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Resumen

La participacién de los usuarios en la creacion de productos informativos aumenta el valor de los medios de comunica-
cién e incrementa la satisfaccién de los cocreadores. La involucracion de los lectores afecta en especial a los procesos
productivos, aunque sin desmerecer la implicacién en el desarrollo y en el marketing, e implica democratizacion de la
informacidn, experiencias personalizadas y puntos de vista diversos que favorecen el pluralismo informativo. En esta
investigacion se analiza una muestra internacional compuesta por cinco diarios nativos digitales para comprobar en
qué medida permiten a sus publicos cocrear contenidos. Se utiliza una metodologia exploratoria para comprobar la
existencia de espacios concebidos para la cocreacidn. Se confeccionan unas escalas de evaluacion del grado de utilidad
de la idoneidad de esos sitios y se examina su accesibilidad desde la perspectiva del empoderamiento ciudadano, la
apertura de contenidos y la arquitectura web. Los resultados demuestran que los grados de implantacion alcanzados
por los diarios son mas bajos de lo que pudiera esperarse de medios puramente digitales y alertan sobre la necesidad de
idear nuevas formulas de cocreacion e implicar mas a las audiencias en la generacién de contenidos, al tiempo que se
hace necesario revisar con profundidad cual es su papel como fuentes. Las limitaciones al empoderamiento ciudadano
derivadas de la ausencia de publicidad en los modelos de negocio restringen los accesos en abierto y las jerarquias web
obstaculizan las colaboraciones. Se diagnostica, asimismo, la necesidad de que los ciudadanos puedan identificar con
claridad qué productos han sido elaborados por periodistas y cuales por cocreadores.

Financiacion
Este articulo esta elaborado en el marco del proyecto “Cibermedios nativos digitales en Espafa: formatos narrati-

vos y estrategia movil (RTI2018-093346-B-C33)”, del Ministerio de Ciencia, Innovacion y Universidades, cofinancia-
do por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (Feder).
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Abstract

The participation of readers in the creation of information products increases the value of the media and the satisfaction
of co-creators. Such involvement of the public especially affects productive processes, although without ignoring their
participation in development and marketing, and implies a democratization of information, personalized experiences,
and diverse points of view that favor informative pluralism. In this research we analyze an international sample of five di-
gital native newspapers to verify the extent to which they allow their audiences to co-create content. We use an explora-
tory methodology to verify the existence of spaces designed for co-creation and prepare evaluation scales for the level of
utility of these sites and examine their accessibility from the perspective of citizen empowerment, openness of content,
and web architecture. The results show that the degree of implementation achieved by newspapers is lower than may
be expected for purely digital media and provide a warning about the need to devise new formulas for co-creation and
involve audiences more in generating content, while also indicating the need to review in depth the role of readers as
sources. The limitations on citizen empowerment that derive from the absence of advertising in business models restrict
open access, while web hierarchies hamper collaboration. The need for citizens to clearly identify which products have
been produced by journalists versus co-creators is also diagnosed.

Keywords

Digital native newspapers; Digital journalism; Digital press: Co-creation; Value; Participation; User-generated content;
Prosumers; Adprosumers; Citizen empowerment; Audiences; Web architecture; Accessibility; Sources.

1. Introduccién

La consolidacion de la sociedad red (Castells, 1996), el rol activo de las audiencias y la creacién de redes colaborativas
(Masip; Suau, 2014) en un ecosistema comunicativo caracterizado por medios hibridos (Chadwick, 2013) han alimenta-
do nuevas dimensiones en las estrategias de produccion informativa de los cibermedios nativos digitales, nacidos y pen-
sados para el escenario digital que camina de la mano de internet. La digitalizacién ha impulsado numerosos cambios
periodisticos en el campo de la produccién, que van desde la producciéon multimedia (Deuze, 2004; George-Palilonis,
2012) hasta los blogs (Singer, 2005), el contenido generado por los usuarios y la participacion de la audiencia (Carpen-
tier, 2011; Singer et al., 2011; Holton; Lewis, Coddington, 2016); el crowdsourcing y el periodismo de datos (Anderson,
2013; Bruns, 2016), los medios sociales, el periodismo mévil (Westlund, 2013), la personalizacion de informacion y de
servicios (Thurman, 2011), transmedia (Scolari, 2009; Rampazzo; Peret, 2016) o la realidad virtual (De-la-Pefia et al.,
2010) y los debates éticos que suscita (Kool, 2016), por citar alguno de los mds relevantes.

Los medios de comunicacion, en especial los nativos digitales, adquieren un compromiso cada vez mayor de involucrar a
los publicos en la configuracion de los productos que ofrecen. Las suscripciones y los ingresos por publicidad en muchos
casos ya no resultan suficientes para mantener un medio solvente, por lo que la agregacion de contenidos esta ganando
terreno dia a dia, de modo que también se espera que los productos que realizan los lectores acaben en las busquedas
web (Bakker, 2012). La democratizacion de la participacion ciudadana y de la creatividad en los procesos productivos
no es una tendencia exclusiva de los medios, sino que existe una corriente generalizada en todo tipo de organizaciones
(Kotler, 2018) que apuesta por que los productos son mas valiosos (Prahalad; Ramaswamy, 2004; Ostrom et al., 2010)
si los consumidores participan en su confeccidn. En realidad, el concepto de valor estd detrds de cualquier férmula de
cocreacion, pues hemos pasado de una visidn centrada en el producto y en la empresa a la personalizacion de experien-
cias de compra y consumo que aportan valor al usuario. Atrds ha quedado ya la férmula cldsica del marketing en que los
consumidores no formaban parte de la organizacién, sino que ambos tenian roles distintos de produccién y consumo,
respectivamente (Kotler, 2002; Porter, 2004). Las organizaciones han interiorizando que las interacciones sociales de
alta calidad que permiten a los usuarios el desarrollo de experiencias Unicas e individualizadas sustentadas en la cocrea-
cion constituyen la gran ventaja competitiva de cara al horizonte 2020-2030.

No solo la industria de medios, sino muchos otros sectores se estan enfocando hacia un modelo de negocio donde la
ideacion, el disefo y la produccion de servicios y contenidos se confia a la colaboracion entre productores y consumi-
dores (Malmelin; Villi, 2015), de forma que cada vez se desdibuja mas la linea entre quien produce y quien consume
(Ornebring, 2008). En efecto, un requisito imprescindible para la aparicién de las redes multiplataforma fue la arqui-
tectura de los productos digitales, que permitié nuevas formas de disefiar, producir, distribuir y usar la tecnologia (Yoo;
Henfridsson; Lyytinen, 2010). De todos modos, la crea-

cién de valor no es una competencia exclusiva del con- Hemos pasado de una visién centrada
sumidor, sino que en esa configuracién ha de participar en el producto y en la empresa a la per-
indisolublemente el binomio usuario-medio/empresa. sonalizacién de experiencias que apor-

Muchas compaiiias pretenden crear valor aprovechan-

. : tan valor al usuario
do las posibilidades de contacto con los usuarios y las
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sinergias creadas en las comunidades (Kaplan; Haen- La cocreacidn va mas alld de situar al
lein, 2010), pero sélo con eso no basta. La cocreacién va

TN , usuario en el centro de los procesos pro-
mas alla de situar al usuario en el centro de los procesos . . Lo
productivos o comunicativos, de ofrecerle experiencias ductivos y debe permitir a los publicos
preparadas de antemano o de filtrar la informacion en coconstruir su propia experiencia en su
funcion de sus hébitos de consumo, lo que Unicamen- propio contexto
te contribuye a un deterioro del pluralismo informativo
(Aalberg; Blekesaune; Elvestad, 2013; Sunstein, 2017), y se fundamenta, en cambio, en permitir a los publicos cocons-
truir su propia experiencia en su propio contexto, ayudandose mutuamente en la resolucion de problemas y fomen-
tando espacios participativos que permitan experiencias personalizadas, pero también diferentes para cada uno de los
usuarios que decide participar en ellos (Prahalad; Ramaswamy, 2004; Aitamurto, 2013).

El éxito de los modelos de periodismo ciudadano en los contextos digitales supone un cambio sustancial en la relacién
entre los productores de informacidn y las audiencias. El concepto produsage explica la légica de la produccion entre
iguales porque difumina los limites entre el consumo pasivo y activo (Bruns, 2010). La produccidn se interpreta como
una experiencia en la creacién conjunta de textos (Pavlickova; Kleut, 2016) o productos, aunque la teoria del produsage
deba concebirse mas como una practica social que como un proceso de produccidn de noticias (Picone, 2011).

