CCCCealaCaaeataacc
§§CCCCCCCCC§§)

De espectadores
a coproductores

))CDCDDDDDDDDDDCDCD

Practicas de cocreacion
con audiencias jévenes
en medios publicos europeos

Jose Moriano

Cij)05

ooooooooo
CCCCCCCCCCC
Pensamiento

3200020 = TNTAUOres 395939393939392252525250505050505999 | comen ™™ | 3939393







De espectadores
a coproductores

Practicas de cocreaciodn
con audiencias jovenes
en medios publicos europeos

* kK kX *

Jose Moriano

_IN\TAUllibres



e N . UNIVERSITAT P
comme mermo e L] f YvERsiTaT csroawais o .. LI it e
§ YUNNVERSIDADES INVESTIGACON JAUME | de PAudiovisual cv Comuntatvaencana Catedra RTVE de Cultura g
Audiovisual i Alfabetitzacié Mediatica

Coleccién Comunicacion Audiovisual, 5

Directores de la coleccion:

Javier Marzal Felici. Catedratico de Comunicacién Audiovisual y Publicidad
de la Universitat Jaume | de Castellén

Patricia Nufiez Gomez. Catedratica de Comunicacion Audiovisual y Publicidad
de la Universidad Complutense de Madrid

Comité Cientifico:

Juan Miguel Aguado. Catedratico de Periodismo. Universidad de Murcia.

Ericka Patricia Alvarez Flores. Catedrética de Comunicacién Social. Universidad Estatal de Sonora, México.
Andreu Casero Ripollés. Catedrético de Periodismo. Universitat Jaume | de Castell6n.

Fernando Canet Centellas. Catedrético de Comunicacién Audiovisual y Publicidad. Univ. Politécnica de Valencia.
Luis Deltell Escolar. Catedrético de Comunicacién Audiovisual y Publicidad. Universidad Complutense de Madrid.
Pietsie Feenstra. Catedrética de Estudios Filmicos. Université Paul Valéry 3, Montpellier, Francia.

Berta Garcia Orosa. Catedrética de Periodismo. Universidad de Santiago de Compostela.

Gloria Jiménez-Marin. Catedréatica de Comunicacién Audiovisual y Publicidad. Universidad de Sevilla.
Inmaculada Martinez Martinez. Catedratica de Comunicacion Audiovisual y Publicidad. Universidad de Murcia.
Dolors Palau Sampio. Catedratica de Periodismo. Universitat de Valéncia.

Nekane Parejo Giménez. Catedratica de Comunicacién Audiovisual y Publicidad. Universidad de Mélaga.
Patricia Prieto-Blanco. Lecturer in Digital Media Practice. Lancaster University, Reino Unido.

Mar Ramirez Alvarado. Catedrética de Comunicacién Audiovisual y Publicidad. Universidad de Sevilla.

Salvador Rubio Marco. Catedratico de Estética y Teoria de las Artes. Universidad de Murcia.

Sandrina Francisca Teixeira. Catedratica de Estrategias de Marketing Digital. Universidad de Porto, Portugal.
Santiago Tejedor Calvo. Catedratico de Periodismo. Universitat Autonoma de Barcelona.

Marisa Torres da Silva. Catedratica de Ciencias de la Comunicacién. Universidad Nova Lisboa, Portugal

Victoria Tur Vifies. Catedratica de Comunicacion Audiovisual y Publicidad. Universidad de Alicante.

Comité Editorial

Roberto Arnau Roselld. Profesor Titular de Comunicacion Audiovisual y Publicidad. Universitat Jaume | de Castellon.
Leire Azkinaga Garcia. Profesora Ayudante Doctora de la Universidad del Pais Vasco.

Marta de Miguel Zamora. Profesora Ayudante Doctora de la Universidad Complutense de Madrid.

Victor Manuel Cerdan Martinez. PPL de Comunicacién Audiovisual y Publicidad. Univ. Complutense de Madrid.
Antonio Loriguillo Lopez. Profesor Titular de Comunicacion Audiovisual y Publicidad. Univ. Jaume | de Castellén.

Luis Rodrigo Martin. Profesor Titular de Comunicacion Audiovisual y Publicidad. Universidad de Valladolid.

Teresa Sorolla Romero. Profesora Titular de Comunicacion Audiovisual y Publicidad. Universitat Jaume | de Castellon.

© Jose Moriano

© De esta edicion:
Nau Llibres. Periodista Badia 10. 46010 Valéencia. Tel.: 96 360 33 36
E-mail: nau@naullibres.com web: www.naullibres.com

ISBN: 978-84-19755-81-0 Depésito Legal: V-5378-2025

Disefio de cubierta y maquetacion:

Pablo Navarro y Artes Digitales Nau Llibres
llustracién de la cubierta:

[serezniy] / Depositphotos.com
Impresién: Podiprint

Esta obra se distribuye bajo licencia Creative Commons @ ® @
Atribucion-No Comercial 4.0 Internacional (CC BY-NC 4.0) FMC


mailto:nau@naullibres.com
http://www.naullibres.com
http://Depositphotos.com

Indice

PrOlOGO ... 9
Emilio Sdez Soro

1. Sobre este libroy sulectura..................cccoocoooivoiiieiiee, 15
1.1, Acerca del l8CTOr.........cvoveveeeieeeecc e 15
1.2. Acercade este libro.........cccocoiieieieiiirieeeceeee 17
1.3. (Como me va a ayudar este libro? ..........ccooeveiviiieeci 20
1.4. ;Como se ha escrito este [ibro?............coooooeoiiiieece 21

2. Sobre medios, jévenes, participacion y cambio social ................. 25
2.1. ;Por qué la participacién de audiencias es importante? .............. 26
2.2. ;Por qué el cambio social en los medios publicos?...................... 26
2.3. ;Por qué participar en los medios pablicos?...........c.cccccceveirn. 27
2.4. Lajuventud enlaerasocial..........ccccocoooiiioioveecieieeeeeeeeee 28

3. ¢Qué es (y qué no es) la participacion de la audiencia?............. 31
3.1. EQuilibrio de POder..........ooovoveeeeeeieeeeeeeeeee e 34
3.2. Participacion minimalista y maximalista...............ccccooeveeeinnnnan. 35
3.3, INVITACION. ... 36
3.4. Participacion meso, Macro y MiCro...........cccoeveveveveeeereverereirennans 36
3.5. Participacion a través de los medios versus participacion en

[0S MEAIOS. ... 37
3.6, COCTRACION .......vivieieeiceeteee ettt 38
3.7. Proceso Y ProduCtO..........ccoeuiururueueeeieieieieieieieeieee e 40
3.8. Acceso, interaccidn y participacion .............cccoccceeeervvivieceeenen 41
3.9. Participacion en liNea.............cccoooeeveiieiieeeeeeeeeeeeeeeeee 43

4. ;Por qué la participacion de la audiencia es importante?............ 45
4.7, UnPOCO A tEOMA.......cveeeeeeeeeeeceeeeeeeeeee s 46
4.2. La participacion en la teoria democratica.............cccccoooevevenenenne. 46
4.3. La cultura participativa.............ccooovoveoiieeeeeeceeeeeeeee 50
4.4. La participacion en la teoria critica ............ccccoooeviveeciieeeeee, 53
4.5. La comunicacion participativa.............cccooeeieieriieecieeeeeee, 57
4.6. La participacion en los estudios de los medios................c.co........ 64

4.7. Consensos y disensos entre las teorias de la participacion......... 69



6 | Jose Moriano

5. ¢Como poner en marcha practicas participativas con la

AUAIENCIAY ... 75
5.1. Politicas participativas............ccccoeeiieieieiiiecceeeeen 75
5.2. Modelos de participacion de la audiencia...............ccccccceevevevnnnene. 78
5.2.1. Modelos fundamentales............ccccoouoireirinireniicces 78
5.2.2. M0del0oS BUIOPEOS .......ceoevevveeeeceeeeeeeeeeeee e 86
5.2.3. Modelos centrados en [os medios ...........ccccccevevririerencnee. 88
5.2.4. Modelos enfocados a l0s jOvenes...........c.cccccevveveverennee. 92
5.3. (QUE MOdelo elegir? .........c.oieeeeeeeeee e 99
6. (Como fomentar la participacion de la audiencia joven?........... 101
6.1. Practicas en la produccion de contenidos...............ccccooevevevenenee. 104
6.2. Practicas en la distribucion de contenidos...........ccccccceevevennnnne. 111
6.3. Practicas participativas digitales..............c.ccoeveveiiiverece 112
6.4. Practicas participativas para el cambio social............................ 115
6.5. Oportunidades y desafios de las practicas de participacion
CON JOVENES ..ottt 119

7. ¢Qué recursos se necesitan para poner en practica la

participacion con [0S jOVENeS? .............ccocoovivvieiiieieeee, 121
7.1. Los jévenes como consultores: NRKP3 .............c.ccocoeivvvievcrcnnnne. 122
7.1.1. Practicas participativas de NRKP3...............ccccoovvrvennee. 124
7.1.2. El modelo participativo de NRKP3..............ccccooviirnnne 135
7.2. Los jovenes como comunidad: VRT .........cccoovvnnininiiinccciee 152
7.2.1. Practicas participativas de VRT ........ccccooevrvieeiriiieiennes 154
7.2.2. El modelo participativo de VRT ..........ccccoceiivieiiiiiee 168
7.3. Los jovenes como facilitadores: RTVE Playz..........c.ccccccovnne... 188
7.3.1. Préacticas participativas de Playz ...........cccccccoeveieievennee. 193
7.3.2. El modelo participativo de Playz...........cccccoeeiiniriennnns 206
8. Guia rapida de referencia para el diseio de practicas

Participativas ..o 231
8.1. CONCIUSIONES .......oeeie s 231

8.1.1. ;Como los MSP y los ciudadanos jovenes disefan,
desarrollan y miden practicas de cocreacion? ................ 232

8.1.2. ;Qué modelos utilizan los MSP para disefiar e imple-
mentar sus estrategias participativas?.............ccccoeeoen. 233



De espectadores a coproductores
Précticas de cocreacién con audiencias jévenes en medios publicos
8.1.3. ;Cudl es el impacto de las practicas participativas en
el cambio SOCIAI? ........oovicc 234
8.1.4. ;Qué enfoques son mas adecuados para fomentar la
cocreacion juvenil y tener un mayor impacto?................. 236
8.1.5. ;Cudl es el papel de los jovenes en estas practicas?......236
8.1.6. ;Qué teorias, modelosy enfoques utilizan los MSP para
sus practicas de cocreacion?.............ccocoeeeeeveveverenenne. 237
8.1.7. Objetivo de la coOCreacion ............cccovvevrrueveucrerererennen, 237
8.1.8. Equipos de coCreacion...............cccccevvevevevevecceecieieeee, 240
8.1.9. JOVENES COCTeadores.........ccoevviviririiiieeceeeeieieeeieieinas 242
8.1.10.Enfoque de coCreacion ...............cocccceveveveeccecereeeee, 245
8.1.11.;Cudl es el papel de los jévenes en estas practicas?......246
8.1.12.;Qué teorias, modelos y enfoques utilizan los MSP para
sus practicas de cocreacion?.............ccocoeeeveveveverenenne. 247
8.1.13.Herramientas de cOCreacion .............c.cococeeevevrieverenennen. 247
8.1.14.Politicas de COCreacion ..............cccoevveeeurureeeuereieennn. 249
8.1.15.Cuestiones transversales de cocreacion ......................... 250
8.1.16.Mejores practicas de cocreacion ..............c.ccceeveveveverenne. 254
8.1.17.Caracteristicas comunes de las mejores practicas de
cocreacion de [0S MSP .........cooeeeeeieeeeeeee 256
8.2. ReCOMENACIONES .......ovviiiieieieieieeee i 259
8.2.1. ;Los MSP necesitan practicas de cocreacién? ............... 259
8.2.2. ;Qué se necesita para implementar practicas de co-
CTRACIONT ...t 260
8.2.3. ;Los MSP necesitan politicas y modelos de cocrea-
CION? e 261
8.2.4. ;Los MSP necesitan personal especifico dedicado ala
COCTRACION? ... 262
8.2.5. ;Cudles son los canales adecuados para la cocreacion?263
8.2.6. ;Es relevante el proceso de cocreacion para los MSP? ..264

Bibliografia....

7






Prélogo
Emilio Saez Soro

Departamento de Ciencias de la Comunicacion
Universitat Jaume | de Castell6n

La solidez de una sociedad contemporanea y su nivel de cohe-
sién interna pueden medirse, con una precision casi quirurgica, a
través de la arquitectura de su sistema comunicativo. No se trata
solo de un intercambio de flujos informativos, sino de la capacidad
de una comunidad para reconocerse en sus propios relatos y para
articular espacios de deliberacién compartidos. Asi, el ecosistema
mediatico actia como el aparato nervioso central de la democra-
cia; cuando los canales de intermediacién tradicionales comien-
zan a mostrar signos de agotamiento o esclerosis, el tejido social
experimenta una desorientacién que trasciende lo comunicativo
para adentrarse en lo politico.

Asistimos hoy a una crisis de intermediacién sin precedentes
que ha erosionado la autoridad vertical que durante décadas os-
tentaron los medios de comunicaciéon de masas. La eclosién de la
era digital no solo ha multiplicado las ventanas de emisidn, sino
que ha subvertido la 16gica misma del acceso al conocimiento y la
visibilidad publica. En este escenario de fragmentacién y algorit-
mizacién de la dieta medidtica, los medios publicos europeos, an-
tafo pilares de la identidad colectiva y garantes del pluralismo, se
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encuentran ante una encrucijada existencial. El reto ya no es solo
tecnoldgico o de captacidn de cuotas de pantalla, sino de relevancia
ontoldgica: como seguir siendo el hilo conductor de una sociedad
que ya no consume informacién de manera sincrona ni jerarquica.

Esta crisis de relevancia se manifiesta con especial crudeza en
el distanciamiento entre las corporaciones publicas de medios y
las nuevas generaciones. Para los jovenes, la television lineal y las
estructuras comunicativas heredadas del siglo XX representan
una forma de autoridad lejana, un mondlogo institucional que
no interpela sus realidades ni reconoce sus lenguajes. El colapso
de este modelo de comunicacién unidireccional, que a menudo se
niega a ceder espacio a la alteridad, es el sintoma de una resisten-
cia de las instituciones a transitar desde la mera difusién hacia la
participacién real.

En el analisis de estas transformaciones, la juventud suele ser
reducida a una variable demografica o a un objeto de consumo es-
quivo que las instituciones intentan capturar mediante estrategias
de cosmética digital. Sin embargo, una mirada critica y rigurosa
(como la que se despliega en esta obra) exige desplazar el foco
desde el consumo hacia la agencia politica. La juventud no debe
entenderse como una etapa de transicién biolégica, sino como un
sujeto politico con una capacidad disruptiva capaz de cuestionar
los cimientos de la intermediacién tradicional. El alejamiento de
las nuevas generaciones de los medios ptblicos no es un fenéme-
no de desafeccidn civica, sino una respuesta racional ante unas
estructuras que, histéricamente, les han negado el derecho a la
interlocucién de igual a igual.

El concepto de prosumidor adquiere aqui una dimensioén nueva
y mas profunda. No se trata solo de la capacidad técnica de pro-
ducir contenidos, sino de la exigencia de participar en el disefio
de las politicas de representacion. El joven hoy no busca solo ser
“atendido” por el servicio publico; reclama su lugar como copar-
ticipe en la definicién de lo que es relevante para la comunidad.
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Esta demanda de horizontalidad choca frontalmente con la inercia
de unas organizaciones medidticas que han confundido a menudo
la participacién con el marketing. Mientras que las instituciones
suelen proponer canales de interaccién controlados y epidérmicos,
la praxis juvenil se despliega en espacios de cocreacién organica
que eluden el control jerarquico.

Uno de los mayores riesgos que afronta la teoria de la comu-
nicaciéon contemporanea es la domesticaciéon semantica de sus
conceptos mas disruptivos. El término “cocreacién”, en el marco
de la economia de la atencién, corre el peligro de ser reducido a
una mera estrategia de fidelizacién. Sin embargo, la investiga-
cién que Jose Moriano presenta en este volumen (fruto de una
tesis doctoral cuya codireccién junto al profesor Javier Marzal me
permitié asistir al rigor y la profundidad de su proceso de madu-
racién) se sitda en las antipodas de esa visién superficial. Aqui, la
cocreacién no se analiza como un ajuste técnico, sino como una
redistribucién real del poder simbdlico y material dentro de las
organizaciones publicas.

La incorporacién de las audiencias jévenes a los procesos de
toma de decisiones genera, de forma inevitable, una tensién ins-
titucional. Los medios publicos europeos, construidos sobre una
cultura profesional de jerarquias claras, suelen activar mecanismos
de resistencia ante la irrupcion de lo externo. La figura del profe-
sional como tnico gatekeeper o guardian del interés general entra
en conflicto con una praxis que exige porosidad, humildad insti-
tucional y la cesién de parcelas de soberania creativa. Esta tensién
no es un obstaculo, sino el motor necesario para la innovaciéon
social. La redistribucién del poder implica que la ciudadania tiene
capacidad de incidencia en el qué, el como y el para qué de la pro-
duccién mediatica. Al pasar de ser espectadores a coproductores,
se quiebra la logica de la tutorizacién.

La validez de cualquier propuesta de transformacién en las
ciencias sociales depende de la robustez de su base empirica. Esta

11
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obra destaca por su empefio en contrastar las narrativas institu-
cionales con la praxis productiva real mediante un analisis minu-
cioso de la realidad de los medios publicos europeos. La elecciéon
de un enfoque comparativo no es casual; responde a la necesidad
de entender que los retos de la radiotelevisién publica son trans-
nacionales. Al analizar las estructuras de produccién en diferentes
contextos del ecosistema europeo, el autor consigue identificar pa-
trones de resistencia y, lo que es mas valioso, oasis de innovacién.

Este ejercicio de comparacién sistematica eleva el trabajo
mas alla de la créonica local para situarlo en el centro del debate
sobre el futuro de los Public Service Media (PSM). El valor meto-
dolégico de esta obra reside también en su capacidad para dar
voz a los distintos actores del proceso. A través de una cuidadosa
seleccion de entrevistas y un andlisis pormenorizado de los flujos
de trabajo, se logra capturar la tensién entre la voluntad politica
de apertura y la inercia de la estructura administrativa. Desde
una mirada académica, resulta gratificante encontrar trabajos
que consiguen desprenderse del farrago formalista para ofrecer
una monografia donde el rigor cientifico se pone al servicio de
la relevancia social.

La lectura de estas paginas nos sitia ante una conclusién in-
eludible: la supervivencia de los medios publicos depende de su
audacia para profundizar en su naturaleza democratica. La tran-
sicién hacia un modelo de gestiéon que incorpore la cocreaciéon
con las audiencias jévenes es la base de una nueva cultura de lo
publico. En este nuevo paradigma, el valor social de la comunica-
cidén se desplaza desde la cantidad de impactos hacia la calidad de
los vinculos; del consumo pasivo a la ciudadania activa.

La incorporacion de este titulo a la coleccién Cuadernos de
Pensamiento, comunicacién y cultura (CCPCC) de Nau Llibres
resulta muy pertinente. Esta coleccion se ha consolidado como
un espacio de resistencia intelectual donde se reivindica el pensa-
miento critico frente a la inmediatez de las modas académicas. El
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trabajo de José Moriano encaja a la perfeccién en esta filosofia al
ofrecer una reflexiéon que aspira a ensanchar los margenes de lo
posible dentro de las instituciones.

Como docente preocupado por el ecosistema mediatico que
heredaran las préximas generaciones, celebro la aparicién de este
libro. José Moriano no solo ha escrito un tratado sobre la parti-
cipaciéon juvenil; ha trazado una hoja de ruta para que la radiote-
levisién publica recupere su vocacion de plaza puablica digital. Su
mirada nos recuerda que la democratizacién de la palabra requiere
de la generosidad institucional necesaria para dejar de ser meros
emisores y convertirnos en coproductores de nuestra propia reali-
dad. Invitamos al lector a adentrarse en estas paginas como quien
se dispone a participar en un debate urgente: el de transformar al
espectador en el motor del imaginario colectivo del futuro.
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1. Sobre este libro
y su lectura

Este libro se dirige a académicos, investigadores, docentes,
responsables de contenidos, estrategas, y otros roles relacionados
con la produccién y gestién de medios que necesitan aprender
sobre la participacién de audiencias jévenes en la creacién de con-
tenidos porque.

1.1.
ACERCA DEL LECTOR

Colaborar en la creacién de contenido audiovisual con los jo-
venes nos ayuda a adoptar nuevas perspectivas creativas.

+Por un lado, hay una necesidad cada vez mas acuciante de
conectar con un publico estratégico y diverso.

«Por otro lado, las audiencias jévenes suelen marcar ten-
dencias culturales y tecnolégicas. Involucrarlas permite
mantenerse actualizado en lo que es importante y atractivo
para ellas.
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+Finalmente, conectar con los jévenes establece una relacion
que puede durar toda la vida, creando bases sélidas de au-
diencia para el futuro.

Los jovenes aportan ideas frescas, experimentan con formatos
y tematicas novedosas y tienen una forma tinica de interactuar con
las plataformas. Para los creadores de contenido, la cocreacién con
jovenes es clave. Sus puntos de vista enriquecen la narrativa, ha-
ciéndola mas inclusiva y representativa de las realidades actuales.

En el ecosistema digital actual que prioriza la interaccién en
lugar de la simple difusion, los jévenes lideran el cambio hacia el
consumo de contenido en plataformas digitales, redes sociales y
formatos interactivos por lo que, involucrar a los jévenes en prac-
ticas de cocreacion es algo fundamental para amplificar la difusién
organica del contenido gracias a su participacion activa en las pla-
taformas y para reforzar el sentido de pertenencia, convirtiendo a
las audiencias en embajadoras de la marca.

La cocreacion es una herramienta que ayuda a
garantizar la sostenibilidad de los medios.

Incluir a los jévenes en el proceso creativo asegura que el con-
tenido evolucione con las necesidades y expectativas de la préxima
generacion de consumidores, un aspecto determinante para las au-
diencias jévenes que perciben a estos medios como actuales y au-
ténticos, valores muy apreciados por este segmento de audiencia.

Finalmente, en un sector cada vez mds competitivo, muchas
marcas y medios ya estan involucrando a los jévenes en la creacién
de contenido de forma estratégica. Ignorar esta tendencia podria
dejar a los responsables de contenidos en desventaja. Entender
cémo los jovenes crean y consumen contenido ayuda a adaptarse
rapidamente a nuevas herramientas, tendencias y formatos.
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1.2.
ACERCA DE ESTE LIBRO

Este libro analiza cémo varios medios de servicio publico
(MSP) europeos disefian e implementan practicas de cocreacion
para abordar temas sociales que son importantes para los jovenes
y como estos ciudadanos responden a estas practicas.

Al implementar procesos efectivos de cocreacién en los me-
dios, los jovenes pueden desarrollar habilidades relacionadas con
la comunicacidn, la negociacién y el trabajo en equipo. Ademis,
mediante la participacidon, los medios de servicio publico pue-
den fomentar los valores que defienden como la democracia o
la pluralidad.

La participacion en la creacion de contenidos es una
experiencia educativa que puede potenciar otras
metodologias como la alfabetizacion mediatica.

Los medios de comunicacién de servicio publico pueden be-
neficiarse de la cocreacion con los jovenes siguiendo el camino
recorrido anteriormente por los sectores corporativo y sin fines
de lucro que hace tiempo que se dieron cuenta de que colaborar
con la audiencia es una forma eficaz de ofrecer mejores produc-
tos y servicios. Ademads, los MSP pueden aumentar los valores
democraticos que son su base: diversidad, pluralismo y apoyo a la
cultura, la industria y la identidad territorial.

Por wltimo, la cocreacidén con los medios de comunicacién
beneficia a la sociedad al unir generaciones y grupos. El didlogo
intercultural e intergeneracional se ha identificado como una
herramienta eficaz para el cambio social y el fomento de los
valores publicos.
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El objetivo de este libro es proporcionar una transferencia
de conocimiento mediante la documentacién de estudios de ca-
sos relevantes de MSP europeos con el fin de mejorar la forma
en que cocrean.

1.3.
¢COMO ME VA A AYUDAR ESTE LIBRO?

La participacion es mas que una palabra de moda. Por un lado,
en los dltimos afos el término ha experimentado un aumento de
uso en los estudios de medios debido a la aparicién de las redes so-
ciales que han renovado el debate sobre los medios participativos.
Por otro lado, como resultado del uso generalizado de las redes
sociales y otros canales interactivos, la audiencia es mas activa
que nunca. Los usuarios de los medios son ciudadanos activos, no
solo oyentes y espectadores, sino también creadores, mediadores,
distribuidores e incluso embajadores de los medios.

Este nuevo escenario presenta tanto desafios como oportuni-
dades para los MSP y los jévenes ciudadanos.

El objetivo principal de este libro es identificar practicas
contemporaneas de cocreacion para el cambio social entre los
medios de servicio publico europeos y los jovenes ciudadanos.

Este libro ayudari al lector a averiguar cémo los medios de
comunicacién de servicio publico europeos y los jévenes ciuda-
danos disenian, desarrollan y evaltian practicas de cocreaciéon para
el cambio social.
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1.4.
¢COMO SE HA ESCRITO ESTE LIBRO?

Este libro se centra en el estudio de los modelos y pricticas de
cocreacion utilizados por tres plataformas de MSP europeos: NRK
P3 de Noruega, RTVE Playz de Espafia y VRT de Bélgica.

Estos estudios de caso han sido seleccionados porque repre-
sentan tres modelos diferentes de cocreacién.

La NRK es un ejemplo tipico del modelo corporativista demo-
cratico de los MSP (Hallin y Mancini, 2004). Aunque la corpora-
cién de medios publicos de Noruega esta sujeta a una considerable
intervencidn estatal, tiene una gran libertad de expresién y aspira
a establecer un estado democratico como piedra angular de un
mayor desarrollo. Junto con Suecia, Dinamarca, Islandia y Finlan-
dia, NRK forma parte del llamado “modelo de medios nérdico”,
que se ha descrito como un fuerte monopolio publico del entorno
de los medios.

RTVE es un caso clasico de lo que Hallin y Mancini (2004)
denominaron un medio pluralista mediterrdneo/polarizado. Con
un alto grado de intervencién politica y un bajo nivel profesio-
nal, debido principalmente a la relativamente joven democracia
espafiola, la corporacién publica espaiiola intenta mantener su
posicion mientras sufre la presion de los intereses de los ciudada-
nos, de las diferentes fuerzas politicas y de los medios privados.

Finalmente, VRT es otro excelente ejemplo del modelo de me-
dios publicos corporativista democrético (Hallin y Mancini, 2004),
que es tipico de los medios con una autonomia politica significa-
tiva. El medio belga de habla flamenca mantiene un alto nivel de
profesionalidad y una fuerte autorregulacién institucionalizada.

El contenido de estas corporaciones enfocado al publico juvenil
estd altamente centrado en promover valores sociales a través de
sus plataformas digitales.
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NRK P3 se dirige a jévenes de entre 15 y 30 afios y la marca
tiene una fuerte presencia en su propia plataforma digital y, de
manera mas reducida, en las redes sociales. Inicialmente creada
como una marca de audio, NRK P3 combina un concepto de radio
tradicional con podcasts, textos escritos y producciones de video.

RTVE Playz es una plataforma de contenidos digitales gratuita
y en abierto con una fuerte presencia en redes sociales. El objetivo
inicial de la marca era llegar a un ptblico de entre 18 y 34 afios,
pero posteriormente se fue acotando el perfil de audiencia a la
llamada generacién Z al limitar la edad maxima a 25 afos.

Por altimo, VRT desarrolla contenidos enfocados al publico
juvenil a través de su propia plataforma digital transmedia y en
redes sociales con el objetivo de llegar a jévenes de entre 15 y 25
afios con una oferta basada principalmente en musica, noticias y
educacion. El objetivo de la marca es llenar el vacio existente en
cuanto a contenidos para el publico mas joven en la Bélgica de
habla flamenca.

