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Capitulo 2

La audiencia social. Participacion,
interaccion y produccion de las
audiencias en el entorno digital

Tomds Atarama-Rojas
Ana Gonzdlez-Neira
e T e A Natalia Quintas-Froufe

Introduccion

Las innovaciones que la tecnologia ha insertado en el ecosiste-
ma mediatico han influido notablemente en la actual natura-
leza de las audiencias. El proceso de convergencia ha alterado
parcialmente las relaciones emisores-consumidores, borrando
fronteras que parecian muy solidas. Si bien el concepto de au-
diencia activa existe desde hace varias décadas al atribuirle esa
capacidad interpretativa (Livingstone, 2013) que destacaron las

aportaciones de los estudios culturales,’ con las transformacio-
nes tecnoldgicas se incorpora otro tipo de actividad que va mas alla
de la interpretacién. Ante ello, los medios se han visto obligados
a adaptar su naturaleza al nuevo ecosistema mediatico alterando

Esto ya tratado en el capitulo “La audiencia como objeto de estudio. Problematizacién
y actualizacién”
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tanto las dinamicas de producciéon como de consumo (Scolari, 2008). Los tra-
dicionales receptores, ahora convertidos en prosumidores, desarrollan unos
patrones de actuacion como audiencias activas en los que la participacién, la
interaccién y la produccion estan muy presentes (Rincon, 2008).

En la segunda década del siglo xx1, el entorno digital generé posibilida-
des para que las audiencias pudieran desarrollar nuevas actividades que las
sitian como un actor en el actual ecosistema de la comunicacién. Dentro del
ambito especifico de la participacién de la audiencia y el consumo televisivo
emergio el concepto de audiencia social (Arrojo, 2013; Congosto et al., 2013).
En su origen, este término hizo referencia a las audiencias que a través de
una segunda pantalla realizaban una actividad relacionada con el visionado,
en paralelo al consumo televisivo (Halpern et al., 2016), reforzando asi su
vinculacion con el programa gracias a su interaccion en redes sociales digi-
tales, en vez de permitir que la segunda pantalla orientase su atencién a otros
contenidos (Rodriguez Fernandez et al., 2016). Asi, la audiencia, gracias a las
posibilidades que ofrecian las redes sociales digitales,” comenz6 a participar
mas activamente en los contenidos televisivos (Alonso, 2014; Quintas-Froufe
y Gonzélez-Neira, 2014).

Las dinamicas de esta naciente audiencia social comenzaron a extrapolarse
a la actividad de la audiencia en las redes sociales digitales a proposito de una
experiencia con un contenido no exclusivamente televisivo. Asi, el uso del con-
cepto de audiencia social se llevé a otros sectores y medios como el marketing
(Chugani y Irwin, 2020), publicidad (Quintas-Froufe y Gonzalez-Neira, 2015;
Saavedra-Llamas et al., 2020), radio (Fondevila-Gascon y Varela, 2015; Ribes
et al., 2015; Pifeiro-Otero, 2014), prensa (Castillo, 2014; Furtado y Moreira,
2015) o cine (Atarama-Rojas, 2023). También el concepto se ha vinculado con
las plataformas audiovisuales de pago (Corona y Orozco, 2020; Ruano et al.,
2020). En este contexto, la audiencia social podia desplegar sus actividades de
participacion, interaccion y produccion antes, durante y después de su experien-
cia de consumo de un contenido audiovisual (Atarama-Rojas y Feijoo, 2023).

Los usos profesionales y académicos del término han evolucionado
para abarcar un fenémeno mas complejo y dindmico como la actividad de la
audiencia en el entorno digital y de las redes sociales a proposito de su expe-
riencia con un contenido medidtico. Asi, luego de una década de desarrollo

2 Concepto profundizado en el capitulo “Los social bots como parte de las audiencias digitales”.
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del concepto, en este capitulo se realiza una revision de alcance (Codina, 2023)
que permite integrar los diversos aportes de los autores, haciendo hincapié
en América Latina. No se pretende abordar la numerosa literatura cientifica
acerca de los diversos fenomenos relacionados con la audiencia social o las
diferencias conceptuales entre las actividades o dimensiones que implica, sino
tan solo describirlas en cuanto integran la propuesta de una definicién que
permita seguir profundizando en la investigacion cientifica y que ayude a los
profesionales a disefar estrategias de difusiéon de contenido.

