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Resumen. Las tecnologias de la informacion y la comunicacion posibilitan la colaboracion de los publicos en los procesos de produccion
informativa. Una de las formulas de participacion ciudadana que implica un mayor aumento del valor de los productos periodisticos es
la cocreacion, una técnica que permite integrar a los receptores en la ideacion, el desarrollo y la promocion. En este trabajo se analizan
las oportunidades que encuentran los ptiblicos para cocrear en los medios nativos digitales mas consumidos en los paises con un mayor
indice de penetracion de internet en el mundo. A partir de una seleccién de muestra realizada con criterios cuantitativos, se emplean
técnicas cualitativas para explorar todos los escenarios en que la cocreacion es posible (web, redes sociales y espacios fisicos). Los
resultados apuntan a un desenvolvimiento todavia muy incipiente de las oportunidades de cocreacion y no se aprecian diferencias
significativas entre las distintas regiones del mundo.
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[en] Co-creation as a technique to increase the value of journalistic products

Abstract. Information and communication technologies enable the collaboration of the public in the processes of information
production. One of the formulas for citizen participation that implies a greater increase in the value of journalistic products is co-
creation, a technique that allows recipients to be integrated into ideation, development and promotion. This paper analyzes the
opportunities that audiences find to co-create in the most consumed digital native media in the countries with the highest rate of internet
penetration in the world. From a sample selection made with quantitative criteria, qualitative techniques are used to explore all the
scenarios in which co-creation is possible (web, social media and offline spaces). The results point to a still very incipient development
of co-creation opportunities and no significant differences can be ratify between the different regions in the world.
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1. Introduccion

Los avances tecnologicos, en concreto el de Internet y
las nuevas tecnologias de la comunicacion y la infor-
macion, posibilitan que los publicos desarrollen un
papel cada vez mas activo en los medios de comuni-
cacion. Las herramientas que emergieron con la era
digital facilitan el acceso a conocimientos, informa-
ciones y técnicas que permiten a los usuarios compro-
meterse en los procesos de produccion de contenidos
(Lopez, Gonzalez & Santos, 2013). Es precisamente
este contexto virtual el que impulsa la generacion de
nuevas practicas en los procesos productivos como
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sucede con la cocreacion, fundamentada en la habili-
tacion de las plataformas necesarias para facilitar la
interaccion entre una organizacion y los publicos co-
laboradores (Frow et al., 2015), de tal forma que los
usuarios mas especializados y mas comprometidos
acaban formado parte de la experiencia de creacion
del producto porque participan en la formacion de
ideas, en el desarrollo y en la comercializacion
(Brown, Novak & Gilbride, 2011; Cuenca-Amigo &
Zabala-Inchaurraga, 2018). Este tipo de practicas re-
presentan la apertura del medio de comunicacion ha-
cia terceros y la disposicion de esos terceros a involu-
crarse (Agrawal, Kaushk & Rahman, 2015).
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Quien cocrea, es decir, quien forma parte del pro-
ducto manifiesta un nivel de compromiso mucho
mayor que quien se limita a consumirlo o simple-
mente a distribuirlo. Quien cocrea codisefia, copro-
duce, copromociona, coconsume y codistrube (Frow
et al., 2015). Por tanto, la comunidad se siente mas
propia y el vinculo con ella es mas fuerte (Xie & Lie,
2015) porque cada vez se difuminan mas las fronte-
ras entre creadores y consumidores, lo que provoca
relaciones multilaterales medio-usuario y también
usuario-usuario (Martin, 2017), puesto que son los
propios usuarios quienes se organizan en comunida-
des con el objetivo de colaborar entre si (Fuster,
2019; Fuster & Espelt, 2018) y apoyarse mutuamen-
te. En la cocreacion la creatividad no es, pues, exclu-
siva (Llop, 2012), sino que se fundamenta en la
creacion de redes colaborativas apoyadas en el papel
activo de las audiencias (Masip & Suau, 2014).

En investigaciones previas se confirmé que en los
medios digitales europeos la cocreacion implica de-
mocratizacion de la informacion, la afloracion de
puntos de vista diferentes que acaban favoreciendo el
pluralismo informativo y la vivencia de experiencias
personalizadas de consumo (Sixto-Garcia, Lopez-
Garcia & Toural-Bran, 2020), y también que, a pesar
de encontrarse todavia en un estado incipiente, los
medios de comunicacion estadounidenses y europeos
posibilitan la cocreacion en tres escenarios diferentes
-las webs corporativas, las redes sociales y los espa-
cios fisicos u offline- (Sixto-Garcia, Rodriguez-Vaz-
quez & Lopez-Garcia, 2020). Otro estudio reciente
apunta la necesidad de que los medios establezcan
mas espacios adecuados para el debate publico y la
interaccion con los periodistas o la redaccion (Suau,
Masip & Ruiz, 2019). Sin embargo, no se localizan
estudios previos que investiguen el fendémeno desde
una perspectiva mundial, por lo que este trabajo con-
tribuye a dar un paso mas en la investigacion de la
cocreacion, ya que se analizan los medios mas consu-
midos en cuatro 4reas geograficas -Europa, Africa,
Asia-Pacifico y América- teniendo en cuenta la acce-
sibilidad a Internet en las diferentes regiones del
mundo para evitar imprecisiones metodologicas deri-
vadas de la brecha digital.