Para comprender cémo los MSP y los jovenes ciudadanos co-
laboraron, a la hora de escribir este libro se realizé un analisis
documental de los registros publicos de cocreacién de los MSP
estudiados, un andlisis de contenido de sus practicas participati-
vas y, por ultimo, se llevaron a cabo mis de treinta entrevistas en
profundidad con profesionales involucrados en estas practicas.

Esta dltima metodologia es de sumo interés tanto para el lector
académico como parfa el profesional. Las personas entrevistadas
fueron seleccionadas en base a dos criterios. Por un lado, los en-
trevistados fueron agrupados en cuatro categorias profesionales
en funcién de su poder de decision y su distancia con la audien-
cia. Usando estos parametros, los profesionales fueron agrupa-
dos en tomadores de decisiones y jefes de departamento; oficiales
superiores; productores y editores; y personal y facilitadores de
redes sociales.
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En la Tabla 1 se muestran los criterios de seleccidon utilizados
para agrupar a los entrevistados de cada MSP.

Tabla 1.
Criterios de seleccion para agrupar a los entrevistados del MSP.
Tomad @ ity M
omadores i Productores ommunity Managers
de decisiones o Tearieos
Sénior Editores S
Jefes de departamento de participacién

PODER DE TOMA DE DECISIONES
DISTANCIA A LA AUDIENCIA

Fuente: Creado por el autor.

Independientemente del titulo que cada MSP utilizara para
su puesto de trabajo, se seleccionaron profesionales de distintas
areas y se agruparon en cada categoria profesional: participacion;
audiencias jovenes; editorial; encargo publico; alianzas; conteni-
dos; estrategia; investigaciéon de mercados y usuarios; innovacién
y dominio digital; y politicas.

Del total de 30 personas entrevistadas, 50% eran hombres y
50% eran mujeres con un nivel educativo alto y que habian pasado
un promedio de 10 afios en su campo de especializacién. La edad
promedio de los entrevistados fue de 36 afios.
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En los tltimos anos, los medios de comunicacién han tras-
cendido los limites de la cocreacién a través de los canales tradi-
cionales de difusion. Las plataformas digitales y las redes sociales
ofrecen una gran oportunidad para investigar como la audiencia
estd impulsando a los medios de comunicacién a incluir temas
sociales en sus agendas y los jévenes son el grupo lider que aspira
a participar en los nuevos canales de los medios de comunica-
cién en Europa.

Una comparacién entre los medios de comunicacién y la par-
ticipacién de los jovenes en el nuevo escenario digital ayuda a
clarificar la tensién entre la lucha tradicional de los medios por
retener el control de las dindmicas de produccién y distribucién y
la demanda legitima de la audiencia para ejercer un mayor control
sobre los contenidos.
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2.1.
¢POR QUE LA PARTICIPACION DE AUDIENCIAS ES
IMPORTANTE?

Revisar las bases tedricas de un fenémeno complejo como la
participacion en los medios y contrastarlas con los modelos y prac-
ticas contemporaneas resulta pertinente en un momento en el que
el ecosistema medidtico y su relacién con las audiencias se esta
transformando rapidamente. Un analisis constructivo centrado en
comprender cdmo los jévenes y los medios de comunicacién de
masas participan en la transformacién social a través de la cocrea-
cién ayuda a establecer un marco tedrico contemporineo sobre la
participacién de las audiencias en los medios.

2.2.
¢POR QUE EL CAMBIO SOCIAL EN LOS MEDIOS
PUBLICOS?

En el ambito publico, el papel y la relevancia social de los MSP
son caracteristicas clave que tienen sobre sus competidores priva-
dos. Los principios democraticos como la universalidad, la crea-
tividad, la diversidad, la cohesién social y la participacidn sélo
pueden garantizarse mediante los MSP.

En el actual escenario digital, los medios publicos son fun-
damentales para corregir los desequilibrios sociales. Cuestiones
como la brecha digital, el derecho a la representacion y la libre
expresion de los colectivos vulnerables, la promocién de la diver-
sidad y la defensa de los valores democraticos son aspectos clave
en los que los MSP juegan un papel crucial.

Los MSP europeos tienen la importante tarea de garantizar los
valores relacionados con el territorio, la lengua y la identidad. Son
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los guardianes de las industrias creativas nacionales y las culturas
locales, y desempenian un papel clave en la difusion de los valores
civicos. Los medios publicos fomentan la participacién como una
de sus principales funciones. En pocas palabras, los medios publi-
cos son esenciales para fortalecer la democracia.

En un escenario de crisis institucional y medidtica en el que la
defensa de estos valores y el uso de la financiacién publica estin
siendo criticados por movimientos politicos populistas en toda
Europa, los MSP luchan por posicionar su oferta y conectar con
el publico joven. Hoy en dia, los jévenes estin mas interesados
en utilizar plataformas de video bajo demanda (VoD) y asocian
la radiodifusion con las generaciones mayores. Cémo pueden los
medios de comunicacién publicos recuperar su papel tradicional
involucrando a los ciudadanos jévenes es un tema fundamental
para garantizar su posicién como facilitadores del cambio social
y la participacién.

2.3.
¢ POR QUE PARTICIPAR EN LOS MEDIOS PUBLICOS?

Muchos medios de comunicacién publicos europeos estan uti-
lizando practicas participativas para afrontar estratégicamente los
retos de la era digital. Sin embargo, estas estrategias suelen estar
impulsadas por fines comerciales o de marketing. Para muchos
responsables de la toma de decisiones en el ambito de los medios
de comunicacién publicos, la participacién tiene como objeti-
vo aumentar la fidelidad de las audiencias jévenes, retenerlas y
promover canales y contenidos. Sin embargo, este concepto de
participacion se considera altamente simbdlico y, con frecuencia,
no satisface los intereses y necesidades de los ciudadanos jévenes.

La participacién simbdlica se centra a menudo en los propios
medios de comunicacién y no en los jévenes. El punto de vista
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de los jévenes puede proporcionar informacion relevante a los
MSP para potenciar su papel como actores sociales en el actual
escenario medidtico.

Al mismo tiempo, la promocién de segundas pantallas en for-
ma de redes sociales, sitios web dedicados y aplicaciones méviles
ha generado un debate sobre el compromiso, el acceso, la inte-
raccién y la participacién de la audiencia. Analizar el uso de estas
practicas por parte de los medios de comunicacién y los jévenes
ciudadanos es fundamental para comprender cémo se cocrean los
valores involucrados en el cambio social.

Es, por tanto, necesario investigar coémo los MSP involucran
actualmente a los jévenes en la cocreaciéon para entender como
ambos actores perciben y negocian cuestiones sociales. Una
visién mas especifica de la participaciéon de los MSP requiere
centrarse en las audiencias, no sélo como receptores, sino tam-
bién como participantes en el proceso de disefio, produccién y
distribucidn. Por dltimo, mediante el estudio de los contenidos
cogenerados y el equilibrio de poder entre los profesionales de
los MSP y los jovenes ciudadanos, las corporaciones publicas
europeas pueden mejorar sus estrategias de participacién en el
actual escenario digital en el que los jévenes ciudadanos quieren
que se escuchen sus ideas y los MSP necesitan involucrar a esta
esquiva audiencia.

2.4.
LA JUVENTUD EN LA ERA SOCIAL

En Europa, el uso de las redes sociales entre los jovenes es
masivo. La llegada de la Generacién Z ha propiciado un nuevo
contexto en el que los ciudadanos jovenes tienen una capacidad
mucho mayor de consumir, distribuir y crear contenidos, junto
con una amplia gama de perfiles de recepcion.
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Los medios de comunicacién desempenan un papel esencial
en la vida de los jévenes de hoy. Aunque la mayoria de ellos
utilizan los canales de difusion tradicionales como la televisiéon
y la radio, el consumo de medios en linea es su principal interés
y sigue siendo mucho mds amplio que en el caso de las genera-
ciones anteriores.

Las redes sociales son los canales favoritos de los jévenes para
comunicarse con sus pares, y los teléfonos inteligentes son su pri-
mera opcién de dispositivos para acceder a estos canales, lo que
estd creando un cambio en la forma en que las audiencias tradi-
cionales utilizan los medios.

Las redes sociales son la clave para transformar audiencias
pasivas en participantes activos. La ingenieria de contenidos en
redes sociales es fundamental para lograr el compromiso de los
usuarios que pueden formar parte de los procesos de disefio, pro-
duccién y distribucién de los medios de comunicacién social. El
uso generalizado de las redes sociales ha alterado claramente la
légica tradicional tanto de las audiencias como de los medios de
comunicacién social en términos de participacion y cocreacion.

En el centro de las ideas de los gigantes de las redes sociales,
como MAMAA (Meta, Alphabet, Microsoft, Amazon y Apple), se
encuentra la idea de “ayudar a la gente a construir una comunidad
comprometida civicamente” (Zuckerberg, 2017). Este concepto
combina intereses sociales y de marketing. Por un lado, las re-
des sociales pueden impulsar la participacién de los jovenes en el
cambio social. Por otro lado, las redes sociales necesitan crear un
tejido social y datos de usuarios lo suficientemente relevantes para
sus intereses comerciales. La dicotomia entre estos dos enfoques
también se puede ver en las corporaciones de MSP europeas.

Sin embargo, aunque los jévenes aceptan el modelo lucrativo
de las corporaciones medidticas y las redes sociales, no les gus-
ta que se les trate con condescendencia. Los ciudadanos jovenes
utilizan estos espacios para exponer y debatir sus puntos de vista
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y aportar sus soluciones a los desafios sociales. [rénicamente, el
objetivo de las corporaciones medidticas cuando alientan a los
jovenes a participar a menudo se basa firmemente en incentivos
comerciales para mantener el status quo, pero al mismo tiempo,
estos medios de comunicacidn brindan a los usuarios herramientas
poderosas para abordar las desigualdades sociales.



3.|éQué es (y qué no es)
la participaciodn
de la audiencia?

La participacién es un concepto controvertido. Su definicién
etimoldgica, “tomar parte o involucrarse en algo”, da lugar a di-
ferentes interpretaciones y explica por qué el término se utiliza
masivamente seguido de un calificativo, como participacién “baja’,

. . s 7 [{3 » . . 7 “s » .
participacion “real” o participacién “instrumental”, debido a que
el término se confunde frecuentemente con otros tipos de cola-
boracién, como el compromiso, la cooperacién o la interaccidon.

Esta situacion ha llevado a los estudiosos de la participacion
a definir el término desde puntos de vista dualistas, entre los que
se incluyen la participacion real o simbdlica (Prado, 1986); par-
cial o total (Pateman, 1970); genuina o selectiva (Servaes, 1999);
real o pseudoparticipativa (Verba, 1961); discursiva o creativa
(Lopez-Cepeda, Lépez-Golan y Rodriguez-Castro, 2019) o maxi-
malista y minimalista (Carpentier, 2011).

La Seccidon de Investigacion Participativa de la Asociacion In-

ternacional de Investigacién en Medios y Comunicacién (IAM-
CR) declara que el trabajo que lleva a cabo no se basa en ninguna
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definicion especifica de la participacidn. Para esta asociacion, el
término se refiere a una serie de procesos sociales y de planifi-
cacion que ocurren en muchos lugares y contextos diferentes e
incluye procesos de democratizacién, comunicacién, derecho a la
informacién y acceso a las TIC para el desarrollo sostenible y los
movimientos sociales.

Carpentier (2015) explica que la participaciéon va mas alld del
acceso, la interaccién y el compromiso. Otros académicos prefie-
ren trasladar la participacion en los medios de comunicacién de
“lo social” a “lo cultural”. Es el caso de Henry Jenkins (2006), quien
define la participacién como “las interacciones sociales y culturales
que ocurren en torno a los medios” (p. 305), aunque reconoce que
el poder juega un papel en el proceso y que la participacién no esta
igualmente disponible para todos. Para el académico estadouni-
dense, la democracia y la diversidad son conceptos centrales que
definen la participacion.

Jenkins y Carpentier plantean la idea de que el derecho a
participar se organiza a través de grupos sociales y se vincula a
la justicia social y la igualdad. Ambos investigadores descartan
los marcos que ven la participacién solo como una tactica de
negocio de las empresas de medios. De hecho, amplian el al-
cance de la participacién para incluir practicas que caen dentro
del control de los productores de medios y, mas atun, dentro del
control de los consumidores de medios, como la produccién
realizada por los fans. Esta dicotomia entre diferentes poderes
ha sido revelada por Carpentier (2014), quien ve la participacién
desde dos perspectivas: la participacién minimalista, que esta
restringida y controlada por los profesionales de los medios; y
la maximalista, donde el poder se equilibra entre participantes
y profesionales.

Un aspecto clave de la visién de Jenkins sobre la participa-
cién es que refuta la idea de que la participacién debe realizarse
mediante una invitacién explicita. Para el investigador estadou-
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nidense, los consumidores quieren participar en la cultura en sus
propios términos, cuando y donde quieran, y es ahi donde reside
su poder. Para este académico, los medios de comunicacién de
base diversifican mientras que los medios de difusién amplifican.
Al ampliar las opciones de participacién, ambos medios pueden
converger. Desde este punto de vista, Jenkins reconoce el derecho
politico a la participacién en oposicion al poder dominante.

Muchos autores diferencian grados, tipos y dimensiones de
participacién para otorgar una puntuacién a los niveles de parti-
cipacién. Otros autores son mds pragmaticos y prefieren definir
la participacién desde el punto de vista de un proceso.

Entre los académicos, una idea ampliamente aceptada es la
clasificacién de la participacién en practicas explicitas e impli-
citas. La participacion explicita estd motivada intrinsecamente
o extrinsecamente. Estos son actos voluntarios de participacion.
Por otro lado, la participacién implicita se refiere a situaciones en
las que el usuario simplemente usa servicios como dar “Me gusta”
a un video en YouTube o realizar una bisqueda en Google. Los
conceptos de participacién explicita e implicita se basan en la idea
de participacion voluntaria e involuntaria. Si bien en ambos casos
el usuario crea datos, informacién o contenido a través de la parti-
cipacién voluntaria, la primera es un proceso creativo consciente,
mientras que la participacién involuntaria es generalmente una
accién inconsciente. La participacién explicita esta impulsada por
la motivacién, mientras que la participacién implicita se canaliza
a través del diseno de la actividad del usuario.

Esta clasificaciéon también se vincula con la nocién de partici-
pacion discursiva y creativa. La primera se refiere a practicas que
no implican la creacién de contenido. La participacién discursiva
suele llevarse a cabo mediante la expresion de opiniones a través
de comentarios en noticias, blogs y foros. Por el contrario, la par-
ticipacion creativa implica la participacién activa del usuario en la
produccién de contenido como texto, video o imégenes.
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La participacién también puede categorizarse como estructural
y de contenido. La primera implica el desarrollo de estrategias que
coloquen a la audiencia en el centro de los procesos de toma de
decisiones en materia de MSP, donde la audiencia generalmente se
involucra en decisiones relacionadas con la gestién, financiacién y
distribucién a través de juntas de audiencia. El segundo concepto
se refiere a practicas donde la audiencia interviene en el proceso
de cocreacién con los profesionales de MSP.

3.1.
EQUILIBRIO DE PODER

El reparto del poder es un factor crucial en la participacion.

Carpentier (2012) considera la participacién como una forma
de equilibrar el poder entre los diferentes actores que intervienen
en el proceso. Para el autor belga, la participacién no tiene nin-
gun valor si existe desigualdad en la toma de decisiones entre los
medios y los ciudadanos.

En la misma linea, Pateman (1970) disecciona la participacién
en diferentes niveles, desde la participacién parcial donde los ac-
tores en el proceso no comparten el mismo nivel de poder, hasta
la participacién plena donde cada actor tiene el mismo poder.

Desde esta perspectiva, la participacién en los medios de comu-
nicacién puede ser vista como un tipo de actividad ideolégica. Al
otorgar poder, la participacidon permite a los ciudadanos desafiar
la posicién dominante de los medios como tnicos comunicadores
de cuestiones sociales.

El empoderamiento y la cocreacién estan interconectados y
permiten que los jévenes tengan voz y poder de decision en los
medios de comunicacién produciendo tensién entre medios y
jovenes ciudadanos.
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3.2
PARTICIPACION MINIMALISTA Y MAXIMALISTA

Para Carpentier (2011), esta tensién define la participacion
minimalista y maximalista. En la variedad minimalista, el poder lo
tienen los medios, que controlan la toma de decisiones, la produc-
cién y los resultados, mientras que en la participacién maximalista
se acepta la diversidad de audiencias para promover un equilibrio
de poder compartido.

Segtin la definicién del académico belga, entre los medios de
comunicacion, la participacién minimalista es la mas comun. Los
profesionales de los medios controlan tanto el proceso como el
producto final, restringiendo la participacién de la audiencia a
actividades con menor equilibrio de poder, como el acceso o la
interaccién. En la variedad minimalista, la participacién es limi-
tada y depende de los intereses de los medios de comunicacién.

Por otro lado, aunque los procesos maximalistas son poco fre-
cuentes, algunos medios invitan a sus audiencias a contribuir con
sus propias historias sobre temas sociales o a presentar propuestas
de contenido para que sean cubiertas por la corporacién. Dicha par-
ticipacion se basa en la diversidad de audiencias y en un equilibrio
de poder entre el control profesional y el compromiso del publico.

Desde la perspectiva de los medios de comunicacién, la parti-
cipacién de la audiencia en los modelos minimalistas se limita a la
representacién, mientras que la participacién de la audiencia en
los modelos maximalistas es mas directa. En los casos mas extre-
mos de participacién minimalista, los profesionales de la gestién
de la audiencia mantienen el control tanto del proceso como de los
resultados, y la participacion se restringe al acceso y la interaccion.
La participacién maximalista es aquella en la que el poder esta mas
equilibrado y se reconoce la diversidad de la audiencia, y en la que
se reconoce el potencial de los participantes.
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3.3.
INVITACION

La invitacién es un elemento importante para definir la par-
ticipacion.

En los MSP, la participacién suele ser incentivada por los pro-
fesionales de estas empresas mediante la invitacién explicita. La
participacion depende del posicionamiento activo de los medios
y no esta necesariamente vinculada al mero acto de ofrecer los
mecanismos para participar.

La participacion puede darse de tres maneras diferentes. En
primer lugar, cuando se invita a la audiencia a participar abierta-
mente. En segundo lugar, cuando se invita a la audiencia a través
de otras plataformas como las redes sociales. Por dltimo, cuando
se convoca a la audiencia a través de invitaciones ambiguas desti-
nadas a mejorar su experiencia de visualizacién o escucha.

Por otro lado, la participacion puede ser un acto involuntario
que no cuenta con la invitaciéon de los medios de comunicacién.

La participacién involuntaria no sélo se refiere al conteni-
do generado por el usuario, como imagenes, videos o texto, sino
también a los datos del usuario, que son utilizados por los medios
para crear o ajustar su oferta de contenidos y programas. En es-
tas practicas, la participacién se busca con fines comerciales o de
marketing, mas que con fines sociales y democraticos.

3.4.
PARTICIPACION MESO, MACRO Y MICRO
La participacién se produce en los niveles meso, macro y mi-

cro. En los niveles meso y macro los medios buscan mejorar la for-
ma en que los ciudadanos participan en la gobernanza o la gestién.
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La participacion es una posicién modal que es producida y
ofrecida por las instituciones de medios a nivel meso; a nivel ma-
cro, es una posicion politica debido a que es una preocupacién en
la formulacién de politicas; y a nivel micro, es una posicién activa
que las personas adoptan.

En el nivel meso, los medios de comunicacién utilizan su poder
para fomentar o no la participacién en actividades, mientras que
en el nivel macro el equilibrio de poder proviene de las politicas
de medios. El nivel micro es donde colectivos y ciudadanos in-
teractian para crear significado y pertenencia, generalmente en
forma de cocreacién.

Es en esta tltima drea de participacion donde los medios de
comunicacién estan haciendo un mayor esfuerzo para involucrar
a sus audiencias.

3.5.
PARTICIPACION A TRAVES DE LOS MEDIOS VERSUS
PARTICIPACION EN LOS MEDIOS

Pueden coexistir dos tipos de participacién. Por un lado, la
participacién oficial o estructural, que estd vinculada a la represen-
tacion de la audiencia a través de juntas o consejos de audiencia.
Por otro lado, la participacién espontanea, que estd orientada a la
generacion de contenidos a través de redes sociales u otros medios
que posibiliten la interaccién ciudadana.

Existen diferencias entre la participacion en la gobernanza y la
participacion en la creacién de contenidos. La participacién a tra-
vés de los medios de comunicacién se produce cuando los usuarios
pueden compartir sus opiniones y pensamientos con otros y estin
representados en espacios publicos. La participacion a través de los
medios involucra a las audiencias, a los fans y a otros interesados
tanto en la produccién como en la gestiéon de contenidos.
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Por otro lado, la participacion en los medios se da cuando los
ciudadanos pueden producir o intervenir en decisiones estratégi-
cas y estructurales sobre los medios y sus contenidos. La partici-
pacion en los medios de comunicacién es un tipo de participacion
estructural vinculada a politicas en la que los ciudadanos tienen la
oportunidad de participar en estos medios a nivel organizacional.

3.6.
COCREACION

La participacién a nivel de contenido ocurre cuando los par-
ticipantes tienen el poder de decisién sobre el disefio de la pro-
gramacion o los procesos de produccién de los medios de comu-
nicacion. La cocreaciéon puede ocurrir en diferentes etapas de la
cadena de valor en los medios. La audiencia puede involucrarse en
la creacién de contenidos, pero también en su edicién, reediciéon
y difusién.

La cocreacién es un proceso creativo en el que intervienen al
menos dos actores, que trabajan juntos en una propuesta comin
donde todos los participantes reciben beneficios mutuos.

Para Lépez-Cepeda, Lépez-Golin y Rodriguez-Castro (2019)
existe una distincién entre la participacién discursiva, donde las
audiencias no participan en la creacién de contenidos y normal-
mente se limitan a expresar sus opiniones, y la participacion crea-
tiva, que requiere que la audiencia genere contenidos.

Para algunos autores, la participacion en los medios solo ocu-
rre cuando profesionales y ciudadanos colaboran en base a una
relacién de poder compartido. En todo caso, hay consenso en la
academia sobre que la cocreacién es una forma de creacion cultu-
ral basada en la participacién en la que actores no profesionales e
industrias colaboran para producir contenido.
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Desde el punto de vista de la creacién de medios, la cocrea-
cién suele describirse como el proceso mediante el cual los con-
sumidores, usuarios y audiencias participan en la produccién y
distribucién en colaboracién con profesionales de los medios. La
cocreacion es una forma maximalista de participacién en la que
la produccién de contenidos es una parte intrinseca del proceso.

En los dltimos anos, la participacién y colaboracién entre los
profesionales de los medios de comunicacién y el publico ha evo-
lucionado hacia la cocreacion. Los investigadores han puesto su
atencién en las ideas procedentes de la industria, que estan vincu-
ladas a enfoques innovadores como la colaboracién entre los usua-
rios y los disefiadores de productos para mejorar los productos y
servicios. A partir de estos origenes, el concepto de cocreacién se
ha aplicado a las industrias culturales y creativas.

Mas alld de las definiciones, la cocreacién es un fenémeno que
se ha intensificado debido al nuevo ecosistema digital que ha redu-
cido las barreras que tradicionalmente han impedido a los usuarios
crear contenidos mediaticos.

La cocreacién ofrece una oportunidad para que los MSP
construyan lealtad de la audiencia, creen formatos innovadores
y conecten con su publico mas joven pero también puede ser una
forma de colaborar con productores profesionales, creadores de
contenido y otros actores involucrados en la produccién y distri-
bucién llevada a cabo por los MSP.

La cocreacién enfrenta los mismos desafios que la participaciéon
en el ambito de la gobernanza. Para muchos, la cocreacion tiene
un potencial enorme para lograr cambios sociales y colectivos,
pero las empresas y los medios de comunicacién la utilizan am-
pliamente como herramienta de marketing. El equilibrio de poder
entre los medios y las audiencias es crucial para que la cocreaciéon
se produzca de una manera que implique un poder compartido.

Una de las necesidades esenciales de los contenidos cocreados
es su publicacién. Los contenidos generados por los usuarios de-
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ben ser procesados e implementados. Por lo tanto, el valor de los
contenidos generados por los usuarios en los medios de comuni-
cacion reside en su aceptacién por parte de los medios.

El esfuerzo creativo es otro aspecto importante del proceso de
cocreacion. El contenido generado por los usuarios implica un va-
lor anadido. No se trata sélo de reproducir o adaptar un contenido
ya existente, sino que implica un esfuerzo creativo para producir
valor incluso si se parte de material no original. Por altimo, la par-
ticipacién no profesional es una de las claves de la cocreacién. La
OCDE (2007) afirma que los usuarios participan en la cocreacion
con los medios compartiendo su trabajo creativo, pero sin exigir
ningun beneficio econémico.

3.7.
PROCESO Y PRODUCTO

Tanto el proceso de la participacién como su producto deri-
vado juegan un papel importante en la cocreacién de contenidos
con los medios.

Sin embargo, existe un debate abierto entre los académicos
que estudian este campo sobre si la participacién es un proceso
en si mismo o una estrategia utilizada para generar un impacto
en la sociedad.

El debate sobre si la participacién es un medio para alcanzar
objetivos de cambio social, o si el mero acto de participar puede
considerarse un objetivo de cambio social, es clave en las diferen-
tes teorias, modelos, politicas y practicas de participacién en los
MSP europeos.

El consenso académico sostiene que los profesionales de los
medios deberian prestar mas atencion a las formas en las que se
desarrolla la participacién. Desde este punto de vista, la participa-
cién se considera una herramienta para ayudar a los ciudadanos
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a empoderarse, un proceso que no debe entenderse como un re-
sultado. Es un derecho y una responsabilidad que comienza en el
individuo y termina en la colectividad.

3.8.
ACCESO, INTERACCION Y PARTICIPACION

Algunos académicos destacados, como Jenkins y Carpentier
(2013), han hecho distinciones claras entre acceso, interaccién y
participacién en los medios, conceptos que han sido ampliamen-
te discutidos en el ambito académico. Para que haya participa-
cién es necesario que exista tanto acceso como interaccion. Por
otro lado, la participacién como concepto es muy diferente del
acceso y la interaccién, ya que la primera exige un equilibrio de
poder y procedimientos especificos de toma de decisiones entre
las partes involucradas mientras que esto no es necesario en el
acceso y la interaccién.

El acceso se ha entendido tradicionalmente como un proceso
que implica tres pasos diferentes. El primero es el uso de los MSP,
lo que garantiza que los ciudadanos recibiran informacion rele-
vante y objetiva. El segundo paso es adoptar una perspectiva de
medios comunitarios en la que los usuarios tengan un mecanismo
para dar su opinidn a través de ellos. El tercero, desde el punto
de vista de la radiodifusién, es la oportunidad de que los usuarios
reciban contenidos y proporcionen retroalimentacion.

El acceso implica la capacidad de la audiencia para acercarse
a los sistemas de comunicacion de su eleccién y ofrecer retroali-
mentacién. En términos practicos, esto significa el acceso a los
contenidos para que la audiencia pueda elegir y la disponibilidad
de mecanismos para brindar retroalimentacién.

Estas definiciones estin lejos de las visiones tradicionales de la
interaccién: confundir interaccién y participacién lleva a omitir
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el factor de equilibrio de poder, negando asi los diferentes niveles
de igualdad en el proceso de participacion.

La interaccién consiste esencialmente en intercambiar infor-
macién, lo que implica un cierto nivel de reciprocidad entre dos
0 mas actores pero, para analizar las practicas interactivas de los
medios de comunicacién, la tecnologia es sin duda un tema que
debe incluirse en la discusion. Con la aparicién de las nuevas tec-
nologias, el término interaccién se utiliza con frecuencia en los
estudios de medios como una forma de participacién.

Aunque algunos autores utilizan interaccién y participacién
como términos intercambiables cuando se refieren a las tacticas en
los medios, la participacién va mas alla del acceso o la interaccién y
tiene tres componentes: participacion en la produccién de medios;
participacion en la sociedad a través de los medios; y, finalmente,
la interaccion con el contenido de los medios (Carpentier, 2011).