2. Exigencias para la cocreacion
2.1. Usuarios empoderados

Sélo los consumidores informados, conectados y empoderados son capaces de articular practicas de cocreacion. Como
han demostrado varios estudios previos (Gruner; Homburg, 2000; Fiore et al., 2005; Wang et al., 2007; Kim et al., 2009;
Roser et al., 2009; Malthouse; Hofacker, 2010; Malmelin; Villi, 2015), es la tecnologia lo que ha permitido y favorecido
la expansidn de plataformas y servicios digitales que posibilitan la interaccidon entre todo tipo de empresas y sus stake-
holders, pero ahora les toca a los medios y a las organizaciones en general desarrollar mecanismos de deteccién de sus
posibles colaboradores externos para poder involucrarlos en los procesos comunicativos y creativos.

Frow, Payne y Storbacka (2015) conciben el empleo de las estrategias de cocreacidon como un disefio que parte de los
motivos empresariales que justifican el empleo de este tipo de practicas para la consecucion de los objetivos primarios
y secundarios. Ello pasa por la constitucién de las plataformas necesarias para poner en marcha la interaccién entre la
organizacion y los agentes colaborativos, y que remata con la determinacién del grado de involucramiento que se les
concedera a los publicos. Asi pues, los autores identifican diversas formas de cocreacidon como la coconcepcién de ideas,
el codisefio, la coproduccion, la copromocion, el coprecio, la codistribucion, la coconsumicién, el comantenimiento, el
cooutsourcing, la codisposicidn, la coexperiencia o la cocreacién de significado.

En la actualidad el concepto de empoderamiento se aplica a tantos y tan diferentes tipos de situaciones y grupos sociales
y tipos de intervencidn, que dificilmente podemos concluir que para que se dé el efecto de empoderamiento el punto de
partida debe ser el de una situacion de desventaja econdmica. Es decir, el concepto tiende a aplicarse de manera genero-
sa y amplia en el sentido que también le daba la RAE en la edicién de 2005 de su Diccionario panhispdnico de dudas, de

“conceder poder [a un colectivo desfavorecido socioecondmicamente] para que, mediante su autogestion, me-
jore sus condiciones de vida”.

En cualquier caso, el poder para el que se empodera es , . .
entendido como una propiedad dindamica susceptible de Sélo los consumidores informados, co-
crecer o disminuir, por lo que, junto con la investigacién nectados y empoderados son capaces
centrada en el empoderamiento de grupos e individuos de articular practicas de cocreacién

en diferentes ambitos, encontramos también resultados

de trabajos que describen efectos de “desempoderamiento” en la sociedad de la informacién (Marién; Prodnik, 2014;
Fuente-Cobo, 2016).

En esta entrega de poder a los usuarios para que realicen cambios, aporten datos o determinen el significado y la con-
cepcion ultima de un producto la bibliografia diferencia cuatro niveles de empoderamiento (Piller; Ihl; Vossen, 2010)
que adaptamos al escenario especifico del periodismo digital:

(1) empoderamiento nulo u orientacion al producto en que no se permite a los usuarios interactuar en el proceso de
desarrollo en ningun nivel, sino que el medio produce y el mercado consume;

(2) empoderamiento selectivo o delegacion pequefia de poder a las audiencias para decidir sobre ideas desarrolladas
previamente por el medio;

(3) empoderamiento creativo, caracterizado por dar libertad a los consumidores para opinar y crear aquello que consi-
deren mas adecuado para sus intereses particulares, aunque supeditado a la decisidn final del medio; y

(4) empoderamiento total o involucramiento total de los publicos para aceptar el proceso de cocreacion sin ningun tipo
de restricciones y permitir el lanzamiento de productos informativos que los usuarios consideran que satisfaran sus
necesidades.
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Cuando el empoderamiento es total, la concepcién de los publicos como prosumers resulta limitada y obsoleta, puesto
que los usuarios no s6lo consumen y producen contenido interpretativo o de opinidn para redes u otros espacios so-
ciales 2.0, sino que también prescriben y viralizan las experiencias positivas que, en muchos casos, ellos mismos han
creado. Se convierten, asi, en adprosumers que participan activamente en la definicién y en el desarrollo de productos y
gue actian como portavoces de la marca (Segarra-Saavedra; Tur-Viiies, 2017), incluso captando entre sus redes de con-
tactos a nuevos prosumers para el producto o a nuevos adprosumers para la marca o el medio. Por tanto, las practicas de
cocreacion no suelen producirse en grupos heterogéneos o masivos, sino en comunidades mas pequefias compuestas
por audiencias segmentadas (Villi, 2012) en las que el consumo de la marca actia como adherente para conectar a unos
consumidores con otros (Fournier; Avery, 2011).

Adprosumers y prosumers suelen crear user generated content (ugc), que siempre aportan valor (Carvalho, 2014), aun-
que suelen estar mas predispuestos a hacerlo para los entornos sociales que para los medios de comunicacién en si
(zhang; Sarvary, 2015). Shao (2009) identificd que los usuarios generan este tipo de contenido motivados por su au-
tosatisfaccién y para tener un espacio donde expresar

y actualizar los datos que conocen, mientras que Ahn, Los espacios para la generacion de con-

Duan y Mela (2016) concluyeron que las expectativas de tenidos no pueden limitarse a las redes
los usuarios con respecto a la cantidad y el momento en sociales, sino que deben habilitarse es-
que otros participan les resultan determinantes para su pacios propios

propia participacion. Es conveniente, pues, que las dreas

para la generacién de este tipo de contenidos no se limiten a plataformas externas como las redes sociales o los blogs,
sino que dentro de los propios espacios corporativos existan entornos o mecanismos que permitan la incubacién de
ideas para la cocreacion y la elaboracion de contenidos o que, al menos, estén habilitados para trasladar datos de refuer-
zo que puedan usar los editores para seleccionar los temas y los periodistas para elaborar las informaciones.

No queremos decir con esto que cualquier ciudadano pueda convertirse en periodista, pero si que ante la imposibilidad
de tener un informador en todos los lugares, los profesionales puedan contextualizar o reforzar su relato con pruebas,
fotografias, videos o datos que los publicos pueden remitirles gracias a los mecanismos que facilita la tecnologia. A ve-
ces, como sefalé Holmes (2004), una simple votacion online puede influenciar y determinar la configuracion del temario
de un medio. O, por poner otro ejemplo, un video sobre un incendio remitido por un telespectador puede afiadir el valor
del momento preciso a la pieza informativa que se pueda elaborar en la redaccidn. Es por ello que la curacion de conte-
nidos se hace mas indispensable que nunca para el periodismo del siglo XXI, que convive en paralelo con un contexto de
volumen y caos informativo en la red (Guallar; Codina, 2018).

2.2. Una industria mediatica que permita cocrear

La potestad para permitir el empoderamiento de las audiencias y facilitar los procedimientos de consumo, valoracién,
recomendacidn y, en definitiva, de creacion de productos reside exclusivamente en el medio digital. El medio no puede
limitarse a idear y disefiar espacios para la cocreacion, sino que, ademas, ha de asegurar que se implementan de mane-
ra correcta para que tengan éxito. Para determinar ese entorno que favorece la innovacion y, por tanto, la cocreacion,
Prahalad y Ramaswamy (2004) recomiendan:

a) priorizar los objetivos empresariales a largo plazo frente a los mas cortoplacistas,

b) garantizar la accesibilidad y la transparencia de las webs,

c)favorecer la inclusién de grupos heterogéneos de cocreadores para contribuir a la diversidad de ideas,
d) promover la cocreacidn a través de canales multiples y, al mismo tiempo,

e) comprender que no todos los consumidores —ni siquiera los mds activos—, quieren cocrear, por lo que se deben evitar
presiones y evaluar los niveles de satisfaccion de los usuarios.

Los autores citados entienden que una implementacion efectiva de espacios cocreativos se sustenta en cuatro pilares
que constituyen el modelo DART (dialogo, acceso, riesgo y transparencia):

- El didlogo debe concebirse para interpretar la dptica de los usuarios y permitirles cocrear la experiencia o el producto
que mas se ajuste a sus necesidades. A esta perspectiva externa se ha de sumar también la interna, es decir, la de los
periodistas y trabajadores del medio para asegurar su compromiso con la innovacién y la convivencia con otros cola-
boradores externos que tienen poder de decision sobre el producto final.