Genealogia del término: el origen de la audiencia social

El término audiencia estuvo inicialmente asociado a los medios tradicionales,
especialmente a la television (Iniesta-Aleman y Bautista, 2023), por esto, los
antecedentes de la audiencia social se encuentran en los estudios sobre este
medio (Bredl et al., 2014; Ducheneaut et al., 2008). La investigacion de este fe-
némeno ha destacado cémo la participacion de la audiencia en los programas
de television y la formacion de comunidades digitales a partir de la interaccion
es un rasgo fundamental para conectar con la audiencia.

Esta incorporacién de la participacion surge en un ambiente de conexion
digital ubicua gracias a los dispositivos mdviles y de acceso constante a redes
sociales digitales. En este contexto, se desarrolla un viejo concepto como es el
de la television social que incorpora innovaciones como son las redes sociales
digitales. Por ello, se entiende la television social como “aquel tipo de televi-
sién interactiva fruto de la convergencia tecnoldgica en la que los espectadores
participan (comentando, leyendo, etcétera) en los contenidos a través de redes
sociales u otros canales y emplean para ello dispositivos de segunda pantalla®
(Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe, 2015, p. 17). No obstante, no se trata de un
término Unico, ya que en esta evolucion del medio rey desde América Latina
han habido otras denominaciones como hipertelevision del profesor argenti-
no Scolari (2008) o TVmorfosis del mexicano Orozco (2012).

Con la difusion de las redes sociales digitales y la practica del multitas-
king, la actividad de ver television mientras se conversa acerca del contenido
con otros espectadores a través de aquéllas se fue convirtiendo en un fendéme-
no popular (Song et al., 2019). Esta forma de consumo permite la interaccion
con otros espectadores fisicamente distantes, pero virtualmente cercanos, asi
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como con algunos de los protagonistas. Cabe sefalar que la participacion de la
audiencia como factor clave de la television social responde tanto a los cambios
en las formas de consumo como a la busqueda de las personas por interactuar
a partir de su experiencia con los contenidos (Carpentier, 2012, 2015). Esta
realidad recoge los didlogos ya existentes durante el visionado en el circulo
privado de la familia y amigos y los traslada al ambito publico a través de las
redes sociales digitales. Dicha externalizaciéon rompe las habituales barreras de
tiempo y espacio que limitaban las interacciones del periodo analdgico.

En este nuevo ecosistema mediatico donde se comenzaba a evidenciar
el riesgo de que la atencion de la audiencia migrara hacia la segunda panta-
lla, la television social pone de relieve la importancia de que los productores
de los programas impulsaran una participacion vinculada a los contenidos que
se transmitian (Brown-Devlin et al., 2020). En efecto, desde la perspectiva de
los productores, se propician mecanismos para incentivar la participacion de la
audiencia porque esto genera mayor nivel de engagement (Te Walvaart et al.,
2019). Con estas dinamicas se consigue fidelizar a la audiencia al proponerle
actividades complementarias en su segunda pantalla que le ayuden a enrique-
cer su experiencia con el contenido difundido en television (Galindo et al.,
2014). Las investigaciones ponen de manifiesto la importancia de vertebrar un
dialogo (y no monoélogo) vertical que conviva y coadyuve con la conversacion
horizontal entre pares que puede llegar a alejarse del producto mediético ori-
ginal dada la enorme dispersion atencional.