La interaccion no equivale a participacion. No hay codecision
en la interaccion. La participacion en los medios es mucho
mas compleja que la interaccion con los medios.

Por un lado, la digitalizacién ha proporcionado a los MSP nue-
vas herramientas para aumentar el nivel de interaccién entre la
audiencia y los medios, lo que ha llevado a los profesionales de los
MSP a admitir que el mero acto de interactuar no es participar.
Por otro lado, la interaccidn, o la accién entre dos o mads partes,
es un elemento clave en la participacién, pero la interaccién no es
necesariamente participacion.

En términos generales, la interaccién es un acto predetermina-
do promovido y dirigido por los medios de comunicacién, mien-
tras que la participacién presiona a los medios para que compartan
una cierta cantidad de su poder. Con la interaccién, los ciudadanos
interactiian con los medios, pero no participan en ellos. Para lo-
grar una participacion real, debe existir un equilibrio de poder.
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3.9.
PARTICIPACION EN LINEA

Con la llegada del nuevo entorno digital, la produccién y difu-
sion de contenidos tradicionales se ha transformado sumando ubi-
cuidad, asincronia, socialidad y segmentacion, fruto de la sinergia
entre los antiguos y los nuevos modelos mediaticos.

Los medios estan viviendo actualmente una rapida transfor-
macién para ajustar su modelo a uno convergente y digital, y en
el que sus profesionales, los procesos de produccién, los canales
de distribucidn, los habitos de consumo y el comportamiento de
las audiencias estan cambiando rdpidamente.

La creacién, el intercambio y la edicién de contenidos ha cre-
cido rdpidamente como resultado del uso generalizado de las ca-
racteristicas actuales de Internet, que permiten mas contenido
generado por el usuario y mayor facilidad de uso en comparaciéon
con la Web 1.0 que se basaba en el acceso a la informacién.

Las redes sociales son a la vez un desafio y una oportunidad
para los MSP europeos. En un entorno en el que las audiencias
jovenes estan fragmentadas y se comportan de forma elusiva, pa-
sando una gran cantidad de tiempo en plataformas de redes socia-
les, los MSP no pueden permitirse el lujo de ignorar el poder de
YouTube, Instagram o TikTok en el consumo y la participacién
de los jovenes en los medios.

La aparicion de plataformas y redes sociales ha contribuido
enormemente a la fragmentacién de la audiencia. Los MSP se
encuentran ahora en un mercado altamente competitivo en el que
su posicién tradicional ha sido desafiada por otros actores como
el video bajo demanda, las emisoras privadas y las redes sociales.

Sin embargo, aunque estos nuevos lugares sean cémodos, el
problema del equilibrio de poder sigue vigente.
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Esta visién contrasta con visiones mas optimistas sobre el
cambio en las relaciones de poder que pueden ofrecer las redes
sociales, ya que los jovenes pueden convertirse en el centro de su
propio discurso, y no en el de los medios de comunicacién. En
2006, cuando la revista Time seleccion6 a “Td” como la persona
del afio al celebrar las contribuciones del ciudadano comun a tra-
vés de la red mundial como herramienta de participacion, imaginé
un nuevo equilibrio de poder que no sélo cambiaria el mundo,
sino también la forma en que el mundo cambiaria.

Veinte afios después, ;Sigue siendo clave la participacién de la
audiencia en la forma en la que los medios cambian y transforman
nuestro mundo?



.| ¢éPor qué
la participacion de la
audiencia es importante?

Tradicionalmente, la literatura sobre participacién se ha vis-
to impulsada por la teoria politica y democritica, la participa-
cién de los trabajadores, la administraciéon publica y los estudios
de desarrollo. Sin embargo, la aparicién del nuevo ecosistema
digital, asi como la inclusién de la cocreacién junto a otros con-
ceptos tradicionales de participacién en la gobernanza, los es-
tudios culturales, la teoria de los nuevos medios, el periodismo
participativo y otros campos de estudio, han ayudado a construir
un so6lido cuerpo de teoria de la participacién. Hoy en dia, otras
areas de estudio como la planificaciéon urbana, la gestion de las
ciudades y el disefno participativo estan contribuyendo activa-
mente a la teoria participativa.
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41.
UN POCO DE TEORIA

Con el uso generalizado de las nuevas tecnologias, algunos
tedricos han intentado definir la participacién mediitica contem-
poranea partiendo de las raices de la teoria politica y democratica
participativa iniciada en las décadas de 1960 y 1970.

Para algunos autores, la participacién en linea es una variable
que afecta a la participacion fisica, pero para otros no existe dis-
tincién entre el mundo en linea y el fisico, ampliando el debate
de la participacién politica a la participacién cultural y social y
superando asi las visiones binarias que ven la participacién solo
como algo real o simbélico.

4.2.
LA PARTICIPACION EN LA TEORIA DEMOCRATICA

Varias teorias sobre los medios de comunicacién han alimenta-
do la teoria democritica al percibir como se evaltian y cémo fun-
cionan la deliberacién y la democracia en la participacién. Existe
un largo legado de teoria democratica en la cultura participativa,
la teoria critica, el modelo de comunicacién participativa y los
estudios de los medios de comunicacién.

En su obra clésica Participation and Democratic Theory, Carole
Pateman (1970) critica las teorias democriéticas de la primera
mitad del siglo XX que afirmaban que la mayoria de los ciuda-
danos eran incapaces o no estaban interesados en participar. En
su obra seminal, la teérica britdnica explica que, contrariamente
a esta creencia, lo que impide a las personas participar no es la
apatia o la falta de compromiso, sino la falta de oportunidades
para hacerlo. Segun su trabajo, si se ofrecieran mas oportuni-
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dades de participacién a los ciudadanos, estos desarrollarian las
habilidades necesarias para participar.

Lo que impide a las personas participar no es la apatia o la falta
de compromiso, sino la falta de oportunidades para hacerlo.

Uno de los principales intereses de la teoria de la participacion
democritica es la legitimidad de los mecanismos democraticos,
especialmente en sociedades donde un gran porcentaje de los ciu-
dadanos no estidn organizados y no tienen suficientes recursos
para participar. Reconociendo que la participacién activa en las
sociedades de masas actuales es un proceso desafiante, la partici-
pacién deliberativa como el debate ptblico resulta ser el principal
método de participacién. Sin embargo, la inclusién, la diversidad
de voces y el acceso de las minorias y los grupos vulnerables a la
esfera publica sigue siendo un reto para los tedricos de la partici-
pacién democritica.

Al analizar la participacién en los MSP resulta de gran rele-
vancia el contexto sociopolitico en el que se implementan estas
practicas ya que determina el enfoque que se toma hacia la parti-
cipacion y sus potenciales desafios.

Pateman resume los desafios del contexto politico en el que se
produce la participacién distinguiendo entre participacién “par-
cial” y “plena”. Para ella, la participacién parcial es un proceso en
el que dos o més partes se influyen mutuamente en la toma de
decisiones, pero donde el poder final para decidir recae en una
sola de ellas. En contraposicién, la participacién plena se considera
como un proceso en el que cada parte participante tiene el mismo
poder para determinar el resultado de las decisiones.

Carpentier (Jenkins & Carpentier, 2013) reconoce que la igual-
dad de poder no es sostenible en el tiempo. Sin embargo, el aca-
démico belga defiende mantener el objetivo de la participacién
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plena en cualquier proceso participativo que permita la evaluacion
critica y la comparacién con otras practicas. Desde esta vision, la
participacién es un ideal democratico al que aspirar, incluso si
nunca se alcanza por completo.

Desde el punto de vista conceptual de la teoria democratica, la
participacién deberia permitir a las personas adquirir habilidades
y herramientas, y garantizar que se unan libre y activamente a una
comunidad genuina. Asi, el papel colectivo, educativo e integrador
de la participacién es clave.

Segtn la teoria democratica, la participacion tiene tres propé-
sitos principales. Por un lado, aprender a actuar democraticamente
como uno de los objetivos de la funcién educativa de la partici-
pacion. Por otro lado, la funcién integradora, que promueve el
equilibrio de poder. Por tltimo, la funcién colectiva, que busca la
diversidad y la cohesién social.

Aprender a actuar democraticamente es una de las competen-
cias clave que deben poseer los ciudadanos para participar en el
ambito politico o social. Junto a esta competencia, la alfabetiza-
cién medidtica a todos los niveles es uno de los temas clave de la
funcién educativa de la participacion.

Para apoyar el acceso de los ciudadanos, la produccién y distri-
bucién de contenidos en actividades en linea, se deben fomentar
los debates, los comentarios y el intercambio de informacién. Fa-
cilitar estas habilidades y herramientas es crucial para aumentar
la transparencia en los procesos mediaticos. Por otro lado, tanto
la diversidad como la cohesién estan fuertemente vinculadas con
los roles integradores y colectivos de la participacién en los MSP.

Los estudios democraticos han buscado tradicionalmente ex-
plicar la participacién en la agenda, la gestion y las operaciones de
las organizaciones. Los medios de comunicacién no estin exentos
de estas cuestiones, y cuestiones como la equidad y la distribucién
del poder entre los ciudadanos y los MSP han heredado de los
analisis clasicos los aspectos empoderadores de la participacion.
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En la teoria democritica, lo politico es una dimensién de lo
social que amplia el alcance de la participacién a otros campos,
como los medios de comunicacién, tanto a nivel meso, macro
como micro, respetando la diversidad social.

La teoria democratica pone el acento en la participacion
cualitativa y el rechazo a la idea de que una mayor
participacion conduce a una mejor participacion.

Sin embargo, hay criticas que sostienen que los tedricos de la
democracia han olvidado el impacto de la participacién y que estos
modelos participativos carecen de reflexion sobre su calidad y su
posible impacto negativo. Por ejemplo, desde el punto de vista de
los MSP, las entrevistas breves donde se interroga a miembros del
publico en un marco escogido por el medio, son un buen ejemplo
de participacién deficiente.

Los criticos de la perspectiva de la participacién democratica
subrayan la necesidad de fomentar la participacién para equilibrar
el poder y mantener el foco en el cambio social, descartando la idea
de que una mayor participaciéon conducird a un mayor progreso
en la sociedad. En otras palabras, no hay evidencia de que una
mayor participacién per se conduzca al cambio social y los tipos
de participacién que defienden los teéricos democraticos, que van
desde la participacion como herramienta hasta la participacién
como objetivo, son ambiguos.

No hay evidencia de que una mayor participacion
per se conduzca al cambio social

La idea detras de esto es que los MSP pueden promover ini-
ciativas participativas minimas que pueden lograr un cambio
social de la misma manera que las iniciativas participativas mads
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sofisticadas, especialmente cuando la falta de recursos desafia la
participaciéon compleja.

En consonancia con otras teorias, el poder y el control en la
participacion en los medios son factores importantes estudiados
por los tedricos democraticos. La virtud civica es un valor nece-
sario para la accién colectiva. La cuestion de si las practicas parti-
cipativas necesitan individuos que sepan participar de antemano
o si la participacién se aprende simplemente participando es un
tema que todavia se debate en la teoria democritica, vinculando
la participacién con la educacién y, en el caso de la cocreacién en
los medios, con la alfabetizacién mediatica y la educomunicacién.

4.3.
LA CULTURA PARTICIPATIVA

Desde la perspectiva de los estudios culturales, la participa-
cién esta fuertemente vinculada al poder, la ideologia y la lucha
social. La participacion en los estudios culturales, junto con el
contenido generado por los usuarios y la ficcién de fans, son
componentes clave.

El control del consumidor sobre el contenido y la cocreacién
en la produccidn y distribucién en los estudios culturales tiene
vinculos con la teoria politica, pero también con las artes y la
cultura. En los dltimos anos, la investigacién sobre audiencias ha
prestado atencién a los estudios culturales al explorar la experien-
cia emocional de los participantes que forman parte de un grupo
y las técnicas que utilizan para participar.

Uno de los frutos de los estudios culturales son los estudios de
los fans que surgieron en los aios 1980 y principios de los 1990.
En el marco de los estudios de los fans, la cultura participativa ha
sido el ambito en el que se ha debatido profundamente la partici-
pacién en los medios.
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Jenkins (2006) desarroll6 el concepto de cultura participativa
a partir de sus ideas sobre la cultura de los fans. Para el académico
estadounidense, la cultura participativa es un entorno cambiante
donde, en lugar de hablar de productores y consumidores de me-
dios como si ocuparan papeles separados, ahora podriamos verlos
como participantes que interactian entre si de acuerdo con un
nuevo conjunto de reglas que ninguno de nosotros comprende
completamente.

Desde el punto de vista de la cultura participativa, la dicoto-
mia entre el concepto corporativo y el politico de participacion
es contradictoria. Por un lado, los participantes en los medios
quieren ejercer su poder, mientras que, por otro, los profesiona-
les de los medios estin haciendo un gran esfuerzo por mantener
su poder sobre los consumidores. Esta tension se ve exacerbada
en el nuevo escenario digital que ofrece a los participantes la
posibilidad de renegociar su relacién con los medios de comu-
nicacién tradicionales. La capacidad de los usuarios de producir,
editar y compartir sus propios contenidos estd impulsando una
esfera audiovisual mas democratica donde la ciudadania es lo
suficientemente fuerte como para desafiar el modelo tradicional
de productor-consumidor.

A pesar de la capacidad de una cultura participativa para
producir y editar mensajes que promuevan el cambio social,
existe cierta tension entre este tipo de cultura y las corporacio-
nes mediaticas.

Inicialmente, Jenkins (1992) utilizé el término “cultura par-
ticipativa” para referirse al fandom, una subcultura compuesta
por fans que interactian unos con otros alrededor de un interés
comun. El término reflejaba el espacio entre la produccién cul-
tural y el intercambio social. Los aspectos sociales integrados
en la cultura del fandom, como la igualdad, la reciprocidad y la
diversidad, tenian una influencia importante en las practicas de
cocreacién de los usuarios.
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En esta definicidn, la cultura participativa desafia el papel tra-
dicional de las audiencias pasivas. La cultura participativa va mas
alla de que los productores y los consumidores tengan roles se-
parados y ve a los participantes como una red de individuos que
interactian con sus propias reglas modificables.

No se puede entender la cultura participativa sin comprender
su relacién con el uso generalizado de las nuevas tecnologias. La
aparicion de los ordenadores personales a finales de los afios 1980
y 1990 estimul6 este fendémeno y con la expansion del software de
edicion y de Internet, la cultura participativa alcanzé su apogeo a
finales de los afios 1990 y principios de los afios 2000.

El contenido generado por el usuario (CGU) es la clave de la
cultura participativa. Este tipo de creacién de contenido se dis-
tingue por tres caracteristicas: requiere una distribucién publica;
exige una cierta cantidad de esfuerzo creativo en la creacién o
adaptacién de contenido para disefiar material nuevo; y tiene
que ser creado por personas no profesionales sin expectativas
de obtener un beneficio econémico. El CGU se ha considerado
tradicionalmente como una forma de participacion en la pro-
duccién de medios.

La cultura participativa esta vinculada a la inteligencia colec-
tiva, la capacidad de las comunidades virtuales de aprovechar el
conocimiento y la experiencia de sus miembros, a menudo me-
diante la colaboracién y la deliberacién a gran escala, un poder que
se opone a las estructuras de poder tradicionales.

En esta cultura de convergencia, se produce un cambio en el
modo en que funciona la légica tradicional del mercado de los
medios de comunicacién y coexisten tensiones entre los me-
dios corporativos de arriba abajo y la cultura participativa de
abajo arriba.

La tensién entre las corporaciones de medios que buscan ex-
pandir su poder a través de diferentes plataformas y los intereses
de los usuarios que ahora se sienten capacitados para obtener el
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contenido que desean, cuando lo desean y en el formato que de-
sean (Jenkins, 2006) es una de las ideas centrales detrés de la cul-
tura de la convergencia.

En las tltimas décadas, los MSP europeos se han visto de-
safiados por un proceso de convergencia en el que la cantidad
de ofertas de medios ha aumentado significativamente, entre
cuyos ejemplos se incluyen las redes sociales y las plataformas
de pago por visién.

La cultura de la convergencia ha promovido el auge de obras
transmedia y crossmedia en las que los ciudadanos lideran la hi-
bridacién de lenguajes atin mas que los medios, e incluso han
cambiado su uso tradicional. En la era de la convergencia de
los medios, la participacién del ciudadano ha surgido como un
problema conceptual: los guardianes tradicionales de la comuni-
cacién buscan conservar el control del contenido cultural mien-
tras que los nuevos medios surgidos en el auge de las nuevas
tecnologias ofrecen a los usuarios las habilidades que necesitan
para construir su propia cultura.

44.
LA PARTICIPACION EN LA TEORIA CRITICA

En contraste con las visiones optimistas sobre la participa-
cién en los medios de comunicacién que se desprenden de la
teoria de la cultura participativa, el uso excesivo del término
participacién ha sido una afirmacién comun desde la perspectiva
critica durante anos.

La teoria critica de la participacién se centra en el poder y su
equilibrio entre los participantes. La distribucién del poder entre
los actores en el proceso de participacién en los medios de comu-
nicacién y las relaciones de poder, influencia y dependencia tanto
a niveles meso, macro y micro, la inclusién de los ciudadanos en
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la participacién implicita y explicita y la dindmica de exclusiéon
de los grupos vulnerables son aspectos clave de la discusiéon que
emana de esta teoria.

Los enfoques de la teoria critica sobre la cocreacién en los
medios revelan y cuestionan las estructuras de poder. Por lo tanto,
la participacién real versus la simbélica, la inclusion de diversos
actores en el proceso de participacion y las brechas en la partici-
pacién, como la alfabetizacién medidtica de los participantes, son
preguntas comunes en el campo critico.

A pesar de que a los investigadores les resulta dificil establecer
una escala de calificacién de la participacién en los medios, existe
cierto consenso sobre ambas polaridades de una escala tedrica
de participacién. En el polo inferior de esta escala hipotética se
encuentra la participaciéon simbélica. En el nivel superior se en-
cuentra la participacion real.

La participacidon simbdlica ha sido tradicionalmente predo-
minante en las practicas de los MSP europeos que han integrado
a la audiencia en concursos, reality shows, entrevistas breves o pi-
diéndoles fotos para la previsién meteoroldgica. Ninguna de estas
practicas pretende empoderar a la audiencia, que no tiene voz real
en el proceso de toma de decisiones sobre el tema, el encuadre o el
tono y la voz de estos programas. Con la aparicién del actual esce-
nario digital, la participacién simbdlica sigue siendo predominan-
te en las redes sociales de los medios de comunicacién publicos.

La participacion simbdlica en los MSP puede ser mediante en-
cuestas, sistemas de votacién o retroalimentacién sobre diferentes
temas, pero nunca cumple un papel de toma de decisiones. Estas
practicas no hacen referencia a la participacién, sino a la sensacién
de que existe participacion.

Se anima a los usuarios a que den “Me gusta”, comenten o
compartan los productos de los medios, pero rara vez se les invita
a cocrear contenido con profesionales, practicas participativas mas
exitosas pero escasas.
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Los estudios criticos han puesto en tela de juicio la posicién
dominante de la participacién simbdlica en los medios de comuni-
cacion publicos, que esta profundamente arraigada en la economia
de la atencidn. Segtn la perspectiva critica, los MSP consideran
que, en la participacidn, el poder sigue estando del lado de los
medios, que tratan de aumentar la lealtad de la audiencia, mejo-
rar su Compromiso e intentar promover sus servicios, productos,
contenidos y plataformas con fines comerciales.

La perspectiva critica sostiene que, a pesar de que la partici-
pacion real es episddica, la cocreacién ciudadana en los medios es
una iniciativa eficaz para promover el pluralismo, abordar cues-
tiones sociales y tener la capacidad de ayudar a los ciudadanos
y actores sociales a ganar poder. Mds importante atn, la teoria
critica defiende el papel de los MSP a la hora de garantizar estos
valores en un entorno en el que no pueden ser asegurados por
actores privados.

Uno de los procesos mas importantes defendidos por la teoria
critica para que los MSP puedan independizarse de las leyes del
mercado es la integracién, que es uno de los principales valores
de la participacién, idea que la teoria critica toma prestada de la
teoria democratica participativa.

El excesivo individualismo y fragmentacién de nuestra socie-
dad actual, y las cdmaras de eco vy filtros burbuja que proporcionan
las redes sociales, han puesto en entredicho el didlogo entre los
diferentes colectivos sociales que podrian tener voz en los MSP.
Esto forma parte del papel integrador tradicional de los medios
publicos. A pesar de esta situacién, las practicas que pretenden
incluir la cocreacion son limitadas aunque los ciudadanos sienten
un sentido de responsabilidad, pertenencia e interdependencia
con el colectivo en cuestion.

Para lograr una mejor representacién de las voces en la esfe-
ra publica, la perspectiva critica sostiene que la cocreacién debe
contar con la mayor cantidad de personas posible. La pluralidad y
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la diversidad en la participacién conducen a un mayor bienestar
social (Jenkins y Carpentier, 2013).

Cuando las decisiones se toman mediante procesos
verdaderamente inclusivos que implican una diversidad
de voces, es mas facil que las personas las acepten. La
diversidad es la clave para la participacion en los MSP.

La critica y el debate sobre los medios de comunicacién, su
papel y su rendicién de cuentas pueden mejorarse si se incluyen
diversidad de voces en el proceso participativo. La diversidad con-
duce a la cohesidn social, la pluralidad y los valores democriticos,
pilares de los MSP.

Desde el punto de vista de la teoria critica, los MSP pueden
defender estos valores abriendo espacios de cocreacién para di-
versos grupos de jovenes. Hoy en dia, las comunidades en linea
compuestas por grupos vulnerables tienen mas representaciéon
en la esfera publica gracias a las redes sociales. Los medios de co-
municacién pueden colaborar con ellos para ofrecer un entorno
democratico en el que puedan tener una voz alejada de la l6gica
del mercado. En este sentido, otro tema clave que los estudios cri-
ticos contemporaneos han traido al debate sobre la participacion
en los medios es la alfabetizacién mediatica. La desigualdad en el
acceso y la contribucién a las practicas participativas por parte de
los jévenes vulnerables se ha visto exacerbada en el ecosistema
digital actual por la ausencia de oportunidades, la desigualdad de
habilidades, la falta de conocimientos y los niveles desequilibrados
de experiencia entre los participantes (Jenkins y Carpentier, 2013).

Estas cuestiones tienen un profundo impacto tanto en el pro-
ceso como en los resultados de la cocreacién con los MSP, espe-
cialmente cuando el acceso a la participacién es meramente repre-
sentativo y promovido por instituciones que controlan el proceso
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y no ofrecen las herramientas y las habilidades para asegurar un
buen ambiente de cocreacién.

Las habilidades técnicas, creativas y sociales necesarias para
acceder a los medios forman parte de la alfabetizacién mediati-
ca, que permite a los ciudadanos interactuar con los medios con
una comprensién y un conocimiento criticos para tomar decisio-
nes informadas.

La alfabetizacion mediatica es una herramienta esencial
para que los jovenes adquieran poder en los medios,
combatan la desinformacion, promuevan la colaboracion y
utilicen los medios de manera mas eficaz y responsable.

Desde una perspectiva critica, las personas, junto con las
iniciativas formales e informales que impulsan mejores practi-
cas de alfabetizacién mediatica, son la clave para garantizar una
mejor cocreacion.

4.5.
LA COMUNICACION PARTICIPATIVA

La participacién es un componente fundamental del ambito
social. La comunicacién participativa pretende integrar tanto a
las comunidades como a los individuos partiendo de la evaluacién
de necesidades y finalizando con una evaluaciéon de desempeio
basada en el disefio e implementacidn de soluciones participativas
para lograr el cambio social.

La comunicacién participativa tiene sus raices en el debate y el
intercambio de ideas entre productores y ciudadanos. El didlogo
entre ambos grupos promueve valores culturales, sociales y poli-
ticos y estimula el desarrollo comunitario a través del reparto de
poder, la sostenibilidad y la alfabetizacién mediatica.
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El modelo participativo surgié de manera eminentemente ins-
trumental al introducir estrategias de comunicacién en distintos
ambitos como el desarrollo rural y la salud publica y reproductiva.

El modelo de comunicacién participativa fue la respuesta a la
variedad y complejidad de los problemas sociales que surgieron
en la década de 1980, que requerian un enfoque que fuera mas alla
del cambio de comportamiento individual.

A mediados y finales de la década de 1990, los profesionales
e investigadores del desarrollo encontraron un amplio consenso
en cuanto a que la promocién del cambio de comportamiento
individual era con frecuencia un impedimento para alcanzar los
objetivos del proyecto y el modelo participativo se convirtié en
la teoria dominante, al menos en la literatura cientifica, como la
herramienta mas adecuada para lograr el cambio social colectivo.

El objetivo de la comunicacidn participativa es ayudar a los
colectivos vulnerables a obtener poder y decidir sus propios obje-
tivos ofreciendo herramientas y habilidades para lograr el cambio
social (Tufte y Mefalopulos, 2009).

La teoria de la comunicacién participativa se guia por la expe-
riencia practica, que generalmente se lleva a cabo a través de me-
dios comunitarios o alternativos como un servicio a los colectivos
afectados por los problemas que buscan encontrar una alternativa
a los medios tradicionales.

Histéricamente, la comunicacidn participativa se ha practi-
cado en los medios comunitarios sin dnimo de lucro. Mias que a
través de los medios tradicionales, la comunicacién participativa
ha demostrado su eficacia a través de este tipo de medios alterna-
tivos porque la comunicacién participativa requiere estructuras
horizontales donde grupos de ciudadanos puedan participar y
mantener el poder de toma de decisiones.

La comunicacién participativa utiliza metodologias y herra-
mientas comunitarias, como la investigacién-accién participativa,
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en la que no solo se reconocen los conocimientos y las perspectivas
de la comunidad, sino que también crean las bases para la investi-
gacion y la planificacion. La investigacion participativa es un enfo-
que de investigacién que prioriza el valor del conocimiento expe-
riencial para abordar los problemas causados por sistemas sociales
desiguales y nocivos y para imaginar e implementar alternativas.
Una herramienta comun utilizada en el sector del desarrollo para
presentar la investigacion participativa a los jévenes es Photovoice,
un método que recopila fotografias y narrativas tomadas por los
participantes para traducir la experiencia en conocimiento que se
puede utilizar para tomar accion.

La comunicacién participativa para el cambio social es una
metodologia que utiliza la comunicacién de manera estratégica
para articular procesos de desarrollo, cambiar habitos, comporta-
mientos o generar conciencia sobre un tema especifico. El objeti-
vo de la comunicacién participativa es ayudar a las comunidades
a empoderarse para identificar sus necesidades y establecer sus
propias metas de cambio social.

La comunicacién participativa se centra principalmente en el
comportamiento y el cambio social, y utiliza diversas tacticas como
la television, el teatro, la radio, las reuniones publicas, el video y
las redes sociales para lograr un desarrollo sostenible.

Una de las contribuciones mas destacadas de la teoria de la
comunicacion participativa es que se ha construido a través de la
practica. El modelo de comunicacién participativa proviene de
décadas de actividades aplicadas en diferentes comunidades de
todo el mundo.

La teoria de la comunicacién participativa se centra mas en los
ciudadanos que en los medios de comunicacion. En consecuencia,
la comunicacién participativa se vincula con los medios comuni-
tarios como un servicio a los ciudadanos, lo que convierte a este
modelo en una alternativa a los medios tradicionales.
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El modelo participativo se centra principalmente en la trans-
formacion de las condiciones sociales y se sitia entre dos teorias:
el modelo de difusién, que ve la comunicacién, como un proceso
orientado en gran medida al cambio de comportamiento, donde
los medios de comunicacién tienen el poder; y la teoria critica,
cuyo objetivo ultimo es subvertir el orden social para que los ciu-
dadanos puedan obtener una cuota mayor de poder.

Desde el punto de vista del modelo de comunicacién parti-
cipativa, las culturas tradicionales no son una barrera sino un
canal para promover el desarrollo y el cambio social. La comu-
nicacién participativa es una herramienta para superar la falta
de recursos y oportunidades de los sectores mds vulnerables
de la sociedad.