1.1. Cocrear para crear valor

La llegada de la era digital contribuy6 a configurar un
entorno comunicativo complejo y dinamico que ha-
bilitd nuevas posibilidades para que el consumidor
pueda intervenir activamente en el sistema de crea-
cion de valor (Ramaswamy, 2008) mediante sus pro-
pias experiencias personalizadas (Payne, Storbacka
& Frow, 2008). Ya en 1993, en un mundo todavia
analdgico, Normann y Ramirez identificaron que la
creacion de valor era consecuencia de un proceso in-
teractivo en que los diferentes agentes econdémicos
trabajaban juntos para coproducir soluciones innova-
doras. En los escenarios virtuales el valor resulta de
la coproduccion del trabajo en redes digitales de to-
dos los actores involucrados en un proceso creativo

determinado. Las tendencias actuales de cocreacion
apuestan por un modelo basado en tres criterios, to-
dos ellos fundamentales para inducir a la participa-
cion: desarrollo (ideacion y renovacion), produccion
(planificacion y ejecucion) y marketing (promocion y
distribucion) (Malmelin & Mikko, 2016).

Si bien la cocreacion se ha venido practicando
desde hace algunos afos (Gronroos, Strandvik &
Heinonen, 2015), las modalidades actuales generadas
al amparo de las tecnologias digitales fomentan espa-
cios que permiten practicas Unicas y personalizadas
para cada uno de los usuarios que participan, por lo
que la cocreacidn actual se concibe como un proceso
que permite a las audiencias construir (o construir)
sus propias experiencias dentro de sus propios con-
textos (Prahalad & Ramaswamy, 2004). La evolucion
de la economia participativa hacia la economia de
plataformas, en la que los usuarios se organizan en
comunidades para colaborar entre si a través de una
plataforma digital (Fuster, 2019), también esta per-
mitiendo que los medios de comunicacion, en con-
creto los nativos digitales, adquieran un compromiso
cada vez mayor de involucrar a los publicos en la
configuraciéon de los productos que ofrecen para do-
tarlos de un valor mayor (Sixto-Garcia, Lopez-Garcia
& Toural-Bran, 2020).

El potencial de la cocreacion se fundamenta en la
posibilidad de generar nuevas formas de desarrollo
de propuestas de valor mediante enfoques de colabo-
racion en un contexto de redes dinamicas (Bithas et
al., 2015), de tal forma que cocrear también significa
una oportunidad para conocer los intereses de los re-
ceptores. Desde los inicios del auge del periodismo
ciudadano la informacion se ha considerado mas que
nunca como un bien publico (Chillon, 2010) y al in-
cluir a las audiencias en el proceso informativo se
favorecio una mayor apertura en la configuracion de
la agenda publica y se contribuy6 a crear una mayor
pluralidad de fuentes frente a los monopolios empre-
sariales (Suarez, 2017), al tiempo que se incremento
la sensacion de cercania de las audiencias con el me-
dio (Sanz-Martos, 2018).

En un estudio recientemente publicado por Chung
y Nah (2021) se descubrio6 que los editores estadouni-
denses estan ya recurriendo a los codigos éticos y
deontologicos del periodismo tradicional para que
sirvan de guia a los ciudadanos a la hora de propor-
cionar sus contribuciones, de tal forma que funda-
menten la cocreacion tinicamente en la verdad, la in-
dependencia y la transparencia. De hecho, la
necesidad ciudadana de participar en la construccion
de la realidad social, sumada a la pérdida de credibi-
lidad que sufren los medios de comunicacion en la
actualidad (Carlson, 2018), afecta de manera directa
a los diferentes campos de la actividad periodistica,
esto es, a la propia naturaleza del periodismo, a la
labor con las fuentes, a la estructura de la empresa
informativa y a la deontologia profesional (Macia,
2007; Cruz & Suérez, 2012).

Asi pues, implicar a los publicos en la elaboracion
de la informacion refleja la necesidad de un periodis-
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mo mas valioso, mas participativo y con criterio social
(Varela, 2005) que, ademas, esta al alcance de cual-
quier persona con acceso a Internet que se encuentre
en el lugar preciso para captar y proponer una infor-
macion que le resulte de interés (Walker, 2021).
OHern y Rindfleisch (2015) identificaron que a través
de sus contribuciones creativas los cocreadores po-
drian alcanzar mayores beneficios psicologicos que
los que obtendrian si solo consumiesen la informa-
cion, para lo que, por otra parte, las expectativas de
los usuarios con respecto a la cantidad y el momento
en que otros participan les resultan determinantes para
su participacion propia (Ahn, Duan & Mela, 2016).

