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El libro Medios nativos digitales en Espaiia. Caracterizacion
y tendencias estd integrado en la coleccién «Periodistica» de
Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones.

Hoy todo periodismo es digital. Superada la distincién entre
medios digitales y analdgicos, el nuevo ecosistema periodistico
muestra dos modelos de medios emergentes: los nativos digitales
y los no nativos. Los nativos cuentan con estructuras y técnicas
adaptadas con naturalidad al entorno digital. Los no nativos, por
su parte, derivan de marcas periodisticas tradicionales y cuentan
con rutinas profesionales propias.

A partir del estudio de un corpus de 2 874 medios digitales,
Medios nativos digitales en Espania. Caracterizacidn y tenden-
cias revela los rasgos del actual mercado periodistico digital en
Espafa. Con foco en los nativos digitales, analiza la tipologia de
los cibermedios, su distribucién geogrifica y diversidad temd-
tica, los modelos de negocio, ademds de sus métodos en las redes
sociales. También explica sus estrategias tecnoldgicas y narrati-
vas, asi como la aparicién de nuevos perfiles profesionales.

Fruto del proyecto de investigacién DIGINATIVEMEDIA, coordinado
desde las universidades de Navarra y Santiago de Compostela, esta
obra muestra las claves de la regeneracién del ecosistema periodis-
tico en Espana.
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Coproduccién de contenido

José Sixto-Garcia
Ana Isabel Rodriguez-Vizquez
Universidad de Santiago de Compostela

Introduccién J contexto

La Galaxia Internet supuso un cambio estructural en la cul-
tura periodistica y desde un primer momento planteé tantos
retos como oportunidades (Castells, 2001). Vista ahora con
la perspectiva de mds de dos décadas desde su popularizacion,
uno de los cambios mds significativos que trajo consigo fue la
implicacién de las audiencias en los productos periodisticos,
que hasta el momento solo se habian emitido de forma unidi-
reccional y con escasas posibilidades de participacién para los
publicos. Fueron precisamente las caracteristicas de Internet
como la multimedialidad, la hipertextualidad o la interactivi-
dad (Deuze, 2003) las que posibilitaron que los usuarios pu-
dieran inmiscuirse en los procesos productivos.

Hoy en dia la concepcién de los publicos como prosumers ya
resulta, en parte, limitada (Sixto-Garcia et al., 2020b), pues el
nivel de compromiso de las audiencias a veces es tan potente
que son ellas mismas los que se encargan de viralizar produc-
tos o prescribir marcas, convirtiéndose asi en adprosumers y
actuando en muchos casos como portavoces de esas marcas
(Segarra-Saavedra; Tur-Vifes, 2017). La implicacién de las au-
diencias ha traspasado la produccién de contenidos interpre-
tativos o de opinidn acerca de los productos consumidos, pues
los publicos también ofrecen sus propios user generated contents
(uge), si bien Zhang y Sarvary (2015) identificaron una mayor
predisposicién a hacerlo en las redes sociales que en los medios
de comunicacién.
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Considerar a los usuarios en los procesos productivos siem-
pre supone incrementar el valor (Prahalad; Ramaswamy, 2004;
Ostrom et al. 2010; Carvalho, 2014) y, al mismo tiempo, au-
menta las posibilidades de construir una comunidad alrededor
de la marca, lo que fomenta espacios participativos que acaban
actuando como un adherente entre unos y otros (Fournier;
Avery, 2011). Tomando como referencia otros sectores pro-
ductivos y las estrategias de marketing que en ellos se aplica-
ban (Ramaswamy, 2010), las empresas periodisticas también
comenzaron a implementar estrategias fundamentadas en la
generacién de actividades conjuntas con sus usuarios desde co-
mienzos de la década pasada. El marketing ha dejado de estar
orientado al mercado para orientarse al usuario mds que nunca
(Petri; Jacob, 2016) y cualquier szakeholder es bienvenido siem-
pre que proponga una colaboracién que pueda resultar exitosa
para la organizacién (Roser ez al., 2013).

Diferenciar entre los roles de los consumidores en la produc-
cién y el consumo resulta una visién incompleta y obsoleta
(Kotler, 2002; 2018), ya que cada vez son mds los sectores
que confian la ideacidn, el diseno y la produccién de servicios
y contenidos a la colaboracién entre quien produce y quien
consume (Malmelin; Villi, 2015). Este fenémeno es fruto de
la evolucién de la economia de plataformas, que ha permitido
la organizacién de los usuarios en comunidades para colaborar
entre si (Fuster, 2019) y controlar los contenidos tanto en la
produccién como en el consumo gracias al auge de las tec-
nologias abiertas, las aplicaciones méviles y las redes digitales
(Sixto-Garcia et al., 2020a), todo ello en un contexto en que
las politicas tecnolégicas y de conocimiento, la gobernanza, la
responsabilidad social y el propio impacto de las plataformas
en la sociedad (Fuster; Espelt, 2018; Vives, 2015) han favore-
cido la consolidacién de este tipo de espacios.

