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Encontrar un comin denominador que recoja la diversidad de textos que
usualmente se publican en cada numero de Palabra Clave, puede convertir-
se en un reto para quien se enfrenta a la tarea de escribir el editorial. Salvo
por el monogréfico anual, cada edicién de la revista constituye una ventana
para que la comunidad académica se asome a observar aportes de nuevo
conocimiento en diversos aspectos de la comunicacion: el periodismo, las
organizaciones, las industrias creativas, las relaciones publicas y un sinnu-
mero de temas que pueden parecer inconexos o lejanos unos de otros, si se
los observa a primera vista.

Sin embargo, tras la lectura de los diferentes articulos, empiezan a
aparecer destellos de luz que hilvanan un hilo conductor, en este caso, el
papel importantisimo de las audiencias, duenas de la atencién en el ecosis-
tema comunicativo actual.

Conlallegada delaInternetylas redes sociales, el papel de las audien-
cias dejé de ser el de simples masas informes, atomizadas y débiles (Adorno
& Horkheimer, 1974 ), cuya tnica posibilidad era la recepcién de informa-
cidn, sin opinidn, sin voto, sin manera de ser escuchadas de forma efectiva
y condenadas a recibir aquello que a bien tuviesen los productores de con-
tenidos de las industrias informativas y del entretenimiento. La audiencia
fue, por muchos afios, “una mera victima pasiva de manipulacién” (Buc-

kingham, 2013, p. 56).
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Por el contrario, las audiencias actuales desean participar mds en la
construccion y distribucién de los mensajes, sea en organizaciones medid-
ticas o de otro tipo, y la comunicacién tiende a ser participativa, porque las
nuevas generaciones no se conforman con el anterior modelo lineal de co-
municacion (Marzal & Casero-Ripollés, 2017): quieren ser prosumers, en el
mejor sentido del término acufiado por Alvin Toffler (1994 ) en sulibro The
Third Wave (1979) y que sintetiza en un mismo concepto las palabras ‘con-
sumidor’y ‘productor’

En palabras de Islas (2008, p. 29) “las figuras de ‘emisor’ y receptor’,
asi como los modelos que ayer permitian explicar el proceso comunicati-
vo, hoy exhiben evidentes limitaciones en sus capacidades explicativas. La
realidad los ha desbordado”. Una realidad plagada de nuevos fenémenos
comunicativos, de adelantos tecnolégicos que ponen a prueba la creativi-
dad de los gestores de contenidos con narrativas transmedia, realidad vir-
tual y aumentada, automatizacion, etcétera, mientras los encargados del
engagement analizan nuevas estrategias para perfilar a las audiencias, para
entenderlas y ganar su aprecio. También, es un ecosistema circundado por
nuevos peligros, como la desinformacién y la infoxicacion, y nuevos dile-
mas éticos sobre aspectos como la intimidad y la propiedad de los datos
que cada uno de nosotros va dejando como huella en los dispositivos con

los que accede a contenidos.

Hoy, el reinado de la audiencia se hace palpable, incluso parala soste-
nibilidad de las empresas medidticas, otrora consideradas en cuarto poder.
La publicidad dejé de ser la forma principal de financiacién de los medios
que hoy se afanan por conseguir el favor de sus publicos para que compren
contenidos, se suscriban a las plataformas de pago, les ayuden en la difusion
a través de sus me gusta, sus comentarios y sus compartidos en las redes so-
ciales. Conocer a las audiencias, los publicos, los consumidores, los stakehol-
ders, como quiera llamdrseles, en el sentido m4s literal de la palabra (gustos,
necesidades, preferencias, formas de consumo... ), se ha vuelto una prioridad
en todos los dmbitos de la comunicacién, pues su participacion activa no
solo es deseada, sino reclamada como algo esencial.
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Por ello, la investigacion sobre las audiencias cobra también relevan-
cia para los académicos en el momento actual. Desde que en los afos 80
surgieron con fuerza los estudios de recepcion, ha habido una gran evo-
lucién de las corrientes y enfoques de investigacion sobre este tema. Para
ser precisos, ya en los anos 70 los funcionalistas, desde el modelo de usos y
gratificaciones, atisbaban la importancia de entender las formas de consumo
mediético a partir de las audiencias (Nightingale, 1999), pero fueron los cul-
turalistas quienes profundizaron en el tema, buscando entender los procesos
de comprension e interpretacion de los mensajes que hacen los receptores, a
partir de sus propios contextos y referentes sociales (Orozco, 1992).

Los estudios de audiencias son mds necesarios que nunca, pero de ma-
nera mas compleja, porque en la sociedad actual confluyen aspectos como
la produccién de contenidos, generalmente multiplataforma y transmedid-
ticos, con nuevos estilos de consumo, que implican un anélisis mdltiple de
medios, porque las audiencias ya no se relacionan de manera individua-
lizada con ellos, sino a manera de comunidad, y son colaboradores en la
construccion y difusién de contenidos, y en la configuracién de represen-
taciones sociales (Rivas de Roca, 2019). También, sefialan los estudiosos
del tema que es importante investigar como las audiencias se comprometen
y encuentran nuevas formas de conexién en torno alos medios (Livingsto-
ne, 2013) y de qué manera la desintermediacién ha afectado procesos de
participacidn politica y construccion de ciudadania. Por supuesto, el tema
de los modelos de negocio, fundados en la participacién de las audiencias
y su adherencia a las marcas, es también fundamental.