- Sin facilitar el acceso no es posible que las audiencias se conviertan en creadoras, por lo que es necesario proporcio-
narles la mayor cantidad de aplicaciones y plataformas para implicarlas en los procesos. A ello afiadimos que se deben
garantizar las condiciones de accesibilidad de esos servicios para que posibiliten materializar la colaboracién.

- Los usuarios también tienen derecho a conocer los riesgos que implica colaborar y cocrear, lo que exige sistemas
informativos eficaces y actualizados que les permitan elegir en qué medio participar y evaluar las ventajas y los incon-
venientes que eso les supone.

- La transparencia entre medio y stakeholders es una condicion indispensable para avalar los resultados 6ptimos de
la cocreacién y aumentar los indices de confianza entre ambos, lo que faculta consolidar un marketing de relaciones
alejado de intercambios o colaboraciones esporadicas.
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El poder que entregan las empresas informativas a los usuarios en las practicas actuales de cocreacién transciende la copro-
ducciéon (Bendapudi; Leone, 2013; Frow; Payne; Storbacka, 2015), que la bibliografia concibe como una primera etapa de
la cocreacion en que las colaboraciones con agentes externos se limitaban sélo a un dmbito de la produccién sin posibilidad
de cocrear en areas diferentes de la organizacion. Si entendiéramos la cocreacién como la suma de codisefio (ideacion) +
coproduccién (desarrollo), estariamos excluyendo igualmente otras dreas organizacionales vinculadas al marketing o a la
atencidn al usuario, y mds en especial en el caso de los adprosumers que concentran gran parte de su activismo en reco-
mendar productos y prescribir marcas. Cuando el consumidor tradicional se convierte en adprosumer aumenta el nivel de
engagement con la marca (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2013) porque el usuario se compromete tanto que llega a pensar
que forma parte de ella, que le aporta valor (Potts et al., 2008) €, incluso, que su propiedad le pertenece (Aitamurto, 2013).

Asi pues, la cocreacion debe concebirse como un proceso interactivo, creativo y social entre los grupos de interés de la
organizacién, que ella misma inicia y que se produce en los diferentes niveles del proceso de creacidn de valor, lo que
implica la apertura de la empresa hacia terceros y la voluntad de esos terceros de involucrarse (Ind; Coates, 2013; Ro-
ser; DeFillippi; Samson, 2013; Agrawal; Kaushik; Rahman, 2015). Cocrear supera la innovacién abierta, ya que aglutina
las estrategias para innovar aprovechando las relaciones con los publicos externos (Chesbrough, 2006; Teece, 2007;
Aylen, 2010) y con la busqueda permanente del valor. Por tanto, aunque pueda parecer que existe cierta similitud en la
concepcioén de los usuarios en los modelos de cocreacién y crowdsourcing, Aitamurto (2013) los emplea como recursos
intelectuales, pero no los empodera en ningun caso, tal y como recogemos en la siguiente tabla:

Tabla 1. Diferencias entre cocreacion y crowdsourcing

Cocreacion Caracteristica Crowdsourcing
Usuarios o usuarios potenciales Externalizacion dirigida a... Grupo amplio de personas
Segmentado Tipo de publico Generalista
Empoderamiento Concepcion usuarios Recursos intelectuales sin empoderamiento
Crear productos de valor + beneficios econémicos | Objetivos de la organizacion Experiencia, conocimiento + producto final
Crear y consumir productos de valor Objetivos de los stakeholders Personales y/o econémicos

El empoderamiento ciudadano provoca que las necesidades intrinsecas de los publicos tengan mas posibilidades de
satisfacerse (Kotler, 1991; Yi, 1990) mediante actividades creativas y, en consecuencia, a través de sus contribuciones
creativas los cocreadores podrian alcanzar mayores beneficios psicolégicos que los que obtendrian si s6lo consumiesen
sin participar (OHern; Rindfleisch, 2015), una tendencia de la que investigadores como Firat, Dholakia y Venkatesh
(1995) ya alertaron a finales del siglo XX.

2.3. Aprovechar el conocimiento

Los cambios en las relaciones entre quien consume y quien produce afectan a la manera que tiene el medio de explotar
el conocimiento del usuario para aprovecharlo en la cocreacion de contenidos (Sawhney; Prandelli, 2000) y, a la vez, la
tecnologia provoca que las opciones personalizadas sean cada vez mas accesibles para los publicos (Graham, 2015). De
hecho, uno de los grandes desafios de la industria de medios actual radica en seguir creando redes creativas en que los
contenidos sean cocreados por las audiencias, los usuarios, los partners o las subcontrataciones (Malmelin; Villi, 2015).

Los primeros estudios sobre cocreacion en medios (Hartley, 2004; Comor, 2010) pronosticaron un avance en las inte-
racciones sociales con los publicos. Sin embargo, a pesar de intentar poner en marcha una cultura mas participativa, la
mayoria de las practicas informativas seguian ejerciendo un modelo unidireccional y se mantenian reticentes a dejar en
manos de las audiencias las fases de produccion o edicidén de los contenidos, por lo que limitaban la participacion a la
distribucion multiplataforma (Karlsson, 2011; Bruns, 2012; Jenkins; Carpentier, 2013; Kiing, 2016), en especial en las
redes sociales (Napoli, 2010). Otras investigaciones previas (Wardle; Williams, 2010; Hermida, 2011) constataron que
los medios recurrian a los lectores para que les facilitasen materiales que pudiesen derivar en noticias como fotografias
o relatos de historias.

Aitamurto (2013) analizo el éxito de los procesos de cocreacidn en la revista finlandesa Olivia, una publicacion con-
solidada orientada a un target femenino, y confirmd que lectoras y periodistas aunaban esfuerzos en la busqueda de
historias. Hallé un proceso de cocreacién estructurado que considera cada relato como un desafio en todas las fases de
la produccidn periodistica. Ultima, no obstante, que las intenciones de los lectores confrontan con los objetivos de la
revista y que los editores perciben esos deseos como una amenaza a la filosofia empresarial que acaba generando ten-
siones. Ademas, se detecta que la cocreacion aflade complejidad a la produccion informativa y que el medio considera
que los productos cocreados exigen un tiempo de elaboracién mayor que los tradicionales.

Al estudiar el valor de las noticias en la era social, Graham (2015) llegé a la conclusidn de que el propdsito final de la
industria mediatica no era solo empezar a definir los nuevos nichos de mercado de esta nueva era social, sino asegurar-
se de que se podian crear y sostener cadenas de valor con ellos viables financieramente, pero también alerté de que a
medida que mejora la participacion del consumidor en los procesos de creacion, produccién y distribucidn de noticias
se conduce a crear nuevas oportunidades y a disminuir los costes de las transacciones y los riesgos de produccion. Ya un
afio antes Picard (2014) habia puesto de manifiesto que los proveedores de noticias eran cada vez menos dependientes
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de cualquier forma de financiacién y auguraba un nuevo modelo cuya sostenibilidad dependia de servicios comerciales
relacionados con el alojamiento web, los servicios de publicidad en internet, las relaciones entre lectores y anunciantes,
el comercio electrdnico, las fundaciones y los patrocinadores. Franklin (2014) percibié que la era de los medios digitales
es testigo de la innovacién y el cambio radical en todos los aspectos del periodismo, lo que, por una parte, crea dificul-
tades econdmicas para los medios que tienen que transformase y, por otra, un torbellino de ideas para buscar modelos
de negocio alternativos para financiar un periodismo sostenible en el futuro.

Malmelin y Villi (2015) propusieron un marco de referencia para analizar los modelos de cocreacién existentes en los
medios sustentado en tres aspectos fundamentales:

- el desarrollo (ideacion + renovacién),
- la produccién (planificacién + ejecucidn), y
- el marketing (promocion + distribucion).