Las acciones de cocreacién contribuyen a la consecucién de
los objetivos primarios y secundarios de las organizaciones,
pero para ello se requiere la constitucién de las plataformas
necesarias que permitan poner en marcha la interaccién entre
la empresa y los agentes colaborativos, asi como determinar el
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grado de involucramiento que se les concederd a los publicos,
de tal forma que se han ido identificando diferentes formas
de cocreacién como la coconcepcién de ideas, el codisefio, la
coproduccién, la copromocién, el coprecio, la codistribucién,
la coconsumicién, el comantenimiento, el cooutsourcing, la
codisposicién, la coexperiencia o la cocreacién de significado
(Frow et al., 2015).

1. De la coproduccion a la cocreacion

La industria de las experiencias en que las audiencias bus-
can alimentar con recursos y vivencias su existencia psicol6-
gica (Rifkin, 2000), la expansién de plataformas y servicios
digitales que posibilitan la interaccién entre iguales y entre
las empresas y sus stakeholders (Malmelin; Villi, 2015; Mal-
thouse; Hofacker, 2010), sin tener que existir necesariamente
una contraprestacién econémica, suponen el caldo de cultivo
adecuado para el desarrollo de précticas de cocreacién tam-
bién en los medios de comunicacién y, de hecho, todo parece
apuntar a que este tipo de experiencias supondrdn una gran
ventaja competitiva en los préximos afios (Sixto-Garcia ez al.,
2020b).

Cocrear implica coproducir, coconsumir, codistribuir, coex-
perimentar y tantos otros co- como sean necesarios para impli-
car a las audiencias en la concepcién global de los productos
que se ofertan, desde su ideacién hasta su desarrollo y marke-
ting. La cocreacién es, por tanto, un concepto mds amplio que
la coproduccién, que a su vez serfa una de las fases o etapas
en que es posible inmiscuir a los publicos, si bien los procesos
actuales de cocreacidn deberian trascender la etapa inicial de la
coproduccién (Bendapudi; Leone, 2013; Frow ez al., 2015) y
posibilitar la cocreacién tanto en el desarrollo (ideacién + re-
novacién) como en la produccién (planificacién + ejecucion)
como en el marketing (promocién + distribucién) (Malmelin;
Villi, 2015). En efecto, una investigacién de Suau y sus cola-
boradores (2019) concluye que los pablicos demandan mads

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 187
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espacios adecuados para el debate publico y la interaccién con
los periodistas o la redaccién, y no tanto opciones de produc-
cién o personalizacién de contenidos.

Los usuarios se convierten en colaboradores de las organiza-
ciones, que hacen propuestas de valor en lugar de crearlo, de
tal forma que son los consumidores quienes lo cocrean (Lusch
et al., 2006). Cocrear permite que los consumidores puedan
coconstruir una experiencia propia en un contexto exclusivo
para cada uno de ellos (Prahalad; Ramaswamy, 2004; Aita-
murto, 2013), lo que exige la constitucién de las plataformas
necesarias para posibilitar la interaccién entre la organizacién
y los publicos colaborativos en funcién del nivel de involucra-
miento que se les conceda (Frow ez al., 2015).

2. Condiciones, posibilidades y escenarios

Cualquier proceso cocreativo debe fundamentarse en el did-
logo con los usuarios, el acceso, el conocimiento de los riesgos
que puede implicar cocrear y la transparencia entre el medio
y los cocreadores (Prahalad; Ramaswamy, 2004). Esto quie-
re decir que la cocreacién debe entenderse como un proceso
voluntario y que en ningdn caso presione u obligue al consu-
midor a participar si no lo desea. Sixto-Garcia, Lépez-Garcia
y Toural-Bran (2020b) identificaron que los medios de comu-
nicacién, en especial los nativos digitales, estin adquiriendo
cada vez un compromiso mayor en involucrar a los pablicos en
la configuracién de los productos que ofrecen, pero también
sefialan que deben darse una serie de condiciones para que la
cocreacién pueda materializarse:

1. En primer lugar, la tecnologia. La cocreacién no es viable
sin la tecnologia (Gruner; Homburg, 2000; Fiore ez al.,
2005; Wang et al., 2007; Kim et al., 2009; Roser ez al.,
2009; Malthouse; Hofacker, 2010) que posibilite que los
usuarios puedan implicarse en la generacién de conteni-
do acerca de los productos o en la creacién de los propios
productos.