Con todo, ha de tenerse en cuenta que la cocrea-
cion no garantiza la objetividad periodistica porque
los productos no son elaborados por periodistas, sino
por ciudadanos sin la capacitacion técnica necesaria
y sin la obligacion profesional de respetar la verdad.
Consideramos que el auténtico valor de la cocreacion
no se comprende sin una apuesta firme por la cura-
cion de contenidos o la intervencion editorial, ya que
en las sociedades democraticas los medios de comu-
nicacion siempre tienen la responsabilidad de la fia-
bilidad (Wolfgang, Vos & Kelling, 2019).

2. Objetivos e hipotesis
Tras haber confirmado en el estado del arte que Inter-

net y las nuevas tecnologias impulsaron la participa-
cion ciudadana en los medios de comunicacion y que

se han desarrollado iniciativas como la cocreacion
que implican la asuncion de un rol activo por parte de
los usuarios en los procesos productivos, se establece
el siguiente objetivo de investigacion:

— Ol: Explorar, identificar y comparar las opcio-
nes para la cocreacion que ofrecen los diarios
nativos digitales mas consumidos en los paises
con mayor indice de penetracion de Internet.

La investigacion se inicia con la siguiente hipote-
sis de partida:

— H1: Los diarios digitales mas consumidos de-
dican espacios para la cocreacion o, al menos,
féormulas para la participacion ciudadana.

3. Muestra y metodologia

La seleccion de la muestra se realizo conforme a cri-
terios puramente cuantitativos. El informe Digital
News Report del Reuters Institute (Newman et al.,
2020) estructura los datos de andlisis de consumo
digital en cuatro regiones del mundo (Europa, Amé-
rica, Asia-Pacifico y Africa). De cada una de esas re-
giones se seleccionaron los dos paises con mayor in-
dice de penetracion de Internet (IPI) y en cada uno de
ellos el medio digital con mas visitas semanales, de
modo que la muestra queda conformada tal y como se
recoge en la tabla 1.

Tabla 1. Muestra de la investigacion

Region Pais con mayor IPI Porcentaje de IPI Medio con mas visitas
Europa Dinamarca 98% DR News
Noruega 98% VG Nett
América Argentina 93% Infobae
Canada 93% Huffpost Canada
Asia-Pacifico Corea del Sur 96% KBS News
Taiwan 93% EToday
Africa Kenia 87% Daily Nation
Sudafrica 55% News24

Fuente: elaboracion propia con datos de Digital News Report (2020).

Se trata, pues, de una muestra de caracter no pro-
babilistico (Otzen & Manterola, 2017), pertinente
cuando la poblacion es variable y se pretenden anali-
zar casos concretos (Lopez-Roldan & Fachelli,
2015). El analisis de los casos se fundament6 en téc-
nicas cualitativas, pues son las mas adecuadas para
verificar la presencia de temas, palabras o conceptos
en un contenido determinado y para poder comprobar
su sentido en ese contexto (Valles, 1999).

Un estudio previo (Sixto-Garcia, Rodriguez-Vaz-
quez & Lopez-Garcia, 2020) demostrd que la cocrea-

cion se puede materializar en tres escenarios (la web
corporativa, las redes sociales y los espacios offline)
y, por tanto, son esos tres mismos escenarios los que
se exploran. Unicamente en el caso de las redes so-
ciales se emplearon técnicas cuantitativas para reco-
ger el nimero de seguidores o de interacciones socia-
les. El analisis de casos se ejecutd entre enero y junio
de 2021 mediante técnicas exploratorias de rastreo
web en fuentes oficiales.

Se realiz6, por tanto, un analisis de la arquitectura
web, de las opciones de visualizacion de la informa-
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cion y de los elementos estructurales referentes a la
comunicacion corporativa para detectar cualquier in-
dicio de cocreacion en cualquiera de los soportes en
que es posible cocrear (pagina web, redes sociales y
espacios offline). El rastreo se realiz6 con un nivel de
intromision superior al que realizaria un usuario, si

bien en el analisis se tuvo en cuenta que las opciones
de cocreacion estuviesen facilmente accesibles para
el publico. Se configurd una ficha de analisis estruc-
turada para los tres escenarios (ver tabla 2) y en la
que se establecieron items de indicios que implica-
rian cocreacion.

Tabla 2. Ficha de analisis

Medio: ,
Items de indicios de cocreacion
Pais:
Oportunidades [0 Usuarios como fuentes de valor
de cocreacion [0 Usuarios como correctores/comentarios
en la pagina web O Usuarios colaboradores con expertos
O Eliminacion de riesgos de identificacion de fuentes
[0 Fuentes como narradoras de historias
[0 Arquitectura web incluyente
O Votaciones online
[0 Remuneracion
O Otras
Oportunidades O Eventos vinculados a actos fisicos
de cocreacion [0 Redes propias
en las redes sociales O Comunidades para cocrear
O Grupos colaborativos
O Preguntas de Instagram
O Compeartir stories
[0 Remuneracion
O Otras
Oportunidades O Encuentros con periodistas
de cocreacion O Eventos medio-ptiblico
en espacios offline [0 Participacion directa en redaccion
O Medio ambulante (buses, camiones, etc.).
O Otras

Fuente: elaboracion propia.