Desde el enfoque de la comunicacién participativa, no se trata
de difundir informacién en las comunidades, sino que se utiliza
para impulsar la capacidad individual y colectiva de generar comu-
nicacién de forma estratégica considerando el contexto, los recur-
sos, las necesidades y las circunstancias del colectivo en cuestion,
con el fin de promover un cambio sistémico a nivel individual,
interpersonal, comunitario, organizacional y politico.

La comunicacién participativa para el desarrollo ha adoptado
histéricamente diversas formas. Inicialmente fue un modelo uti-
lizado por algunas agencias de las Naciones Unidas, especialmente
la UNESCO vy la Organizacién de las Naciones Unidas para la Ali-
mentacion y la Agricultura (FAO). Su propdsito inicial era abordar
el desarrollo rural y luego fueron orientados por el Instituto de
Desarrollo de la Universidad Johns Hopkins y otras organizaciones
enfocadas en temas como la salud, especialmente la salud repro-
ductiva y cuestiones relacionadas con el VIH y el SIDA.

El modelo de comunicacién participativa se basa en procesos
comunicativos iniciados por las comunidades. La comunicacién
cumple un papel motivador y activador y su fin Gltimo es me-
jorar la calidad de vida de quienes viven en la comunidad. Asi,
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la caracteristica principal del modelo de comunicacién parti-
cipativa es que los medios de comunicacién nacen y crecen en
la comunidad.

Esta teoria considera a los medios de comunicacién de ma-
nera horizontal, en el sentido de que no estan controlados por
tomadores de decisiones externos que deben descender al nivel
de los participantes, sino que van directamente de un grupo de
participantes a otro grupo de participantes.

La comunicacién participativa es por definiciéon de abajo
arriba y los profesionales de este drea actian como guias que
ofrecen conocimientos técnicos ajustados a las necesidades que
establecen las comunidades. Durante los primeros afos del en-
foque de comunicacién participativa, el enfoque se centré en
las necesidades y objetivos de desarrollo de la comunidad y en
el disefio de un plan de accién colectivo. Por lo general, este
enfoque no buscé el apoyo de los medios tradicionales o forma-
les —periddicos, radio, televisiéon—, ya que la comunicacién
interpersonal se consideraba una herramienta adecuada para
producir cambios sociales. De esta manera, los grupos de dis-
cusion, las reuniones y la comunicacién boca a boca fueron los
medios preferidos para sostener este modelo. En los altimos
afios, con la aparicién de los medios digitales, la comunicacién
participativa ha adoptado nuevos canales como las redes sociales,
las aplicaciones moviles y los sitios web.

La comunicacién participativa busca el didlogo, la reflexién,
el andlisis colaborativo de la situacién, la busqueda de consensos,
la toma de decisiones compartidas y la elaboracién de planes de
accion centrados en el cambio social y el desarrollo. El objetivo
es movilizar a las comunidades y apoyarlas en la obtencién de
las competencias, conocimientos y habilidades necesarias para
abordar sus problemas. El modelo de comunicacién participativa
también realiza intervenciones clave en el seguimiento y evalua-
cién colectiva del proceso de desarrollo y su impacto.
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A nivel comunitario, la estructura y el proceso de comunica-
cién participativa requieren didlogo para permitir que los partici-
pantes asuman un compromiso firme, se involucren en la gestiéon
de la propiedad y tengan control sobre el proyecto de desarrollo.
Esto permite que las comunidades tengan méaxima influencia,
control y gestién de la propiedad sobre las decisiones, fuerzas y
agencias que dan forma a sus vidas y su entorno.

Una caracteristica importante de la comunicacién participa-
tiva es el didlogo deliberativo llevado a cabo de forma racional y
democratica que, idealmente, incluye la influencia y la persuasion
en relacién con otros actores interesados. La comunicacién par-
ticipativa tiene como objetivo dar voz a todos los participantes
de la comunidad, independientemente de su estructura social. De
esta manera, el didlogo se convierte en una herramienta para la
identificacién colectiva de un problema, la toma de decisiones y
la aplicacién de soluciones a la comunidad a partir del desarrollo
de soluciones a los problemas.

Esta teoria considera a los medios como un elemento intrinse-
co del proceso, especialmente cuando se utilizan en canales locales
tradicionales. El modelo de comunicacién participativa utiliza los
medios audiovisuales para estimular el discurso colectivo y regis-
trar los resultados, promoviendo asi los medios comunitarios o
alternativos como la forma mas exitosa de lograr el cambio social.

Segtn los tedricos de la comunicacién participativa, las carac-
teristicas especificas de los medios comunitarios son mads accesibles
y brindan mas oportunidades a los ciudadanos de participar en los
medios porque funcionan como una red de unidades colectivas y
auténomas que requieren que su audiencia se involucre con su
contenido, a diferencia de los medios tradicionales, donde las es-
tructuras verticales y homogéneas siguen siendo menos flexibles
y tienen una visién mds pasiva de su audiencia.

Sin embargo, medir el impacto de los proyectos de comunica-
cién participativa sigue siendo uno de los mayores retos para esta
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teoria. Este enfoque hace que cada proyecto sea nico, con sus
propios mecanismos de seguimiento y evaluacién.

Otra caracteristica clave de la teoria de la comunicacién parti-
cipativa es el papel de los profesionales en el proceso. En el marco
de la comunicacién participativa, las comunidades son los actores
principales que lideran el proceso.

Ya no son los profesionales de la comunicacion externos
los que dictan soluciones genéricas y prefabricadas, sino
los facilitadores locales que comprenden la dinamica
de la comunidad y cuyo papel es ayudar al colectivo
durante el proceso estratégico de comunicacion.

A través del fortalecimiento de competencias, habilidades y
destrezas comunicativas en las comunidades, el modelo parti-
cipativo ofrece una oportunidad para formas de participacién
consultivas y colaborativas. Esta forma de promover el papel
facilitador de los profesionales de la comunicacién se conecta
con la alfabetizacion medidtica y las dimensiones de la educo-
municacién en los medios.

La critica académica a la comunicacién participativa se centra
principalmente en su sostenibilidad financiera y organizativa.
Como los medios comunitarios carecen de recursos profesiona-
les y tienen menos capacidad para llegar a grandes audiencias, la
comunicacion participativa podria ser vista como un modelo que
presenta serios desafios para ser adoptado por los medios tradicio-
nales debido a su enfoque tradicional en los medios comunitarios
locales. Por otro lado, la comunicacién participativa generalmente
responde también a los intereses de actores no comunitarios. A
pesar de que el nivel de participacion ciudadana es alto, algunas
practicas siguen siendo simbélicas, ya que a menudo son promo-
vidas por ONG o agencias de la ONU en respuesta a sus propias
agendas especificas sobre desarrollo o cambio social.
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4.6.
LA PARTICIPACION EN LOS ESTUDIOS DE LOS MEDIOS

La teoria de los medios ha investigado las implicaciones socia-
les de los medios masivos, desde el cine hasta la television, desde
la radio hasta los podcasts y desde los blogs hasta las redes sociales
con el propésito de explicar cdmo los medios masivos han evolu-
cionado hasta convertirse en el principal vehiculo a través del cual
se transmite la cultura en la sociedad contemporanea.

Desde que se generalizé el uso de la radio y la television, las
instituciones sociales y politicas han tenido una relacién tensa con
los medios, y la dindmica social no puede entenderse sin conside-
rar estos canales de comunicacién.

Tradicionalmente, los medios de comunicacién masivos se
han dirigido a la mayor audiencia posible, negociando con inte-
reses corporativos y politicos, que imponian una representaciéon
de la sociedad europea como blanca, de clase media, suburbana
y, a menudo, con un punto de vista eurocéntrico. Ademas, la ra-
diodifusién de servicio publico, como cualquier otro medio de
comunicacién masivo, se basaba en un enfoque monolégico y de
arriba abajo hacia la audiencia, restringiendo las oportunidades
de participacién de los ciudadanos. El papel de la audiencia en los
medios de comunicaciéon masivos tradicionales se ha limitado a
mirar y escuchar, consumir y expresar sus preferencias a través de
la l6gica de los indices de audiencia.

Aunque la evolucién de la radiodifusién publica a los MSP
en Europa tiene un enfoque mas amplio de las opiniones de las
minorias, los tedricos de los estudios culturales cuestionan el pa-
pel representativo de esta minoria y de los grupos vulnerables y
piden una estrategia mas integrada, que pueda proporcionar es-
pacios para los grupos subrepresentados en la gobernanza y en la
cocreacién, como la integracion de los jévenes “en” y “a través” de
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los medios, alentando asi a los MSP a adoptar una postura sobre
la paridad y la pluralidad de voces.

Pese a que la participacién en los estudios de medios ha sido
abordada por diferentes campos, como la participacién democra-
tica, los estudios culturales y la teoria critica, tradicionalmente la
atencion se ha centrado en la preocupacién por el poder que la
industria de los medios tiene sobre sus audiencias.

Desde el punto de vista de los estudios de medios, la participa-
cién implica diferentes grados, que pueden variar desde compartir
informacién y consulta (formas minimalistas de participacién)
hasta la cocreacion (formas maximalistas de participacion).

En este sentido, los estudios de los medios sobre la partici-
pacion abordan esta cuestion desde tres perspectivas diferentes:
la participacion en la producciéon de contenidos o cocreacién;
la participacion en la gobernanza de los medios de comunica-
cién publicos y la participacion en el proceso de mediacién so-
cial, incluida la distribucién. La teoria de los medios sostiene
que los tres aspectos son clave para la democratizacién de los
MSP europeos.

Segun los tedricos de los medios, la cocreacion es especial-
mente importante para optimizar las externalidades positivas del
contenido de los medios de comunicacién ptblicos. En segundo
lugar, la gobernanza participativa puede ampliar la capacidad de
accion de los ciudadanos y su capacidad de participar en su eco-
sistema de informacién. En este sentido, mejorar la alfabetizacién
y las habilidades mediaticas puede fomentar las condiciones para
una participacion activa de los ciudadanos en la gobernanza de
los MSP. Por tltimo, la participacion en la fase de distribucion de
contenidos puede conducir a un entorno institucional mas sélido
y diverso para la democracia medidtica.

Segtn los tedricos de los estudios de los medios, la transpa-
rencia y la toma de decisiones estructurada son caracteristicas
clave para una mayor participacién en los medios de comunicacién
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publicos. Ademas, temas como la apertura, la disponibilidad de
servicios, la asequibilidad y la difusién de la informacién se han
estudiado ampliamente desde esta perspectiva, y se ha llegado a
la conclusién de que estos factores pueden ciertamente facilitar la
participacién aunque su mera existencia no debe confundirse con
la participacion en los medios.

Sin embargo, los tedéricos de los medios también han sugerido
que muchos MSP europeos todavia consideran que cualquier apor-
tacion de la audiencia es una participacion. En lugar de reconocer
que una parte de la audiencia busca un papel mas activo, se centran
en la retroalimentacién de la audiencia a la recepcién y la repre-
sentacion simbdlica, limitando asi el potencial de participacién
ciudadana en los medios.

Desde la década de 1990, el enfoque de los teéricos de los me-
dios sobre la participacién y la actividad de la audiencia se ha
desplazado hacia los estudios de los nuevos medios. Las audiencias
son vistas como usuarios y se las considera actores empoderados
que pueden publicar su propio contenido, casi directamente.

Aunque la interaccién y el compromiso con la audiencia en
los MSP no es una novedad, estas practicas se han incrementado
con el proceso de convergencia. En esta encrucijada entre los
estudios culturales y los estudios de medios, la atencidn presta-
da al potencial de las audiencias para crear, editar y distribuir
contenido dentro de los canales de comunicacién de los MSP es
donde los estudios de los nuevos medios explican el nuevo rol
de los ciudadanos.

Los canales de redes sociales, los blogs y foros dedicados y
las secciones de comentarios son las principales formas de par-
ticipacion discursiva en los medios de comunicacién de masas,
mientras que las practicas de cocreacion aun requieren estrate-
gias innovadoras. Los medios de comunicacién de masas atn
tienen que resolver como controlar los aspectos legales deriva-
dos del CGU vy los desafios de la privacidad, los derechos de los
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usuarios y las cuestiones de libertad de expresién que se derivan
de estas practicas.

Mientras algunos investigadores advierten que la participaciéon
de la audiencia y la cocreacién podrian llegar a ser menos relevan-
tes que el nimero de ciudadanos atraidos por estas practicas, otros
destacan que incluso si una minoria de ciudadanos se involucra
en practicas participativas, la mayoria ‘menos activa’ “implica un
trabajo sustancial que potencialmente proporciona valor de acuer-
do con la 16gica comercial y no comercial” (Jenkins & Carpentier,
2013, p. 154).

Las metodologias de investigacién de audiencias han demos-
trado que la participacién, especialmente en el caso de los usua-
rios jévenes, conduce al desarrollo personal, un concepto que esta
fuertemente vinculado a la cultura actual del individualismo. El
desarrollo personal puede abrir las puertas a la concienciacién
sobre cuestiones sociales.

Desde un enfoque de investigacién cualitativo, la autonomia
y el autogobierno son los dos factores clave mas valorados por
las audiencias a la hora de participar en los medios de comunica-
cién). Otro punto de vista clave desde la perspectiva de la inves-
tigacion de audiencias respecto a la participacion es la dualidad
entre participacién simbélica y real y la utilidad de ambas en los
medios de comunicacién.

Una linea muy orientada a la cocreacién dentro de los estudios
de medios es el periodismo participativo, un modelo donde los
ciudadanos contribuyen a la creacién de noticias con los profesio-
nales de los medios, colaborando con estos ultimos, pero sin estar
sujetos a sus marcos regulatorios.

El periodismo participativo se produce a través de la invitacién
de los medios de comunicacién y se anima a los ciudadanos a selec-
cionar, debatir, cocrear, publicar y promover noticias que reflejen
sus propios intereses. A través de la participacién, los ciudadanos
se involucran més en los medios, donde pueden establecer sus
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propias agendas, mientras que los medios pueden acceder a lugares
que normalmente son inaccesibles.

El concepto detras del periodismo participativo no es que los
participantes sustituyan a los periodistas profesionales, sino que
se integren en las rutinas de los periodistas y colaboren entre
ellos para lograr un periodismo mas conectado con los intereses
de los ciudadanos.

El periodismo participativo se limita a la creacién y distribu-
cién de contenidos y no tiene ningun impacto en las decisiones
editoriales. Sin embargo, puede cambiar los roles tradicionales
de los periodistas y los profesionales de los medios, como por
ejemplo una modificacién del modelo de control de acceso que,
en la actualidad, estd muy influenciado por factores relacionados
con la audiencia.

A través del periodismo participativo, los ciudadanos pueden
aumentar su poder en los medios al tener o compartir el control
sobre la fijacién y el encuadre de la agenda, asi como sobre la
creacién y distribucién de contenidos.

Cuando los ciudadanos participan en el proceso de creaciéon de
noticias, los medios de comunicaciéon pueden lograr una mayor
transparencia y rendicion de cuentas. La alfabetizacion mediatica
es la clave de este proceso, y el escenario digital esta transfor-
mando el periodismo participativo hacia un contexto hibrido de
nuevas narrativas, plataformas y flujos de trabajo que se basan en
practicas colaborativas.

Por tltimo, un 4drea reciente en la que los estudios sobre nue-
vos medios han mostrado interés es la financiacién participativa
de los medios.

La financiacién es también un dmbito en el que la participacion
ciudadana es clave. La participacién de la audiencia en la gene-
racion de ingresos estd aumentando en paralelo al crecimiento
de la fragmentacién mediatica y la proliferacion de canales en el
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escenario digital. El pago por contenidos por parte de la audiencia
es ya una de las tendencias mas habituales en la industria media-
tica. Hoy en dia, los modelos de captacion de fondos basados en
aportaciones publicas son uno de los métodos mas viables en la
industria editorial. Ademas, en el sector privado, técnicas como el
crowdfunding, la microfinanciacién y la audiencia como productora
han experimentado un impulso con la apariciéon de nuevos canales
como Twitch, filial de Amazon.

4.7.
CONSENSOS Y DISENSOS ENTRE LAS TEORIAS DE LA
PARTICIPACION

Estas teorias tienen muchos puntos en comun y todas ellas han
aportado importantes ideas a los estudios sobre la participacion.
Sin embargo, existen algunas discrepancias clave entre ellas que
también son esenciales para entender cémo percibe cada escuela
de pensamiento la participacion.

La caracteristica clave de una definicién de participacién es el
poder (Carpentier, 2014), un concepto politico-ideoldgico que es
central en todas las teorias. Si bien algunas teorias apuntan a la re-
distribucién del poder, como la teoria democritica, otras apuntan
a subvertir el poder, como la teoria critica; sin embargo, todas las
teorias coinciden en que algunos ciudadanos estan excluidos de
los procesos politicos y econémicos.

La participacién se encuentra en permanente estado de ten-
sién con el concepto de representaciéon. Mientras algunas teorias
ven la tensién en las relaciones de poder entre los actores en las
practicas participativas desde el punto de vista de la lucha social,
como la teoria democritica, otras, en relacion con la cultura parti-
cipativa, han introducido los intereses corporativos en la ecuaciéon
de poder. Mientras que las tesis mas optimistas, como la cultura
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participativa y la teoria critica, apuntan a la participacién plena,
la teoria democritica, y especialmente la perspectiva de los estu-
dios de los medios, reconocen que esta meta es dificil de alcanzar
y, pragmaticamente, sugieren un equilibrio de poder igualitario
entre los actores en el proceso de participacién.

Hay consenso entre las diferentes teorias acerca de
que la participacion puede ser rentable tanto para
las organizaciones como para los ciudadanos.

Si bien todas estas teorias estan vinculadas al poder, la ideo-
logia y el cambio social, los estudios de la cultura participativa
desdibujan los roles tradicionales de productores y consumi-
dores de medios, mientras que la teoria critica destaca la rela-
cién vertical y mondlogica entre ambos actores. En la cultura
participativa, los participantes son vistos como individuos que
renegocian su relacién con los medios de comunicacidn alterna-
tivos utilizando sus propios criterios. Sin embargo, los estudios
de medios enfatizan las contradicciones entre los intereses cor-
porativos y las necesidades ciudadanas. Mas alla de esta visién,
el enfoque critico muestra la relevancia de la accidn colectiva
en los medios alternativos, mientras que el angulo de la cultura
participativa afirma que la participacién contracultural y an-
tiautoritaria puede florecer dentro de la légica de la produccién
tecnoldgica comercial y capitalista.

Un punto importante de consenso entre las teorias es la im-
portancia de las nuevas tecnologias para facilitar la participa-
cién. Sin embargo, para algunos tedricos esto significa desa-
fiar y para otros significa evolucionar respecto del poder de los
medios tradicionales. Mientras que las teorias democraticas y
criticas ponen el foco en el potencial de las nuevas tecnologias
para mejorar la participacion hacia la gobernanza de los medios,
la comunicacién participativa, la cultura participativa y los es-
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tudios de los medios destacan la importancia de la tecnologia
para la cocreacion.

Aunque tanto la participacién discursiva y creativa, como la
teoria critica y democratica, sostienen que para lograr un cambio
social a través de la participacién, estos conceptos deben darse
‘en’ los medios, para el enfoque de la comunicacién o la cultura
participativas, ‘en’ implica una idealizacién del poder de los parti-
cipantes, por lo que ponen el acento en las practicas participativas
‘a través’ de los medios.

Los tedricos de la comunicacidn participativa aspiran a ideales
maximalistas de participacién, mientras que en los estudios de me-
dios la participacién se considera tanto minimalista como maxi-
malista. Aunque la participacién plena, que se considera como un
poder igualmente compartido, es dificil de lograr, la comunicacién
participativa ofrece un marco relevante para avanzar hacia una
cultura mas participativa en los medios. En la misma linea, la cul-
tura participativa muestra que los ciudadanos pueden generar su
propio contenido independientemente de los intereses corporati-
vos. Otra diferencia importante entre estas dos teorias es el papel
de los participantes. Si bien la cultura participativa admite que la
participacion colectiva es posible, también enfatiza la relevancia
de la participacién individual. En el caso de la comunicacién par-
ticipativa, los tedricos de este campo afirman que solo a través de
la participacién colectiva puede tener lugar el cambio social, una
caracteristica heredada de la perspectiva critica.

Una importante diferencia entre la teoria de la comunicaciéon
participativa y otras teorias es que, tradicionalmente, se han pre-
ferido los medios comunitarios a los medios tradicionales en las
practicas de cocreacidn, aunque en afios muy recientes también
se han aceptado las redes sociales y otros canales digitales. Esto
demuestra que, para esta escuela de pensamiento, al igual que para
la teoria de los medios, estos son una herramienta para lograr el
cambio social.
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Sin embargo, la teoria de la comunicacién participativa y
los estudios de medios difieren en el alcance de los ciudadanos
dentro del ciclo del proyecto. Mientras que, para los tedricos de
la comunicacién participativa, los ciudadanos deben participar
desde la planificacién y la produccién hasta la distribucién y la
evaluacidn, los investigadores de los estudios de medios estan
mas interesados en ver la participacion ciudadana en etapas es-
pecificas. Esto ha tenido un efecto en un debate concurrente
entre teorias: la cuestién del proceso versus el impacto en las
practicas participativas. Mientras que, en los estudios de medios,
la calidad del producto es altamente relevante y, en consecuen-
cia, el resultado es la clave, en la comunicacién participativa, el
producto mediatico resultante no es mas que una conclusion del
proceso participativo, que es la clave para el empoderamiento
ciudadano y el catalizador del cambio social. En la cultura par-
ticipativa, la esencia de la participacion es crear un producto
cultural y, en consecuencia, su impacto en los demds serda mas
importante que el proceso dialégico que lo precede.

Para los estudios de medios, la participacién debe ocurrir a
través de la invitacion. Los MSP tienen la autoridad de invitar
a los jovenes a participar en sus procesos participativos bajo sus
reglas, marcos y herramientas. Contrariamente a esta vision, la
cultura participativa pone el autogobierno de los participantes y
su autonomia en un nivel diferente: no se necesita invitacion para
intervenir en el contenido de los medios y las reglas y condiciones
para participar son establecidas exclusivamente por los participan-
tes. Un enfoque mixto, apoyado en la teoria de la comunicacién
participativa, defiende el autogobierno de los participantes, pero
también plantea la cuestion de la sostenibilidad de las practicas
participativas si no intervienen organizaciones y reconoce que,
en muchos casos, el marco en el que tienen lugar los procesos
participativos esta bajo el control de dichas organizaciones.
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Por dltimo, el término mas comun utilizado en cada campo
de estudio para etiquetar a quienes participan en el proceso de
participacién es importante para comprender el enfoque de cada
teoria. Mientras que en la teoria democratica, estos actores son
percibidos como “ciudadanos”, en la cultura participativa, cons-
ciente de la relacién entre la industria de los medios y la audiencia,
se los llama “productores” o “prosumidores”, evolucionando el
término “consumidor”, “productor” y “usuario” a una nueva etapa.
Para la perspectiva critica, quienes participan son “ciudadanos”
o “participantes”, un término que es dominante en la perspecti-
va de la comunicacién participativa, aunque el antiguo término
“beneficiarios” todavia prevalece y es heredado de la teoria de la
innovacién, y atn es relevante en el campo del desarrollo glo-
bal. Finalmente, en los estudios de medios, los participantes atn
son vistos como la “audiencia”, a pesar de que los nuevos estudios
de medios han hecho una distincion entre “audiencias pasivas” y
“audiencias activas’, y han introducido el término “usuarios” para
referirse a quienes interactan con los productos de los medios en
el nuevo ecosistema digital.

La tabla 2 resume las diferencias y semejanzas entre las distin-
tas teorias de la participacion.
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5.| éCémo poner en marcha
practicas participativas
con la audiencia?

Este capitulo explora las regulaciones y politicas de participa-
cién juvenil mas importantes a nivel global y europeo y analiza las
politicas mas influyentes dirigidas a los MSP europeos en primer
lugar para detenerse luego sobre los modelos de participaciéon mas
influyentes, desde los fundamentales, pasando por los europeos,
los centrados en los medios y, finalmente, los dirigidos especifi-
camente a los jévenes.

5.1.
POLITICAS PARTICIPATIVAS
Las politicas de participacion globales son generalmente ambi-

guas en cuanto al nivel de poder de los participantes y se centran
principalmente en la participacién para la planificacién y la toma
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de decisiones. Un ejemplo clave es la Declaracion Universal de
Derechos Humanos que no establece explicitamente cémo pueden
participar los ciudadanos. La Convencién sobre los Derechos del
Nifio hace hincapié en que la participacién debe garantizar el de-
recho de los nifios y los jovenes a expresarse libremente, pero no
menciona cdmo se aceptaran sus expresiones por parte de otros
participantes en el proceso.

De manera similar, la distincion entre practicas simbdlicas y
reales también estd documentada en las politicas globales. Mien-
tras que la “participacidn significativa” esta bien descrita por el
Fondo de Poblacién de las Naciones Unidas (UNFPA), que apun-
ta a la igualdad en la toma de decisiones, la UNESCO afirma que
la participacién va mas alla del acceso. Por otro lado, el Objetivo
de Desarrollo Sostenible (ODS) 17, se centra en “fortalecer la
ciudadania juvenil para su participacion activa y politica en la
agenda 2030.”

Por otro lado, la UNESCO reconoce la influencia de la partici-
pacion en la apertura, la confianza, la curiosidad, el intercambio,
la colaboracién y el empoderamiento de los jovenes.

La cocreaciéon es un tema poco frecuente en las politicas glo-
bales en materia de participacién. Generalmente se considera la
participacién de los jovenes como una contribucién a la formula-
cién de politicas y la gobernanza aunque, en algunos casos como
el ODS 16.7, también se reconoce la importancia del desarrollo de
capacidades para participar.

A nivel europeo, esta ambigiiedad también se refleja en muchas
politicas. Aunque el Plan de Accién para la Democracia Europea
afirma que la UE pretende apoyar la participacion en el debate
publico, no define qué es participacién y qué no lo es. Pese a que
proyectos inspiradores como la Iniciativa Ciudadana Europea
promueven la participacion para el cambio social, el poder sigue
estando en manos de las instituciones y el proceso no es lo sufi-
cientemente amigable para los ciudadanos.
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En general, las politicas europeas en materia de participacion
estan limitadas por las cargas tecnolégicas y el acceso restringido
y se centran en la participacion de las organizaciones mas que de
los ciudadanos individuales. Ademads, muchas iniciativas se limitan
a la participacién discursiva y los ciudadanos solo pueden utilizar
instrumentos de retroalimentacion para temas que ya estan defini-
dos por las instituciones europeas. Por lo general, estas iniciativas
no ofrecen un sistema de evaluacién para valorar el proceso ni el
resultado de estas experiencias.

A nivel europeo, la representacién de los grupos vulnerables y
minoritarios es uno de los temas clave en la formulacién de poli-
ticas participativas. Muchas politicas abordan como los jovenes y
especialmente las mujeres y las nifias, pueden participar en dife-
rentes areas sociales. Los medios de comunicacién suelen olvidar
estos documentos o suelen percibirlos como una herramienta
para apoyar la participacién de los jévenes pero no como un drea
participativa en si misma. Sin embargo, las politicas que enfatizan
la importancia de la cocreacién de los jévenes en los medios de co-
municacién destacan la importancia de la creacién de capacidades
en materia de comunicacién educativa y alfabetizacién mediatica
y alientan la participacion de la juventud para crear sus propios
medios de comunicacién.

Las politicas europeas en relacién a los MSP destacan el pa-
pel de estos en la promocién de la diversidad y la identidad,
la informacidn objetiva y el pluralismo, la cohesién social y la
libertad de expresién. A nivel nacional, las politicas de los MSP
en materia de participacién son escasas y herederas del enfoque
de las estrategias globales y europeas. Se centran mucho maés en
el acceso y la participacién de la audiencia que en los procesos
participativos. Sin embargo, no existen politicas transnacionales
que afecten a la participacién en los MSP ya que las institu-
ciones europeas no tienen autoridad en los sectores medidti-
cos nacionales.
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Estas politicas abordan principalmente aspectos de consulta y
asesoramiento sobre como los representantes de los ciudadanos
deben participar en la gobernanza de los MSP. Segtn la tradi-
cién politica de cada pais en los medios de comunicacidn, algu-
nos otorgan una cuota mayor a los ciudadanos como los paises
noérdicos y otros limitan la voz de los ciudadanos en los consejos
asesores, como en los paises mediterraneos. Las diferentes tradi-
ciones politicas en Europa afectan fuertemente la forma en que los
ciudadanos participan en los medios y el nivel de transparencia y
rendicién de cuentas de los MSP.