188 Espejo de Monografias n° 7 (2022)
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2. El empoderamiento ciudadano. El empoderamiento de
los ciudadanos resulta un factor sine qua non para la sa-
tisfaccién de las necesidades intrinsecas de los puablicos
(Kotler, 1991; Yi, 1990), puesto que OHern y Rind-
fleisch (2015) comprobaron que los cocreadores obtie-
nen mayores beneficios psicolégicos que los consumido-
res que solo consumen sin participar. Es la tecnologia la
que posibilita que los consumidores se empoderen (Piller
et al., 2011) para crear contenido, pero para ello se ne-
cesita una arquitectura web que favorezca la visibilidad
de los espacios participativos y que garantice su accesibi-
lidad, pues los publicos producen contenido motivados
por su autosatisfaccién y al saber que cuentan con un lu-
gar donde compartir los datos que poseen (Shao, 2009).

3. Aprovechamiento del conocimiento. Los primeros estu-
dios sobre cocreacién en medios (Hartley, 2004; Comor,
2010) pronosticaron un avance en las interacciones so-
ciales con los publicos, aunque la mayoria de las pricticas
informativas seguian ejerciendo un modelo unidireccio-
nal que impedian incluir a las audiencias en las fases de
produccién o edicién, de modo que limitaban la parti-
cipacién a la distribucién multiplataforma (Karlsson,
2011; Bruns, 2012; Jenkins; Carpentier, 2013; Kiing,
2016), en especial en las redes sociales (Napoli, 2010), o a
solicitarles que les enviasen fotografias o testimonios para
complementar las noticias que se elaboraban desde la re-
daccién (Wardle; Williams; 2010; Hermida, 2011). Sin
embargo, hoy en dia la aportacién del valor, y, por tanto,
el aprovechamiento del conocimiento colectivo derivado
de la inteligencia social y de la creacién de comunidades,
dependen de tres variables: la personalizacién de las ex-
periencias de consumo, la habilitacién de espacios para la
creacién de contenidos y las contribuciones interactivas
y dialégicas en las comunidades sociales.

Sixto-Garcia ez al. (2020b) proponen asimismo un modelo
de andlisis de las férmulas de cocreacién que practican los me-
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dios nativos digitales cuyos items resultan ser, ademds, las dife-
rentes posibilidades de cocreacién que permiten los medios y,
en funcién de ellas, es posible determinar también mayores o
menores probabilidades de éxito:
1. Alternativas para la inclusién de los publicos:
a) Espacio participativo para la cocreacién de conteni-
dos.
b) Involucracién del lector como fuente de valor en la
investigacion periodistica.
¢) Propuestas de correccién de textos, uge y/o filtraciones
confidenciales.
d) Repercusién de las interacciones sociales en los conte-
nidos informativos.
e) Didlogo social a partir de contenidos creados por el
medio.
2. Niveles de acceso a los espacios de cocreacién y conse-
cuente empoderamiento ciudadano:
a) Cocreacién abierta a cualquier usuario.
b) Cocreacién reservada a usuarios registrados.
c) Cocreacién reservada a socios.
3. Acceso a los productos cocreados:
a) Lectura en abierto de productos cocreados.
b) Lectura de productos cocreados reservada a usuarios
registrados.
¢) Lectura de productos cocreados reservada a socios.
4. Accesibilidad de la arquitectura web de los espacios cor-
porativos:
a) Sin scroll y con un solo clic.
b) Sin scrolly con dos clics.
c) Con scroll'y con un clic.
d) Con scrolly con dos clics.
e) Con scrolly con més de dos clics.

Con independencia de las posibilidades ofertadas, en los
medios nativos digitales la cocreacién se produce en tres es-
cenarios: las webs corporativas, las redes sociales y los espacios
offline (Sixto-Garcia ez al., 2020a):
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a) En la web. Son varios los medios digitales que habilitan
espacios en sus webs corporativas para que los usuarios puedan
publicar informaciones que conocen. En este caso se registran
opciones como los medios que construyen espacios especificos
para la cocreacién con empoderamiento total de los ciudada-
nos (por ejemplo, Mediapart) u otros que condicionan el rela-
to de las audiencias a la supervisién editorial (como HuffPost).
La ausencia de rigor periodistico y la ausencia de curacién de
contenidos propios de la primera modalidad provocan que
los medios no suelen hacerse responsables de los contenidos
albergados en este tipo de espacios. En cambio, un caso em-
blemdtico de supervisién editorial de los contenidos cocrea-
dos es OHmyNews, un portal informativo creado en Corea
en 2000 donde todas las colaboraciones son supervisadas por
los news guerrilla y se rechazan aquellas que no cumplan con
las condiciones exigidas para su publicacién. Con todo, por el
momento son mds frecuentes las opciones de correccién o par-
ticipacién en las piezas elaboradas por periodistas que la habi-
litacién de espacios propios para la cocreacion, a lo que ademads
se debe sumar la barrera econémico-condicionante que limita
las oportunidades cocreativas a los suscriptores, aunque tam-
bién hay medios como LADBible o De Correspondent que
remuneran los trabajos de sus lectores-creadores.