Acotaron su investigacion a dos revistas finlandesas, Demi'y Lily, y concluyeron que en ambos casos las comunidades de
usuarios se implicaban en la produccién de contenidos y en el mantenimiento de conexiones interpersonales hasta el
punto de que los procesos cocreativos tenian un impacto definitivo en el trabajo diario: el equipo editorial mejoraba y
editaba los ugc para publicar, seguia las propuestas y las sugerencias de temas de las comunidades de usuarios o, entre
otras acciones, se preparoé un prototipo de web para que lo testase un grupo de usuarios, de modo que se comprobo que
las comunidades de usuarios contribuian activamente a desarrollar y renovar la marca.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de esta investigacion es comprobar la existencia de espacios destinados a la cocreacion en los dia-
rios nativos digitales. Establecemos cuatro objetivos secundarios:

O1: Analizar las formulas para la cocreacidon de contenidos.

02: Identificar los espacios para cocrear en funcién de los tipos de acceso a los contenidos (en abierto, bajo registro o
reservados para socios) y, en consecuencia, el nivel de empoderamiento de los publicos.

03: Examinar el tipo de consumidor que tiene acceso a los productos cocreados por otros.
O4: Evaluar la accesibilidad a los espacios corporativos en la arquitectura de las webs corporativas.

Para ello hemos seleccionado una muestra internacional de cinco cabeceras de referencia, todas ellas justificadas por
tratarse de modelos singulares en su pais y por la fuerza con que entraron en el escenario digital en su conjunto: De
correspondent (Holanda), elDiario.es (Espaifa), Mediapart (Francia), Observador (Portugal) y Politico (Estados Unidos).
Se trata, pues, de una muestra de caracter intencional, una técnica de muestreo no probabilistico que se utiliza en es-
cenarios donde la poblacién es variable y consiguientemente la muestra muy pequenia, por lo que permite seleccionar
casos caracteristicos de ese universo (Lopez-Roldan; Fachelli, 2015; Otzen; Manterola, 2017).

Empleamos un método exploratorio fundamentado en un barrido de datos, lo que nos permitié identificar pautas y
comportamientos que van mas alld de una instantanea efimera de la situacién. Catalogamos todos los elementos de
modalidad participativa en las webs de los diarios y medimos las dimensiones de desempefio de las practicas destinadas
a la cocreacion en ese universo. El estudio se centra en los espacios corporativos que son propiedad del medio y, por
tanto, susceptibles de adaptacién y modificacidn por parte del grupo editorial, de modo que se descartan otros sitios
externos mas vinculados a practicas cross-media como las redes sociales donde se da por descontada la participacion de
los usuarios y donde la capacidad de actuacién del medio es mas limitada.

Basandonos en el modelo de las escalas de Likert, que evita las respuestas dicotdmicas y permite conocer el grado de
conformidad del entrevistado con las propuestas presentadas (Wigley, 2013), hemos disefiado un instrumento para eva-
luar el valor de utilidad de los espacios destinados a la cocreacidn. Para ello, también hemos tomado como referencia las
rubricas que cominmente se utilizan en las Ciencias de la Educacidn para la evaluacidn de las competencias adquiridas
por los estudiantes mediante guias de puntuacién (Cano, 2015) y las hemos adaptado como instrumento evaluativo a la
investigacion en Periodismo. Distinguimos cinco grados —A, B, C, D y E- (donde A es el mas alto y E el minimo) a los que
hemos adjudicado una puntuaciéon de 5, 4, 3, 2 y 1 punto, respectivamente. Luego, hemos disefiado una escala especifica
para cada objetivo que se plantea en la investigacion.

En primer lugar, con respecto al andlisis de las formulas destinadas a la cocreacion (objetivo 1) y sélo en este caso, los
niveles no son excluyentes, sino sumativos, pues es precisamente la complementacién lo que determina la excelencia
en los procesos cocreativos (hasta 15 puntos, correspondientes a la suma de los 5 items):

Espacio participativo para la cocreacion de contenidos

Involucraciéon del lector como fuente de valor en la investigacion periodistica

Propuestas de correccion de textos, ugc y/o filtraciones confidenciales

Repercusién de las interacciones sociales en los contenidos informativos

m O N @ >

Dialogo social a partir de contenidos creados por el medio
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Con respecto a los tipos de acceso a los espacios concebidos para la cocreacién (objetivo 2), distinguimos tres grados de
empoderamiento en funcidn de si el acceso es libre o si exige pago. Las dimensiones D y E no se recogen porque implican
inexistencia de sitios para cocrear y se aplica un indice de correccion de -2 puntos en el caso de las participaciones en
comunidades sociales que exigen moderacion o aprobacidn previa del equipo editorial:

A Cocreacion abierta a cualquier usuario

Cocreacion reservada a usuarios registrados

C Cocreacion reservada a socios

En relacion con el tercer objetivo planteado, evaluamos las posibilidades de acceso de los lectores a los productos que
otros han cocreado y también distinguimos tres dimensiones:

A Lectura en abierto de productos cocreados

Lectura de productos cocreados reservada a usuarios registrados

C Lectura de productos cocreados reservada a socios

Por ultimo y en relacidn con el objetivo 4, no sélo es destacable que los medios ofrezcan a los usuarios espacios partici-
pativos, sino que esos lugares les resulten facilmente accesibles para poder conocerlos y valorar una posible participa-
cién. Por tanto, diferenciamos cinco grados de accesibilidad de la arquitectura web de los sitios corporativos:

Sin scroll'y con un solo clic

Sin scroll y con dos clics

Con scroll'y con un clic

Con scroll'y con dos clics

m o N @ >

Con scrolly con mas de dos clics

Un medio que alcanzase un grado de utilidad A en todos los apartados alcanzaria la puntuacién maxima de 30 puntos,
equivalente a que el grado de implantacion de cocreacion en el medio estaria plenamente conseguido. Establecemos
una escala para la evaluacion global de resultados (tabla 2).

Tabla 2. escala para la evaluacion global de resultados

Puntuacion conseguida Grado de implantacion de la cocreacion
Entre 30y 27 puntos Total
Entre 26 y 20 puntos Alto
Entre 19y 15 puntos Medio
Entre 14y 10 puntos Bajo
Menos de 10 puntos Inapreciable

4. Cocreacion en diarios nativos digitales
4.1. De correspondent (Holanda)

Después de una exitosa campafia de crowdfunding en la primavera de 2013 en que 18.333 personas apostaron por un
medio que todavia no existia, el 30 de septiembre de ese mismo afio nacia De correspondent, cuya misién es involu-
crar activamente a todos sus socios en
el periodismo, y que hoy en dia cuenta o
con mas de 62.000 abonados, de quie-
nes depende su viabilidad econdmica,
ya que no alberga ningln tipo de publi-
cidad. No obstante, segun figura en su
Manifest, estan abiertos a colaboracio-
nes con otros medios y también aceptan
financiacion de organizaciones que no
comprometan una independencia edito-
rial completa. Eso provoca que los usua-
rios que no estan suscritos no puedan
acceder a los contenidos, salvo a una
pequefia muestra que identifican como
cortesia de un socio concreto (“Este arti-

Boeken > Podcasts >

¢ e

Covrepondent

Een dagelijks medicijn
tegen de waan van de dag

Advertentievrije journalistiek die jou
helpt de wereld beter te begrijpen.

Ja, ik word lid >

€7 per maand of voordeliger
voor € 70 per jaar

culo es su regalo hecho por el miembro
que paga Rosan Smits”, por ejemplo).

290426

Samen met onze 60.000 leden staan we voor een nieuw

https://decorrespondent.n|

Profesional de la informacidn, 2020, v. 29, n. 4. e-ISSN: 1699-2407 7



José Sixto-Garcia; Xosé Loépez-Garcia; Carlos Toural-Bran

De correspondent se nutre de una red de periodistas, los llamados corresponsales, que comparten un objetivo comun,
esto es, comprender los que consideran los temas mas importantes de la sociedad actual como el cambio climatico, el
envejecimiento de la poblacién o la salud. Para ello les resulta imprescindible la colaboracidén con socios que sean ex-
pertos en esas materias y, de hecho, conciben a los lectores como fuentes que aportan valor. Las corresponsalias tienen
libertad absoluta para configurar las agendas periodisticas y los temarios a cambio de dotarse de una “personalidad
apasionada” que despierte interés en los socios, por lo que se les exige que elijan asuntos que proporcionen informacion
sobre el desarrollo estructural y global, que cambien la idea de neutralidad informativa por un enfoque abierto y critico,
que consideren a los lectores como fuentes de conocimiento, que los involucren en la investigacion periodistica, que
mantengan un cuaderno publico para proporcionar informacién sobre el trabajo documental realizado y que conciban el
storytelling como una forma de contar historias de forma clara, accesible, conmovedora y rigurosa. El propio cibermedio
engloba estas rutinas productivas en lo que denominan periodismo constructivo, caracterizado no sélo por contar los
hechos, sino por aportar soluciones a los problemas que se presentan en los relatos.