Sin embargo, aunque todavia son escasas, algunas politicas
sobre cocreacién estan vinculadas a practicas de innovacion de
los MSP. Aspectos como la participacién de las audiencias a través
de las redes sociales, asi como mecanismos de participacién dis-
cursiva y creativa, estin apareciendo lentamente en las politicas y
regulaciones de los MSP europeos.

9.2.
MODELOS DE PARTICIPACION DE LA AUDIENCIA

Para explicar la dindmica de las practicas de participacién y
cocreacion de los MSP, es importante explorar los modelos par-
ticipativos mas relevantes dirigidos a los jévenes y a los medios
de comunicacién en Europa.

5.2.1.
Modelos fundamentales

Cuatro modelos han sido la principal influencia para los marcos
participativos creados en los tltimos 20 afios: la escalera de Arnstein
(1969) tuvo una fuerte influencia en el trabajo de Hart (1992), quien
trasladd los conceptos principales a la participacion juvenil. Por otro
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lado, el modelo IAP2 (2018) y el modelo de la OCDE (2001) repre-
sentaron marcos alternativos que en algunos aspectos cuestionaban
los conceptos de las escaleras de Arnstein y Hart.

5.2.1.1. Escalera de participacion (Arnstein 1969).

La escalera de participacion de Sherry Arnstein (1969) es uno
de los modelos de referencia de la participacion. Se trata de un
marco claro, preciso y especifico que clasifica la participacién
en ocho niveles, en una escala que va desde la no participacién
(manipulacién y terapia), pasando por el simbolismo (infor-
macién, consulta, apaciguamiento), hasta el poder ciudadano
(colaboracién, poder delegado y control ciudadano). La tabla 3
ilustra esta escala.

Tabla 3.
Escalera de participacion de Arnstein.
Control Delegacion total de todas las decisiones y
Ciudadano acciones
Grados de
Delegacién Se delega cierto poder poder
ciudadano
. Negociacién sobre roles, responsabilidades
Asociacién .
y niveles de control
. . Los participantes tienen influencia en la
Apaciguamiento .. ,
toma de decisiones de los demas
o Grados de
Consulta Dar voz pero no poder a los participantes . .
simbolismo
Lo que va a pasar
Informando o4 pasat,
estd pasando o ha pasado
. Educacién.
Terapia Pued ol d
uede ser parcial o construida Sin
participacién
Manipulacién Audiencia pasiva

Fuente: Arnstein (1969).
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Este modelo sigue siendo relevante hoy en dia y es la base sobre
la que se han construido modelos posteriores.

La idea de Arnstein de los diferentes peldanos de la escalera
ilustra distintas maneras de entender la participacién. Por ejemplo,
la participacién simbdlica estd bien representada en los primeros
peldanos de la escalera. Segtin Arnstein, cuando se manipula el
concepto de participacién, no hay participacién en absoluto.

Los primeros peldanos ilustran un nivel minimalista de parti-
cipacién. La participacién maximalista o real, reside en el peldaiio
mas alto de la escalera, donde el poder de los participantes se logra
a través de la colaboracién.

Para Arnstein, la participacién debe incluir el reparto del po-
der, caracteristica dificil de implementar en los procesos parti-
cipativos de los MSP debido a su cultura corporativa y estructu-
ras jerarquicas.

5.2.1.2. Escalera de participacion (Hart, 1992).

El modelo de Hart se ha convertido en uno de los marcos de
participacion mais influyentes para medir la participacion de ni-
fos y jévenes.

El Programa de Nifios Urbanos del Centro Internacional para
el Desarrollo Infantil (ICDC) de UNICEF encargé a Hart que rea-
lizara una investigacién sobre nifios y nifias que vivian en la calle
y nifios y nifias trabajadoras en Kenia, India, Filipinas y Brasil. Las
practicas participativas que Hart descubrié durante su investiga-
cién fueron fundamentales para disefiar este modelo.

La hipdtesis de Hart es que cada nifio puede crear y gestionar
proyectos complejos si siente que son suyos aunque la partici-
pacién de los adultos también es importante para orientarlos y
facilitarlos.

Hart toma elementos de la escalera de participaciéon de Arns-
tein para proponer su modelo en el que cada peldafio representa
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un grado diferente de participacién. Los primeros cuatro peldafios
(manipulacién, decoracion y simbolismo) se consideran formas
simbdlicas de participacién y, como tales, no se consideran prac-
ticas de participacién en absoluto, mientras que los siguientes cua-
tro peldafios definen diferentes practicas de participaciéon, como
se ilustra en la Figura 1. La escalera de participacién de Hart.

Figura 1.
Escalera de participacion de Hart.

— Toma de decisiones compartida

@ Liderado e iniciado por jovenes
Niveles de

Barticibacion @ Iniciado por el MSP, toma de decisiones compartidas

@ Jovenes consultados e informados
L @ Jovenes asignados e informados

R @ Jévenes tokenizados

No

participacién @ Jévenes como decoracién

1-_'*@"]'&%“% renaes

Fuente: Adaptado de Hart, 1992.

Este modelo pone énfasis en el equilibrio de poder entre adul-
tos y jovenes y destaca que los escalones no necesariamente condu-
cen al siguiente nivel ni el objetivo es alcanzar el nivel mas alto de
participacion maximalista. Para Hart, cada iniciativa participativa
tiene sus propios objetivos por lo que el nivel de participacién
puede variar.

Para Hart, los tres primeros peldanos de la escalera son pu-
. s1: . ~ [ . ) »

ramente simbolicos. En el primer peldafio, los “participantes” se
utilizan para actuar o hablar en nombre de otros; en el segundo
peldafio, los “participantes” son un mero elemento para apoyar
ideas de otros; en el tercer peldanio, los “participantes” actiian
como representantes de “la juventud” sin haber sido elegidos
por sus pares.
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Los siguientes cuatro escalones de la escalera se denominan
modelos genuinos de participacién.

Segtin Hart, el primer nivel de participacién real es cuando
los ninos o jovenes comprenden los objetivos del proyecto y tie-
nen suficiente conocimiento de quién y por qué se toman las de-
cisiones. En el segundo nivel, los participantes desempefan un
papel de consultores, incluso si el proyecto es disenado y gestio-
nado por adultos.

Segtin Hart, el sexto peldafio de la escalera es la verdadera par-
ticipacién. Aunque los proyectos no sean iniciados por los nifios
o jévenes en este nivel, el proceso de decisién es compartido. De
hecho, esta practica puede ser un tipo de cocreacién. Por ejemplo,
cuando los jévenes crean contenido y los periodistas les ayudan
ofreciéndoles orientacién y dandoles habilidades.

El peldano anterior a la cima de la escalera corresponde a pro-
yectos que son iniciados y dirigidos por nifios o jovenes sin la
participacién de ninguna otra persona. Hart reconoce que estos
Casos SOn raros.

El dltimo peldafio estd dedicado a las practicas participativas,
en las que los ninos o jovenes inician proyectos y comparten de-
cisiones con los adultos. Hart sefiala que las practicas iniciadas por
los nifios sin invitacion especifica de los adultos suelen darse con
adolescentes y adultos jovenes. Sin embargo, estas practicas son
poco frecuentes.

Hart destaca la importancia de una figura adulta, a quien llama
un “animador”, o un profesional “que sabe dar vida al potencial de
los jovenes”, como los trabajadores de participacién comunitaria.

Otra caracteristica clave de este modelo esta relacionada
con el proceso participativo. Hart destaca la importancia de in-
volucrar a los ninos o los jovenes en la etapa de investigacion
del proyecto.
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5.2.1.3. Espectro de participacion publica (IAP2, 2000)

La Asociacién Internacional de Participaciéon (IAP2, 2018) creé
este modelo de participacién, que se ha ido ajustando continua-
mente hasta el dia de hoy.

El objetivo de este modelo es involucrar a los participantes y
ayudar a los lideres y organizadores a compartir el poder y la toma
de decisiones.

El modelo fue creado en 1999 como una herramienta de apren-
dizaje. El marco de trabajo se basa en una matriz donde se disefian
diferentes niveles en paralelo a los objetivos del proyecto.

La principal contribucién de este modelo es que brinda apoyo
a los profesionales de la participacién publica, ayudandoles a de-
terminar el nivel de influencia, en funcién del papel de los intere-
sados en cada proyecto. Al ayudar a los organizadores a definir el
rol de los participantes, resulta especialmente ttil para los nuevos
profesionales de la participacion publica.

Esta matriz se divide en cinco niveles de participacién: infor-
mar, consultar, involucrar, colaborar y empoderar. Disefiada como
una escalera incremental, cada nivel conduce al siguiente.

El primer nivel, Informar, tiene como objetivo proporcionar
a los participantes informacién equilibrada y objetiva sobre el
proyecto; el segundo nivel, Consulta, tiene como objetivo obtener
la opinidén de los participantes sobre las diferentes alternativas
a la cuestidn; el tercer nivel, Involucra a los participantes para
garantizar que se tengan en cuenta sus preocupaciones y necesi-
dades; el cuarto nivel, el de colaboracidn, se considera como una
asociacion entre participantes y organizadores, y es aqui donde
se produce la participacién real; finalmente, el quinto nivel, Em-
poderamiento, es donde la toma de decisiones reside inicamente
en los participantes.

La Figura 2, Espectro de participacién publica, ilustra los
cinco niveles.
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Figura 2.

Espectro de participac

ion publica.
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5.2.1.4. Modelo de la OCDE (2001)

La OCDE (2001) desarrollé un modelo que conceptualiza la
informacidn, la consulta y la participacion activa en el ambito de
la interaccién entre los gobiernos y los ciudadanos.

El primer paso, Informacién, es una relacién vertical y mo-
noldgica donde el gobierno que es el unico proveedor de in-
formacién, la envia a los ciudadanos, quienes la reciben de
manera pasiva.

El segundo paso, la consulta, es un modelo dialégico en el que
los ciudadanos tienen el poder de dar su opinién al gobierno. Sin
embargo, la capacidad de definir los temas de consulta, disefiar las
preguntas a discutir y gestionar el proceso recae en el gobierno.

El tercer paso, la participacién activa, se concibe como una
alianza entre los ciudadanos y el gobierno. En este paso, los ciu-
dadanos tienen el poder de definir el proceso participativo y el
contenido del procedimiento de formulacién de politicas. Se aspira
a equilibrar el poder entre los dos actores a través del didlogo,
aunque la decision final recae en el gobierno.

Figura 3. El Marco de Participacién Activa de la OCDE ilustra
los tres pasos de este modelo.

Figura 3.
Marco de participacion activa de la OCDE.
| || O
7 o W/
INFORMACION |——» . CONSULTA -— . PAR'Rg!:chON -«—> .
N AN "
| [ O

AUMENTO DEL NIVEL DE PARTICIPACION DE LOS CIUDADANOS Y DE SU INFLUENCIA EN LA ELABORACION DE POLITICAS

—

Fuente: Adaptado de la OCDE (2001).
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5.2.2.
Modelos europeos

Los siguientes modelos participativos han sido seleccionados
debido a su importancia en el marco europeo.

5.2.2.1. Modelo de seis pasos (Consejo de Europa, 2003)

Este modelo fue una de las iniciativas desarrolladas por la Car-
ta sobre la Participacion de los Jévenes en la Vida Local y Re-
gional del Consejo de Europa (2003) para promover la partici-
pacion juvenil.

El modelo ayuda a identificar a las partes interesadas clave,
comprender las motivaciones y las necesidades de informacién,
auditar las capacidades de los participantes e identificar papeles,
responsabilidades y recursos en el proceso de participacion.

En el primer paso se pregunta si el contexto en el que viven
los jévenes fomenta la participacion; el segundo paso funciona
como una herramienta de andlisis DAFO, que refleja las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que tienen los jévenes en
su vida diaria; en el tercer paso se evaltian las prioridades para
planificar el proceso de manera coherente; en el cuarto paso, los
participantes definen el propdsito del proceso; el quinto paso esta
dedicado a vincular el proceso con las prioridades identificadas;
finalmente, en el sexto paso, se evalan los pasos a seguir para
finalizar el proceso con el fin de crear un legado y tener impacto.

La figura 4 ilustra el modelo de seis pasos.

Figura 4.
Modelo de seis pasos.

ANALISIS DE [l PLANIFICACION )
opcioNes [ ESTRATEGICA f| EVALUACION

Fuente: Adaptado del Consejo de Europa (2003).

ANALISIS

SITUACIONAL DE DESAFIOS

PRIORIDADES
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5.2.2.2. Modelo EAR (Action Sinergy et al., 2020)

Este modelo se centra en utilizar el teatro como herramienta
para fomentar la participacién de los jovenes estudiantes y esta
muy influenciado por la obra de Freire (1970).

Action Sinergy et al. (2020) desarrollaron este modelo con el
apoyo del Programa Erasmus+ de la Unién Europea introduciendo
el método dialéctico socratico y practicas de teatro participativo
en las escuelas.

El modelo pretende facilitar esta metodologia a los docentes
a través de los ojos de los jovenes en lugar de los adultos, con el
objetivo de abordar problemas clave que los jévenes enfrentan
en la escuela, como los prejuicios, el racismo y el comporta-
miento autoritario.

El proceso crea contenido para una obra de teatro a través de
una discusién grupal donde se comparten experiencias, visiones
e ideas estableciendo nueve pasos que pueden intercambiarse, o
incluso repetirse, segin el contexto.

La figura 5 ilustra el modelo EAR vy sus pasos.

Figura 5.
Pasos del modelo EAR.

Discusion- &cni Discusion
. A Conceptos Técnicas . oot . -
Calentamiento Estimulo reaccion o toatrales  Reunion dialéctica Plan de accion
al estimulo informativa [ para explorar

Fuente: Adaptado de Action Sinergy (2020).

Durante el calentamiento, se introduce a los participantes al
tema y el facilitador evalda su interés, compromiso y conocimien-
tos previos sobre el mismo; en la segunda fase, se presenta a los
participantes un estimulo como una cancién, un articulo, una
pelicula o un objeto; la tercera fase es una sesién de discusion-re-
acciones al estimulo; en la cuarta fase, los participantes definen el
tema con cualquier medio; la quinta fase es donde se utilizan técni-
cas teatrales para explorar el tema desde un enfoque experiencial.
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En la sexta fase, los participantes discuten la experiencia y sus
sentimientos mientras desempenan sus papeles en la obra; en la
séptima fase, se inicia un debate guiado por el facilitador; en la oc-
tava fase, los participantes registran sus sentimientos y opiniones
después de la discusion.

Finalmente, en la novena fase, los participantes disefian planes
de accién individuales o comunes para gestionar el tema.

5.2.3.
Modelos centrados en los medios

Con la llegada de la Web 2.0 surgieron muchos modelos de
participaciéon fomentando un nuevo didlogo sobre conceptos re-
cientes nacidos con la nueva web social. Un ejemplo interesante
fue el surgimiento del Modelo de Participacién 2.0 creado por
el Servicio Estatal de Nueva Zelanda (2007), que enfatizaba la
interconexién entre los ciudadanos involucrados en la partici-
pacion publica, lo que se oponia directamente al modelo creado
por la OCDE (2001), en el que los participantes eran vistos como
individuos aislados.

Aunque los modelos centrados en los medios de comunicacién
estan orientados principalmente a las redes sociales y los entor-
nos digitales, muchos de ellos tienen potencial para ser adaptados
a otros canales de comunicacién. Este es el caso de los modelos
seleccionados a continuacion.

5.2.3.1. Las 4 C de la participacion en linea (Wenmoth, 2006)

Wenmoth (2006) diseiié este modelo como resultado de la
experiencia del autor con las fases por las que pasan las personas
cuando escriben un blog. El modelo ilustra gradualmente el nivel
de comprensién y confianza que adquieren los participantes en el
entorno digital a lo largo del proceso.
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La figura 6 muestra el modelo de Participacién en Linea — Cua-
tro C.

Figura 6.
Participacion en linea: las cuatro C.

COMENTARISTA

MOTIVACION
Ver crecer y prosperar a la
comunidad

Proporcionar liderazgo dentro de
la £l

COLABORADOR

MOTIVACION
Para «probar» nuevas ideas y

COMPORTAMIENTOS
Analizar/Sintetizar contribuciones.

COMENTADOR

MOTIVACION

Compartir opiniones y
experimentar respondiendo a las
ideas de otras personas.

opiniones personales

Para recibir criticas y
comentarios.

Para «publicar».
COMPORTAMIENTOS

Publicaciones originales afiadidas.

Hacer comparaciones, sacar
conclusiones.

Evaluar criticamente.

Dirigir, estimular, facilitar.

RESULTADOS
Comunidad dinamica y

autosuficiente

COMPORTAMIENTOS

e e Ofrecer «borradores» para su

CONSUMIDOR g
revision.
MOTIVACION

Para obtener informacién,
recopilar datos y estar expuesto
anuevas ideas

Se afirman y fomentan
los roles de liderazgo

Lacepeg tass Compartir nuevas ideas.

Py i 3 a q
Er FUESACIES Elaboracion de pensamientos.

Para comprender cémo Slostijceas) Respuestas a los comentarios.
piensa y funciona la comunidad Animando.
RESULTADOS
COMPORTAMIENTOS Ofrecer comentarios.
Visitar foros y leer publicaciones. Contribuciones a la base
RESULTADOS de conocimientos

Leer blogs. M i
ayor confianza Nuevas ideas probadas

Pléesde utilizar un lector de fuentes y perfeccionadas.

Mayor claridad
RESULTADOS

Desarrolla la base de
conocimientos

Afirmacion del pensamiento

Aumenta la comprension

Fuente: Adaptado de Wenmoth (2006).

La primera fase, la del consumidor, se da cuando los partici-
pantes adoptan el rol de lectores y exploradores de los contenidos
de otros; la segunda fase, “comentador”, es donde los participantes
comentan otras publicaciones; la etapa de colaborador incluye a
aquellos que tienen su propio blog o inician publicaciones en otros
blogs; por ultimo, el comentarista es un lider dentro de la comu-
nidad. Este rol generalmente conecta a la comunidad con nuevas
opiniones y otras comunidades.

El modelo ilustra una caracteristica interesante de la partici-
pacién: aunque pocas personas publican contenidos, leen o co-
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mentan activamente las publicaciones de otras personas, es una
oportunidad para entender como funciona el proceso de partici-
pacion, especialmente para los jévenes.

5.2.3.2. Modelo de cuatro L (Karrer, 2006)

Este modelo es recomendado por BePart (2020) para practicas
participativas con jévenes que involucran tecnologia digital e In-
ternet, y se basa en los roles y la interaccién entre los miembros
de la comunidad digital.

El primer rol, Vinculacién, describe a aquellos participantes
que han descubierto y visitado recientemente una comunidad; A
la espera, describe a los seguidores principales que participan en
actividades con distintos niveles de compromiso; Aprendizaje se
refiere a los visitantes habituales y activos que contribuyen a la
comunidad de manera regular; por tltimo, el rol de lider define a
quienes estan en el centro de la comunidad.

El modelo de cuatro L se ilustra en la Figura 7.

Figura 7.
Modelo de cuatro L.

Vinculacién

Fuente: Adaptado de Karrer (2006).
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5.2.3.3. Indicadores de participacion (te Walvaart, Dhoest & Van den
Bulck, 2019)

El modelo ilustra cémo los participantes colaboran en mu-
chos niveles diferentes en el proceso de produccién. Este modelo
aborda las practicas “detras de la pantalla”, como la produccién, las
“practicas en pantalla”, como la transmisién en si, y las “practicas
mas alld de la pantalla”, como las redes sociales.

Este modelo se basa en un anélisis de contenido de 31 progra-
mas de no ficcién y sus plataformas sociales, asi como en entrevis-
tas con editores en jefe de VRT, Medialaan (DPG Media Group)
y SBS, y tres empresas de medios de servicio que transmiten en la
regién de Flandes en Bélgica.

La figura 8 explica el modelo de indicadores de participacion.
Figura 8.

Indicadores de participacion de la audiencia
en television, en pantalla y en linea

.—H Participacion sustantiva I
| Audiencia en el estudio |
|—.| Sin parficipacion sustantiva I
,_.| I
la audiencia Participacion sustantiva
Audiencia fuera del estudio |
EN PANTALLA I—’I Sin participacion sustantiva I
Referencia a produccion online
Mostrar hashtag

Pedir opinion de la audiencia
|_.| Redes sociales | |

|—.| Dar “Me gusta” ||
Desde la —
audiencia » | Qpinién |

Bafado 3 cantenido anline
or

Compartir | |

Comentarios
Pl Basado en contenidode TV | Opinid 1
L | —D' pinion
ONLINE Anunciar programa

Desde los
productores

Fuente: Adaptado de te Walvaart, Dhoest & Van den Bulck (2019).
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5.2.4.
Modelos enfocados a los jovenes

Muchos de los modelos orientados a la participacién juvenil
son altamente conceptuales, mientras que otros apuntan a abor-
dar temas especificos como la discriminacién, la gobernanza, la
formulacién de politicas o el urbanismo.

Se han seleccionado los siguientes modelos en funcién de su
relevancia para la cocreacién de medios.

5.2.4.1. Caminos hacia la participacion (Shier, 2001).

Aunque Shier (2001) reconoce la influencia de la escalera de
participacién de Hart, propone un modelo alternativo basado en
cinco niveles: escuchar, apoyar, aceptar, participar en la toma de
decisiones y compartir el poder con los jéovenes. Shier traza una
linea divisoria entre quienes invitan a los jovenes a participar y los
propios jévenes como receptores de las practicas participativas.

El autor irlandés ofrece un modelo donde se representan tres
etapas diferentes de compromiso entre jovenes y adultos: apertura,
oportunidades y obligaciones.

La apertura se produce cuando una organizacién o un indivi-
duo esta interesado en incluir a los jévenes en la participacién.
En la segunda etapa, las oportunidades se producen cuando se
dispone de recursos, habilidades y conocimientos para imple-
mentar la participacidn.

La dltima etapa, la obligacidn, se establece cuando la organi-
zacion o el individuo incluye estas practicas en su sistema y se
convierte en una politica incorporada.

Shier ayuda a identificar estas etapas al proporcionar un con-
junto de preguntas para determinar cada posicién en el modelo e
identificar los pasos siguientes.

Figura 9. Modelo de vias de participacién que ilustra el
marco de Shier.
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Figura 9.
Modelo de vias de participacion.

Niveles de
participacion
4

Aperturas  »Oportunidades » Obligaciones

Los jovenes ¢ Existe un ¢ Es un requisito

comparten ¢ Estés listo procedimiento que politico que
el podery la para compartir ermita a los jovene: los jovenes y
responsabilidad arte de tu poder y alos adultos los adultos
en la como adulto icompartir el poder y compartan el poder
toma de con los jovenes? la responsabilidad y la responsabilidad
e de las decisiones? de las decisiones?

. v ¢ Existe algin ¢Es un requisito
LOS_J‘_’Ve"es parca’l Epset?riiltli?gue procedimiento politico que los
participan en [ que permita a jovenes deban
los procesos de TR G S ’os jovenes partlmpa’ participar en los
de toma de pp;ocesgs de toma en los procesos procesos
decisiones de decisiones? de tpma de tpr_na
de decisiones? de decisiones?
Este punto es el minimo que debes alcanzar si

apoyas la Convencion de las Naciones Unidas sobre los Derechos del Nifio

L ¢ Su proceso de ¢Es un requisito
Las opiniones ¢ Estés dispuesto toma de decisiones politico que las
de los jévenes atener le permite opiniones de los
se tienen en cuenta ’ tener en cuenta ’ jovenes sean
o EETE Iasl GRINONES ge las opiniones tenidas en cuenta
OSJIOCHES! de los jovenes? en latoma
de decisiones?

Se apoya a los A ¢ Tienes una ¢Es un requisito
i6 ¢Estas listo serie de ideas politico que
jovenes para apoyar P A
para que albsBrErsa y actividades para los jovenes deben

expresen exprlesar _— hayudar alos jévenes’ recibir apoyo para
sus opiniones opiniones? a expresar sus expresar
P opiniones? sus opiniones?
Se escucha . Estas listo ¢ Trabajas de una ¢Es un requisito
a los jovenes p;ra escuchar ’ manera que te . politico que
a los jovenes? P se els’cuche a
EMPIEZA escuchar a los los jovenes?
AQUI jovenes?

Fuente: Adaptado de Shier, 2001.
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5.2.4.2. Modelo de claridad de participacion (Lardner, 2001)

La principal aportacién del modelo de Lardner es la separa-
cién de los diferentes elementos de la ecuacion de participacion.
Resulta de utilidad tanto para los jovenes participantes como para
los trabajadores y organizaciones juveniles a la hora de intentar
comparar otros modelos para poder hacer una evaluacién y en-
contrar el que mejor se adapte a sus necesidades.

Este marco toma prestada la idea conceptual de la escalera de
participacion de Hart, segun la cual no existe un método partici-
pativo ideal, sino que un modelo debe responder a la situacidn, el
contexto y las cuestiones de la organizacién y de los jévenes que
participan en el proceso.

Este modelo utiliza una cuadricula para evaluar seis grados
de poder en diferentes enfoques participativos comparando 12
modelos de participacién diferentes.

En la Figura 10, siguiendo este modelo, se comparan dos de
ellos, los marcos del Jurado de la Juventud y el Foro de la Juventud.
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Figura 10.
Modelo de claridad de participacion.

INICIADO POR INICIADO POR
ADULTOS JOVENES
LOS ADULTOS LOS JOVENES
DECIDEN LA DECIDEN LA
AGENDA AGENDA
LOS ADULTOS LOS JOVENES
TOMAN LAS . TOMAN LAS
DECISIONES DECISIONES
LOS ADULTOS LOS JOVENES
TIENEN LA . TIENEN LA
MAYORIA DE MAYORIA DE
INFORMACION INFORMACION
SE APOYAEN LOS SE APOYA EN LOS
ADULTOS PARA . JOVENES PARA
IMPLEMENTAR IMPLEMENTAR

REPLICA O ESTRUCTURA O
ENLAZA CON ENLACES
ESTRUCTURAS INFORMALES

DE LOS ADULTOS

EL PODER ESTA EL PODER EL PODER ESTA

EN LOS ADULTOS SE COMPARTE EN LOS JOVENES

Jurado juvenil . Foro juvenil

Fuente: Adaptado de Lardner (2001, citado en Karsten, 2012).
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5.2.4.3. La piramide TIPO (Wong, Zimmerman y Parker, 2010).

Un elemento clave de este modelo es la participacién de jove-
nes y adultos, que pone de relieve la necesidad de una participa-
cién en el aprendizaje conjunto que, en dltima instancia, empo-
dere a ambas partes.

El modelo describe tres tipos principales de participacién: im-
pulsada por los adultos (depositaria y simbélica), impulsada por
los jovenes (auténoma e independiente) y participacién de control
compartido (pluralista).

Tanto el tipo depositario como el tipo simbélico estin impul-
sados por adultos que quieren involucrar a los jévenes. En este
lado de la piramide, la participacién de los jévenes es meramente
simbdlica. Los jévenes no tienen voz y los adultos tienen control
total sobre el proceso (en el tipo recipiente), o los jovenes tienen
voz, pero los adultos tienen el mayor control (tipo simbélico).

En el lado opuesto de la piramide, el control lo tienen los jé-
venes. En el tipo auténomo este control sobre el proceso partici-
pativo es total y en el tipo independiente, este control lo tienen
mayoritariamente los jévenes, pero lo ejercen los adultos.

Finalmente, el tipo pluralista define un control compartido
sobre el proceso en el que tanto los adultos como los jévenes com-
parten el control.

La figura 11 ilustra el modelo de Wong, Zimmerman y
Parker (2010).
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Figura 11.
El modelo piramidal TYPE.
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Fuente: Adaptado de Wong, Zimmerman y Parker (2010).

