante esta gama de
artefactos convoca al telespectador, le activa y teje una relacion con €l en
la que sus modos de vida y sus formas de subjetivacion se integran al
propio ciclo de la produccion de television. El marketing es, ante todo,
produccion y gestion de la informacion. Como senala Ibanez (1994), el
vocablo informacion implica dos tipos de movimiento: informarse de, es
decir, extraer informacion acerca de aquello que se quiere conocer; y dar
Sforma a, como accion de inyeccion de neguentropia para ordenar un
desorden o controlar una incertidumbre. Ambos movimientos son, preci-
samente, el objeto del marketing televisivo en su trabajo con los puablicos:
desarrollo de un doble proceso informativo de extraccion y de inyecccion
que permita al sector televisivo respirar con el mercado, conectando sus
ejercicios de enunciacion y su produccion de subjetividad con los modos
de vida y las formas de subjetivacion de los publicos y viceversa, para, en
esa conexion, generar lazo y desplegar las pautas de objetivacion que
daran lugar a las audiencias.

Tal y como hemos visto, los indices de audiencia, como artefactos de
regulacion exteriores a los publicos, hacen de estos poblaciones controla-
bles y manejables, es decir, los gobiernan y normalizan. De esta forma, la
audiencia aparece como un dispositivo que no solo opera en el orden eco-
noémico a través de la conversion de los publicos en mercancias, sino que
se constituye en un dispositivo securitario que le otorga a las industrias
mediaticas la capacidad de gobernar la recepcion mediante la conversion
del azar en norma y de la incertidumbre en regularidad.
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El trabajo de los piiblicos

En 1901 el sociologo francés Gabriel Tarde realiz6 una propuesta de anali-
sis de su tiempo cargada de prognosis y a contracorriente de las categoriza-
ciones de lo social hegemonicas en esos dias. Mas alld de la nocion de
masa, reflejo del panico de la burguesia a la movilizacion social y al poten-
te antagonismo protagonizado por las clases trabajadoras de la época, Tar-
de propuso la categoria de publico: <Yo no puedo estar de acuerdo con un
vigoroso escritor, el Dr. Le Bon, en que nuestra época sea ‘la era de las
masas’. Es la era del puablico o de los publicos, lo que resulta bien diferente.
[...] Basta con abrir los ojos para darse cuenta de que la division de una
sociedad en publicos, division enteramente psicologica y que corresponde
a diferentes estados de espiritu, tiende a yuxtaponerse de manera cada vez
mas visible y eficaz, pero no a sustituir, a su division religiosa, economica,
estética, politica, en corporaciones, en sectas, en oficios, en escuelas o en
partidos. [...] Esta transformacion de todos los grupos en publicos se expre-
sa por una necesidad creciente de sociabilidad que hace necesaria la pues-
ta en comunicacion regular de los asociados por una corriente continua de
informaciones y de excitaciones comunes. Se trata de algo inevitable» (Tar-
de, 1989). Segun el socidlogo francés, hay que situar el origen de los publi-
cos en el desarrollo del periodismo a partir de la invencion de la imprenta.
Si la masa necesita de la sincronia espacial y fisica para existir, el pablico
constituye una colectividad puramente espiritual, como una diseminacion
de individuos fisicamente separados y para los que la cohesion es comple-
tamente mental. Desde el punto de vista de Tarde, un publico es un mundo
que presenta dos claves constitutivas bésicas: la sensacion de actualidad y
la conciencia de unanimidad simultdnea. De ahi la importancia vital en su
momento no solo de la imprenta y de la prensa, sino también del ferrocarril
y del telégrafo, capaces de comunicar y de acercar informaciones en la pro-
ducciodn de una actualidad y una excitacion comunes. Como el propio Tar-
de senala, hay en el publico una especie de cardcter virtual que necesita ser
actualizado constantemente para devenir tal.