Para solucionar la compresion lingiiistica de las
webs que no se ofrecen en inglés o espafol se recu-
rri6 a traductores automaticos en linea, fundamental-
mente Google Translator.

4. Resultados
4.1. Resultados en Europa
4.1.1. DR News (Dinamarca)

DR News es un medio de comunicacion danés que
tiene por objetivo, seglin consta en su pagina web,
“llegar a todos los grupos de la poblacion”, pues
pretenden que todos los ciudadanos conozcan lo que
sucede en el pais. Este medio ofrece a los usuarios
la posibilidad de acceder a todas las secciones del
periddico mediante inicio de sesion. Cuenta, por
otra parte, con un programa de lectura llamado Fo-
kusgruppen, una iniciativa que busca colaboradores
cada semana, por lo que los ciudadanos tienen la
posibilidad de participar activamente. Todas las
preguntas deben estar relacionadas con la lectura y
lo mas importante para ellos, segun afirman, es es-
cuchar las experiencias de los ciudadanos. Para que
el usuario pueda participar es preciso que envie un

correo electronico explicando su relacion con los
libros.

En cuanto a las redes sociales, DR News posee
una comunidad de casi medio millon de usuarios en
Facebook, donde la participacion dialogica es alta.
Los contenidos son fundamentalmente informativos,
aunque también difunden algunos de tinte corporati-
vo que incitan a los lectores a comentar las publica-
ciones o a realizar preguntas. En Twitter los conteni-
dos son similares, aunque la interaccion es menor,
mientras que en Instagram las publicaciones también
son de tipo informativo, si bien también se aprecia
que intentan aprovechar los recursos multimedia y
las encuestas y preguntas en las historias efimeras
para fomentar la participacion de los usuarios.

4.1.2. VG Nett (Noruega)

VG Nett es un periodico nativo de Noruega que
apuesta por una divulgacion objetiva y libre de la in-
formacion y que se asienta en valores humanistas y
democraticos. Este medio valora mucho la reciproci-
dad acerca de su trabajo editorial, por lo que los
usuarios pueden enviar comentarios criticos en que
especifiquen los errores detectados en los contenidos.
En la pagina web existe un apartado unicamente de-
dicado a esta cuestion y las correcciones mas recien-
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tes se actualizan a diario. De este modo, el usuario se
siente implicado y participa en la creacion de conte-
nidos indirectamente, aunque no esta habilitado para
elaborarlos motu proprio. Si un lector considera que
posee una informacion de interés o una sugerencia
para algun tema concreto, puede contactar con el
medio a través de los canales habilitados e, incluso,
con el periodista que redacta ese contenido clicando
en su nombre. Por otra parte, la pagina web cuenta
con un foro de discusion llamado VG Debatt cuyo
objetivo es facilitar el debate sobre temas diferentes,
fomentar nuevos intercambios y favorecer los puntos
de vista diversos, si bien el medio adquiere el derecho
de editar las publicaciones creadas por los usuarios.

En Facebook este medio noruego cuenta con una
comunidad amplia. Tienen habilitado un grupo lla-
mado Krimpodden, compuesto por unos 4.500
miembros y que actia como un podcast sobre casos
penitenciarios del pais. El publico puede realizar
preguntas sobre los casos y comentarlos, y el medio
acepta comentarios y sugerencias. También se oftre-
cen eventos abiertos a la participacion libre, aunque
se diagnostica desactualizacion, pues el ultimo es de
2018. En Instagram se usa contenido autodestruible,
pero no se detecta aprovechamiento de las encuestas
o las preguntas abiertas para fomentar la participa-
cion, un patrén que también se repite en Twitter,
donde el usuario solamente puede comentar y com-
partir contenido.

4.2 Resultados en América
4.2.1. Infobae (Argentina)

Infobae es un medio de comunicacion argentino
orientado a difundir informacién relacionada con la
actividad cultural, social, turistica, econémica y poli-
tica del pais. No presenta ningun espacio dedicado a
la cocreacion, ni siquiera la posibilidad de registrarse,
por lo que no se localiza una oferta informativa dife-
rente para los usuarios suscriptos y los que no lo es-
tan. A pesar de ser el diario digital mas relevante de
Argentina, Infobae no ofrece ningun espacio especi-
fico para la participacion ciudadana, asi como tampo-
co se descubre ningun otro tipo de iniciativa de inno-
vacion que tenga en cuenta a las audiencias.