Partiendo desde esta perspectiva, es claro que la investigacion sobre
las audiencias atraviesa muchos campos, aborda problematicas diversas y,
por tanto, requiere de la interdisciplinariedad. Los articulos recogidos en
esta edicion de Palabra Clave, si bien no tratan de manera central sobre las
audiencias, ponen de presente estos paradigmas.

En primer lugar, los profesores Jhon Orozco-Lara, Augusto Rodri-
guez-Orejuela y German Contreras Ramirez analizan cémo la participacion
en comunidades hace que los consumidores generen una relacion més es-
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trecha con la marca, de tal forma que la defienden, la recomiendan, hablan
positivamente de ella, es decir, juegan un papel activo en lo que los acadé-
micos han denominado abogacia de marca, pues el CBE (Consumer Brand
Engagement) se potencia a través de estas comunidades. Nada m4s desea-
ble para las organizaciones, medidticas o no, que sus publicos o audiencias
aboguen por ellas, se identifiquen con ellas.

Por su parte, Victor Alvarez-Rodriguez y David Selva-Ruiz exploran
un angulo distinto del posicionamiento de marca al analizar el caso de la
cerveza Duff, que se popularizé en la famosa serie animada Los Simpson y
que salto de alli al mundo real, donde ha tenido éxito gracias a la expectati-
va de los consumidores, que quieren acercarse a vivir la misma experiencia
de los personajes de ficciéon. Muestran asi los autores que el emplazamien-
to inverso del producto (reverse product placement), puede ser una buena
estrategia publicitaria que permite ganar consumidores, aun antes de que
el producto se haga realidad.

Desde el ambito de los contenidos, Valeriano Pifieiro-Naval y Raquel
Crespo-Vila hacen un anilisis sobre las tendencias de investigacion en Ibe-
roamérica sobre el tema de narrativas transmedia, donde los temas de la
convergencia y la participacion de las audiencias, tanto en la elaboracién
de los productos comunicativos como en su distribucion, se encuentran.

El articulo da cuenta del gran interés que existe en este tema, espe-
cialmente para los contenidos de ficcidn y abre la puerta a otro texto, in-
cluido en esta misma edicidn, de la profesora Maria Josefa Formoso Barro,
quien hace un seguimiento a los cambios producidos en el sector audiovi-
sual tras la pandemia dela covid 19. Aunque, la autora senala aspectos pun-
tuales que serdn pasajeros, como las medidas de bioseguridad y los puestos
de trabajo que se crearon para su aseguramiento; también, habla de otras ca-
racteristicas, inherentes a la distribucién y exhibicién de productos audio-
visuales, que se aceleraron con la pandemia, pero, que seguiran cambiando,
como la exhibicién mixta de las peliculas en los cines y en las plataformas
de streaming, una realidad que da cuenta de las nuevas pricticas de consu-
mo de las audiencias.
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Y, si de contenidos se habla, no es posible olvidar que a través de
ellos se generan representaciones e imaginarios que alimentan una deter-
minada realidad social. Una construccién que se forma en las cabezas de
las audiencias a través de lo que otros les cuentan, porque no tienen la po-
sibilidad de verlo con sus propios ojos. Es de esto lo que nos hablan Ama-
lia Ramos-Pérez. Grettel Rodriguez Bazdn y Yaddn Crecencio Galanena
Leon, al analizar el discurso publicitario comercial del canal Cubavision
Internacional (CVI), tnico medio audiovisual institucional en Cuba, con-
cebido para publico internacional. Las autoras concluyen que el discurso
publicitario de este canal mantiene una imagen folclorista de Cuba como
destino turistico, donde prima la representacién de la mujer como obje-
to de placer, de deseo... mientras el hombre es asociado a la laboriosidad
y el conocimiento de los temas. Asi, el refuerzo de estereotipos sigue pa-
tente en este medio cubano.

Lo anterior permite hablar de otro aspecto relacionado con los es-
tereotipos sobre la feminidad y la masculinidad, que terminan por gene-
rar desigualdades en las oportunidades para mujeres y hombres en cargos
de direccién. Angeles Moreno Fernandez, Cristina Fuentes-Lara y Nadia
Khalil analizan el caso de Espana, donde problemas como la denominada
feminizacién de la profesién, la discriminacion salarial, el techo de cristal,
entre otros, se hacen patentes en las empresas de comunicacion.

Finalmente, la invitacidn al lector de Palabra Clave es a disfrutar de
cada uno de los articulos de este nimero, que cierra con el aporte de los
profesores Juan Carlos Gaal Fong, Fernando Ignacio Gutiérrez Cortés y
Oscar Mario Miranda Villanueva, quienes analizan uno de los mayores pe-
ligros a los que se exponen las audiencias en las redes sociales: las identi-
dades falsas y los bots.

Asi, en este disimil y variado grupo de textos, esperamos que ellector
encuentre oportunidades y desafios, no solo enlo que se refiere a cada tema
especifico de estudio, sino enlo que de ello se puede aplicar alas audiencias.
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