A partir de estas premisas, resulta posible aprehender y comprender el
alcance de las profundas mutaciones vividas por los publicos en las tltimas
décadas. Si todo publico se origina en «una necesidad creciente de sociabili-
dad que hace necesaria la puesta en comunicacion regular de los asociados
por una corriente continua de informaciones y de excitaciones comunes»,
las transformaciones tecnoldgicas y culturales ligadas al desarrollo de Inter-
net, la digitalizacion y las telecomunicaciones, han intensificado y favoreci-
do extraordinariamente la puesta en comun de los individuos y los grupos,
asi como la constitucion de un flujo continuo de estimulos y comunicacio-
nes que da lugar a una sociabilidad marcada por su caricter virtual y por la
vivencia permanente de una actualidad simultanea. El desarrollo de las re-
des sociales en Internet es, seguramente, el fendbmeno que expresa de forma
mas precisa la proliferacion de las conexiones y de la producciéon de actua-
lidad compartida en tiempo real. Si el tiempo de Tarde era el tiempo de los
publicos, el nuestro parece constituir la época de mayor intensificacion y
desarrollo de los mismos. En nuestros dias, no solo observamos una tenden-
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cia generalizada a la conversion de las personas en publicos, sino que dicha
condicion tiende a colonizar el conjunto de nuestra vida. Devenir piiblico
aparece cada vez mas como la forma comun de nuestra existencia social.

En ese contexto, el medio televisivo ha experimentado un intenso pro-
ceso de transformacion en los ultimos veinte afos. Una de las esferas en la
que esa transformacion se ha manifestado de manera mas intensa es, preci-
samente, su relacion con los publicos. Una parte sustancial de los analisis
acerca de la television incide en el desarrollo del caracter interactivo del
medio televisivo como uno de los vectores fundamentales del cambio.
Cuando se habla de television interactiva, generalmente se hace referencia
a un amplio namero de tecnologias y de servicios que asocian la oferta de
contenidos televisivos al desarrollo de la interactividad en la relacion con
las audiencias. Desde este punto de vista, muchas veces se define la interac-
tividad con una sencilla formula explicativa: se trata de la oferta de conteni-
do televisivo y audiovisual mediante banda ancha u otro medio de acceso
digital QAB Spain, 2009). Este tipo de razonamiento, amén de orientarse
eminentemente desde el punto de vista de las industrias audiovisuales y
medidticas, se caracteriza por una suerte de determinismo tecnologico. Tal
y como senala Jenkins (2000), la interactividad se presenta como una pro-
piedad de la tecnologia, mientras que una andlisis complejo e integral de la
transformacion de la relacion entre el medio televisivo y los ptablicos exigi-
ria que la mirada se desplazara mas alla del fenémeno tecnologico.

Desde este punto de vista, Jenkins propone dos conceptos alternativos
al de interactividad. El primero de ellos es el de cultura convergente (Jen-
kins, 2000). La idea de convergencia describe la relevante transformacion
no solo tecnologica, sino también industrial, cultural y social de las formas
en las que los medios de comunicacion o de difusion circulan en el interior
de nuestra cultura. La nocion incluye fendmenos como la circulacion de
contenidos a través de multiples plataformas mediaticas, la cooperacion
entre multiples industrias, la busqueda de nuevas estructuras de financia-
cion para la produccion y difusion de contenidos mediaticos y culturales,
asi como el comportamiento «migratorio» o noémada de unos publicos que
se mueven sin cesar en la busqueda de las experiencias de entretenimiento
que mas les satisfacen. En términos generales, la convergencia mediatica se
refiere a una situacion en la que multiples sistemas medidticos coexisten y
en la que los contenidos culturales circulan fluidamente a través de ellos.