Las primeras apariciones del concepto de audiencia social como tal se
refieren a la audiencia que participaba de la television social generalmente a
través de la red social Twitter, hoy X (Congosto et al., 2013; Fernandez, 2014).
En esos primeros aflos existen incluso pioneras investigaciones que sin em-
plear literalmente el término audiencia social se refieren a esa comunidad
que tuitea sobre un espacio de television, como la realizada en Chile por Rojo
(2012). Entre las caracteristicas esenciales que se atribuyen a esta emergen-
te audiencia social destacan su vinculacién fundamental a la participacion a
través de las redes sociales digitales (Alonso, 2014) y el valor de esta para ge-
nerar una fidelizacién de la audiencia a través de la creacion de comunidades
(Magalhaes-Costa y Vasques-Ferreira, 2018). A diferencia de las audiencias
tradicionales, las nuevas “amplian, innovan y mezclan sus actividades de co-
municacién en un panorama social y tecnoldgico cada vez mds complejo”
(Bergillos, 2015, p. 26).
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En la linea de estos primeros trabajos, se debe anotar también el valor
que tiene la participacion de la audiencia a través de sus comentarios en redes
sociales digitales para influir en la programacion televisiva (Saavedra-Llamas
et al., 2015). La actividad de la audiencia no resulta un ejercicio ajeno al in-
terés de los productores, quienes pueden detectar en directo los contenidos
que funcionan o corregir aquellos aspectos que no estan teniendo una bue-
na recepcion. Desde Chile, Halpern et al. (2016) ponen el énfasis en que la
audiencia social ha surgido como resultado de la incorporaciéon de las redes
sociales al consumo televisivo, asi como por la fragmentacién del ecosistema
mediatico. Sin embargo, como el término es heredado de un fenémeno que puso
el énfasis en la gestion de la television social y no en las implicancias que esta
nueva dindmica tenia en las audiencias, los trabajos que exploraban la audien-
cia social no han sistematizado los alcances del concepto para introducir esta
categoria conceptual en el campo de los estudios de audiencia.

En los primeros afios de la segunda década del siglo xx1 diversas investiga-
ciones de América Latina profundizaron en las relaciones entre las interacciones
en redes sociales con contenidos mediaticos, principalmente televisivos. Sin
embargo, algunos de estos primeros trabajos no recogen el término de “au-
diencia social” como si sucede en Europa y aluden a este fendmeno como
audiencia conectada o hiperactiva (Miranda y Fernandez, 2015) y multiscreen
(Fabrega et al., 2013). De hecho, uno de los ejes iniciales de investigacion radicé
en estudiar las relaciones entre esta nueva audiencia social con la ya existente y en
la influencia que esta interaccion en redes sociales digitales puede provocar en los
indices de audiencia (Fabrega y Vega, 2013; Fernandez, 2014; Gallardo-Camacho
et al., 2016). Asimismo, desde una perspectiva prioritariamente descriptiva tam-
bién se analizaron las estrategias seguidas por algunos canales de television para
atraer a esta audiencia social (Suing et al., 2016).

En esta nueva dindmica, los primeros trabajos profundizaban en las
posibles diferencias en cuanto a las preferencias que este tipo de audiencia
presenta frente al concepto de audiencia tradicional (Claes y Deltell, 2015;
Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe, 2014). Desde México, Benassini (2014) in-
dicaba las diferentes modalidades de audiencia que estaban surgiendo. Esta
autora realiza un recorrido por los diferentes estadios de la relacién audien-
cia y participacidn. De la audiencia activa de los estudios culturales se pasé a
la audiencia critica de Martin-Barbero y Garcia Canclini, para posteriormente
llegar a la audiencia social y a la creativa (Castells, 2009). Atendiendo a las
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aproximaciones descritas, se considera pertinente trabajar en una delimita-
cidén del concepto de audiencia social para poder abordar, a partir de él, el actual
fendmeno de consumo de contenidos, que ha de considerar no sélo los medios,
la tecnologia y la temporalidad, sino, sobre todo, la experiencia del usuario.

La actividad de la audiencia social puede amplificar el alcance de un
contenido y asi atraer mas audiencia (Arrojo, 2013) y alargar la vida de los
contenidos mediaticos, ya que el didlogo y extension en las redes sociales di-
gitales abarca el previo, el durante y el post de la emisién de un contenido, por
lo que supone un importante elemento de difusiéon del mismo. No obstante,
diversos trabajos han puesto de manifiesto la escasa apuesta hacia estos ele-
mentos de fidelizaciéon por parte de las cadenas de television (Coromina et
al., 2020). Ademas, las investigaciones realizadas insisten en la revision del
comportamiento de la audiencia social, no en un medio en particular como la
television, sino como un punto de contacto que integra un mundo narrativo.
Esta aproximacion es util para reconocer la implicaciéon de las personas por
ciertos temas.

En definitiva, el concepto de audiencia social nace vinculado a los estu-
dios sobre la television social sin tener una delimitaciéon que genere consenso
en la comunidad académica, ya que tiene usos diversos en el campo de la re-
lacion de la television con las redes sociales digitales. En las investigaciones
se destaca que lo mas relevante de este concepto es el valor que tienen la par-
ticipacion y la interaccién de la audiencia para el desarrollo de un contenido
televisivo. A partir de este elemento central y transversal en el uso del término, se
puede extrapolar sus alcances a los contenidos de comunicacién en general y a las
relaciones que se pueden dar en el tiempo entre los integrantes de la audiencia.