b) En las redes sociales. Las redes sociales se emplean mds
para la difusién crossmedia y cross-content de los contenidos y
para incentivar la participacién acerca de la produccién propia
de los medios que como sitios para construir espacios destina-
dos tinicamente a la cocreacién, como si acontece, por ejemplo,
con los grupos colaborativos que Vox o LADBible tienen habi-
litados en Facebook. De igual modo, salvo excepciones como
The Daily Caller o Breitbart, los medios no habilitan redes de
produccién propia, sino que suelen recurrir a redes generalistas
como Facebook, Twitter o YouTube tanto para hacer difusién
de noticias como para fomentar la participacién de los usuarios.

c) En escenarios presenciales. Es en los contextos offfine
donde las oportunidades se ven mds reducidas o, mejor dicho,
menos explotadas. En realidad, fuera de Internet también los
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medios de comunicacidn, incluso aquellos nacidos en y para la
red como los nativos digitales, podrian implementar practicas
de cocreacién, pero lo cierto es que cuando se producen se
limitan a encuentros o didlogos con la redaccién limitados a
los socios. Algunos medios como el estadounidense HuffPost
arriesgan con propuestas mds innovadoras como ‘Listen to
America, a HuffPost road trip’, que consiste en un bus turis-
tico convertido en platé de televisién que recorre el pais en
busca de testimonios y conversaciones con los ciudadanos.

Conclusiones

La cocreacién exige usuarios especializados que formen parte
de la experiencia de creacién del producto tanto en la ideacién
como en el desarrollo y en las acciones de marketing, de modo
que cocrear es mucho mds que coproducir. Sin embargo, la
cocreacién no debe confundirse con concebir el pablico como
creador —donde el producto depende exclusivamente del
usuario sin ningun tipo de intervencién por parte del medioy,
por tanto, con un control absoluto por parte del usuario, pero
sin ningdn tipo de garantias de calidad para los lectores— ni
tampoco con el crowdsourcing, donde un usuario generalista
contribuye sin empoderamiento a un producto creado por
profesionales.

Légicamente el cocreador no se identifica con un usuario
pasivo que consume un producto terminado y cuyo control
creativo es nulo, pero tampoco puede identificarse con un
usuario activo que comenta o distribuye el producto porque su
funcién va més alld, ya que participa de la experiencia y apor-
ta valor. Los medios nativos digitales retinen las condiciones
necesarias para que pueda materializarse la oferta cocreativa y
poco a poco estdn habilitando espacios en que, de una manera
u otra, inmiscuyen a los publicos en la creacién de contenidos
en cualquiera de los tres escenarios en que es posible cocrear
(ver figura 1). Sin embargo, la cocreacién todavia no es una
préctica generalizada, sino que los medios siguen apostando
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Figura 1. Condicionantes, posibilidades y escenarios para cocrear.

Funete: Elaboracién propia.

por generar comunidades de prosumers que aporten contenido
acerca del producto creado por el medio o, en el mejor de los
casos, que actien como adprosumers que lo recomiendan, pero
sin implicarlos directamente en su confeccién original.

La cocreacidn actual convive entre espacios propios como las
webs corporativas o los clubs de lectores que algunas albergan
y espacios ajenos, en especial las redes sociales. Predomina el
control editorial sobre la creacién libre, algo que es un simbolo
de la apuesta de los medios por seguir manteniendo un perio-
dismo veraz y de calidad, pues conceder a los lectores espacios
abiertos para crear contenidos sin ningtn tipo de supervisién
se parecerfa mds a un repositorio de textos libres que a un me-
dio de comunicacién. Y ese papel de curador o supervisor de
contenidos es paraddjicamente el que mds parecen esperar los
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medios de sus propios lectores, ya que son tan comunes las
iniciativas enfocadas a corregir textos o localizar errores como
las que incentivan a la cocreacién o al envio de informaciones
inéditas, exclusivas o delicadas.

Igual de sorprendente resulta que, a pesar de que la cocrea-
cién actual es resultado de la evolucién de la coproduccién,
los medios nativos digitales busquen una mayor implicacién
de las audiencias en la fase final de marketing que en la pro-
duccién o en el desarrollo de los productos periodisticos. En
general, se apuesta por la promocidn frente a la creacién y por
la viralizacién frente al desarrollo, lo que sumado a la limita-
cién de acceso a los espacios de cocreacién a socios o usuarios
registrados reduce todavia mds la implicacién de un putblico
que ya de por s estd mds acostumbrado a retuitear que a crear.
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