El segundo de los conceptos propuesto por Jenkins es el de cultura
participativa (Jenkins et al., 2009 y 2013). Con esta categoria se trata de dar
cuenta de un cambio cultural que, asociado a la transformacion de los me-
dios de comunicacion y de difusion, ha hecho posible para el consumidor
archivar, comentar, apropiarse, resignificar, modificar y recircular conteni-
do medidtico de nuevas maneras y por nuevas vias. El uso de la idea de
participacion se asocia a la necesidad de vincular el fendbmeno convergente
con un ecosistema social en el que practicas culturales, procesos creativos,
dindmicas comunitarias y ciudadania democratica deberian jugar un papel
significativo. Algunas de las dinamicas a partir de las cuales muchas perso-
nas se integran en el universo cultural participativo son: afiliaciones (mem-
bresia, formal e informal, en comunidades online alrededor de diversas
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formas de media, como Facebook, Twitter, Friendster, Myspace, melaga-
ming, chat rooms, etc.); expresiones (produciendo nuevas formas creativas,
como el sampling digital, la escritura, la creacion audiovisual, los mash-
ups, etc.); resolucion colaborativa de problemas (trabajando juntos en equi-
pos, formales e informales, para resolver tareas y desarrollar nuevo conoci-
miento, como en Wikipedia, juegos de realidad alternativa, spoiling, etc.); y
circulaciones (dando forma al flujo mediatico a través del podcasting o el
blogging, por ejemplo) (Jenkins et al., 2009)!°. Tal y como analiza el propio
Jenkins (2000), la cultura participativa es el territorio de un conflicto intenso
entre los consumidores y usuarios de contenidos mediaticos por un lado y,
por otro, las corporaciones de la comunicacion, puesto que los publicos
activan logicas y formas de actuacion en la red que exceden continuamente
el horizonte comercial y la racionalidad de negocio que las industrias de la
comunicacion adscriben de manera univoca a la produccion y distribucion
de contenidos mediaticos.

En un ecosistema marcado por la emergencia de una cultura convergen-
te y participativa, la cualidad de los publicos televisivos se modifica a partir
de una potente intensificacion de su cardcter activo. Al trabajo de las au-
diencias, una labor centrada en una actividad de recepcion, se une ahora el
trabajo de los publicos en tanto que verdaderos productores no solo de
contenidos, sino de una densa sociabilidad dentro y alrededor de los uni-
versos medidticos. Esta modificacion afecta en primer lugar a la naturaleza
del trabajo concreto de los usuarios y de los consumidores televisivos. Di-
cho trabajo se ubica en posiciones diferentes que implican posibilidades
productivas de diverso grado. Tal y como observa Ibanez (1985), la recep-
cion es siempre una lectura, mientras que la emision opera en el registro de
una escritura. Las audiencias son el sujeto de una libertad de primera espe-
cie: son siempre sujetos del enunciado, se mueven en el desarrollo de una
lectura. Los publicos-actantes que habitan las redes, sujetos potenciales de
la cultura participativa, se mueven por los territorios de una libertad de se-
gunda especie, es decir, operan como sujetos del enunciado televisivo y, al
mismo tiempo, como agentes activos de la enunciacion: fabrican y distribu-

10" Facebook, Friendstery Myspace son redes sociales en Internet; Twitter es también una red
social que opera como servicio que permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves
en la red; metagaming define tanto el universo exterior a un videojuego, como cualquier es-
trategia, accion o método utilizado en un juego que trasciende un conjunto de reglas prescri-
tas, utiliza factores externos o va mas alla de los limites del juego; chat room hace referencia a
cualquier tecnologia que va desde la conversacion en linea en tiempo real a foros en linea y
mensajeria instantanea en Internet; sampling se refiere a la accion de tomar una porcion o
muestra de algin contenido medidtico para reutilizarlo dando lugar a un nuevo contenido;
mash-up es la recombinacion y modificacion de un contenido digital para la creacion de un
contenido derivado, generalmente se tata de materiales audiovisuales editados desde mas de
una fuente, pero que aparecen como un contenido unitario; spoiling hace referencia a la acti-
vidad colectiva de descubrimiento, investigacion y revelacion de contenidos mediaticos que
se desarrolla en la red; el podcasting consiste en la distribucion de archivos multimedia me-
diante un sistema de redifusion (RSS) que permita suscribirse y usar un programa que lo des-
carga para que el usuario lo escuche en el momento que quiera; blogging es la accion de
gestion y actualizacion de un blog, también llamado bitidcora digital, cuaderno de bitacora,
ciberbitacora, ciberdiario o weblog.
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yen sus propios contenidos. Desde este punto de vista, las concepciones
tradicionales de los universos televidentes como campo de explotacion del
trabajo «pasivo» de las audiencias no resisten su contraste con una realidad
caracterizada por la existencia de una multiplicidad de formas de produc-
cion de valor y de sentido que ya no pasan Gnicamente por la simple mer-
cantilizacion y explotacion de la atencion, sino que implican el desarrollo
de un auténtico trabajo de fabricacion de materiales comunicativos, cultu-
rales, medidticos y televisivos. Si la actividad de atencion de las audiencias
es susceptible de ser catalogada como trabajo relativamente no cualificado,
la actividad de los puablicos participativos en las redes de la cultura conver-
gente resulta un trabajo realmente cualificado, provisto de capacidades y
conocimientos particulares y generales que implican un grado resenable de
complejidad y de saber-hacer.