El periddico esta presente en varias redes sociales.
La politica de publicacion en redes se basa en actua-
lizaciones permanentes, si bien no se crean conteni-
dos especificos para cada red, sino que adaptan los
contenidos a las especificidades técnicas y al lenguaje
propio de cada soporte. En la pagina de Facebook
cuentan con una comunidad de unos cinco millones
de personas y el usuario tiene la posibilidad de parti-
cipar mediante los comentarios y la opcién de com-
partir en su perfil. Ademas, existe un grupo privado
llamado Venezuela e integrado por mas de 9.000
miembros en que publican una media de dos publica-
ciones semanales. También se localiza un apartado
denominado “fotos de visitantes” donde los usuarios
pueden aportar contenidos multimedia que luego se

publicaran en la pagina del medio. En Twitter e Insta-
gram el lector puede interactuar con los contenidos a
través de las opciones que ambas redes ofrecen por
defecto, aunque no se aprecia ninguna funcionalidad
especifica que anime a los publicos a participar.

4.2.2. Huffpost Canada (Canada)

Huffpost Canada pretende “informar con empatia” y
“poner a las personas en el centro de cada historia”.
Seglin consta en su web, “si algo le importa a los
lectores, nos importa a nosotros”. De este modo, en la
arquitectura web del sitio se encuentra un apartado
denominado “How to pitch to HuffPost Canada opi-
nion and personal”, lo que hace prever que las seccio-
nes Personal y Opinion del diario ofrezcan perspecti-
vas e historias en primera persona. Este apartado es,
dicen, una oportunidad para examinar y debatir temas
que afectan a la vida cotidiana de los canadienses.
Los ciudadanos pueden participar enviando sus pie-
zas siempre y cuando se trate de una historia tnica
contada en primera persona y que tenga alguna cone-
xion con la experiencia humana.

Es el propio diario quien explica que busca expe-
riencias personales que puedan conectar con una au-
diencia amplia a través de una escritura genuina y
convincente, y propone a los lectores “dirigir la con-
versacion”. Para ello se exigen una serie de condicio-
nantes como proponer un titular claro en el asunto del
correo electronico, especificar a qué seccion se dirige,
resumir brevemente el enfoque de la historia, expli-
car por qué motivo se es la persona idonea para escri-
bir esa historia, argumentar por qué esa historia es
importante para otros lectores, elaborar una propuesta
de recuento de palabras y establecer una fecha limite
de entrega del material. El periddico también realiza
una iniciativa de eventos virtuales, Live & Personal.
Bajo la filosofia de que la vida real son noticias y de
que todas las noticias son personales, organizan en-
cuentros en que los lectores tienen la oportunidad de
conocer a los periodistas del medio e incluso pueden
participar en entrevistas a expertos.

En la cuenta de Instagram se permite jugar a
Quizzes -una opcioén que esta anunciada en las histo-
rias destacadas del perfil-, hacer aportaciones y res-
ponder a las encuestas elaboradas por el periddico.
En la bio de Twitter concretan los objetivos de la
cuenta en “informar, involucrar y amplificar a los
canadienses”, sin embargo, salvo los comentarios, no
se localizan espacios especificos para la cocreacion.
La comunidad de Facebook esté integrada por mas de
medio millén de personas que participan activamente
comentando y compartiendo las noticias que se pu-
blican.

4.3. Resultados en Africa
4.3.1. Daily Nation (Kenia)

Daily Nation es el periddico independiente mas influ-
yente de Kenia y también el diario mas importante
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del este de Africa. En su version online ofrece la po-
sibilidad de registrarse de forma gratuita, aunque tras
esta estrategia de captacion, se le presentan al usuario
diferentes opciones de suscripcion. Un lector regis-
trado puede, por ejemplo, acceder a todos los rompe-
cabezas que se ofertan a diario, aunque el acceso libre
sin registro también es posible, pero no a todos los
juegos. El diario cuenta con un blog propio que tiene
habilitada la seccion de los comentarios. Se trata de
un espacio donde los usuarios discuten y comparten
opiniones sobre temas de actualidad publicados por
Nation Media Group. En la propia web se indican
una serie de pautas para promover la utilizacion de
los foros garantizando que cada usuario tenga la
oportunidad de intercambiar ideas libremente.

Otro de los apartados que ofrece el periddico para
la participacion del usuario es Nation Empower Afri-
ca, descrito como “Vamos a ti. Siempre estamos bus-
cando formas de mejorar nuestras historias. Nos hace
saber qué te gustod y en qué podemos mejorar”. En esta
pestaia el lector puede acceder a un cuestionario de
Google Forms para aportar su opinion sobre los articu-
los publicados y ofrecer alternativas sobre como mejo-
rar su experiencia de usuario. A pesar de que no se
trata de un espacio de cocreacion en sentido estricto,
supone un formato sencillo que permite la participa-
cion indirecta en la elaboracion de los contenidos.