El digital promete integrar al corresponsal en un equipo editorial que valora las ideas y que prima la colaboracién frente
a la jerarquia, pues entiende que los socios saben mds sobre la mayoria de los temas que ellos mismos, lo que provoca
que su relacion con los publicos no se limite a proporcionarles informacidn, sino también a recibirla, de modo que el
lector abandona su rol de consumidor pasivo de noticias y se convierte en un experto que aporta un conocimiento de
valor para las historias. Para conseguir este propdsito hacen publicas las preguntas de investigacidn y las hipétesis de las
gue emanan las informaciones, siempre bajo la premisa de que es mds importante la calidad que la cantidad y de que la
objetividad no existe. Apuestan, pues, por la interpretacion de los hechos frente a la neutralidad o la imparcialidad, asi
como por la transparencia y la contextualizacidn en los puntos de vista, lo que exige una busqueda activa de periodistas
y socios con perspectivas y antecedentes de vida diversos, también en una apuesta clara por las politicas de inclusién.

Los usuarios que estan registrados, pero no son socios, reciben una newsletter los sabados por la mafiana con una rela-
cién de temas que estan publicados en la web y cuya lectura sélo es accesible para los asociados. En efecto, los suscrip-
tores tienen acceso ilimitado a todo el contenido, pueden hablar y hacer preguntas a los corresponsales, compartir la
informacién publicada y explorar el archivo digital, compuesto por mas de 6.000 articulos.

El periddico ofrece la posibilidad de que los usuarios cocreen ellos mismos relatos o informaciones o bien que le facili-
ten ese material a un corresponsal para que lo difunda a cambio de una contraprestaciéon econémica. Cuando un lector
decide cocrear debe cubrir un formulario para plantear la formulacidn de la investigacién, determinar el enfoque y de-
cidir el target al que se dirigird el producto. Luego, se le convoca a una entrevista telefonica en un plazo maximo de tres
semanas. La aceptacion del tema se supedita a las siguientes condiciones:

- Debe implicar un didlogo con la comunidad de socios.

- Ha de centrarse en un desarrollo a largo plazo, es decir, que no sea relevante sélo en una fecha determinada, sino que
se trate de un asunto atemporal.

- El usuario debe exponer por qué le parece interesante el tema y exponer su punto de vista al respecto.

- Lainformacién debe emanar de una experiencia propia o implicar la participacidon del usuario.

- Las noticias han de sustentarse en investigaciones exhaustivas y estar avaladas por fuentes fiables y contrastadas.

- El tema no puede limitarse a exponer el problema, sino que debe proponer soluciones posibles.

- Ha de tratarse de un asunto original que implique una percepcidn distinta de la actualidad y que no se pueda encon-
trar en otros medios de comunicacién.

- La historia debe romper estereotipos, refutar prejuicios y disipar mitos.

Las cocreaciones en De correspondent se pagan en funcion de un acuerdo entre el equipo editorial y el autor. La inte-
raccién con los socios se especifica como una parte indispensable del trabajo y la remuneracion, de modo que se evita
que el producto sea una pieza separada y se convierta en el comienzo de una conversacion entre los integrantes de la
comunidad. La propiedad del trabajo pertenece siempre al autor, aunque el medio se reserva el derecho de difundirlo
en otras plataformas vinculadas.

4.2. elDiario.es (Espaiia)

En el elDiario.es se diferencian tres niveles para la cocreacidn: las férmulas concebidas para los usuarios registrados, las
especificas para socios y la alternativa para los que ni se registran ni se asocian, pero que desean enviar al medio una
filtracidn o una informacidn altamente confidencial.

Los usuarios registrados disponen de un espacio propio, un perfil, que permite la identificacion con nombre real o nick y
gue puede asociarse a un avatar. En ese perfil queda constancia de la actividad de participacion en la web, de tal forma
que los comentarios se recopilan junto a las interacciones sociales que han generado. Los usuarios registrados mediante
email o vinculo con las redes sociales pueden corregir los textos publicados por el medio a través de la aplicacion ‘he
visto un error’, que posibilita reportar errores ortograficos o gramaticales y datos incorrectos. En caso de que al lector no
le satisfaga esta opcidn, existe otra via, ‘elDiario.es responde’, en que el director, Ignacio Escolar, contesta cada domingo
en un blog a las sugerencias enviadas desde el departamento de socios. Se trata de una alternativa a las cartas al director
—que el medio critica por falta de feedback—y una apuesta por la transparencia en las politicas de gestién econdémica.
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En la app los usuarios registrados tienen la opcién
de personalizar su propia portada con los temas, las
secciones y los autores que siguen.

elDiario.es dedica parte de su arquitectura web a
un objetivo empresarial prioritario: la conversion
de los lectores en socios. Argumentan su propdsi-
to en dos premisas fundamentales: una politica de
transparencia que muestra que mas del 33% de los
ingresos proceden de los abonos de sus 34.000 so-
cios y la necesidad de contar con una prensa libre e
independiente ajena a intereses politicos y econé-
micos que actie como un verdadero cuarto poder.
Bajo el lema “Sin ti, este periodismo independiente
no es posible”, elDiario.es ofrece siete servicios ex-

YyfoO4
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clusivos para sus asociados, de los que tres (5, 6y 7)
estan directamente relacionados con la cocreacién
de contenidos:

- Recepcidn de revistas monograficas con periodicidad trimestral (los boletines estan accesibles también para registrados).

- Eliminacion de publicidad tanto en la web como en la app.

- Emisidn de descuentos y promociones, asi como posibilidad de rellenar formularios para participar en sorteos de en-
tradas para actividades culturales.

- Adelanto diario de las noticias que se publicaran a la mafiana siguiente.

- Los comentarios de los socios aparecen destacados e identificados como tal y, ademas, son tenidos en cuenta por la
redaccion. Por otra parte, el diario ofrece a sus asociados una aplicacidon para denunciar los comentarios que incum-
plan las normas de la comunidad (‘moderar comentario’), la opcién de votar y la funcionalidad de ‘silenciar usuarios’,
aunque también penalizan los abusos de poder. Se trata de que la comunidad sea autdnoma en la gestion de las inte-
racciones sociales y, en efecto, aconsejan resaltar las opiniones mas valiosas, respetuosas y constructivas.

- Encuentros especificos para socios en los que es posible debatir con los periodistas del medio.

- Votaciones online.

De todas formas, Escolar reconoce que estas no son las mejores opciones para proporcionar pistas que puedan llevarles
a destapar una informacion, por lo que para estos casos facilitan una direccidn de correo electrénico (pistas@eldiario.
es) que asegura el anonimato del remitente de acuerdo con el cédigo deontoldgico, mientras que para la filtracion de
documentos oficiales o confidenciales proponen filtrala.org, una plataforma de referencia para filtraciones seguras que
garantiza el anonimato de la fuente incluso para el medio. Se trata de una plataforma de envio que funciona gracias al
software de cddigo libre GlobalLeaks, desarrollado por Hermes Center for Transparency and Digital Human Rights, que
garantiza que ni siquiera el propio sistema de envios pueda obtener datos de rastreo sobre la identidad o la ubicacion
del emisor. Para ello hacen especial hincapié en el uso de un navegador especifico, Tor, que permite explorar la red a
través de un sistema cifrado y sin hacer visible la direcciéon IP. Precisamente, la misidon del medio apuesta por dar voz a
la ciudadania en un contexto que el equipo editorial caracteriza como dotado de una oferta informativa cada vez menos
plural, lo que les a lleva a enfocar la politica y la economia en el sentido que afecta a las personas, mds que a los partidos
0 a los mercados.