Esta transformacion de la cualidad del hacer de los publicos mas alla de
la mera atencion y del consumo de contenidos mediaticos subraya la natu-
raleza de trabajo de su actividad. En este sentido, lo sustancial de la trans-
formacion no reside Gnicamente en una modificacion de la naturaleza del
trabajo concreto de los publicos televisivos, sino que se encuentra también
en el papel cada vez mas relevante de su labor creativa como produccion
de valor econémico para las industrias y las companias mediaticas. Clark
(2009) ha definido este nuevo ecosistema productivo de los publicos como
«medios publicos 2.0.», un ambito de entornos comunicativos en los que los
usuarios y consumidores mediaticos intervienen y contribuyen en una ex-
periencia marcada por la conectividad, la participacion y la creacion de
contenidos. Segtn Clark, esta nueva realidad mediatica viene determinada
por cinco cambios fundamentales en los habitos de los publicos:

1) Eleccion

En vez de esperar pasivamente a la llegada de contenidos emiti-
dos por los medios, los usuarios y consumidores desarrollan un tra-
bajo constante de bisqueda, comparacion y comparticion de conte-
nidos a través de Internet.

2) Conversacion

La discusion y conversacion en la red en torno a sus usos y con-
sumos mediaticos se ha convertido en una de las actividades funda-
mentales de los publicos. La chdchara constituye un actividad de
primer orden en las actuales pautas de produccion de valor y de ca-
pitalizacion del vivir (Virno, 2002): la monitorizacion de la conversa-
cion electronica de los publicos produce una valiosisima informa-
cion para las companias medidticas.

3) Legitimacion y autenticacion (curation)

Los consumidores y usuarios comparten, agregan, evalian, eti-
quetan, publican y republican, yuxtaponen y critican los contenidos
mediaticos en una variedad de plataformas y posibilidades: desde
blogs personales a las paginas en redes sociales.

4) Creacion

Los publicos crean y distribuyen contenidos multimedia, reutili-

zando y remezclando contenido ya existente o produciendo nuevos
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puntos de arranque narrativos y estéticos mediante contenidos origi-
nales. Las industrias mediaticas siguen y explotan los nuevos conte-
nidos generados por los publicos como una materia prima para el
diseno y la elaboracion de sus propios productos.
5) Colaboracion

Los publicos protagonizan diferentes formas de interaccion cola-
borativa: cooperan con las industrias en campanas promovidas o
respondiendo a estimulos y provocaciones informativas; y colaboran
entre ellos en formas de cooperacion productiva que muchas veces
desafian y desobedecen los dictados de las industrias y las corpora-
ciones.

Como senala Cohen (2008), la dinamica web 2.0 ha alterado notable-
mente el territorio del negocio mediitico redefiniendo el papel de los con-
sumidores en el proceso de produccion: la intensificacion de la naturaleza
productiva del consumo se deriva fundamentalmente de la capitalizacion y
comodificacion del tiempo de actividad telematica en la participacion, co-
municacion y produccion de informacion por parte de los puablicos. Se trata
de una verdadera transformacion del consumo en trabajo a partir del cardc-
ter productivo de los publicos en dos 6rdenes diferenciados e interconecta-
dos de actividad: (a) los nuevos contenidos y creaciones mediaticas, narra-
tivas, estéticas y comunicativas que producen los publicos; y (b) la
informacion que generan sobre si mismos y sus comportamientos en tanto
que audiencias. Desde este punto de vista, el caricter interactivo de las
nuevas tecnologias comunicativas y la naturaleza participativa de la nueva
cultura medidtica amplifican los procesos de comodificacion y expanden
las formas de extraccion de plusvalor de los publicos y de las audiencias.