En cuanto a las redes sociales, Daily Nation cuenta
con una comunidad que supera los tres millones de
personas en Facebook. Tanto en esa red como en Twit-
ter e Instagram publica contenido informativo a partir
de las noticias difundidas previamente en el sitio web.
En las redes no se presentan espacios especificos para
la cocreacion mas alla de los que ofrecen esas platafor-
mas por defecto, tales como los comentarios o las
funcionalidades para compartir o difundir publicacio-
nes, si bien en Facebook ofrecen un apartado de /ives-
tream y posibilitan que los usuarios puedan afadir
contenido multimedia directamente en la pagina.

4.3.2. News24 (Suddfrica)

News24 es un medio sudafricano en inglés creado en
1998 por la empresa multinacional de medios Nas-
pers, Ofrece a los usuarios dos opciones de acceso a
los contenidos: registro y suscripcion. Solo los sus-
criptores estan habilitados para comentar las noticias
y participar en los debates que se generen y, ademas,
el sistema operativo de comentarios permite que los
lectores puedan actuar como moderadores del dialo-
go social, aunque para ello se exige iniciar sesion
mediante Facebook, por lo que al hacerlo se habilita
al medio para realizar un rastreo de los participantes
y supervisar las normas de convivencia en la comuni-
dad. Mas alla de esta propuesta de participacion ciu-
dadana, no existen otros mecanismos para fomentar
la cocreacion.

News24 esta presente en tres redes sociales: Face-
book, Twitter e Instagram. En el caso de Facebook los
comentarios de los usuarios se rigen por la misma po-
litica que se aplica a los comentarios que se insertan en

el sitio web del diario. Ademas, al igual que en Daily
Nation, los usuarios pueden afadir a la fanpage su
propio contenido multimedia (fotos de visitantes). En
Twitter la interaccion se limita a las respuestas de tuits,
a las citas y a los retuits, mientras que en Instagram los
comentarios son abiertos, pero en ninguna de las dos
redes figuran opciones especificas de cocreacion.

4.4. Resultados en Asia-Pacifico
4.4.1. KBS News (Corea del Sur)

En la web de KBS News figura el apartado “Centro de
derechos de los lectores de KBS” donde el medio
asegura escuchar las historias de la audiencia y darles
respuesta. Se dice que los propietarios de KBS son
los propios usuarios y que es el medio quien se encar-
ga de responder a sus propuestas, de modo que cual-
quier ciudadano de la Republica de Corea puede
ofertar un tema y, si mas de 1.000 personas estan de
acuerdo con ese planteamiento durante un mes, el
jefe del departamento se pondra en contacto con esa
persona. Para iniciar una peticidon el usuario debe
unirse al sitio web de KBS, si bien el consentimiento
y la recomendacion para la peticion de la propuesta
pueden realizarse a través de Facebook o Twitter.
KBS News se compromete responder todas las peti-
ciones exitosas a través de videos y correos electroni-
cos en un plazo maximo de 30 dias.

En la web corporativa también se localiza la sec-
cion “KBS: La noticia se hace contigo” cuya descrip-
cion acusa la intencion del medio de ofrecer conteni-
dos cada vez mas significativos y valiosos. De esta
forma, anima a los publicos a proponer informes,
solicitudes de cobertura u opiniones a través de un
formulario que debe rellenar el participante y en el
que solicitan el correo electronico, el nimero de telé-
fono, el nombre, la seccion temadtica a la que corres-
ponde el contenido, la propuesta de titulo y el conte-
nido en si. Con todo, el medio especifica que durante
el proceso de produccion es posible que el equipo
editorial se ponga en contacto directamente con el
remitente para su identificacion formal y solicitar
datos adicionales sobre la informacion enviada.

En Facebook KBS News se define como un medio
que “espera sus valiosas opiniones ¢ informes” y
proporciona un enlace al apartado “KBS esta hecho
contigo” desde donde se pueden enviar propuestas de
noticias con contenido multimedia. En Twitter tam-
bién se recalca que “KBS esta hecho con los especta-
dores”, pero aqui no se presentan espacios concretos
de participacion ciudadana, algo que tampoco sucede
en la cuenta de Instagram. Se aprecia, por tanto, como
este medio facilita varias opciones para la cocreacion,
aunque se detecta una apuesta por el sitio web y Fa-
cebook frente a las otras redes sociales.

4.4.2. ETtoday (Taiwdin)

Lanzado en noviembre de 2011, este nativo digital
ofrece noticias, programas, retransmisiones en vivo,
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comunidades y servicios personalizados. En el medio
se localiza facilmente la pestafia “quiero contribuir”,
desde donde se enlaza a un correo electronico para que
el usuario pueda contactar con el medio. Sin embargo,
en ningin momento se explican ni la politica de con-
tacto ni las exigencias de las contribuciones ciudada-
nas. Existen otros apartados previsiblemente orienta-
dos a la cocreacion como “perfil de grupo” o “medios
cooperativos”, pero que, una vez abiertos, dan error y
no permiten acceder a la informacion. El usuario tam-
bién tiene la posibilidad de suscribirse unicamente a
los contenidos que le interesen en funcion de un filtro
tematico (noticias generales, legales, inmobiliarias...)
o geografico (noticias generales, locales...).