La expansion del concepto de audiencia social a otros campos

El origen del término se remonta a un contexto cultural y tecnolégico espe-
cifico que comenzd a mostrar las virtudes de la interaccion de las audien-
cias en el entorno de las redes sociales digitales. Atendiendo a ese ntcleo,
el concepto de audiencia social rapidamente empezd a extrapolarse a otros
ambitos de la comunicacién. Luego de una revision de alcance, se han po-
dido detectar diversas aplicaciones de este concepto. Ya en los afios en los
que la terminologia comenzaba a aceptarse, se abordaron investigaciones que
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aplicaban dicho concepto al campo de la radio (Ramos, 2014; Videla y Pifieiro,
2013), poniendo de relieve que lo esencial era la formacién de comunidades
virtuales que aportan valor a los contenidos difundidos.

Saliendo del ambito especifico de los contenidos audiovisuales, se pue-
den encontrar trabajos en el campo del marketing, donde se demuestra que
la audiencia social puede ampliar la experiencia de consumo de un producto
(Chugani y Irwin, 2020). Una gestién estratégica desde el punto de vista del
marketing debe propiciar que los consumidores interacttien en las redes so-
ciales digitales y comenten su vivencia con el producto, ya que esto fomenta una
experiencia positiva por parte de quienes interactiian en estas comunidades. Asi,
el entorno social del consumo tiene un rol en la valoracion positiva del producto.

En el campo de la publicidad existen trabajos que estudian la forma en la
que la audiencia social ayuda a generar un alto nivel de engagement con estra-
tegias de storytelling publicitario: “se entiende la audiencia social dentro de un
enfoque que responda a la participaciéon mediatica actual y priorice la creacién
de espacios de interaccién como forma de conseguir un mayor compromiso”
(Atarama-Rojas y Biggio, 2022, p. 339). En esta misma linea, se ha explorado
el reto de la publicidad en dispositivos mdviles al tener en cuenta la dinami-
ca de la television social (Quintas-Froufe y Gonzalez-Neira, 2015) y el valor
de estudiar a la audiencia social para realizar estrategias publicitarias eficaces
(Saavedra-Llamas et al., 2020).

El concepto de audiencia social también se ha utilizado para explicar la
creacion de valor en la industria cinematografica (Atarama-Rojas, 2023). La con-
versacion generada en redes sociales digitales funciona como un punto de
contacto que contagia la emocién por las historias que se difunden en el cine,
propiciando mayor alcance y el aumento del interés por las peliculas. En este
campo, se ha puesto en evidencia que la audiencia social se desarrolla en un
ecosistema transmedia que enriquece la experiencia y la profundidad en el
conocimiento y el disfrute de los mundos de ficcién (Atarama-Rojas y Feijoo,
2023). Asi, los consumidores de proyectos transmedia participan apropiandose
de los recursos narrativos e iconologicos, evidenciando que los integrantes de esta
audiencia “no solo hablan de la trama, sino que realizan una lectura mas persona-
lizada acorde a sus valores” (Atarama-Rojas y Horna-Portocarrero, 2024).

El campo de la comunicacion politica ha centrado la atencién de diferen-
tes investigadores debido al cardcter emocional que este ambito acarrea. En
concreto, en el terreno de los recursos de comunicacion en el politainment, los
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estudios se han enfocado en la participacion de la audiencia social en la red
social X (Twitter) (Berrocal et al., 2021; Zamora-Martinez y Gonzalez-Neira,
2022). Asi, se destaca que las interacciones que se establecen en la audiencia
social completan el significado del contenido difundido por los programas
de politainment. Con esto, se evidencia que la audiencia social tiene un rol de
reencuadre y de generacion de significados en relacién a los contenidos, lo
que nos permite hablar de una “audiencia social activa, conectada y empode-
rada” (Zamora-Medina y Rebolledo, 2022, p. 386); sin embargo, trabajos sobre
programas politicos, como el firmado desde Chile por Miranda y Fernandez
(2015) o desde Ecuador por Suing et al. (2015), ponen de relieve la escasa
atencion que desde algunos medios se le presta a las posibilidades de interac-
cién con la audiencia y la progresiva autonomia de ambas pantallas. En este
sentido, especial interés han concentrado los debates electorales realizados en
diferentes paises al constituir una emision que congrega elementos que garan-
tizan el éxito en términos de audiencia social: directo, el factor emocional y
evento puntual y global (Acosta, 2022).