El aviso legal de la web contempla la existencia de espacios dedicados a la participacion y a fomentar la conversacién
entre los usuarios y matiza que todos los user generated content (fotografias, imagenes con o sin movimiento, textos,
informaciones, bases de datos, grabaciones sonoras o cualesquiera otras obras o prestaciones) se ceden de manera
gratuita, sin caracter de exclusiva, asi como los dere-
chos de reproduccidn, distribucidn, transformacion y Hfm
comunicacion publica en todas sus posibles modalida-
des, con expresa facultad de cesidn a terceros y con

la duraciéon maxima prevista en la Ley de Propiedad

Intelectual. Cuando un usuario envia contenidos a el-

Diaro.es declara, garantiza y acepta que tiene derecho
a hacerlo libremente, que esa informacion no infringe
ningun derecho de propiedad intelectual, marca, pa-
tente o secreto comercial, que ese contenido no tie-
ne caracter confidencial y que no es perjudicial para
terceros. De igual modo, elDiaro.es aclara que podra
utilizar en la confeccién de sus informaciones conte-
nidos creados por los usuarios licenciados en Creative
Commons.
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Ligado también a la creacion o cocreacion de contenidos, pero en este caso a partir de los materiales publicados por
el diario, el medio emplea la licencia BY-SA, la mas abierta de todas las Creative Commons. Esto significa que cualquier
usuario puede copiar, difundir o remezclar en internet contenido extraido del digital, incluso con animo de lucro, siempre
que ese usuario también emplee ese tipo de licencia (CC-BY-SA) y que cite y enlace la fuente y la autoria del contenido
utilizado, excepto cuando esos materiales proceden de terceros o son atribuibles a agencias de informacion o a cualquier
otra empresa diferente [los dibujos de las vifietas no pueden reproducirse con fines comerciales (CC-BY-NC)]. Se apre-
cia, por tanto, una apuesta firme por la cocreacién en espacios ajenos al medio, como pueden ser los blogs y las webs
personales o las redes sociales, con la finalidad de aumentar el retorno en forma de comunidad y beneficio indirecto.

4.3. Mediapart (Francia)

Mediapart se autodefine como un periddico digital independiente y participativo. Fundado en 2008 por cuatro perio-
distas de prensa tradicional, sus creadores y otros dos socios poseen actualmente el 60% del capital. Se fundamenta en
un modelo de pago, exento de publicidad y sustentado por las aportaciones de los socios, por lo que no se permite la
visualizacidn de contenidos a los lectores que no estan abonados.

El periddico ofrece a sus suscriptores un espacio de expresion pluralista pensado especialmente para la cocreacion de
contenidos. En ese espacio, denominado Club, los socios pueden aportar contribuciones personales, editar y publicar
textos, enlaces, imagenes, videos y grabaciones de sonido. Todas las participaciones son de acceso libre para el resto de
usuarios, con independencia de que sean suscriptores o no, a diferencia de lo que sucede en las derivadas de los conte-
nidos para abonados, que solo ellos pueden visualizar y viralizar.

A cada suscriptor se le proporciona la posibilidad de abrir un blog y de reaccionar activamente a las publicaciones de
los demds, de modo que se pretende crear un entorno participativo semejante a una red social. A ello se afiaden otras
funciones como seguir en tiempo real las aportaciones de los colaboradores del Club, recibir diariamente una seleccidon
de las entradas mas relevantes sobre un tema determinado e imprimir el periddico en formato pdf. No es necesario estar
suscrito para descargar la app, aunque si para acceder a los contenidos, excepto a los cocreados por los usuarios en el
espacio participativo.

La intervencion en el medio no se restringe
a la aportacion de contenidos y al didlogo

w Découvrez Mediapart : profitez d'une période d'essai de 15 jours pour 1€ seulement

. . . ., , Franais English  Espariol % Abonnement XL Connexion 52 Nous suivre
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o juridica. El medio se reserva el derecho de
recomendar cualquier comentario o participacién de un usuario tras su publicacién y también puede modificar el titulo
y la presentacion si considera que asi el producto adquiere un valor mayor.

Mediapart exige a los usuarios que se cercioren acerca de los derechos de propiedad intelectual para poder reproducir
o difundir contenidos cocreados y se exime de cualquier responsabilidad al respecto. En el supuesto de que un autor au-
torizase la reproduccién de una creacién y luego retirase esa concesién, el contenido cocreado también debe retirarse.
Una vez publicados los contenidos los cocreadores aceptan que Mediapart pueda reproducirlos en cualquier soporte.
En cambio, los intercambios privados que se producen entre los suscriptores y el equipo editorial no pueden difundirse
sin el consentimiento de los participantes.

La compaiiia editora otorga al usuario los derechos de reproduccion del contenido de la web en una sola pantalla y de
almacenaje de un ejemplar como copia de seguridad o para impresion en papel. Se trata, pues, de un derecho de uso
personal y privado, que no contempla la difusién ni de manera colectiva ni a terceros. De igual modo, se prohibe la repro-
duccién y el uso del logotipo y de la marca comercial, asi como modificar, copiar, traducir, reproducir, vender, publicar,
explotar y difundir todo tipo contenido textual o audiovisual presente en la pagina corporativa.

En las cocreaciones no se permite ningun tipo de remuneracién y se exige un cumplimiento estricto de las normas de
participacion. Si un usuario las quebranta de manera comprobada y reiterada se le puede privar de sus derechos de
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participacion durante un periodo de una semana, que puede aumentar a un mes, luego a seis e, incluso, derivar en la
exclusion definitiva. La eliminacion de participaciones ofensivas o que violen las normas se extiende igualmente a los
motores de busqueda externos al medio.

A pesar de no estar suscritos, los usuarios pueden hacer propuestas de temas, enviar testimonios o contenidos a Me-
diapart mediante un formulario de contacto. El periddico también ha habilitado la aplicacién FrenchLeaks, que permite
a las fuentes la transmisidn segura y confidencial de documentos que puedan resultar de interés publico y que, por otra
parte, proporciona a los usuarios el acceso gratuito a documentos que han sido investigados por periodistas del medio.

4.4. Observador (Portugal)

Los usuarios sin registrar pueden acceder a todos los contenidos, con excepcion de a determinados articulos denomina-
dos Premium, aquellos que el medio considera informaciones exclusivas que la competencia no posee. También tienen
la opcién de proponer una correccion del texto o de enviar algin contenido que pueda complementar la informacion.
Para ello se facilita el correo electrénico del periodista que elabora el texto, aunque no se habilitan otros canales mas
directos e instantdneos como podria ser WhatsApp. La web indica claramente que tanto los mensajes como los conteni-
dos publicados por los usuarios podran utilizarse con finalidad editorial o informativa, de tal modo que el usuario cede
sus derechos de autor en el momento que participa en cualquier espacio habilitado por la comunidad de Observador.

Es necesario registrarse para configurar el temario

a la carta mediante un sistema de alertas disponi- (®) own oo OBSERVADOR

ble tanto en la app como en la web, para generar RS RS TR S S (@)

una lista de informaciones guardadas que pueden I i o o i
Oquetemde saber Nameros e informagéo essencial Mapa completo 0s gréficos completos Como manter-se seguro

leerse mas tarde —incluso offline—y para acceder a
un historico de contenidos ya visitados. Para reali-
zar comentarios, votar o participar en la comunidad
social también se exige registro, ya sea mediante
email o redes sociales. Sin embargo, a diferencia
de lo que sucede en elDiaro.es y en Mediapart, el
perfil del comentarista es publico y no se permite
la utilizacidon de nicks. La filosofia del medio apues-
ta por construir un espacio participativo vibrante y :

transparente, pero se reserva la posibilidad de in- Corrupc¢ao. O que propoe o novo plano?
tervenir en la participaciéon de los miembros de la

comunidad, pudiendo destacar, eliminar o premiar o con e he ot gnl B e e MM~
cualquier tipo de aportacidn. Esto significa que las https://observador.pt

contribuciones pasan primero por un sistema de
puntuacién automatica y a continuacidn las evalla el equipo de moderacion del periddico con la finalidad de garantizar,
aseguran, que soOlo se publiquen participaciones constructivas y relevantes. Este sistema de puntuacion automatica
registra el histérico de aportaciones anteriores del lector y, a pesar de que trabajan para reducir los tiempos de aproba-
cién por parte del medio, todos los comentarios nuevos deben pasar este filtro para evitar la creacion de cuentas falsas,
andnimas o duplicidades desde cuentas diferentes.