ETtoday cuenta con mas de cinco millones y me-
dio de seguidores en Facebook. Se trata de una pre-
sencia muy activa en que se publican contenidos va-
rias veces al dia y donde la participacion de los
usuarios es agil y frecuente. Han establecido un grupo
publico integrado por unas 14.000 personas que se
fundamenta exclusivamente en la participacion so-
cial. De hecho, lo describen como un espacio de
“desahogo” para que los miembros intercambien no-
ticias o experiencias laborales, aunque también debe
destacarse el rol dinamico que ha adquirido el medio
para fomentar el didlogo y la interaccion social. La
estrategia comunicativa seguida en Instagram esta
menos explotada, lo que repercute en una ausencia de

mecanismos directos de apelacion a los publicos
como encuestas o cuestionarios y en un consecuente
menor numero de seguidores. En Twitter se localiza
una presencia casi sin actividad y con una comunidad
no significativa en términos de analisis.

5. Discusion y conclusiones

En general, los medios digitales no realizan una
apuesta firme por la cocreacion para aumentar el va-
lor de sus productos periodisticos. Aunque es fre-
cuente que ofrezcan espacios que permiten la partici-
pacién ciudadana y que ellos mismos describan esas
iniciativas como un elemento que revaloriza el papel
de los lectores (ver tabla 3), apenas existen apartados
especificos destinados a cocrear contenidos en senti-
do estricto. Cuando se ofrece esta posibilidad las
webs destacan sobre las otras dos opciones donde es
posible cocrear (redes y espacios fisicos) porque es
en ellas donde mas se explotan las oportunidades
para que los usuarios envien propuestas informativas
o las elaboren, en este ultimo caso siempre con super-
vision editorial. De igual modo, como el acceso a los
contenidos suele estar condicionado a procesos de
registro o suscripcion, siempre se requiere que este
acceso se efecttie desde el sitio web oficial y no desde
las redes.

Tabla 3. Posibilidades para la cocreacion e identificacion editorial de su valor

Posibilidades para la cocreacion Identificacion
Area editorial de la
A Medio . cocreacion
geografica Web Redes sociales E§Qaclgs como elemento
fisicos
de valor
DR News Programa de lectura - - No
— Deteccion de errores editoriales
Europa — Propuestas de temas
VG Nett o sy Grupo especifico - Si
— Contribuciones con supervision
editorial
— Grupo especifico
I - o - N
nfobae — Fotos de visitantes °
América
H ., . . . .
ufjpost Seccion de historias personales - Live & Personal Si
Canada
. —Blog . — Livestream
Daily — Valoracion de temas - . .
: - . — Aportacion de contenido - Si
Africa Nation — Valoracion de experiencia de multimedia
usuario
News24 Moderacion de debate social Fotos de visitantes - No
KBS News Propuesta} Vde temas cqndlc}onada Propugstas de noticias con B Si
a valoracion de la audiencia contenido multimedia
Asia-Pacifico . - , Grupo publico concebido
— Filtros tematicos y geograficos « . ;
ETtoday PP IR como “espacio de — Si
— ‘Quiero contribuir >
desahogo

(*) Debe tenerse en cuenta que el estudio se realizé durante la pandemia de la COVID-19, donde por razones sanitarias no se permitian agrupaciones
de personas. Sin embargo, tampoco se localizaron otras iniciativas previas de cocreacion en espacios fisicos.

Fuente: elaboracion propia.
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Los diarios que ofrecen alternativas para cocrear
entienden que estan ofreciendo un valor adicional a
sus lectores y son muy explicitos publicitando el
compromiso con implicar a los usuarios en la elabo-
racion de noticias y, sobre todo, con escuchar a las
audiencias, de modo que evitan los discursos infor-
mativos que puedan interpretarse como unidireccio-
nales o monologales. Es lo que denominamos “Iden-
tificacion editorial de la cocreacion como elemento
de valor” (tabla 3), que implica publicidad y transpa-
rencia en la comunicacion corporativa de las propias
empresas informativas, de tal modo que se concibe
la cocreacion como un elemento que incrementa el
valor de los productos, en la linea de lo que ya ha-
bian descubierto otros estudios previos (Ramaswa-
my, 2008; Payne, Storbacka & Frow, 2008; Bithas et
al., 2015; Sixto-Garcia, Lopez-Garcia & Toural-
Bran, 2020).

Sorprendentemente esta decision de integrar a la
comunidad en el relato informativo se efectia en
menor medida en los espacios mas sociales por natu-
raleza, es decir, en las redes, donde la identificacion
editorial de la cocreacion también es menor pese a su
caracter mas colaborativo por naturaleza (Masip &
Suau, 2014). Entre ellas también se constatan dife-
rencias, de tal forma que Facebook es el espacio mas
cocreativo y Twitter el que menos. En un terreno in-
termedio se sitia Instagram, donde se realizan son-
deos de opinién que no tienen repercusion directa en
la produccion de contenidos, sino que funcionan mas
bien como una especie de globo sonda en busqueda
de reacciones o como una especie de acreditacion de
que las audiencias son tenidas en consideracion.