En otro orden de ideas, una parte significativa de las investigaciones
realizadas en América Latina se abordan desde una perspectiva descriptiva
analizando las estrategias de programas, formatos o cadenas en relaciéon con
la audiencia social. En esta linea se sitian, por ejemplo, las aportaciones des-
de Argentina de Tufr6 y Contursi (2019) y Rigo (2015), desde Ecuador de
Suing et al. (2016), desde Brasil de Ehrenberg y Souza (2019) o desde Chile de
Rivera-Careaga (2017). Tampoco se puede olvidar desde la perspectiva de la
recepcion la contribucién de Inzunza (2021) en México.

Uno de los campos que diferencia la investigacion sobre audiencia social
en América Latina se refiere a su aplicacion en iniciativas comunicativas loca-
les y comunitarias. De este modo, la tradicién de los medios comunitarios se
cruza con nuevas practicas tecnologicas que giran en torno a la participacion.
La naturaleza de estos medios intimamente ligados a la participacion desde
su produccion y realizaciéon permite experimentar de forma mas directa ini-
ciativas de interaccién con su audiencia. Son numerosos los ejemplos en este
sentido, como los trabajos de experiencias colombianas firmados por Villa
(2016) o Martinez-Roa y Ortega-Erazo (2018), de Ecuador por Mullo et al.
(2019) y Castro (2023) o de Brasil por De Moura (2018), entre otros.
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Las dinamicas de la audiencia social: participacion, interaccion
y produccion

La audiencia social nace del proceso de fragmentacion que la audiencia tradi-
cional sufre en el nuevo contexto medidtico. Es fruto de una segmentacion en
funcidén de la interactividad a través de las redes sociales digitales. De ahi que
en ocasiones se aluda a la audiencia con términos como participante o usua-
rio, que conllevan la nocién de actividad.

Conviene precisar un concepto macro que describe el fenomeno gene-
ral que las redes sociales digitales propician en el actual ecosistema de medios:
la participacién (Padilla et al., 2019). Aunque hay propuestas que delimitan la
participacion a un nivel de actividad que supone una intervencién o influen-
cia relevante en una realidad (Carpentier, 2012, 2015), el uso académico del
término se ha decantado por describir a aquella actividad que supone una ma-
nifestacion, interaccidn o creacion que excede el estricto consumo pasivo de
un contenido (Almgren y Olsson, 2016; Khan, 2017; Te Walvaart et al., 2019).

La participacion describe cualquier actividad de los usuarios en el entorno
digital que manifiesta una valoracion, expresion o vinculacién o que se con-
creta en la produccién de nuevo contenido. En pocas palabras, la participacion
supone a una audiencia activa (Jenkins, 2003). Justamente dependiendo de la
intensidad o el nivel de la participacion se encuentran diversos fendmenos
que conviene describir para analizar como influyen en las dindmicas de la au-
diencia social. Esto abre la posibilidad de clasificar niveles en la participacion,
desde una participaciéon minimalista (reaccionar a una publicacion) hasta una
maximalista como crear un contenido analogo al contenido consumido o in-
cluso participar en el propio desarrollo narrativo del producto comunicativo
en linea con una estrategia transmedia. Existen multiples ejemplos de clasifi-
caciones de practicas participativas aplicadas de la audiencia social que van
mas alla del habitual y medible “me gusta” (Vazquez-Herrero et al., 2019). En
este sentido cabe recuperar el término “audiencia creativa” (Castells, 2009, p.
184) que se caracteriza por su comportamiento proactivo y discursivo.

En funcién de los diferentes tipos de participacion surge, a su vez, una
tipologia de categorias vinculada a la audiencia social que van desde el publi-
co que casualmente llega a un contenido, pasando por los seguidores, hasta
llegar a los fans, muchas veces movilizados por el factor emocional y la ex-
periencia de usuario que les provoca el consumo mediatico. Las dindmicas
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que se despliegan al interior de la audiencia social conjugan, retroalimentan e
incentivan las practicas de la participacion y suelen impulsar que se despliegue
un aumento de la vinculacién emocional. Esa interaccion usuario-espectador
favorece la creaciéon de grupos caracterizados por un nivel de organizacién,
integracién y productividad alto: los fans. De hecho, el fandom ha concentra-
do multitud de interesantes estudios académicos (Aller et al., 2022; Cabrera,
2017; Lacalle y Castro, 2018) que exceden la orientacion del presente capitulo.’