5.2.4.4. Modos de participacion (Lansdown, 2018)

El modelo propone una modalidad de participacién consultiva
liderada por adultos que buscan la opinién de los jévenes sobre un
tema preestablecido. Esta forma de participacidn no transfiere la
toma de decisiones a los jévenes.

El modo consultivo puede utilizarse para alentar a los jéve-
nes a expresar sus opiniones en las fases de planificacidn, se-
guimiento y evaluacion de proyectos y programas, asi como el
desarrollo de politicas.

La modalidad de participacién colaborativa tiene como obje-
tivo elevar el nivel de cooperacién entre adultos y jévenes parti-
cipantes. El objetivo es involucrarlos en el analisis, disefo, imple-
mentacién y evaluacidon de un proyecto.

En la participacién colaborativa, los jovenes pueden iden-
tificar los aspectos clave de un tema, desarrollar sus propias
metodologias de investigacion y participar en el analisis de los



96 | Jose Moriano

hallazgos, interpretando asi los problemas sociales utilizando
sus propios parametros.

Por tltimo, la participacion de los adolescentes es la modalidad
que conduce a un mayor empoderamiento de la juventud. En esta
modalidad, los jévenes tienen una gran influencia a la hora de
identificar problemas sociales y reaccionar ante ellos.

Este tipo de participacién encuentra un cauce natural en las
redes sociales por su inmediatez en el analisis de politicas, la in-
cidencia politica de reaccién inmediata y las campafias de sen-
sibilizacién. Los adultos en esta modalidad de participacién se

limitan a su papel de facilitadores, proporcionando a los jévenes
habilidades, recursos y apoyo.

La figura 12 ilustra el modelo de modos de participacién.

Figura 12.
Modos de participacion
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5.3.
¢ QUE MODELO ELEGIR?

A pesar de las diferencias entre modelos, la mayoria de los
marcos de participacién se basan en dos categorias basicas: los
marcos progresivos y los dimensionales. Los marcos progresivos
consideran la participacién como una sucesion de pasos o grados
que deben alcanzarse o simplemente existir. Estos modelos suelen
representarse como escaleras, pirimides o esquemas paso a paso.

Algunos autores explican que cada uno de los diferentes grados
de sus modelos son formas validas de participacién dependiendo
del tema, el contexto y los recursos disponibles mientras que otros
modelos se construyen como un conjunto de hitos que es necesa-
rio alcanzar para alcanzar el nivel mas alto de participacién, que
es el mds deseable.

Por otra parte, los modelos dimensionales o modales conside-
ran la participacién como un conjunto de distintas dimensiones
que coexisten o que pueden elegirse en la practica. Estos modelos
suelen adoptar la forma de una estrella u otra forma orgénica.

Por dltimo, algunos modelos son analiticos. Estos modelos
son una respuesta a otros o se formulan centrandose en cier-
tas condiciones, espacios o recursos que son necesarios para la
participacion.

Son pocos los modelos que han abordado especificamente la
participacion en los medios, especialmente en los medios digitales
como las redes sociales. Si bien algunos modelos se basan en la
participacién a través de los medios, pocos de ellos se centran en
la participacién en los medios.

La eleccién de un modelo u otro debe tener en cuenta los obje-
tivos, recursos y desafios que presentan tanto los medios como los
participantes. Los medios progresivos permitiran ajustar el nivel
de participacion a medida que se avance en la practica mientras
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que los modelos dimensionales pueden escogerse si las variables
que utilizan para la participacién se adectan a las condiciones de
los medios y los participantes.



.| :Como fomentar
la participacion
de la audiencia joven?

La participacién es un concepto amplio que tiene una lectura
multidimensional.

Por un lado, la participacién de la juventud en los MSP se basa
en el papel de los medios de comunicacién en la promocién del
cambio social (McBride, 1980). Esta participacion es real, efectiva,
horizontal y beneficiosa para todos los participantes, organizacio-
nes y jovenes.

Por otro lado, algunos modelos ven la participacién como
un objetivo en si mismo mds que como un proceso para lograr
el cambio social. Estos modelos defienden el empoderamiento y
el desarrollo de los participantes en las practicas participativas.
Desde esta perspectiva, la participacion brinda la posibilidad de
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intervenir en la produccién convirtiendo a los participantes en
autores y narradores de su propia realidad.

Finalmente, en muchos casos, las practicas participativas pues-
tas en marcha por los MSP tienen como objetivo atraer a los jo-
venes hacia su marca o contenidos. En estas practicas, la nocién
de participacién es altamente simbélica y reduce el papel de la
audiencia a la consulta sobre temas o aspectos definidos por los
MSP bajo su propio marco. Se trata de una tactica de marketing.

Es por esto que el panorama de los MSP europeos abarca una
amplia variedad de practicas participativas. En su busqueda por
crear espacios de didlogo con los jévenes, los MSP europeos estan
implementando diferentes modelos para obtener informacién de
la audiencia, incorporar sus aportes en las producciones y per-
mitirles crear su propio contenido (EBU, 2020). Esta estrategia
responde a la necesidad de, por un lado, atraer a una audiencia
esquiva que se aleja cada vez mas de los medios tradicionales vy,
por otro lado, de ejercer su papel como garante de los valores de
servicio publico ante las nuevas generaciones.

En 2013, la UNESCO desarroll6 una serie de indicadores de
desarrollo de medios, destacando la participacién como un ele-
mento clave en la evaluacion de su desemperio. Esta evaluacion
fue adoptada por varios servicios publicos europeos, como DR
en Dinamarca, YLE en Finlandia y NPO en los Paises Bajos. Hoy,
la participacién juvenil estd en la agenda de los MSP europeos,
aunque cada corporacion la interpreta de manera diferente.

El panorama actual de practicas participativas con audiencias
jovenes se deriva de la evolucion que, a finales del siglo XX, ex-
perimentaron los medios de radiodifusién publicos europeos que
evolucionaron del modelo tradicional, generalmente basado en
la radio y la television, hacia una interaccién mas directa con la
audiencia, transformandose en Medios de Servicio Pablico. Hoy,
los MSP alcanzan al 31% de los jovenes europeos mediante la ra-
dio y al 64% mediante la television (EBU, 2020), manteniendo su
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objetivo de ofrecer servicios esenciales, fomentar el pluralismo y
promover la participacion ciudadana. Estas funciones incluyen
facilitar el debate publico, reforzar la cohesién social y garantizar
la diversidad cultural.

Aunque todos los paises europeos tienen MSP, algunos tie-
nen mas del 55% de cuota de mercado de mercado como la radio
publica suiza o mas del 70% de la confianza publica como en el
caso de Letonia.

En oposicién, en Rumania, por ejemplo, la televisién publi-
ca apenas llega al 5% de la audiencia, mientras que en Polonia la
presion politica amenaza la independencia y el futuro de la radio-
televisién nacional.

Los MSP se enfrentan a desafios estructurales, financieros y
politicos, como la burocracia, la falta de agilidad y la presién de
grupos externos. Ademas, la competencia de plataformas globales
y la desconexién con las dindmicas participativas de la generacion
de jovenes que tiene entre 15 y 25 anos de edad, complica su labor
como garante de los valores publicos. Los jévenes prefieren formas
horizontales y no institucionalizadas de participacidn, alejindose
de los métodos tradicionales como votar o unirse a organizacio-
nes (EBU, 2020).

Las redes sociales y el contenido generado por usuarios estan
reemplazando los modelos verticales de los MSP. Las nuevas pla-
taformas ofrecen a los jovenes mayor libertad y creatividad para
expresarse, cuestionando el papel de los MSP en promover valores
democriticos. Para afrontar estos retos, los MSP europeos buscan
nuevas estrategias de participacién, destacando la importancia de
adaptarse a las necesidades de las audiencias jévenes y mantener
su relevancia en la era digital.

Estas estrategias se ponen en practica en las fases de pro-
duccién y distribucién de contenidos y en procesos de fomen-
to del cambio social a través de practicas de participacién con
la audiencia.
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6.1.
PRACTICAS EN LA PRODUCCION DE CONTENIDOS

El papel predominante de los MSP ante la audiencia se expre-
s6 en Europa entre 1950 y 1960, respondiendo a los regimenes
fascistas y nazis para garantizar valores democraticos. En esas
décadas, la escasez de informacién y el modelo de difusién ma-
siva limitaban la participacion ciudadana, y los MSP jugaban un
rol de “guardianes” de la informacién, decidiendo qué contenidos
eran apropiados para la audiencia. La relacién con la audiencia era
vertical, monoldgica y el poder residia inicamente en los MSP.

En los anios 50 y 60, la escasez de informacién suponia un
gran desafio y el modelo de difusién masiva guiaba las practicas
de los MSP. La informacién circulaba de forma centralizada y
unidireccional, lo que limitaba la participacién ciudadana. Con
este modelo, los medios publicos jugaban un papel de gatekeeping
decidiendo qué contenidos eran apropiados para la audiencia.

Un ejemplo paradigmatico de esta relacién es The Archers
(1951-presente). La serie de la BBC que tiene el honor de ser la
produccién mas antigua del mundo en antena. Nacié como una
radionovela que narraba la vida de tres familias granjeras y que
buscaba, ademas de entretener, educar a la audiencia para aumen-
tar la produccién nacional de alimentos. La vida de muchas per-
sonas dependia de ello en un pais donde, tras la Segunda Guerra
Mundial, los alimentos escaseaban y estaban racionados.

La participacién de la audiencia también se utilizaba de forma
simbdlica con fines comerciales. En 1953, la estadounidense CBS
lanzé Winky Dink and You (1953-1957), uno de los primeros pro-
gramas interactivos, que utilizaba un “kit de dibujo méigico” para
que los nifos pudieran participar.

El programa, animaba a los nifios a colocar una lamina de plasti-
co en la pantalla del televisor de casa y pintar sobre ella. La idea era
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“ayudar” al personaje principal a “interactuar” con diferentes objetos
en forma de dibujos para conectar los puntos. Winky Dink and You
representaba la forma en que los medios de comunicacién veian la
participacion de los nifios en los afos cincuenta. La “pantalla magica
de dibujo”, un kit que contenia una hoja normal de plastico y ro-
tuladores, se promocionaba y vendia por 50 centavos. Para la CBS,
la participacién del publico en el programa se reducia a una mera
interaccién con el consumidor, lo que obligaba a los espectadores
que no compraban el kit a perder gran parte de la trama de la his-
toria. Ademas, la participacién de los nifios en el programa era una
estrategia de marketing. La falta de acceso fue uno de los puntos
débiles del programa. Los nifios que no poseian la “pantalla magica
de dibujo” utilizaban sus propios rotuladores de colores para dibujar
directamente en la pantalla con nefastas consecuencias.

Estos ejemplos muestran que, desde los anos cincuenta, la
participacién en los MSP fue principalmente simbdlica e instru-
mental, con programas que invitaban a los jévenes a interactuar a
través de cartas, llamadas telefénicas y encuestas. La participacion
juvenil tenia un caracter consultivo sobre temas de agenda deci-
didos por los MSP y donde estos escogian el marco.

A finales de los afios sesenta y especialmente en los afios seten-
ta, los movimientos civicos y los medios comunitarios, como las
radios libres, promovieron una mayor participacién ciudadana.
Los MSP europeos, en respuesta a la exclusién publica, comenza-
ron a implementar experiencias participativas mas profundas. La
BBC, por ejemplo, creé unidades de programacién comunitaria
para incluir la voz de los ciudadanos en sus contenidos disefiando
programas como Question time (1979-presente), un programa de
debate en el que politicos y periodistas responden a las preguntas
de los ciudadanos. Este programa fue precedido por Open door
(1973-1983), una plataforma para que el pablico hablara de sus
propios asuntos, que mas tarde evoluciond hacia un programa
similar, Open space (1983-1995).
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Este modelo ha sido recogido anos después por practicas que
fomentan la participacién de las audiencias jovenes como nws. nws.
nws (2018-presente) de la belga VRT que utiliza Instagram para
informar de temas de actualidad a jévenes entre 15 y 25 anos y que
recoge las preguntas, comentarios y discusiones que se producen
alrededor de cada publicacion para plantear nuevos temas o refor-
mular el dngulo con el que se tratan.

El mismo concepto también puede combinar espacios digitales
y fisicos como en el programa de RTVE Playz GenPlayz (2020-
2023) donde j6venes debaten en un espacio fisico sobre un tema de
actualidad y la audiencia interactia mediante el chat de YouTube
en la emision del programa afiadiendo su punto de vista al debate,
ampliando este o proponiendo nuevos temas que los productores
del programa recogen para futuras entregas.

Ambos ejemplos beben de formatos histéricos que incluian
una participacién mas simbélica como los concursos y quiz shows.
En los afios ochenta y noventa, las llamadas telefénicas fueron el
principal canal para fomentar la participacién de la audiencia en
programas infantiles como What's your story? (1988, 1990) de la
BBC, una serie dramatica para nifios en la que el argumento se
continuaba diariamente utilizando las ideas que el publico enviaba
por teléfono después de cada episodio.

Mientras se producian estas practicas en los medios de co-
municacién de masas, el poder ciudadano experimentd un auge
con los movimientos civicos iniciados en los afios setenta. Los
jovenes reivindicaron su derecho de expresién y el acceso a los
medios de comunicacién y en todo el mundo surgieron medios
de comunicacién comunitarios, como emisoras de radio indepen-
dientes y diarios ciudadanos. Paralelamente, surgieron televisiones
comunitarias como la britédnica Swindon Viewpoint (1973-actuali-
dad), que desafiaron al paradigma emisor-receptor. Estos medios
comunitarios, en oposicién a los medios masivos, lucharon por
lograr un crecimiento sostenible. Al carecer de recursos, se vie-
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ron desplazados a las fronteras de los medios dominantes a pesar
de haber logrado un fuerte impacto en la promocién del cambio
social y de nuevas formas de periodismo ciudadano.

En los anos noventa, la llegada de la televisién interactiva
permitié una mayor participacién del pablico en la creacién de
contenidos, como en el caso de Video Nation (1993-2011) de la
BBC, que fomentaba la cocreacién dando a ciudadanos cimaras
de video durante un afio para representarse a si mismos y su
vida cotidiana.

En los anos ochenta, el auge del neoliberalismo y la aparicién
de medios privados y plataformas globales redujeron el poder de
los MSP, lo que llevé a una crisis de relevancia y recursos. Las
experiencias participativas lideradas por medios comunitarios que
seguian un modelo critico con el poder de los medios de comuni-
cacién masivos fueron sustituidas por practicas derivadas de un
“nuevo orden mundial” (McBride, 1980) menos incomodo para
las organizaciones e instituciones internacionales y que, siguien-
do teorias como la comunicacién para el desarrollo trataban de
equilibrar el poder ciudadano y el de los medios desde la invitacion
expresa a la participacion. Desde los afios noventa, este modelo es
el dominante en las mejores practicas de los MSP europeos.

A comienzos del siglo XXI, los MSP europeos comenzaron una
transformacién para adaptarse al nuevo entorno digital, con los
paises nérdicos a la vanguardia. Muchos MSP europeos actuali-
zaron sus politicas y documentos estratégicos durante la primera
década para aumentar la participacion de las audiencias jévenes a
través de la cocreacion de contenidos.

La BBC fue pionera en esta tendencia en 2004 (BBC, 2004), se-
guida por la francesa France Télévisions (2009), la holandesa NPO
(2010) y la flamenca VRT (2011), buscando que los ciudadanos se
empoderaran y promover el cambio social.

En la primera década del siglo XXI, las mejores practicas de
los MSP europeos pasaron de un enfoque mediacéntrico a uno
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mas orientado a la audiencia, adoptando nuevas tecnologias para
fomentar la participacion. Esto no solo cambié la mediacién de
la participacién social, sino que también buscé como los jovenes
interactuaban con sus pares a través de los medios. Un buen ejem-
plo es el programa sueco Sanningen om Marika [La verdad sobre
Marika] (2007), que mezclé mensajes televisivos, online y méviles
en un proyecto crossmedia. De esta forma, la audiencia participaba
en un juego de rol relacionado con el contenido de la serie.

En esta misma linea, RTVE Playz emiti6é El gran secuestro
(2019), donde una cantante pop tenia que salir de un escape room
con la ayuda del publico que podia interactuar en directo en una
experiencia multiplataforma. La audiencia ayudaba a la protago-
nista de la historia a resolver enigmas y juegos a través de pistas.
La experiencia tuvo mucha notoriedad en las redes sociales y el
hashtag #E1GranSecuestro se convirtié en tendencia.

Aunque ambos ejemplos se orientaban a contenidos de entre-
tenimiento, muestran las posibilidades de los formatos crossmedia
en la participacién de audiencias jévenes.

Alo largo de la primera década del siglo, los reality shows como
Gran Hermano (1999-presente) popularizaron la participacién sim-
bélica, donde la representacién individual prevalecié sobre los
cambios sociales colectivos. A partir de 2008, la crisis global y
la aparicién de plataformas de VoD como Netflix impactaron el
mercado de medios, y los MSP europeos adoptaron un enfoque
mas digital y participativo, especialmente en el periodismo y los
medios sociales.

En 2011-2016, los jovenes europeos comenzaron a usar redes
sociales para movilizarse politicamente, lo que reflejaba su des-
afeccion con las instituciones tradicionales. La consolidacién de
plataformas como Netflix y el cambio hacia la movilidad y la frag-
mentacién en los habitos de consumo de medios exigieron que los
MSP se adaptaran a nuevas formas de participacion, enfocandose
especialmente en los jovenes.
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Con la popularizacién de plataformas digitales, los MSP euro-
peos comenzaron a innovar en formatos interactivos y contenidos
destinados a jévenes. Ejemplos como la belga VRT nws. nws. nws,
un informativo diario para jévenes en Instagram, combinan los
valores democraticos de los MSP con la inmediatez y el acceso de
las redes sociales, abandonando la forma tradicional de servir las
noticias y adoptando formatos sencillos y visualmente impactan-
tes para reforzar la autenticidad de sus contenidos e impulsar la
participacién de la audiencia.

Junto con los temas de actualidad y de corte social, se han in-
troducido cambios en otros contenidos tradicionales para los jove-
nes, como el eduentretenimiento, una combinacién de contenidos
educativos y de entretenimiento. La suiza RTS Tataki y la belga
RTBF Tarmac ejemplifican como los jévenes y los MSP pueden
interactuar con formatos innovadores sobre temas sociales. Ambas
marcas publicas producen contenidos relevantes para su audiencia
en un proceso de consulta abierto y continuo a través de sus co-
munidades en linea. Estas practicas se han puesto en marcha para
dar continuidad a su linea editorial, tratando de encontrar nuevos
temas no cubiertos por los principales medios de comunicaciéon
que afectan a los jovenes.

Un buen ejemplo es el formato de RTBF Tarmac Izi news
(2020-presente) donde se mezclan temas ligeros con temas de ac-
tualidad poniendo en el foco aquellos asuntos que son de especial
interés para la audiencia que participa activamente en las redes,
no solo comentando el contenido expuesto sino proponiendo o
ampliando temas que, mediante escucha activa, son procesados
por los productores del programa.

Ademis, practicas participativas juveniles como la noruega
NRK P3 Urort (2000-presente), una plataforma que permite a
los musicos noruegos mostrar su musica gratuitamente a través
de la plataforma de la empresa ptblica y donde la audiencia pue-
de votar qué artistas son los mas atractivos musicalmente y con-
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tenidos de ficcién como Mental (2016), una serie de la finlandesa
Yle, en el que cuatro jévenes reciben tratamiento en un hospital
psiquiatrico, demuestran que las practicas de cocreacién con el
publico, en este caso la consulta directa entre los guionistas y los
jovenes, pueden ser muy fructiferas tanto para la corporaciéon
como para el puablico.

No obstante, a pesar de estas buenas practicas, existe una
asimetria entre los niveles de participacién que los medios pro-
meten y los que realmente se otorgan a los jovenes. Los bajos
niveles limitan sus voces, llevindolos a formas simbdlicas de
participacién, como la distribucién de contenido en forma de
compartir en las redes sociales, lo que genera frustracion y des-
motivacién a aquellos que buscan mayor equilibrio de poder en
las practicas participativas.

Un aspecto importante en este desafio es la autolimitacién y
el autoreferenciamiento de los profesionales de los medios que
dificultan que los jévenes puedan proponer nuevos tipos de con-
tenidos. En un dmbito dominado por el analisis cuantitativo, los
jovenes interesados en temas de cambio social tienen dificultades
para incluir asuntos como la salud mental, el racismo, la precari-
zacion o la falta de oportunidades en las agendas de los MSP.

El reto es pasar de una participacién centrada en los medios
a una participacion enfocada a la sociedad que promueva el cam-
bio real. Esto se conecta con la metodologia de la comunicaciéon
participativa para el cambio social que debe identificar las nece-
sidades de los jévenes antes de producir contenido mientras que,
de manera generalizada, los MSP articulan un modelo basado en
la investigacién de audiencias y que no toma en cuenta las nece-
sidades de cambio social de los jovenes, sentandoles en la misma
mesa que los productores de contenidos.

A pesar de esto, buenas practicas como las llevadas a cabo
por NRK P3 donde editores de contenidos actian como facili-
tadores mediaticos asesorando a jovenes para producir articulos
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periodisticos distribuidos en su propia plataforma o reunién-
dose de manera regular con jévenes ciudadanos que asesoran a
guionistas y productores sobre la realidad de los colectivos mas
desfavorecidos, resultan en procesos de cocreaciéon que redun-
dan en exitosos productos como la serie 16, 17, 18, 19 (2018-2021).
Este es un formato que atina un enfoque de cambio social con
un producto audiovisual lider de audiencia que ha sido expor-
tado a otros paises europeos demostrando la conexién con las
audiencias mas jovenes.

Aungque estos casos son inspiradores, los profesionales de los
medios de comunicacién siguen pensando que la falta de conoci-
mientos mediaticos del publico joven hace que su participaciéon
en la creacién de contenidos produzca formatos de una calidad
por debajo de los estandares de la industria. Esta afirmacién se ve
contrarrestada por los contenidos generados por los jévenes en
redes sociales como YouTube o Twitch, donde el consumo juvenil
estd superando a los contenidos de difusién tradicionales.

Ademds, los bajos niveles de participacién ofrecidos por los
MSP limitan las voces de los jovenes y les desvian hacia formas
simbdlicas de participacién, lo que les lleva a la frustracién y la
desmotivacién en los procesos participativos.

6.2.
PRACTICAS EN LA DISTRIBUCION DE CONTENIDOS

En Europa existen tres modelos fundamentales de distribucién
de contenido juvenil. Por un lado, algunos MSP optan por crear
marcas especificas para jévenes, como Playz de RTVE en Espana
o Tarmac de RTBF en la Bélgica francéfona, mientras que otros,
como NRK de Noruega, prefieren vincular a los jovenes con sus
marcas corporativas como NRK P3 bajo una marca derivada. Un
ultimo modelo opta por no crear marcas juveniles e integrar estos
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contenidos en sus canales generales, como el caso de VRT en la
Bélgica flamenca.

Desde el punto de vista politico, los MSP nérdicos se apoyan
en la confianza, la tradicién y la amplia influencia de sus marcas
corporativas a través de generaciones de audiencias para atraer a
los jovenes hacia su propia plataforma. Esta estrategia se enfrenta a
grandes retos. Por un lado, los jovenes prefieren marcas especificas
mas cercanas a sus intereses. Por otro lado, la juventud percibe las
marcas tradicionales y consolidadas como instituciones antiguas.
Los MSP que se basan en su marca general, como la belga VRT,
también tienen dificultades para atraer a los jévenes de origen
inmigrante que no tienen relacién con la marca en su pais. Un
buen ejemplo de plataformas juveniles que desarrollan su propia
marca es Tarmac de RTBF que se orienta en mostrar la diversidad
de los jovenes francéfonos belgas y empoderar a los colectivos de
origen migrante y otros grupos vulnerables. La marca distribuye
sus contenidos principalmente a través de su propia plataforma
posicionando contenidos en TikTok, YouTube e Instagram.

En los tres modelos, la visiéon es mediacéntrica y mercantil.
Independientemente del sistema escogido para distribuir sus con-
tenidos, de manera general, las marcas pretenden acercar a los
jovenes a sus marcas utilizando la participacién como una herra-
mienta de compromiso en la que la audiencia se limita a comentar
contenido, valorarlo o compartirlo.

6.3.
PRACTICAS PARTICIPATIVAS DIGITALES

A nivel estratégico, para muchos MSP, especialmente en Euro-
pa del Norte como en el caso de NRK P3, el uso de redes sociales
de terceros como TikTok y YouTube presenta un desafio en tér-
minos de valores, ya que no aseguran el derecho de acceso a sus
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audiencias. Las politicas internas de NRK limitan el uso de las re-
des sociales y fomentan sus propias plataformas. Otros MSP, como
VRT en Bélgica, usan las redes sociales para captar la atencién de
los jovenes y redirigirlos a sus propias plataformas adaptando el
contenido para este propésito. Finalmente, un dltimo grupo de
marcas como la espanola RTVE Playz, abrazan el uso de las redes
sociales y destinan una gran parte de sus esfuerzos a ellas.

Este ultimo grupo de marcas, conscientes de que los jovenes en
Europa consumen principalmente medios en linea y redes sociales,
el que antes ha comenzado a invertir en practicas participativas a
través de plataformas digitales. Sin embargo, no existe un patrén
comun entre las estrategias de participacion con audiencias jove-
nes, ya que experiencias como los grupos de discusién de jévenes
que se retnen de forma regular promovidos por VRT son practi-
cas exitosas tanto en el proceso participativo como por el producto
derivado de estas reuniones.

Ambas estrategias muestran que, si bien las redes sociales
ofrecen oportunidades para promover contenido liderado por
los jévenes, los MSP deben reforzar su capacidad para construir
comunidades en la transicién hacia entornos participativos tanto
digitales como fisicos. Las practicas digitales no siempre son mas
efectivas que las tradicionales y el enfoque mas adecuado depende
del contexto y los recursos disponibles.

La participacion en los medios no comenzé en entornos en
linea. Surgi6 primero con los medios comunitarios y alternativos,
seguidos por la adopcién de practicas participativas en los medios
de masas, como programas de debate. Con el auge de la Web 2.0,
los MSP abrieron la puerta a la cocreacién ciudadana. Hoy, las tres
etapas se superponen, y aunque las redes sociales desempenan un
papel clave en los procesos participativos a bajo costo, otras for-
mulas también tienen su espacio.

El ecosistema digital de los medios ha evolucionado de una
comunicacion monoldgica a una participativa y las redes sociales
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han sido claves en la transformacién de las audiencias jovenes de
espectadores pasivos a participantes activos. Limitar la partici-
pacién en la distribucién de contenidos a un aspecto puramente
simbélico, comercial, vertical y mediacéntrico crea un conflicto
entre la participacién auténtica y los intereses corporativos.

En este ambito, nuevos perfiles profesionales como gestores de
comunidades y moderadores de conversacién digital como en el
caso de RTVE Playz o facilitadores mediaticos como en el caso de
VRT no solo han sido capaces de establecer practicas de participa-
cién que redundan en la promocién de valores democraticos entre
su audiencia sino que son capaces de mantener el compromiso de
su audiencia porque se sienten parte del proceso participativo.

A pesar de estos casos de éxito, existe una tension de poder
entre las audiencias jévenes y los MSP en redes sociales, ya que los
MSP tienden a controlar la conversacién y generar comunidades
bajo su marca para dirigir trafico hacia sus propios canales y mo-
netizarlo. Ademas, otros actores como las organizaciones sociales
y educativas también estan buscando liderar comunidades sobre
temas sociales, lo que supone tanto oportunidades de colaboracién
para los MSP como desafios en su papel como valedores y refe-
rentes del servicio publico.

Aungque el contenido es crucial para la participacién en redes
sociales y los MSP estdn desarrollando plataformas propias para
atraer a los jovenes, aprender de otras practicas participativas
como el periodismo participativo practicado por NRK P3 y la
cocreacion con jovenes como los podcasts que producen de forma
colaborativa jovenes y profesionales de RTBF Tarmac, es clave
para disefiar modelos de comunicacién mis adecuados al nuevo
escenario digital.