Las posibilidades de cocrear se reducen para todos aquellos usuarios que escriban comentarios que no superen los
filtros de los editores y, como es logico, para los que reciban denuncias confirmadas o los que realicen denuncias que
no sean validas o pertinentes. Como sucede en todos los cibermedios estudiados, las empresas se reservan el derecho
de eliminar registros falsos o que presenten una apariencia dudosa, asi como todos aquellos que sean irrespetuosos u
ofensivos con cualquier miembro de la comunidad.

Los socios poseen acceso ilimitado a todo el contenido, se les envia una newsletter con historias y curiosidades que
atingen al desarrollo interno de la redaccién y estdn menos expuestos a la publicidad intrusiva de las paginas. En conse-
cuencia, Observador anima a asociarse a todos los lectores que les ayuden a interpretar la informacién que producen, a
los que valoren de forma especial sus reportajes, analisis, opiniones, fact checks y a los que, en definitiva, contribuyan a
garantizar su independencia periodistica.

El estatuto editorial del medio pone de manifiesto el propdsito de situarse a la cabeza de los cambios tecnolégicos y rela-
cionales, asi como su intencion de promover politicas de innovacién e incentivar la interacciéon con los lectores. Contraria-
mente a lo que sucede en elDiaro.es, Observador expone que todos los contenidos que figuran en sus espacios digitales son
propiedad exclusiva del medio y, en consecuencia, estan protegidos por los derechos de autor y de propiedad intelectual
que estipulan las legislaciones portuguesa y europea, por lo que no pueden ser utilizados sin consentimiento expreso.

4.5. Politico (Estados Unidos)

Politico, el nativo digital que ha revolucionado la informacién politica en Estados Unidos y que pretende ser la fuente
politica de referencia en el mundo, sigue siendo totalmente gratuito, aunque ya ofrece una versién de pago, Politico
Pro, que cuenta con mas de 28.000 suscriptores. Su misidn siempre ha consistido en conseguir audiencia proporcionan-

€290426 Profesional de la informacidn, 2020, v. 29, n. 4. e-ISSN: 1699-2407 11


https://observador.pt

dole informacién precisa, imparcial e impactante y

ofreciéndole productos altamente innovadores que
aporten valor al usuario. Desde 2015 Politico cuen-
ta con una edicién europea, aunque en este caso

analizamos la versién americana.
https.//www.politico.eu

Los usuarios no registrados pueden acceder a la to-
talidad del contenido de la versidn gratuita y estan
habilitados para dialogar en la comunidad mediante
comentarios que exigen visualizacion publica del per-
fil de Facebook. También estd disponible una version
digital que reproduce la edicion impresa, pero que
incluye opciones multimedia que permiten examinar
el contenido mediante busquedas, compartirlo en

redes sociales o emplear navegacion tactil.

Los registrados a través de email se suscriben auto-

® warc Live

O auick Pops

Voice of America

th  Ethics Committee reprimands
Schweikert for slew of violations

José Sixto-Garcia; Xosé Loépez-Garcia; Carlos Toural-Bran

[%] The nation mourns civil rights icon John Lewis at funeral

“‘TELL CONGRESS TO PROTECT
)

3m  Deleted Biden video sets off a crisis at

House votes to stymie Trump's
transgender troop ban

Trump plans to address United
Nations General Assembly in person

SPONSORED CONTENT
For U.S. defense infrastructure,

‘data doubles as bullets”

POLITICO

® warcH Live
[] Delay the November election? Our reporters break it down in

MAGAZINE  THE AGENDA RO Q

Four Square on POLITICO Live.

NURSING HOME RESIDENTS NOW.

O TOP NEWS

CONGRESS

TAKE ACTION

The congressional underclass
erupts in fury after Gohmert gets

Covid

‘The men and women who make Capitol Hill run are anxious and angry about the risks
they've been forced to take amid the pandemic.

BY ANNA PALMER

maticamente a un boletin de noticias vy, si lo desean, pueden recibir la version electrénica del periddico impreso en el
correo. La edicion de pago, Politico Pro, esta orientada a periodistas especializados en informacidn politica y no al usua-
rio final. Actia como un proveedor de datos en que los suscriptores tienen acceso a noticias exclusivas, se les permite la
personalizacidn de las alertas, reciben noticias vespertinas, se les invita a eventos en que participan los profesionales del
medio y se les brinda la oportunidad de formular preguntas al equipo de editores y periodistas de Pro. Aparte de la app
en abierto, existe también una version especifica para Pro que permite personalizar los contenidos y facilita un directorio
interactivo de Capitol Hill (el barrio residencial de Washington donde esta el Capitolio y otras instituciones del Gobierno).

https.//www.politico.com

Las opciones de cocreacion en Politico son, por tanto, limitadas para el publico generalista, mientras que para el espe-
cializado se enfocan como una base de datos personalizados que permite a los profesionales crear historias de valor en
otros medios o sitios web.

Tabla 3. Resumen de las posibilidades de participacion para usuarios

Medio Dt:e;:Io :sael:- Derechos
(afio de Public. | App | Usuarios sin registrar | Usuarios registrados | Nick Socios enerated autor
creacion) g medio
content
- Colaboracién con
socios expertos en
De Sin acceso a conte- Propuestas de cocrea- temas
correspondent No No B - P . No |- Involucraciénen Autor Medio
nidos cion de contenidos . o
(2013) investigaciones
- Lectores como fuen-
te de valor
- Correccion de ) .
- Comentarios tenidos
- Acceso total a con- textos
. : . en cuenta por la )
elDiario.es Si Si tenidos - Interacciones Si redaccion Medio Usuario
(2012) - Filtraciones confi- sociales . (CC-BY-SA)
. R - Encuentros especificos
denciales - Personalizacion ; -
- Votaciones online
temas en app
- Sin acceso a conteni-
dos (sélo cocreados) L
Mediapart - Propuestas de temas - Club para la cocreacion
No Si - Si |- Blogy espacio parti- Medio Medio
(2008) y uge cipativo
- Filtraciones confi- P
denciales
. - Interacciones
- Acceso parcial a : .
. sociales Se anade accesoy
Observador . . contenidos R . .
Si Si i - Alertas No | participacion en conte- Medio Medio
(2014) - Correccion de textos - . X .
. - Temario personali- nidos Premium
- Envio de ugc
zado en app
- Acceso total a conte-
nidos Pro
- Acceso total a conte- - Periodistas especia-
Politico . . nidos gratuitos lizados: .
(2006) S St Interacciones a) Proveedor de datos y Medio
sociales fuentes
b) Directorios interac-
tivos
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5. Resultados, grados de utilidad

En relacién con el objetivo principal que motiva esta investigacion, hallamos que todos los diarios nativos digitales analiza-
dos presentan alguna férmula que permite la cocreacién de contenidos por parte de los usuarios. Los espacios participati-
vos mas desarrollados (objetivo 1) se encuentran en Mediapart y en De correspondent, los Unicos medios que no albergan
publicidad y limitan la participacion a los socios. Esto provoca que no podamos referirnos a una implantacién plena de los
procesos cocreativos, puesto que se condiciona el empoderamiento ciudadano al pago de una cuota de suscripcion.

Se diagnostican tres tipos de acceso a la informacion

en funcién del nivel de compromiso del usuario con el Los medios que patentan un mayor gra-

medio (objetivo 2): (1) lectores sin registrar, (2) usuarios do de implantacion de cocreacién no
registrados y (3) asociados. Son precisamente los me- permiten el acceso en abierto y exigen
dios que patentan un mayor grado de implantacion de datos personales para el envio de user

cocreacion los que no permiten el acceso en abierto a
los contenidos o exigen datos personales para el envio
de propuestas o ugc. En los medios cuyo modelo de negocio se sustenta en ingresos por publicidad mas suscripciones,
los contenidos se ofrecen en abierto (elDiario.es), parcialmente en abierto (Observador) o en abierto, pero con una ver-
sion diferente para abonados (Politico).

generated content (ugc)

Esta limitacion al contenido obstaculiza el acceso a las formulas de cocreacion mas sencillas y consolidadas como la
participacion en las comunidades sociales (objetivo 3). Como no se puede comentar lo que no se puede leer, la colabo-
racién ciudadana se restringe al envio de propuestas de temas, ugc o filtraciones confidenciales al equipo editorial como
sucede en Mediapart. En cambio, los medios con contenidos en abierto exigen datos personales (registro de usuario)
para corregir textos (elDiario.es), interactuar o personalizar la app (elDiario.es y Observador), de modo que los datos
se convierten en un elemento de valor para la conversién de registrados en abonados, aunque Mediapart y elDiario.es
permitan el empleo de nicks en el registro. Salvo en el caso de Observador las comunidades sociales funcionan de ma-
nera totalmente autdnoma y no existe revision previa de las aportaciones. De correspondent es el Unico medio que no
cuenta con app, aunque en el resto de medios no se aprecian diferencias significativas entre las opciones ofrecidas en la
web y en la aplicacién mas alla de la personalizacién de temarios que permiten medios como Observador vy elDiario.es.