Dentro de las dinamicas de participacion se pueden destacar la interac-
cion social y la produccion de contenido como claves para el desarrollo de la
audiencia social. La interaccion social puede describirse como la actividad que
consiste en la conversacion entre los integrantes de la audiencia social, de tal
manera que a través de los comentarios se puede generar una dindmica de re-
lacionamiento que propicia el intercambio de ideas y el contagio de emociones
(Atarama-Rojas y Feijoo, 2023). Esta interaccion funciona como una forma
de generacién de vinculos que puede ser orientada a diversas finalidades que
exceden el didlogo acerca del contenido que propicié la conversacion; incluso
hay experiencias que revelan que desde la conformacién de esas comunidades
virtuales se puede pasar a la accion en el mundo offline (Aller et al., 2022).

En la interaccién social, cada uno de los miembros que participa del
dialogo enriquece su conocimiento y, a la vez, incrementa y expande el conoci-
miento general de aquello que se discute. Esta forma de participacion fomenta
el desarrollo de comunidades digitales que establecen tacitamente normas de
comportamiento y participacion, y llegan a crear significados a partir de sus
dindmicas (Magalhaes-Costa y Vasques-Ferreira, 2018). Como sefiala Jenkins
(2010), “la produccioén de significado no es un proceso solitario y privado, sino
mas bien un proceso social y publico” (p. 96). La interaccion social genera ese
espacio social virtual donde la audiencia se relaciona, dialoga y discute; como
resultado de esas practicas de participacion, aumenta su conocimiento y genera
vinculos con la comunidad y con los contenidos que detonan la conversacion.

Por otra parte, la produccion de contenido consiste en la creacion de pro-
ductos andlogos a los de la industria de la comunicacién —aqui se encuentra el
denominado contenido generado por el usuario (cGu) (Guerrero-Pico y Sco-
lari, 2016)-, entre los que destacan la produccion de imagenes, musica, textos

3 Estos son tratados de forma exhaustiva en el capitulo “Audiencias fanificadas. Reflexiones sobre los abor-
dajes latinoamericanos de modalidades contemporaneas de recepcion”.
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y videos por parte de la audiencia social. Estas producciones son posibles gra-
cias a herramientas que brinda la tecnologia y que hacen que cada persona
pueda crear contenido y difundirlo en el entorno de las redes sociales digitales
(Ribes et al., 2015). Dependiendo de la motivacién y la finalidad, el productor
de contenido podra invertir menos o mas tiempo y utilizar diferentes estéticas
y formatos, llegando incluso a emular la calidad del contenido que proviene
de un medio tradicional.

La produccién de contenido es un dinamizador que se inserta en las
practicas de la audiencia social y que promueve una nueva y enriquecida inte-
raccion social (Atarama-Rojas, 2023). Asi, la creacion no so6lo es una actividad
ludica, sino que se sittia también como una fuente de nueva conversacidon. De
esta manera, se puede verificar que la participacion de la audiencia social no se
da unicamente desde lo que propone el medio de comunicacién o el contenido
oficial difundido, sino que se alimenta con las aportaciones de sus integrantes,
ya sea con comentarios que estimulan una conversacion entre usuarios o con pro-
ductos que amplian lineas narrativas, escenarios posibles o presentan posturas.

Reflexiones finales: una definicion de la audiencia social
y su valor en los estudios de audiencia en América Latina

Considerando los elementos explorados, a continuacién se propone una defi-
nicién que sirva para aunar los aportes de los académicos que abordan este tema
y para encontrar puntos de analisis que enriquezcan el debate sobre este concepto.

La audiencia social es aquella que consume contenido en cualquier pun-
to de contacto y que enriquece ese consumo con su participacion activa en
el entorno digital, especialmente en las redes sociales digitales a través de la
interaccién social y la produccion de contenido.