La gratificacién impulsa la participacion juvenil en redes so-
ciales. Sin embargo, el modelo participativo digital de los MSP
contrasta con el de gratificacién de las redes sociales. Una carac-
teristica clave de las redes sociales para los jovenes es la posibi-
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lidad de conectar con sus pares en una relacién de poder equi-
librado, difuminando las lineas entre creadores y espectadores,
como en los MSP.

Para adaptarse, los MSP deben implementar, no solo solu-
ciones de desarrollo tecnolégico, el campo donde mas esfuerzos
se estan realizando actualmente, sino procesos de hibridacién
de contenido, produccién participativa, educomunicacion, al-
fabetizacién medidtica y practicas de consumo. Pero, lo mas
importante, es que deben compartir el poder con los jévenes y
permitirles participar en la redefinicién de cémo deben ser los
MSP contemporaneos.

6.4.
PRACTICAS PARTICIPATIVAS PARA EL CAMBIO SOCIAL

El cambio social es cualquier proceso que altera la estructura
o caracter de una sociedad. Desde una perspectiva activista, la
participacién puede verse de dos formas: individual, que es el de-
recho a opinar sobre temas sociales, y colectiva, que ayuda a los
grupos sociales a representar sus necesidades. Tradicionalmente,
la participacion colectiva juega un papel mayor en los MSP al
estar vinculada a la cocreacién de contenido, la planificacién de
servicios y la participacién en la gobernanza.

La participacién social para el bien comtn puede ser una he-
rramienta para vincular los MSP con las organizaciones de la so-
ciedad civil (OSC), reforzando el papel de los MSP en el fomento
del cambio social. En términos de cocreacién, los MSP buscan que
las audiencias interactiien y encuentren nuevas perspectivas sobre
temas como la igualdad de género, el racismo y la salud mental,
areas de interés para los jévenes en Europa.

Aunque las OSC y otras organizaciones culturales, deporti-
vas o educativas estin representadas en la toma de decisiones de
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los MSP, no tienen suficiente poder para guiar sus agendas. Un
caso de estudio de esta falta de colaboracién con otros actores
de cambio social es Down the road (2019-2023) de VRT, donde
el realizador de televisiéon Dieter Coppens viaja a Canada junto
a seis jovenes con sindrome de Down. Se trata de un programa
de interés humano que tiene una interaccién considerable en las
redes sociales debido al enfoque empoderador de la serie.

Sin embargo, en noviembre de 2023, GRIP, la mayor organi-
zacion de derechos humanos para personas con discapacidad en
Flandes, expreso sus criticas afirmando que la serie no ofrecia una
imagen integradora ya que fomentaba que las personas con sin-
drome de Down participaran en actividades inicamente con otras
personas con sindrome de Down, haciendo que pareciera que no
formaban parte de la sociedad, como si vivieran en un entorno
separado de otras personas. VRT hizo caso omiso de estas criticas
y siguié emitiendo nuevas temporadas.

Otros programas como Cosmo (2022) de ZDF en Alemania han
reforzado los lazos dentro de comunidades vulnerables, mostrando
el papel crucial de los medios sociales en la participacién juvenil
y el cambio social.

Cosmo, heredero de Funkhaus Europa, promueve la integracion
y la diferencia cultural, abordando temas de migracién y la nece-
sidad de apoyar la diversidad. Programas como el neerlandés Het
Klokhuis (1988-2022) y Lumni de France Télévisions (2015-pre-
sente) usan plataformas digitales y colaboraciones educativas para
abordar temas sociales como el trabajo infantil y la violencia. Estas
iniciativas muestran la importancia de las alianzas entre MSP,
organizaciones sociales y sistemas educativos para promover el
cambio social.

A pesar de estas oportunidades, muchos jévenes europeos en-
caran dificultades debido a la exclusion social, el populismo y las
noticias falsas. La desigualdad entre generaciones persiste con
altas tasas de jovenes en Europa en riesgo de pobreza. Aunque
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los MSP permiten a los jévenes alzar su voz, la evidencia de que
las practicas de cocreaciéon generen un cambio social significati-
vo es limitada.

El impacto de los contenidos de los MSP en el cambio social
se puede medir por su poder de sensibilizaciéon, cambio de com-
portamiento y accién. Estos niveles pueden tener impacto a nivel
individual, grupal o social. El desafio para los MSP es alcanzar el
nivel mas alto, donde la sociedad actia sobre un tema especifico,
comenzando por crear conciencia a nivel individual, que es el
nivel mads alcanzable.

Un ejemplo es el programa Ragazzi in crisi de la italiana RAI
(2022) que aborda la salud mental juvenil, invitando a expertos
y jévenes que han vivido experiencias de angustia, fomentando
la reflexién y la accién sobre temas que les afectan con un buen
resultado. En este sentido, el impacto conseguido por los MSP es
la capacidad de generar un cambio positivo en la sociedad, enfo-
candose en la accién que beneficie a la comunidad (EBU, 2020).
Para ello, los MSP deben entender las necesidades de su audien-
cia y conectar con ella a través de contenidos que promuevan el
cambio social.

A pesar de los esfuerzos, muchos MSP tienen dificultades para
involucrar a la sociedad civil, ya que la participacién real en los
medios sigue siendo limitada. La participacién juvenil en los MSP,
aunque valorada, a menudo se ve eclipsada por los profesionales
de los medios sin que se mida adecuadamente su impacto en el
cambio social. Por otro lado, las redes sociales permiten una par-
ticipacidon mais activa de los usuarios quienes crean gran parte del
contenido pero también presentan desafios relacionados con los
algoritmos y el consumo de noticias, lo que exige habilidades de
alfabetizaciéon mediatica.

En este sentido, la UNESCO destaca la alfabetizacién media-
tica como esencial para desarrollar habilidades de pensamiento
critico y discernir entre contenidos diversos. Los MSP estan uti-
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lizando este drea para educar a los jévenes sobre los desafios del
nuevo ecosistema medidtico y fomentar su participacion. Ejemplos
como el proyecto BBC Young Reporter (2007-presente) o EduBox
(2019-2023) de VRT muestran cémo los MSP europeos estdn co-
laborando con escuelas y organizaciones juveniles para ensefiar
habilidades fundamentales en la creacién y comprensién de con-
tenidos mediaticos utilizando la participacién de los jovenes como
vehiculo conductor.

El proyecto BBC Young Reporter ofrece a jovenes de 11 a 18 afos
la oportunidad de crear historias y desarrollar su propio periodis-
mo en video, empoderandose para contar sus relatos, llegar a au-
diencias auténticas y participar en conversaciones sobre su futuro.
Por su parte, EduBox de VRT pretende estrechar la colaboracién
con el sector educativo, ofreciendo temas sociales con experiencias
de aprendizaje interactivas adaptadas a los jévenes enriquecidas
con material audiovisual y expertos de la marca publica.

Otras formas de promocién de la educaciéon mediatica son
también posibles. En Alemania, la ARD. ZDF Medien Akade-
mie, fundada en 2007, se ha convertido en la mayor institucién
educativa en alfabetizacién mediatica del pais, ofreciendo forma-
cién a 30 000 participantes en mas de 500 temas mientras que,
en Francia, France Télévisions dedica recursos a la educaciéon
mediatica y digital para ayudar a los jévenes a entender mejor
el mundo y desarrollar su capacidad critica. Programas como I
jour, 1 question (2015) y Décod actu (2017-presente) abordan temas
sociales y de actualidad con el fin de fomentar la reflexion critica
entre los jovenes.

A pesar de estos esfuerzos, se requiere una integracion mas
profunda de la alfabetizacién mediatica en los programas educa-
tivos y actividades extracurriculares para combatir la desinforma-
cién y fomentar una comprension critica de los medios entre los
joévenes europeos.
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6.5.
OPORTUNIDADES Y DESAFiOS DE LAS PRACTICAS DE
PARTICIPACION CON JOVENES

En el sector de los MSP, hay una fuerte competencia entre
los productores de contenido para crear material dirigido a au-
diencias especificas. Los MSP europeos estan haciendo esfuer-
zos por involucrar a su audiencia en el proceso de produccién
de contenido, utilizando tanto redes sociales como sus propias
plataformas para intercambiar ideas y distribuir contenido. La
cocreacion se promueve en estos escenarios vinculada a objetivos
culturales y sociales pero, fundamentalmente, a los intereses co-
merciales de los MSP.

La cocreacién de contenido es vista como una participacién
equilibrada entre los MSP y la juventud y las redes sociales son
uno de los medios mas utilizados. Sin embargo, el enfoque en
la participacién no siempre cumple con los objetivos sociales
ya que la participacién simbélica puede frustrar a la audiencia.
Las mejores practicas incluyen narrativas de ficcién para influir
emocionalmente en los jovenes y fomentar su participaciéon en
temas sociales.

Las mejores practicas demuestran que los MSP tienen una
gran oportunidad para crear procesos participativos reales, su-
perando la participacién minima (acceso e interaccién limitados)
orientandose hacia una participacién maximalista, equilibrada y
multidireccional. Esto podria generar una relacién de confianza
y compromiso entre los MSP y su audiencia. No obstante, la cre-
ciente desconfianza hacia los MSP, impulsada por la competencia
privada y la fragmentacién de audiencias, representa una amenaza.
Los MSP deben adoptar enfoques estructurados de participaciéon
ciudadana para seguir siendo relevantes.
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La cultura bajo demanda esta debilitando el papel tradicional
de los MSP y la rigidez estructural de algunas organizaciones difi-
culta su agilidad para interactuar con audiencias jévenes. Para me-
jorar, los MSP deben alejarse del enfoque instrumental y escuchar
a los jévenes como interlocutores validos. Las mejores practicas
en participacion estan impulsadas por el valor del servicio ptblico
y, en estas, los jévenes participan en la planificaciéon, producciéon
y distribucién de contenidos. Sin embargo, medir el impacto de
estas practicas sigue siendo un desafio clave.



7| éQué recursos

se necesitan para
poner en practica
la participacion

con los joévenes?

Este capitulo ilustra los conceptos, teorias y modelos que se
han estudiado en los capitulos anteriores en tres casos de estudio:
El modelo noruego de NRK P3, el belga flamenco de VRT y el
espainol de RTVE Playz.
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1.1.
Los JOVENES COMO CONSULTORES: NRK P3

Fundada en 1933, la Corporacion Noruega de
Radiodifusion (Norsk Rikskringkasting, NRK) es el
medio audiovisual mas grande de Noruega, seguida
por la emisora privada TV2, fundada en 1992.

NRK ofrece mds programacion de noticias y asuntos de actua-
lidad que sus competidores comerciales y es conocida tanto por
sus documentales criticos como por sus duros cuestionamientos
politicos, especialmente durante los periodos electorales.

NRK es un exponente del modelo corporativista democratico
de los medios publicos (Hallin y Mancini, 2004). La corporacién
estd sujeta a una fuerte intervencién estatal pero goza de una gran
libertad de expresion y aspira a establecer un estado democratico
como piedra angular de un mayor desarrollo.

Junto con Suecia, Dinamarca, Islandia y Finlandia, NRK forma
parte del llamado “modelo nérdico” que se ha caracterizado por un
fuerte monopolio publico del entorno mediatico.

Con una audiencia critica que exigia a la corporacién publica
que estuviera a la altura de sus valores de servicio, NRK ejercié
su papel de medio generalista desde el comienzo del monopolio
hasta que, después de mas de diez afios de intenso debate politico
a principios de los afios noventa, Noruega abrié la puerta para
que una corporacién privada independiente comenzara a trans-
mitir en el pais, lo que disputé el dominio de NRK en el ecosis-
tema medidtico.

Como parte de este acuerdo, la corporacién publica recibi6 la
licencia para lanzar un tercer canal de radio que se sumaria a su
oferta. Para responder a la nueva competencia privada, la estrate-



7. ¢Qué recursos se necesitan para poner en practica la participacién ... | 1 2 1

gia de NRK pasé por especializar sus estaciones de radio: NRK P1
se posiciond como un canal generalista para audiencias mayores
y de mediana edad; NRK P2 apunté a una audiencia mayor de
treinta anos con educacién superior a través de una oferta que
combinaria musica cldsica, cultura y actualidad y, finalmente, el
nuevo canal NRK P3 se enfocaria en adolescentes y jévenes adultos
que habian migrado a las radios locales en busca de contenidos mas
cercanos a sus necesidades y habitos de consumo.

Lanzado en 1993, el objetivo inicial de NRK P3 era recuperar
a la audiencia mds joven con una oferta digital centrada en la mu-
sica pop. Las primeras emisiones de NRK P3 estaban orientadas a
la cultura juvenil, la musica, la comedia y el entretenimiento, asi
como a la divulgacién y la educacion.

Aunque NRK P3 compite en el pequeiio mercado de radio ju-
venil de Noruega con las emisoras de radio locales y las emisoras
de radio comerciales multinacionales, las redes sociales son su
competencia mas directa. Entre las mas populares entre adolescen-
tes y jovenes noruegos se encuentran YouTube, Snapchat, TikTok
e Instagram. El 95 % de los nifios, nifias y jévenes de entre 9 y 18
afios en Noruega utilizan YouTube y el 80 %, Snapchat. TikTok
e Instagram son utilizados por el 65 % de los jévenes noruegos
(Medietilsynet, 2020).

Después de Google y el tabloide Verdens Gang (VG), NRK.
no es el tercer sitio web mas visitado en Noruega con mas de 3,71
millones de usuarios tinicos al mes (Kemp, 2022).

En 2020, importantes cambios en las politicas de la corpo-
racion afectaron la visioén de las practicas de participacién y co-
creacion en NRK. Entre otras, el sistema de financiacién pasé
de un modelo basado en el pago de licencias a un modelo basado
en impuestos.


http://NRK.no
http://NRK.no
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7.1.1.
Practicas participativas de NRK P3

NRK P3 se dirige actualmente a jévenes de entre 15 y 30 afios y
la marca tiene una fuerte presencia tanto en su propia plataforma
digital, p3.no, como en las redes sociales.

Con casi 220 000 oyentes diarios en Noruega (4,7 % de cuota
de audiencia) (NRK, 2021) y una fuerte presencia en las redes so-
ciales, incluidos YouTube (975 000 suscriptores y casi 90 millones
de visitas mensuales) y canales de Instagram, (211 000 seguidores),
NRK P3 es una de las plataformas digitales con mayor alcance de
audiencia en Noruega.

Sin embargo, el reto de NRK ha sido conectar con el grupo
de edad de 12 a 29 afios y con el publico de origen migrante. Al
trabajar con una estrategia de contenidos multiplataforma, NRK
ha mejorado su penetracién en estos sectores de audiencia.

Creada inicialmente como una marca de audio, NRK P3 com-
bina el concepto de radio tradicional de transmisién lineal con
una oferta de podcasts, texto escrito y produccién de video que se
distribuye tanto a través de la televisién y su propia plataforma
en linea como a través de la plataforma de contenidos de NRK y
sitios web de terceros como Spotify, [Tunes y redes sociales donde
la marca tiene una gran concentracién de seguidores.

La oferta de NRK P3 se centra en el entretenimiento. E1 77
% del contenido de la marca gira en torno a la musicay el 19 % a
revistas, humor y otros formatos de entretenimiento (NRK, 2021).

En menor medida, la informacién y la cultura popular, que
incluye la cultura y el cine, la salud sexual, la convivencia y otros
temas sociales, ocupan el 2 % de su parrilla. Actualmente, los con-
tenidos de ficcién completan la parrilla de NRK P3 con un por-
centaje muy reducido.


http://p3.no
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Las opciones de interaccidn, participacién y cocreacion mas
relevantes de la oferta actual de contenidos de NRK P3 se pueden
encontrar en todos los géneros, formatos y tipos de contenidos
distribuidos por la marca.

A principios de 2021, NRK P3 presenté su nueva programa-
cioén que renovaba clasicos musicales como NRK mP3 (2000-2021);
Urort [Intacto] (2000-2021), la veterana plataforma para nuevos
artistas; P3 Morgen [P3 por la mafana] (2003-2021), un maga-
zine matutino; Filmpolitiet [La policia del cine] (1998-2021), un
programa de revision de peliculas y series; y Heia Fotball [Hola
fatbol] (2014-2021).

Ademais, la oferta de NRK P3 incluye el programa de comedia
Karakter [Caracter] (2019-2021), asi como el magazine Absolutt
fredag [Sin duda, viernes] (2020-2021).

Como novedades, la plataforma publica presentd una nueva
temporada de las series 16 (2018), 17(2019) y 18 (2020), un drama
urbano en una zona periférica de Oslo, bajo el titulo 19 (2021) y
estrend el podcast VG3 (2021) que sigue la vida de cuatro estudian-
tes de dltimo afio de secundaria.

La figura 13 muestra la oferta de contenidos para la temporada
2021 de NRK P3.

Figura 13.
Oferta de contenidos de NRK P3 para la temporada 2021
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Fuente: NRK.

En 2016, NRK P3 lanz6 una nueva estrategia de contenidos en
la que intent6 alejarse de los temas mas ligeros para centrarse en
cuestiones con una vertiente mas social, como el medio ambiente,
el cambio climatico, la salud y el empleo. El objetivo era consolidar
la marca en contenidos no guionizados experimentando con el
formato podcast y priorizando el uso de plataformas propias para
fidelizar a un publico joven en busca de contenidos de calidad.

Como parte de esta estrategia, NRK P3 comenzé a organizar
talleres con jévenes para descubrir qué contenidos y formatos
funcionarian mejor. Una de las ideas clave que surgi6 de estas
sesiones fue involucrar a figuras representativas e inspiradoras
para los jovenes como influencers famosos con un alto impacto
en la audiencia a través de las redes sociales.
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En 2017, NRK P3 renové su identidad para enfatizar visual-
mente que NRK era la marca paraguas de la plataforma juvenil.
La estrategia de poner la marca en el centro y construir un sitio
web con sus propios canales en torno a ella tenia como objetivo
posicionar la marca generalista de la corporacién publica entre el
publico mis joven.

Esta estrategia respondi6 a los desafios de un mercado alta-
mente fragmentado donde el publico joven solo puede retener
un nimero limitado de marcas. Los datos que NRK P3 obtuvo
en su investigacién de audiencia en 2020 confirmaron que esta
estrategia logré mejorar la reputacién de NRK entre el ptblico
mas joven a través de NRK P3.

En la estrategia de NRK, la proporcién de representacién de
artistas y autores noruegos, incluidos los de origen sami, la pro-
mocion de la lengua noruega moderna (nynorsk) y la cercania a
la audiencia estan alineadas con los valores clasicos de los MSP,
como la promocién de la diversidad y la pluralidad.

La promocién de los valores y la cultura nacional ha hecho que
la musica sea el eje principal de la programacién de NRK P3. Al
menos el 40 % de la musica que se reproduce en NRK P3 es norue-
ga, con énfasis en el idioma noruego o compuesta por noruegos.

La promocién de nuevos talentos, artistas y bandas noruegas
es uno de los asuntos mas importantes para la marca publica y
esto se refleja también en su estrategia de interaccion, participa-
cién y cocreacién con la audiencia que no solo ofrece propuestas
e ideas, sino que extrae nuevo talento, como es el caso de Urort,
una plataforma que desde hace mas de veinte afnos ofrece a los

nuevos creadores noruegos la oportunidad de distribuir su musica
a través de NRK P3.

La difusién de los valores del servicio publico no se limita al
entretenimiento y la cultura. En los contenidos de ficcién e infor-
macién, NRK P3 ha hecho mucho por establecer una cultura de
pluralidad. La marca estipula requisitos de diversidad detras de
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los micréfonos y pone gran énfasis en el trabajo de informacién
y la investigacién de audiencia para garantizar que el contenido y
el elenco de su ficcidn sean creibles, alentando la participacion de
los jovenes para crear contenidos de una manera creible y honesta.

Un caso que ejemplifica esta cooperacion con la audiencia es la
serie 16 (2018), y sus posteriores temporadas 17 (2019), 18 (2020)
y 19(2021), que cuenta la historia de un grupo de jovenes del este
de Oslo con origenes diversos. Para reflejar de forma precisa y
veraz el entorno multicultural que relata la serie, los productores
de NRK P3 se reunieron con jévenes que viven en la zona donde
se desarrolla el drama para comprender mejor como viven, sus
preocupaciones y necesidades y qué esperaban de la serie.

NRK ha sido coherente con su estrategia de mantener cautiva
a la audiencia en sus propios sitios web y plataformas. En los tl-
timos anos, NRK P3 ha trabajado activamente para volverse me-
nos dependiente de plataformas de terceros y ha hecho un mayor
esfuerzo para obtener mas trafico y didlogo con la audiencia en
sus propios canales.

La misma estrategia también se ha empleado en contenidos
de ficcién. En 2017, NRK P3 se hizo muy popular con una de
sus producciones emblematicas, Skam (2015-2017), un drama
juvenil transmedia sobre las vidas de un grupo de estudiantes
de secundaria.

Skam esta considerada como un ejemplo de buenas practicas en
materia de participacién juvenil en la industria televisiva, lo que
resulta especialmente destacable teniendo en cuenta que la serie,
ademas de la participacion de la audiencia, tiene un especial foco
en los valores del servicio publico, retratando temas contempora-
neos y convirtiéndose en foco de discusién con minorias sociales.
Skam es una serie de ficcién con componentes didacticos y de
sensibilizacion que invita a la reflexion sobre los prejuicios hacia
y desde la comunidad LGBT, por poner un ejemplo.
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La estrategia de Skam estuvo guiada por dos cuestiones centra-
les: el modo de distribucién y las acciones participativas que bus-
caban el didlogo directo entre la marca y los publicos mas jévenes.

Para definir los temas y construir las tramas de acuerdo con las
necesidades y expectativas de la audiencia objetivo (la serie estaba
dirigida al segmento de 15 a 16 afios), los productores realizaron
una investigacién exhaustiva basada en un método utilizado por
NRK desde mediados de la década de los 2000. El modelo de Ne-
cesidades, Enfoques, Beneficios y Competidores (NABC, por sus
siglas en inglés), desarrollado por la Universidad de Standford,
se utilizo para definir las ideas y como podrian aportar valor a la
audiencia a través de la consulta y el didlogo.

Se realizaron entrevistas a potenciales espectadores para en-
tender los gustos y percepciones de la audiencia y para formar un
equipo con actores y actrices sin experiencia que respondieran al
mismo perfil demografico que el publico objetivo. Esto permitié
que el equipo artistico colaborara en la elaboracién de la narrativa
presentando sus propias ideas como parte de la poblacién juvenil.

Los episodios se filmaron semanalmente, lo que permitié rea-
lizar cambios en la trama en funcién de los comentarios de la
audiencia, transformando asi a los espectadores en una parte clave
del proceso de construccién de la trama.

Tras el éxito de Skam, NRK P3 desarroll6 esta férmula basada
en la investigacion y la participacion de la audiencia en una nueva
narrativa transmedia que se distribuyé de manera instantinea:
Blank (2018-2019), una serie que se centra en la vida después de
la escuela secundaria y las dificultades de entrar en la edad adulta.
La serie fue creada por muchos de los miembros del equipo que
hicieron posible el fendmeno Skam.

En el caso de Blank, NRK P3 desarrollé una web especifica
donde se recogian los comentarios y reacciones de la audiencia
pero también se abrié a una mayor participacion en las redes so-
ciales generalistas disenando perfiles de cada personaje con los que
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la audiencia podia interactuar. La serie se distribuy¢ utilizando la
misma férmula de éxito de Skam en la que se servian clips cortos
a diario y se recopilaban en un episodio los domingos.

Estos dos ejemplos de ficcién lograron una gran participacién
de la audiencia y respaldaron la decisién de utilizar una orien-
tacion participativa en el contenido informativo y educativo de
NRK P3 como en el programa Line fikser kroppen [Line arregla el
cuerpo] (2017) que pretendia educar y concienciar fomentando el
debate sobre los cuerpos reales y los cuerpos normativos.

La Figura 14 muestra algunas de las producciones en las que
NRK ha utilizado practicas de interaccién, participacion y cocrea-
cién con la audiencia.

Figura 14.
Ejemplos de interaccion, participacion y cocreacion de NRK P3

FIKSER
Skam Blank Line Fikser Kroppen
[Escandalo] [En blanco] [Line arregla el cuerpo]
(2015-2017) (2018-2019) (2017)

Fuente: NRK (2021).

7.1.1.1. Ficcion

Las exitosas series 16, I7y 18 estrenaron su nueva temporada
con la presentacién de 19 (2021). La serie narra la realidad de un
grupo de jovenes que viven en un suburbio multicultural de Oslo.
Es una serie dramatica que aborda los problemas que preocupan a
la audiencia mas vulnerable de NRK P3.
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La serie se ambienta en Groruddalen, un barrio del extremo
este de Oslo donde en algunas zonas la proporcién de inmigrantes
supera el 50 % de los habitantes. Este barrio es objeto de nume-
rosas criticas por parte de la prensa que presenta una imagen es-
tereotipada, destacando los altos indices de pobreza, delincuencia
y conflicto social.

Siguiendo el formato de temporadas anteriores, 19 se narra
como una cuenta regresiva de 19 dias, y cada dia corresponde a
un episodio. En la nueva temporada, la historia se centra en Ai-
sha, una joven de 19 afnos que se debate entre ser una adolescente
noruega independiente y una buena musulmana en un entorno de
moral estricta y reglas sociales no escritas.

La nueva temporada se estrend en abril de 2021 con episodios
diarios de entre 7 y 26 minutos de duracién.

La serie contribuye al debate actual sobre la delincuencia ju-
venil y el multiculturalismo en Oslo de una manera que invita a
la reflexion. El drama es una continuacién del enfoque participa-
tivo utilizado por NRK P3 en Skam y Blank. Ademas de elegir a
jovenes comunes que pertenecen al entorno en el que gira la serie,
el equipo de produccién realizé una amplia investigacién con jé-
venes y profesionales que viven y trabajan en este entorno para
retratar a la juventud de una manera genuina y realista. El equipo
vivié y compartio las experiencias de los jovenes para recopilar
historias e ideas.

7.1.1.2. Informacion

La interaccidn critica con la audiencia no se limita al contenido
de ficcién de la marca publica.

El podcast semanal God bedring [Mejorate] (2020-2021), en el
que, junto con el presentador del programa, un psicélogo y un mé-
dico debaten temas de salud a partir de historias y preguntas de los
oyentes, tiene un alto nivel de participacion critica de la audiencia.
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Los episodios del podcast se basan en preguntas de los oyentes,
asi como algunas secciones habituales. El programa se lanzé con
la intencién de interactuar con una audiencia dvida de respuestas
durante el confinamiento a raiz de la COVID-19 y ofrecer consejos
para mejorar la salud mental de los oyentes.

En este programa, tanto el médico como el psicélogo del pro-
grama utilizan sus perfiles personales en redes sociales para invitar
a la audiencia a participar en el programa enviando sus historias
o preguntas. Sin embargo, desde el perfil oficial de NRK P3, las
publicaciones en redes sociales se limitan a anunciar el contenido
de cada episodio sin invitaciones explicitas a la participacién de
la audiencia. Esto se traduce en pocas visualizaciones en redes so-
ciales y una interaccién muy bdsica, en su mayoria Me gusta, con
ratios muy bajos de amplificacién (Compartir) de las publicaciones
o conversacién en torno a ellas. En el caso de God bedring, la inte-
raccion de la audiencia en redes sociales es participacion simbélica,
pues se les trata como sujetos pasivos a los que, simplemente, se
informa sobre el contenido de cada programa a través de publica-
ciones promocionales. Los usuarios no participan en la elecciéon
de los temas ni en la forma de tratarlos ya que esto es responsa-
bilidad de los expertos y editores del programa. En contraste, la
participacién de la audiencia si se produce durante el programa
a través de preguntas o historias de los oyentes que aportan sus
comentarios que son filtrados por los editores para que coincidan
con el contenido programado.

7.1.1.3. Entretenimiento

El entretenimiento es el ambito donde mejor se aprecian las
practicas participativas y la cocreacién con los jévenes, donde el
equilibrio de poder entre la audiencia y la corporacién publica
estd mas equilibrado.