Fuera de los entornos digitales no se practica, en
términos generales, ningun tipo de cocreacion. A pe-
sar de que en un estudio previo (Sixto-Garcia, Rodri-
guez-Vazquez & Lopez-Garcia, 2020) se detecto
aprovechamiento de recursos offline para la cocrea-
cion (cafés con las audiencias, autobuses que reco-
rrian Estados Unidos en busqueda de testimonios,
encuentros entre publico y periodistas, etc.), en esta
ocasion se diagnostica una desatencion practicamen-
te absoluta a este tipo de alternativas. La excepcion la
constituye Huffpost Canada, que organiza un evento
Live & Personal en modalidad online. El caracter
virtual de este encuentro no es motivo de desmérito,
sino todo lo contrario, pues ha de tenerse en cuenta
que la recoleccion de datos se efectud durante la pan-
demia provocada por el COVID-19.

Cualquiera de las modalidades de cocreacion ha-
lladas supone un plus en la innovacion de los medios
digitales y un fuerte desafio por crear valor (Prahalad
& Ramaswamy, 2004) de forma conjunta entre quien
tradicionalmente ha leido y quien tradicionalmente
ha escrito. La opcion de ofrecer espacios de cocrea-
cion reside en criterios editoriales y empresariales, de
ahi también la consecuente apuesta por publicitar
corporativamente estos espacios, por lo que no es
posible determinar diferencias entre unos medios y
otros en funcion del area geografica a la que pertene-
cen. Se detecta el indicio de que la cocreacion parece

estar mas explotada en el area Asia-Pacifico, por lo
que en una investigacion futura se podria comprobar
si eso sucede en todos los medios del area o si res-
ponde a estrategias empresariales coyunturales de los
medios mas importantes.

Son la tecnologia y la consecuente digitalizacion
de la informacion las que permiten que los publicos
puedan inmiscuirse en los procesos productivos, aun-
que se constata que existe una preferencia clara por
utilizar la tecnologia para ofrecer oportunidades de
cocreacion en los sitios webs frente a las redes socia-
les. En estas tltimas se localizan casos como los de
VG Nett o ETtoday en que se habilitan grupos de Fa-
cebook como espacios destinados a la participacion
ciudadana, pero la inversion tecnoldgica en software
se focaliza en las webs y no en la programacion de
redes sociales propias o en la habilitacion de funcio-
nalidades o aplicaciones para integrar en las platafor-
mas mas populares. Ha de tenerse en cuenta igual-
mente que las tecnologias de la informacion y de la
comunicaciéon han hecho posible que los usuarios
puedan acceder a grandes cantidades de datos y eso
provoca que estén mejor cualificados para evaluar la
oferta informativa, pues ya en 2008 Ramaswamy
confirmo que los publicos habian aprendido a utilizar
nuevas herramientas para involucrarse en el proceso
de creacion de valor.

Internet y los avances tecnoldgicos posibilitan
que los usuarios desarrollen un papel mas activo en la
participacion de la creacion de valor en los medios de
comunicacion. Al explorar las redes sociales también
se comprob6 que existe una parte de los lectores pro-
pensa a desarrollar un rol diligente en los medios di-
gitales. Esto, sumado a que las aportaciones ciudada-
nas siempre implican un gesto de transparencia que
repercute en la credibilidad de los medios, no ratifica,
sin embargo, la H1, pues al analizar los medios mas
consumidos desde una perspectiva mundial se llega a
la conclusion de que los digitales apenas explotan el
fenémeno de la cocreacion. Los espacios que desti-
nan a crear valor mediante contribuciones ciudadanas
responden mas a formulas para incentivar la partici-
pacion ciudadana que a espacios realmente cocreati-
vos que impliquen ideacidn, desarrollo o promocion.

La cocreacion es todavia un factor con un com-
ponente altamente innovador, por lo que en investi-
gaciones futuras se propone volver a investigar esta
cuestion para comprobar la evolucion de un feno-
meno que hoy en dia semeja imparable pero que
aun esta en fase incipiente. Ofertar cocreacion dota
de mas valor a los medios porque los usuarios se
sienten y son participes del proceso informativo,
aunque sin practicar una correcta supervision edito-
rial o sin una curacidén de contenidos adecuada, se
correria el riesgo de convertir los medios en una
recopilacion de datos de credibilidad incierta, como
ya sefialan estudios como el Wolfgang, Vos y Ke-
lling (2019), y de nulo criterio técnico, por lo que
las aportaciones ciudadanas seran mas valiosas
cuantos mas filtros periodisticos hayan pasado para
garantizar su fiabilidad.
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