También hay que destacar que la participacién de la audiencia social pue-
de darse de modo vertical con los productores y de modo horizontal entre
personas que comparten unos valores, objetivos y comportamientos. Estas di-
namicas permiten evidenciar una relacion tangible y sin intermediarios entre
la audiencia social y los productores, quienes pueden recibir retroalimenta-
cién en tiempo real y de modo constante. Asi, la pluralidad de herramientas
con las que cuenta la audiencia social genera también diversos comportamien-
tos en el actual ecosistema de medios, entre los que comienza a resaltar que el
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consumo de un contenido excede el consumo directo de un medio y supone
la construccidn de una experiencia que responde a la reunién de varias narra-
tivas convergentes a través de diversos puntos de contacto.

La actividad de la audiencia social genera un valor intrinseco natural:
enriquece las experiencias de quienes conversan e interactiian a proposito del
consumo de un contenido. En este sentido, el concepto de audiencia social tie-
ne un caracter versatil y dindmico. Hoy en dia aplica a un grupo de acciones
desarrolladas por usuarios activos en las plataformas digitales para varios
interlocutores y contenidos, mds alla del espectro medidtico convencional
(Iniesta-Alemdn y Bautista, 2023).

Las redes sociales, las nuevas estrategias narrativas y la participacién
e interaccion de la audiencia han consolidado una forma de consumo. Las
personas que integran la audiencia encuentran en la interaccién social la
satisfaccion de su necesidad de sentirse parte de una comunidad, donde
la participacion las conduce a un objetivo comun: aumentar la compren-
sién y el disfrute de una experiencia compartida de comunicacién. Este es el
fundamento de la audiencia social: la busqueda de la creacion de vinculos in-
terpersonales con otros que comparten un mismo interés. Como sefiala Habes
(2019), la principal motivacidon para participar de la audiencia social es sentir
que pertenecen a una comunidad. Esta idea entronca directamente con la idea
de comunidades interpretativas tan desarrollada en América Latina en la dé-
cada de los ochenta. A partir de la aportacion de Fisch, tedricos de América
Latina como Orozco (1991), Garcia Canclini (1995) o Varela (1999) pusieron
de manifiesto esta interpretacion grupal en la época predigital.

Desde ese sentido de pertenencia, la audiencia que interactiia a partir de un
contenido desarrolla un sentimiento positivo de presencia social, lo que le ge-
nera mayor disfrute del contenido (Song et al., 2019). Por esto, el fomento de la
participacion de la audiencia es una estrategia que apunta a generar mayor
vinculacion con el contenido y a aumentar también la audiencia. Una parte de
la audiencia social toma el consumo de contenido como punto de partida para
establecer relaciones interpersonales en el entorno digital.

Como bien destaca Jenkins (2010), la interaccién que nace a partir de
la participacion trasciende el mero interés en el contenido y genera el esta-
blecimiento de relaciones interpersonales. El contenido debe ser capaz de
incentivar la actividad social de conversacién y discusion para ayudar a conso-
lidar comunidades. En este sentido, el compartir en un entorno social aporta
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una sensacion de seguridad, cada vez mas buscado. Se aprecia que “el atractivo
de una ‘comunidad de semejantes’ es el de una poéliza de seguros contra los
multiples peligros que comporta la vida cotidiana en un mundo multilingiie”
(Bauman, 2010, p. 125).

La aparicién de la audiencia social ha sido posible gracias al desarrollo
tecnoldgico y la consolidacion de las redes sociales digitales, pero responde
a un fenomeno que ha descansado siempre en la naturaleza humana: la bus-
queda de un sentido de pertenencia. Las historias condensan un sentido que
revela algunos valores comunes, estos pueden reunir a personas que compar-
ten la misma visién del mundo. La audiencia social empodera hoy a quienes
consumen estas historias y les permite expresar sus ideas, sus reflexiones, sus
exigencias y, muy especialmente, su vinculacién emocional con ellas. La au-
diencia social es una categoria que por responder a un aspecto esencial de la
persona continuara evidenciandose y enriqueciéndose con las nuevas posibi-
lidades que brinda el ecosistema de la comunicacion.