Las practicas de explotacion del trabajo de los publicos por parte de las
industrias mediaticas sitian el desarrollo de la cultura participativa y con-
vergente en el horizonte de una verdadera valorizacion capitalista de la
existencia que extiende integralmente la extraccion de plusvalor al conjun-
to de los tiempos de la vida y la socializacion de los publicos. El trabajo
inmaterial y cognitivo de los publicos descompone viejos equilibrios de la
vida social, como la diferenciacion entre un tiempo de produccion y un
tiempo de reproduccion, asi como algunos de los esquemas tradicionales
de la economia politica, como la distincion entre trabajo y ocio. Cuando el
televidente deviene teleactante en la transformacion de la recepcion en fa-
bricacion directa de contenidos, el consumo televisivo se convierte defini-
tivamente en produccion. En ese movimiento se define un cambio estruc-
tural de la explotacion capitalista del flujo mediatico que atafie a una suerte
de transicion desde la centralidad cuantitativa de las audiencias, hacia el
trabajo cualitativo de los publicos. Como apunta Ibanez (1994), da explota-
cion cuantitativa es una explotacion de un producto, mientras que la explo-
tacion cualitativa es una extorsion de la productividad: la primera es feno-
menal y la segunda generativa; la primera es una explotacion restringida y
la segunda una explotacion generalizada. El sujeto, que es siempre un bu-
cle que se reproduce y produce, que se regenera y genera, pierde su poder
productivo y generativo al transformarse en pieza de mecanismos». Sin em-
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bargo, mientras que la audiencia funciona siempre como mecanismo de las
industrias mediaticas, los publicos son potencialmente susceptibles de ge-
nerar y engendrar otras realidades. En tanto que audiencias estamos conde-
nados a operar como fuerza de trabajo, es decir, a constituirnos en funcion
del capital. Como publicos existe la posibilidad de devenir trabajo vivo con
capacidad para autovalorizarnos.

La circulacion como produccion: el trabajo invisible
de los prosumidores

Existe una concepcion clasica de la reproduccion social que parte de un
esquema de distinciones cuya operatividad necesita de una revision en su
relacion con las pautas que caracterizan los ambitos mediaticos y el trabajo
de los publicos. Bolivar Echeverria (2001) es un buen ejemplo de esta vi-
sion clasica. En su analisis y definicion del fendmeno cultural propone dos
distinciones que, a partir de su lectura de Marx, estructuran su apuesta con-
ceptual de explicacion de la dindmica de funcionamiento de la reproduc-
cion social:

«Podemos hacer un esquema de la estructura y las funciones elementales
del proceso de reproduccion social representandolo como la unidad de dos
momentos o dos fases. Una primera fase, productiva o de trabajo, es aquella en
la que el sujeto social se comporta en referencia a lo que podemos llamar el
Jfactor objetivo del trabajo o los medios de produccion. [...] Pero esta solo es la
mitad del proceso de reproduccion. Hay la otra fase del mismo, el momento de
consumo propiamente improductivo o momento de disfrute.»(Echeverria, 2001)

Sin embargo, nuestro anilisis de los publicos televisivos senala la nece-
sidad de complejizar esta vision de la reproduccion social. La distincion
entre dos momentos o fases diferenciadas, una productiva (trabajo) y otra
improductiva o de disfrute (consumo), resulta ciertamente inapropiada
para el analisis de los ecosistemas mediaticos actuales. Como ya hemos
puesto de manifiesto, la distincion tradicional entre trabajo y consumo
como esferas no solo diferenciadas, sino de una cualidad marcadamente
desigual, carece de utilidad explicativa: las esferas del consumo y de la
produccion constituyen un continuum social y econémico que obliga a
revisar la concepciones tradicionales acerca de ambos fenomenos.

Como propone McCracken (2013), el propio concepto de consumo de-
beria someterse a revision. Para empezar, su significado no parece ajustarse
a la cualidad de los ecosistemas informacionales y digitales, en los que, le-
jos de observarse una racionalidad econémica clasica que bascula sobre la
idea de escasez, se asiste a la centralidad de una logica de la produccion y
de los intercambios basada en la durabilidad, la réplica potencialmente in-
finita y la abundancia. Desde un punto de vista etimologico, la palabra con-
sumo es la accion y efecto del verbo consumir, que viene del latin «consu-
mere» (tomar entera y conjuntamente, agotar, desgastar). De ahi que el
diccionario incluya entre los significados del consumo expresiones como
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«extinguir o destruir una materia», «gastar», «agotar» (Real Academia de la
Lengua Espanola, 2001). Sin embargo, en las economias informacionales e
inmateriales no se puede hablar realmente de un verdadero consumo,
puesto que la informacion no se consume, es decir, no se gasta, ni se extin-
gue, ni se agota: la digitalizacion de los procesos y de los resultados de la
produccion, permiten una reproduccion y una circulacion potencialmente
infinita de los bienes.