Mediapart es el Unico diario que presenta un sitio especifico para la cocreacién. En relacidn con el objetivo 4 referente a la
evaluacion de la arquitectura web, se aprecia que se trata de un espacio facilmente accesible para el usuario, exige abono
para crear a pesar de que se ofrece en acceso abierto para lectura y los ugc pasan a ser propiedad del medio. De corres-
pondent no cuenta con un espacio delimitado en su web y la accesibilidad a las opciones de cocreacién es compleja, pero
considera a los lectores como fuente de valor, los implica en las investigaciones y en los trabajos periodisticos, y mantiene
los derechos de autor para el creador. En elDiario.es el grado de implantacion de la cocreacion disminuye, a pesar de que
las aportaciones de los socios son tenidas en cuenta por la redaccién y se crean para ellos actividades que implican inte-
gracion en el medio, mientras que en Observador la cocreacion se limita a las aportaciones sociales en las comunidades de
usuarios, lo que implica la explotacidn de espacios externos mas que de la web corporativa, una tendencia que también se
reproduce en Politico, pero en este caso orientada al periodismo de datos y a la especializacion politica.

En la tabla 4 se califica el grado de utilidad alcanzado por los nativos digitales en funcion de cada objetivo planteado en la
investigacién. Sélo Mediapart obtiene un grado alto, que podria ser total si el empoderamiento ciudadano no estuviese
sometido a una cuota de suscripcién. De correspondent y elDiario.es consiguen el grado medio, en parte por la comple-
jidad de la jerarquia web para acceder a los espacios de cocreacidn. Observador y Politico presentan todavia férmulas
incipientes vinculadas a la participacion social en piezas elaboradas por el propio medio. En el caso de Observador se
aplica un indice de correccion -2 por participacidn activa del equipo editorial en la moderacién de la comunidad social:

Tabla 4. Puntuaciones alcanzadas por los medios nativos digitales

. . Accesibilidad .. Grado de
Formulas Empoderamiento | Acceso productos Puntuacion . ..
.. . webala implantacion
cocreacion usuarios cocreados .. (hasta 30 puntos) ..
cocreacion de la cocreacion
De correspondent B+C B @ 15 Medio
elDiario.es C+D+E B A C 18 Medio
Mediapart A+B C A A 22 Alto
Observador C+E B(-2) A D 13 Bajo
Politico E C A A 14 Bajo

6. Discusion y conclusiones

Los diarios nativos digitales apuestan por la cocreacidn de contenidos como un elemento que incrementa el pluralismo
informativo y, por tanto, el valor del medio. En la linea de lo descrito por Kotler (2018), la integracion de los publicos en
la confeccion de los productos es una tendencia generalizada en todo tipo de empresas y organizaciones y descubrimos
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que los periddicos nativos digitales no permanecen aje- Los diarios nativos digitales apuestan
nos a esta practica innovadora. La aportacién del valor por la cocreacién de contenidos como

procede en su caso de tres factores sdlidos: . .
un elemento que incrementa el pluralis-

- la personalizacidn de las experiencias de consumo, . . .
mo informativo y el valor del medio

- la habilitacion de espacios para la creacién de contenidos,
- las contribuciones interactivas y dialdgicas en las comunidades sociales.

Se confirman, asimismo, los hallazgos de los estudios de Prahalad y Ramaswamy (2004) o Aitamurto (2013) en el
sentido de que los medios mas comprometidos con la cocreacion ofrecen espacios que involucran al lector de manera
personalizada.

Sin embargo, en el caso concreto de la cocreacidn el grado de utilidad alcanzado por los periddicos nativos digitales no
son tan elevados como pudiera pensarse a priori. S6lo Mediapart ha desarrollado un espacio concebido exclusivamente
para este cometido, aunque se localizan otras iniciativas valiosas como la integracién de los publicos en las investigacio-
nes periodisticas —por ejemplo, en De correspondent— o la habilitacién de plataformas para la filtracién de documen-
tos que garantizan la confidencialidad y el anonimato de las fuentes como filtrala.org de elDiario.es o FrenchLeaks de
Mediapart. Con todo, a pesar de la existencia de estos espacios abiertos a la colaboracién, la utilidad mengua debido a
dos circunstancias: un grado bajo de empoderamiento ciudadano motivado por la exigencia de registro o cuota de sus-
cripcion para acceder a los lugares pensados para la cocreacidn y, en segundo lugar, una arquitectura web que resulta
compleja para localizar estos espacios.

De acuerdo con los estudios de Piller, Ihl y Vossen (2010) no estariamos hablando, pues, de un empoderamiento total
de los publicos para aceptar el proceso de cocreacion sin limitaciones, sino de un empoderamiento creativo supeditado
a la decision final del medio y a la aceptacion de sus condiciones de registro y asociacion, en especial en aquellos casos
cuya financiacién no contempla la insercion publicitaria para mantenerse fieles a las misiones empresariales que apues-
tan por un periodismo libre e independiente de presiones politicas y econdmicas. De todas formas, el empoderamiento
total sin intervencidn editorial entendemos que es dificilmente comprensible en los medios de comunicacion, a quienes
las sociedades democraticas les exigen garantias de fiabilidad y servicio publico.

Ningun medio cuestiona el valor de los productos co- El empoderamiento total sin interven-
creados, filtrados o facilitados por los usuarios y todos

o o . . cion editorial entendemos que es difi-
coinciden en que satisfardn las necesidades de quienes

los proporcionan y de la audiencia en general, aunque cilmente comprensible en los medios de
sélo De correspondent remunera las colaboraciones. comunicacion, a quienes las sociedades
Como apuntaron Segarra-Saavedra y Tur-Vifies (2017), democraticas les exigen garantias de fia-
al aumentar la satisfaccion crecen las posibilidades de bilidad y servicio publico

que los consumidores se conviertan en adprosumers, si

bien las probabilidades aumentarian exponencialmente si tanto el acceso a los espacios para cocrear como a los produc-
tos cocreados fuesen totalmente en abierto, lo que también mejoraria los indices de impacto en las comunidades socia-
les. Atendiendo al modelo DART (didlogo, acceso, riesgo, transparencia), deberian mejorarse el didlogo y el acceso, pero
los riesgos y la transparencia estan bien especificados, aunque son dificilmente accesibles a pesar de su alta importancia,
pues De correspondent es el Unico medio que mantiene los derechos de autor para los cocreadores.

Se diagnostica en todos los casos un aprovechamiento del conocimiento de los publicos (Sawhney; Prandelli, 2000)
que repercute, en funcién del marco de referencia propuesto por Malmelin y Villi (2015), en la produccién y en el mar-
keting, pero no en el desarrollo, pues los medios ofrecen a los cocreadores los espacios que han pensado para ellos y
les permiten promocién y distribucion de los productos en los entornos sociales, pero no se localiza ningun ejemplo de
retroalimentacion para la ideacion o la renovacion de practicas, propuestas o iniciativas para la cocreacion.

Los cibermedios nativos digitales deben seguir mejorando en la concepcién de formulas para la cocreacién de conte-
nidos para equiparse con otras empresas no informativas que conciben este tipo de actuaciones como uno de los ele-
mentos que mas valor les confiere y mas satisface a sus consumidores. Uno de los grandes retos a los que se enfrentan
es hacer entender a los cocreadores que su valor reside en el papel de fuentes, pero que no son periodistas, por lo que
deberia aumentarse su implicacion en las investigacio-

) p Uno de los grandes retos a los que se en-
nes, mientras que los ugc deberian usarse para reforzar

y complementar los trabajos periodisticos, no para sus- frentan los medios es hacer entender a
tituirlos. A los publicos también se les deberia informar los cocreadores que su valor reside en el
claramente de qué trabajos son cocreados y cuales pu- papel de fuentes, pero que no son pe-

ramente perIOdIStICOS. riodistas
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