En América Latina se reconoce que las iniciativas comunicativas de orien-
tacion comunitaria responden a un interés genuino por dar voz a las personas
para que participen y se integren. En este contexto, el empoderamiento de esta
tradicion en el actual ecosistema digital ofrece multiples oportunidades para
que la audiencia social se convierta en un espacio de visibilizacién de diversas
realidades y problematicas que merecen atencion en la discusion publica. Es
importante recordar que la audiencia social responde a la busqueda de un sen-
tido de pertenencia y este aspecto ya ha sido explorado en la regién a través de
iniciativas de participacion ciudadana en los medios comunitarios.

La audiencia social ha supuesto la incorporacién del concepto de par-
ticipacion al término audiencia de modo que en la actualidad toda accion
comunicativa incorpora dicha vertiente en su disefio previo. La dimension di-
gital de los medios ha contribuido a que sea imprescindible tener en cuenta
la apertura de canales de interacciéon con el publico; sin embargo, si se diri-
ge la mirada al mundo profesional, se percibe que queda mucho por hacer en
relacién a la audiencia social, ya que no se estan aprovechando todas las opor-
tunidades presentes.

Como se ha comprobado, esta preocupacion por la audiencia surge tam-
bién de ambitos no nucleares en la tradicion de los estudios de recepcion y
audiencia, como son los procedentes de la convergencia o de la estructura
de la comunicacidn, es decir, al diluirse la frontera entre emisor/productor
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y receptor también se diluyen los limites desde los que se abordan estos es-
tudios (Heram y Tarullo, 2023). De ahi la “necesidad de reafirmar el caracter
multidisciplinario de la comunicacién, en especial la importancia del didlogo
entre los estudios de recepcion y de consumo mediatico y los de cibercultura”
(Jacks y Schmitz, 2019, p. 188). Coincidimos con estas profesoras brasilefias
al apuntar cierta debilidad en el marco teérico y conceptual de los estudios del
consumo medidtico que afectarian a la audiencia social para el caso que nos ocu-
pa frente a un mayor desarrollo de los estudios de recepcion en América Latina.

Como se ha indicado, en el continente americano la realidad de la au-
diencia social constituye un valor muy importante para los multiples medios
locales y comunitarios. Las ventajas que presentan las redes sociales digitales
en estos ambitos medidticos con un nivel de participacién notable debe ser
objeto de investigacion desde una perspectiva mas amplia que redunde en be-
neficios para dichas realidades mediaticas.

Cabe apuntar que este capitulo se ha centrado en la vinculacion de la au-
diencia social con medios de comunicacion, sin embargo, este tipo de relacion
se podria intensificar, siguiendo algunas iniciativas ya ejecutadas, en entes
institucionales o empresas. De hecho, gran parte de los influencers actuales
aprovechan muchas de las herramientas que les facilitan las redes sociales digi-
tales como vinculo hacia sus seguidores reforzando asi la experiencia de usuario.

Por lo tanto, la investigacion del futuro en América Latina en este ambito
debe abordar multiples retos como es la sobreabundancia de datos (impen-
sables en otras épocas), que precisaria reforzar el corpus tedrico en el que se
enmarcan. Precisamente ese elevado nimero de datos recabados prioriza las
investigaciones de corte cuantitativo frente a aquellas cualitativas que pudie-
ran profundizar mas en el ambito de la recepcion. Dichos estudios cualitativos
constituirian un rico campo de investigacion.

Asimismo, otro reto lo constituye la incorporaciéon a la investigacion
de nuevas plataformas y redes sociales digitales, lo cual implica en algunos
casos adentrarse en circulos privados como los que presentan WhatsApp o
Telegram con las consecuentes dificultades que esto implica. El anonimato en
redes sociales supone otra barrera para los investigadores al frenar el acceso a
algunos usuarios/espectadores prolificos. También habra que asumir los retos
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que plantea la inteligencia artificial, tanto la influencia del algoritmo en el con-
sumo digital de estas redes sociales, como la presencia de los bots.*

Para concluir, se puede afirmar que la audiencia social ha transformado
profundamente el panorama mediatico actual, asumiendo un rol activo en la
valoracion, creacion y difusion de contenido. Este cambio no sélo ha influido
en la manera en que las audiencias consumen medios, sino también en cémo
las empresas y productores de contenido deben adaptar sus estrategias para
aprovechar la interaccion y la posibilidad de creacién que ofrecen las redes so-
ciales digitales. En definitiva, el estudio de la audiencia social se perfila como
un drea clave para comprender las dindmicas comunicacionales del entorno
digital y sus implicaciones para el futuro de los medios.
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