En ese tipo de ecosistemas econdmicos, sociales y culturales, nuestros
comportamientos y nuestras relaciones con los bienes y servicios devienen
experiencias que van mas alla del mero acto de consumo. Como apunta
McCracken (2013), mads que consumidores los publicos operan en nuestros
dias como multiplicadores. La categoria de multiplicador nombra un tipo
de publico productivo que estira los artefactos medidticos y culturales mas
alla de un mero acto de consumo: (1) multiplica su valor y extiende su sen-
tido en ejercicios de comunicacion y de propagacion susceptibles de répli-
ca infinita en Internet, es decir, funciona como «publicitador» y movilizador
que involucra a otros en el universo del producto (blogging, podcasting o
spoiling); y (2) toma el producto como materia prima que recombinar y
modificar para la creacion de un contenido derivado (sampling o mash-
up). La cultura participativa y los entornos digitales de l6gica 2.0 han inten-
sificado enormemente la capacidad multiplicadora de los publicos hasta
hacer de ellos verdaderos prosumidores (Toffler, 1980), es decir, sujetos
eminentemente productivos que diluyen la tradicional separacion entre ac-
tos de produccion y actos de consumo en un movimiento de hibridacion
que implica una comodificacion general de la existencia y de la creatividad
humana (Fuchs, 2009).

Esta integracion del consumo y de la produccion en un continuum que
convierte en trabajo los tiempos y los espacios de la circulacion y la repro-
duccion, se completa con una transicion que puede ser descrita con la pro-
posicion: de la (1) produccion como produccion del consumo al (2) consu-
mo como produccion. El primer término de la proposicion fue planteado
por Marx (1997) al senalar que la produccion no crea Gnicamente un objeto
para el sujeto, sino también un sujeto para el objeto. Desde este punto de
vista, la produccion produce el consumo: al crear el material para €l, al de-
terminar la manera de su desarrollo y al constituir como sus objetos los pro-
ductos que fabrica en la forma de una necesidad sentida por el consumi-
dor!!, El segundo término de la proposicion que determina la conversion del
consumo en produccion se relaciona, por el contrario, con un desajuste no-
table de los andlisis de Marx en relacion a los ecosistemas del prosumidor.
Para Marx (1997), existen dos tipos diferentes de consumo: uno de caracter
productivo, constituido por el consumo de valores de uso como medios de
produccion de otros valores de uso, y otro no productivo constituido por el
consumo directo de valores de uso para el disfrute. Segiin Marx, solamente
el segundo de ellos puede considerarse como verdadero consumo. La figura
del prosumidory su cualidad directamente productiva en los entornos digi-

11 Produce asi el objeto del consumo, la manera del consumo y el motivo del consumo (Calle-
jo, 1994).
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tales de tipo 2.0 invalidan dicha distincion, puesto que en dichos entornos
toda forma de consumo se caracteriza por constituir potencialmente una
forma de produccion, es decir, todo producto medidtico consumido tiende
a funcionar como materia prima susceptible de ser recombinada y modifica-
da para la creacion de un nuevo producto derivado.

Desde esta premisa, los publicos-prosumidores devienen trabajadores
invisibles en un ecosistema comunicativo eminentemente ambivalente: te-
rritorio del caracter potencialmente democratizador implicito en las dinami-
cas participativas y, al mismo tiempo, campo de desarrollo de una servi-
dumbre maquinica (Guattari, 2004) cuyo combate nos exige de procesos,
proyectos y politicas de emancipacion del trabajo y de la vida capaces de
desplegarse con un grado de complejidad mayor, o al menos igual, al que
presenta la cualidad integral de la explotacion en nuestros dias.
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