Desde el afio 2000, NRK P3 combina la participacién y la co-
creacién en Urort [Intacto], un programa y un sitio web que per-
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mite a los artistas musicales noruegos mostrar su musica de forma
gratuita a través de la plataforma del MSP. El programa de radio se
emite semanalmente durante dos horas. Su sitio web es una gran
base de datos de solistas y bandas noruegas emergentes de las que
se nutre la programacién musical de NRK P3.

El equipo de produccién del programa escucha y evalda la ma-
sica que les envian los jovenes talentos noruegos y, en colabora-
cién con los productores musicales del sello publico, el equipo
elige a un artista que se convierte en el “Inédito del mes”. Este
artista obtiene exposicién adicional en la radio, en Internet y en
las redes sociales. Cada afio, el “Inédito del afio” se elige mediante
votacién de un panel de jueces y de la audiencia del programa.
Ademas, el programa ofrece una conexién entre el mundo digital
y el fisico programando regularmente conciertos para la audiencia.

El sitio web de Urort permite a los usuarios reproducir, des-
cargar y compartir las canciones enviadas, y permite la reacciéon
de Me gusta. Se trata de una pequenia red social que se suscribe al
ambito publico, donde los artistas pueden crear su propia pagina
alojada en el sitio web de la corporacién.

La plataforma Urert es un espacio de cocreacién donde los
jovenes talentos noruegos pueden distribuir y promocionar su
musica, y la corporacién obtiene una gran cantidad de contenido.
Ademais, los valores fundamentales de NRK P3 de promover a
los artistas, la lengua y la cultura noruegas son la base del espacio
colaborativo, asi como la participacién de la audiencia que puede
intervenir como creadores, votantes o simplemente como consu-
midores y difusores de contenido.

Esta experiencia es exitosa, ya que combina la investigacion de
audiencia para conocer los gustos y tendencias preferidas por los
usuarios de Urert con la cocreacién entre la marca y los musicos,
y la participacion de la audiencia que puede disfrutar y votar por
sus artistas favoritos.

La figura 15 muestra la interfaz de la plataforma Urert.
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Figura 15.
Interfaz de la plataforma Urert
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Fuente: NRK (2021).

Esta enorme base de datos de artistas noruegos es una de las
fuentes de trabajo de los programadores musicales de NRK P3
y, aunque la seleccién musical no se realiza en colaboracién con
la audiencia, si hay cierta participacion en forma de consulta a
través de un panel de oyentes a los que se les pregunta una vez al
mes para que den su opinién sobre la seleccién propuesta por los
editores de la plataforma.

Aunque la plataforma adn tiene un largo camino por recorrer
hacia la democratizacién total de los contenidos, Urort ejemplifica
la colaboracién entre la audiencia y la marca publica de una ma-
nera que beneficia a los actores y promueve los valores publicos.
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7.1.2.
El modelo participativo de NRK P3

NRK se presenta como un proveedor de contenidos que utili-
za Internet como un nuevo medio interactivo y no simplemente
como una extension de su programacién de difusion. Desde hace
afios, la empresa publica ha recibido un importante impulso gu-
bernamental para expandirse en linea.

Ademas de fomentar la participacién de la audiencia en sus
programas a través de su sitio web, una seccién de participacién de
la audiencia de NRK anuncia periédicamente oportunidades para
colaborar en programas de television, podcasts, radio, plataformas
en linea y redes sociales a través de testimonios, creaciones o ideas
para nuevos formatos. También se invita a la audiencia a contar
historias personales o enviar videos para participar como actores
o actrices en series de ficcion.

Es importante destacar que la corporacién noruega anuncia
oportunidades de cocreacién en su plataforma. NRK convoca pe-
riddicamente a su audiencia no profesional a enviar piezas au-
diovisuales y escritas que la corporacién publicara en caso de ser
seleccionadas.

7.1.2.1. Objetivo de la cocreacion

Daniel Ramberg, redactor jefe de NRK P3, explica que el canal
juvenil noruego busca hacer periodismo sobre la vida cotidiana de
los jovenes. En la misma linea, Eskil Olaf Vestre, redactor adjunto
de P3.no, sefiala que su propdsito es centrarse en los intereses de
las personas entre 17 y 29 anos, especialmente en aquellos temas
que los medios tradicionales no suelen cubrir.

Este enfoque responde a las demandas de la audiencia y guia
tanto el tipo de noticias como la manera en que el MSP las conecta
con los valores publicos. Ingrid Tinmannsvik, directora de proyec-
tos de periodismo constructivo en NRK, subraya la necesidad de
contrarrestar el desinterés hacia las noticias. Su area busca no solo
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mostrar problemas, sino también visibilizar soluciones, transmitir
esperanza y evitar la polarizacién, con la conviccidon de que ello
fortalece la democracia y la participacién ciudadana.

7.1.2.2. Equipos de cocreacion

Eskil Olaf Vestre, editor adjunto de P3.no, describe a NRK
como una organizacién extensa, con unos 3 000 empleados dis-
tribuidos en todo el pais y una edad media elevada, en contraste
con el perfil joven de los equipos de P3. La estructura interna esta
encabezada por un editor responsable de todos los canales —si-
tio web, radio, pddcasts y television— y coordinada por editores
adjuntos que gestionan areas especificas, desde newsletters hasta
opiniodn, redes sociales o disefio visual. El flujo de trabajo suele
partir de una idea presentada por un editor, que debe incluir ne-
cesariamente la perspectiva de una persona menor de 30 anos,
incluso si se trata de temas como deporte o cultura. Los periodistas
son los encargados de interactuar directamente con la audiencia,
tanto en redes sociales como en entrevistas presenciales, mientras
que los editores supervisan el proceso y adaptan los textos para que
resulten accesibles a un publico a partir de los 15 afios.

Para Jorunn Ingelin Solberg, responsable de proyectos en NRK
P3, este enfoque exige contar con profesionales especializados en
juventud, capaces de producir contenidos de no ficciéon que res-
pondan a sus intereses. Sin embargo, la composicién de los equi-
pos muestra limitaciones: la mayoria son periodistas noruegos,
con escasa diversidad de perfiles. Ingrid Tinmannsvik, directora de
proyectos de periodismo constructivo, reconoce que la redaccién
sigue un modelo tradicional y que seria valioso incorporar espe-
cialistas de otras disciplinas —desde psicélogos hasta diseniado-
res— para ampliar miradas y conectar mejor con el publico joven.

7.1.2.3. Perfil de la audiencia

NRK ha orientado gran parte de su estrategia a involucrar a
los jovenes, un grupo especialmente reticente a interactuar con
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los contenidos del MSP noruego. Esta distancia es mas evidente
entre los sectores vulnerables, como jovenes de zonas rurales o
con origen migrante, que encuentran en las redes sociales un es-
pacio mads cercano a sus intereses e identidades. Conscientes de
ello, los equipos de NRK P3 aplican distintas metodologias: atraer
a la audiencia a sus propias plataformas, escuchar sus demandas e
incorporarlas en los contenidos. Sin embargo, esta estrategia co-
necta sobre todo con jévenes urbanas de clase media y educaciéon
superior, dejando fuera a otros segmentos.

La serie 17 marcé un hito en las practicas de cocreacion al tra-
bajar con adolescentes de origen minoritario. Su guionista, Marte
Sunde Harter, explica que muchos de ellos eran vulnerables porque
carecian de adultos de confianza a quienes contar sus experiencias,
lo que situd al equipo en un rol mixto entre periodistas y primeros
interlocutores de relatos intimos y dolorosos. La productora Jorunn
Ingelin Solberg recuerda que el proceso de la primera temporada
exigié un intenso trabajo de campo para ganarse la confianza de
jovenes que, en muchos casos, desconocian incluso que NRK fuese
un servicio publico gratuito. A partir de entrevistas y talleres se
construyeron las historias y, con la segunda temporada, el proyecto
ya contaba con una base sélida de seguidores en Instagram, lo que
permitié ampliar su alcance y generar una comunidad activa.

Pese a este éxito, la dificultad para llegar a ciertos grupos per-
siste. Eskil Olaf Vestre sefiala que NRK logra penetrar con faci-
lidad en audiencias adultas, pero sigue teniendo problemas con
los hombres jovenes y con los descendientes de migrantes, mas
atraidos por plataformas como Twitch, Discord o TikTok que
por las ofertas del MSP. Marte Sunde Harter observa que estos
jovenes suelen expresar su identidad a través de la ironia en redes,
ejemplificada en casos como el de un creador que se autodenomina
“Superminoria” para hablar con humor de su vida cotidiana.

Los retos se agravan por la falta de diversidad en los equipos y
de habilidades especificas para tratar con jovenes vulnerables. La
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responsable de redes sociales, Marit Eide, reconoce que esta situa-
cién puede derivar en sesgos, desde la selecciéon de participantes
hasta la dificultad de publicar contenidos en plataformas externas
donde se concentra la audiencia. Algo similar plantea Abiel Tesfai,
presentador de NRK P3, quien cuestiona la repeticién de narra-
tivas estereotipadas sobre migracién y marginalidad: si bien estas
historias han nutrido proyectos como Skam o las series juveniles
16-19, los jovenes demandan relatos que reflejen su vida cotidiana
mas alld de armas o drogas.

La experiencia de 17 mostr el potencial de un enfoque mas seg-
mentado. El equipo aplicé un “indice de audiencia objetivo” que
permitié diferenciar grupos internos y externos y adaptar estrategias
de produccién y promocién segun cada circulo. Esta metodologia,
cercana a la investigacion social aplicada, se convirtié en la practica
de cocreacion mas destacada del MSP noruego hasta la fecha.

Un enfoque habitual de los medios consiste en incluir a jovenes
vulnerables solo en los temas sociales que les afectan directamente,
en lugar de normalizar su representacién en narrativas mas am-
plias. En este sentido, NRK P3 dedica recursos a la deteccién de
tendencias juveniles, pero las practicas participativas no estan inte-
gradas de manera estructural: solo algunos profesionales recurren a
la cocreacién de forma individual, mientras que los canales digitales
preferidos por la juventud siguen sin ser prioritarios para el MSP.

Desde el area de redes sociales se insiste en la necesidad de
garantizar diversidad no solo frente a la cimara o al micréfono,
sino también en los equipos de produccién. Sin embargo, la repre-
sentacion de jovenes de origen diverso sigue limitada y marcada
por estereotipos, a menudo reducidos a papeles comicos o margi-
nales. Esta falta de referentes positivos evidencia la ausencia de un
modelo narrativo “para ellos y hecho por ellos”, capaz de mostrar
grandes historias de minorias en un plano de igualdad.

La incorporacién de perfiles multiculturales en los elencos re-
sulta especialmente costosa. Los procesos de casting muestran una
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sobrerrepresentacién de jovenes blancas, lo que obliga a invertir
tiempo y recursos adicionales para garantizar diversidad. Este
esfuerzo refleja la dificultad de transformar practicas consolidadas
en la industria audiovisual.

Las limitaciones no solo afectan a la produccién, sino también
a la participacién: muchos jévenes carecen del acceso a tecnolo-
gia, informacién o formacién que les permitiria integrarse en
dindmicas de cocreaciéon con el MSP. Frente a ello, las comuni-
dades digitales construidas en torno a los productos de NRK se
convierten en espacios clave para moderar el discurso y fomentar
interacciones positivas.

Desde la direccién editorial, se reconoce ademas la importan-
cia de adaptar formatos periodisticos al consumo juvenil. Si bien
NRK P3 cuenta con una trayectoria sélida en radio, televisién y
pddcasts, también busca ofrecer textos escritos que resulten acce-
sibles y atractivos para los jovenes. La apuesta por el periodismo
de largo formato pretende equilibrar la inmediatez de las redes con
contenidos que refuercen la reflexion y la interaccién critica, al
mismo tiempo que amplian la base de lectores mas alla del ptblico
tradicional, mayor y masculino.

7.1.2.4. ;Como animar a los jovenes a cocrear?

Las politicas de NRK que restringen el uso de redes sociales
externas condicionan la capacidad de P3 para invitar a la participa-
cién juvenil. Aunque la emisora ha abierto cuentas en plataformas
como Snapchat, lo hace de manera pragmatica y con el objetivo de
alcanzar segmentos especialmente dificiles: adolescentes y mujeres
jovenes sin estudios superiores. Estas decisiones revelan la tensién
entre la aspiracion de atraer a la juventud hacia espacios propios
y la necesidad de estar presentes en los entornos digitales donde
realmente se encuentran.

La estrategia de atraccion combina el analisis sistematico de
intereses juveniles con la adaptacién de contenidos. Los estudios
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de audiencia muestran que las prioridades de los jovenes cam-
bian con rapidez: de la crisis climatica a la salud mental durante la
pandemia, o de los videojuegos a las finanzas personales, donde
sorprende la demanda de orientacién practica sobre impuestos,
ahorro y vivienda. Este seguimiento de tendencias permite orien-
tar la oferta hacia temas que no encuentran respuesta ni en la
escuela ni en los medios tradicionales.

La marca P3, asociada histéricamente a la radio, constituye a
la vez una fortaleza y una limitacién. Por un lado, su vinculacién
con NRK genera confianza y garantiza calidad percibida; por otro,
arrastra prejuicios que dificultan captar nuevos publicos. Los pro-
yectos derivados —como Urert o las ficciones juveniles 16, 17, 18
y 19— muestran que es posible conectar con la audiencia, aunque
a costa de un esfuerzo sostenido en promocién y recursos.

El reto de la diversidad atraviesa también las politicas de par-
ticipacidn. P3 cuenta con una responsable dedicada a ampliar la
representacion de jovenes de distintos origenes, aunque el segui-
miento del impacto real sigue siendo limitado. Reclutar talentos
multiculturales implica un trabajo activo de proximidad, desde
la presencia en escuelas hasta la busqueda directa en espacios de
socializacién juvenil. La experiencia con la serie 17 ejemplifica esta
metodologia: acudir fisicamente a los lugares donde los jovenes
viven y estudian para invitarles a cocrear.

En conjunto, la experiencia de NRK P3 muestra cémo la parti-
cipacién juvenil no surge de manera espontinea, sino que requiere
una combinacién de investigacion, flexibilidad en la marca, inver-
sién en diversidad y, sobre todo, presencia activa en los territorios
digitales y fisicos donde los jovenes se reconocen.

7.1.2.5. ;Como disefiar modelos de cocreacion?

Eskil Olaf Vestre subraya que el modelo de cocreacién de P3
busca amplificar las voces de jévenes en todo el pais, integrando en
articulos y videos opiniones que van desde experiencias laborales
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hasta visiones sobre la vida urbana y rural. Para Daniel Ramberg,
las redes sociales son una herramienta estratégica para identifi-
car perfiles especificos y, a través del proyecto de “periodismo de
debate”, incorporar jévenes menores de 25 afos sin experiencia
previa en el espacio publico.

Jorunn Ingelin Solberg recuerda que esta orientacién tiene
antecedentes en NRK Super, que desde hace anos involucra a los
nifnos en la produccién de contenidos. Sin embargo, como sefiala
Abiel Tesfai, la mayor parte de la participacién en P3 sigue siendo
mediacéntrica y simbélica, limitada a mensajes, llamadas o concur-
sos que refuerzan la 16gica del medio mas que la agencia juvenil.

La excepcidén mis sélida es la serie 16, 17, 18, 19. Marte Sunde
Harter describe cémo el proceso pasé de una investigacién for-
mal inicial (basada en el modelo NABC) a dindmicas de escucha
mads abiertas, incorporando progresivamente a los jévenes como
cocreadores en fases clave del proyecto. Aquellos que participaron
recibieron remuneracién y reconocimiento en créditos, convir-
tiéndose ademads en embajadores del producto en redes sociales.
Para Harter, la principal leccidn fue que la cocreacion exige cu-
riosidad genuina, escucha sostenida y flexibilidad narrativa, ya
que los jévenes pueden desempeniar un papel editorial crucial en
garantizar la autenticidad del relato.

7.1.2.6. Herramientas de cocreacion

Los textos escritos son fundamentales para las practicas de
cocreaciéon de NRK P3 con los jovenes. En este sentido, NRK P3
es pionera en la creacién de formatos largos de periodismo tra-
dicional en su plataforma. Los articulos largos forman parte del
ADN de los periodistas de P3 y se anima a los jévenes a participar
en la seleccién de temas durante la etapa de aportacién de ideas.

La figura 16 muestra la pagina de inicio de la plataforma NRK
P3, p3.no, donde los textos escritos ocupan un espacio destacado.
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Figura 16.
Pdgina web de inicio de NRK P3
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Sin embargo, estas practicas no son todavia herramientas con-
solidadas de cocreacién plena. A menudo, los jévenes son inclui-
dos en la etapa de insumo como casos de estudio, actuando prin-
cipalmente como personajes de las historias, pero no participan
durante todo el proceso de produccién.

Daniel Ramberg, redactor jefe de NRK P3, resume que las
principales herramientas empleadas por la redaccién han sido
tradicionalmente los grupos de discusion con jévenes, aunque
tras la pandemia esta practica se ha sustituido por interacciones en
redes sociales y, en ocasiones, por encuestas externas. Reconoce,
sin embargo, que los procesos de analisis siguen estando en manos
de periodistas, lo que limita la participacién juvenil a la fase de
deteccién de tendencias.

En la misma linea, Eskil Olaf Vestre, editor adjunto de P3.no,
subraya que la identificacion de temas de interés se apoya mas
en la observacién de lo que circula en redes como TikTok y en
informes especializados —entre ellos el Barémetro Joven, que
consulta anualmente a mas de mil jévenes— que en practicas de
investigacién participativa.

Algunas excepciones provienen del area de ficcién. Jorunn
Ingelin Solberg destaca el uso del método NABC, inicialmente
aplicado en Skam para disefiar personajes, pero que hoy también
orienta contenidos no guionados. Esta herramienta permite en-
trevistar a jévenes en profundidad y trasladar sus preocupaciones
y aspiraciones a la narrativa de los programas.

Desde la perspectiva digital, Marit Eide, responsable de re-
des sociales, reconoce que la interaccién directa mediante correo
electréonico ha perdido peso, ya que la prioridad es no saturar a la
audiencia, aunque lo considera atin un recurso con potencial para
generar fuentes.

Finalmente, Marte Sunde Harter, guionista y directora, sefiala
que tanto las redes sociales como los canales tradicionales (entrevis-
tas y grupos focales) siguen siendo ttiles para la cocreacién. Si bien
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no ha explotado atn TikTok, subraya la importancia de explorar
su algoritmo como herramienta de desarrollo conceptual, mientras
que Instagram ya le ha servido como canal efectivo de colaboracién.

7.1.2.7. Politicas de cocreacion

Marit Eide, directora de redes sociales de NRK P3, sefiala que
la corporacién carece de politicas establecidas para la participacion
juvenil. Esta ausencia se confirma en el testimonio de Abiel Tesfai,
locutor de radio, quien reconoce que las practicas en escuelas o
espacios comunitarios responden mas a la intuicion personal que
a un marco institucional: “Simplemente vamos alli y hablamos. No
tenemos ninguna politica para nuestras practicas participativas’.

La tnica politica formal se aplica al ambito digital. Eskil Olaf
Vestre, editor adjunto de P3.no, explica que, a partir de 2020, la
estrategia corporativa giré hacia la reduccién de contenidos com-
pletos en redes sociales, privilegiando extractos con enlaces que
redirigen al portal de NRK. Este cambio respondié a la preocupa-
cién de que el éxito en redes —con millones de visualizaciones en
un pais de apenas seis millones de habitantes— redujera el trafico
hacia las propias plataformas institucionales.

En la misma linea, Ingrid Tinmannsvik, directora de proyectos
de periodismo constructivo, subraya que la prioridad es trasladar
la interaccién a entornos controlados por NRK, como el widget de
respuestas integrado en los articulos, que permite generar debates
directamente en la web.

Por ultimo, Marit Eide explica que la aplicacion de esta politica
ha derivado en restricciones muy concretas: limites en la cantidad
de publicaciones semanales, decisiones coordinadas en reunio-
nes editoriales y una estrategia centrada en despertar curiosidad
sin caer en clickbait. Aunque en un inicio cuestioné la medida,
reconoce que fortalece la autonomia de NRK y fomenta que los
jovenes se habitiien a consumir contenidos en las plataformas
propias de la emisora.
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7.1.2.8. Practicas de cocreacion

Figura 17.
Ejemplo de articulo de texto NRK P3,

¢— nrk.no
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William (21) er fadt og oppvokst i Kristiansand. Na
Jjobber han som temrer. Dette er hans personlige mening.

Her om dagen ringte en kompis meg. Han trengte
hjelp med a justere en der.

Og han er ikke den eneste. Jeg blir stadig vekk ringt
opp av venner som trenger hjelp med alt fra
montering av mebel til hvordan man skrur med en
drill.

Grunnen til at de ringer meg, er fordi jeg er utdannet
temrer og gikk bygg- og anleggslinja pa
videregaende.

Slike forespersler gjar meg ferst og fremst glad, fordi
jeg liker a hjelpe til. Men det har ogsa fatt meg til a
innse at unge i dag har altfor lite praktiske

Fuente: NRK P3.
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Los articulos de texto largo son una practica de cocreacién he-
redada del sector de las Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC)
que trabajan con medios y jévenes y que tiene una fuerte tradicion
de utilizar articulos de fondo donde los jévenes pueden escribir,
dar su opinién o entrevistar a otros. La principal diferencia en este
enfoque es que en NRK P3, los jévenes son el sujeto del texto, o
solo una parte consultora para crearlo. En el sector de las OSC, no
solo se fomenta que los jovenes escriban, sino que también se les
facilitan recursos y capacidades para hacerlo.

La figura 17 muestra un ejemplo de articulos de NRK P3 pre-
sentados en su plataforma, P3.no.

Marte Sunde Harter, guionista y directora en NRK, reconoce
que mantener un equilibrio de poder con jévenes cocreadores es
un desafio. En ocasiones debe explicar sus decisiones creativas
para guiar a los jovenes, mientras que otras veces simplemente
escucha y adapta, siempre buscando que la experiencia resulte
satisfactoria para ellos.

A pesar de que la participacién presencial ha dado resultados
positivos en términos de acceso, el desarrollo de practicas de co-
creacion se produce principalmente en linea. Ingrid Tinmannsvik,
directora de proyectos de periodismo constructivo en NRK, sefiala
que la corporacion ha cerrado su pagina de Facebook y utiliza
NRK Svarer, un médulo en los articulos de su plataforma digital,
que permite a los jévenes enviar preguntas directamente y facilita
la comunicacién con un publico mas joven. Esta herramienta ha
incrementado la participacién y la confianza de la audiencia en
NRK, aunque Tinmannsvik admite que no siempre esta claro si
se trata de participacion plena o de acceso a informacién contro-
lada por el MSP.

La cocreacién digital también se ha aplicado con éxito en
plataformas internas como NRK P3 Opinions y Bidra de NRK
Super, donde los jévenes pueden enviar contenido, compartir
opiniones y participar en debates interactivos. Daniel Ramberg,
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redactor jefe de NRK P3, explica que estas plataformas permiten
crear experiencias que no se encuentran en canales comerciales
como YouTube o Instagram, acercindose a jévenes que nunca
han participado antes en medios y ayudandoles a dar forma a su
contenido con apoyo profesional.

Marit Eide, responsable de redes sociales, enfatiza que las his-
torias centradas en los jévenes y en sus experiencias personales
generan mas impacto. Por su parte, Jorunn Ingelin Solberg, di-
rectora de proyectos en NRK P3, prefiere enfoques que prioricen
contenidos de calidad y valor social, aunque tengan un alcance
reducido, como en el caso de un programa con chicas multicul-
turales adolescentes que exploraban temas tabu y participacién
politica mediante una cuenta de Instagram cerrada.

En la serie 17, Marte Sunde Harter aplicé un proceso de cocrea-
cién extenso y sistematico. Antes de escribir los guiones, presenté
el esqueleto de la historia a grupos pequenos del publico objetivo,
observando sus reacciones y solicitando retroalimentacién sobre la
autenticidad de los personajes y escenas. Después seleccioné a un
grupo de 10 jévenes noruegos-somalies que participaron activa-
mente durante todo el proyecto, contribuyendo a que la narrativa
final reflejara de manera auténtica sus experiencias y perspectivas.
La definicién clara del publico objetivo permitié un nivel de co-
creacion profundo y dificil de replicar en otros contenidos.

7.1.2.9. Evaluacion del impacto de la cocreacion

Ingrid Tinmannsvik, directora de proyectos de periodismo
constructivo en NRK, sefiala que medir el impacto de las practicas
de cocreacidn sigue siendo un desafio. Explica que, en sus pro-
yectos, la falta de tiempo y la multiplicidad de roles han limitado
la sistematizacién del seguimiento, y que los indicadores visibles
se basan en la intuicidn y en los conocimientos previos sobre la
audiencia, junto con cifras de audiencia que muestran qué temas
funcionan mejor, como la salud mental o el cambio climatico.
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Daniel Ramberg, redactor jefe de NRK P3, explica que el MSP
noruego combina indicadores cualitativos y cuantitativos, usando
tanto entrevistas como andlisis de cifras, aunque en la practica los
indicadores cualitativos son dificiles de implementar. Tinman-
nsvik reconoce que la monitorizacién tiende a centrarse en la
cantidad de clics mas que en la calidad del contenido, mientras que
Eskil Olaf Vestre, editor adjunto de P3.no, destaca que un articulo
puede considerarse exitoso no solo por su alcance numérico, sino
también por el tiempo que los lectores dedican a él, lo que refleja
un impacto mas profundo.

Jorunn Ingelin Solberg, responsable de proyectos en NRK P3,
vincula la medicién de impacto con la democracia participativa,
citando como ejemplo el programa de humor electoral Latterlig
politikk, donde observaron que la participacién electoral crecié
en el grupo joven al que se dirigieron, ofreciendo un indicador
valioso sobre la comprension politica de su audiencia.

La dificultad de obtener datos precisos sobre jévenes se agrava
por el bajo uso de redes sociales. Tinmannsvik explica que ahora
pueden identificar parcialmente la edad de los usuarios en sus
articulos, pero sigue siendo complicado medir grupos especificos.
Marit Eide, directora de redes sociales, enfatiza que, aunque los ar-
ticulos colaborativos generan comentarios y alcance significativos,
es dificil determinar con exactitud cudntos lectores son menores
de 30 anos, y asegura que su prioridad es proteger y respetar las
historias compartidas por los jévenes.

Ramberg apunta que la medicién del proceso de cocreacién
es igualmente compleja: los grupos de discusidn se centran en
temas especificos, y la Ginica evaluacién disponible es el alcance
y la relevancia del contenido para los jévenes, confiando en que
seleccionar correctamente a los participantes y plantear preguntas
pertinentes garantiza que el contenido sea significativo y llegue a
la audiencia deseada.
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7.1.2.10. Desafios de la cocreacion

Jorunn Ingelin Solberg, responsable de proyectos en NRK P3,
identifica como principal desafio conectar con los jévenes. Ex-
plica que, aunque producen contenido real y trabajan con redes
sociales para promoverlo, resulta cada vez mas dificil atraer a las
audiencias a sus propias plataformas. Muchos jovenes desconocen
NRK vy hay restricciones que impiden promocionar directamente
los servicios, por lo que el equipo debe crear contenido atractivo
en redes que despierte la curiosidad para visitar NRK TV o el si-
tio web. Solberg sefiala que plataformas como TikTok, con gran
presencia juvenil en Noruega, ofrecen oportunidades, pero aun
buscan la forma de interactuar con ellas de manera eficaz.

Marit Eide, directora de redes sociales, subraya la dificultad de
hablar con los jovenes en lugar de hablar para ellos, enfrentando
ademads prejuicios sobre NRK P3 como un medio elitista de Oslo.
Daniel Ramberg, editor en jefe, reconoce la necesidad de medir
con mayor precision si los contenidos llegan a los grupos objetivo,
ya que las herramientas de medicién de demografia en Instagram
son limitadas.

Marte Sunde Harter, guionista y directora, resalta la descon-
fianza como un obstéculo en las practicas de cocreacién. Al traba-
jar con adolescentes multiculturales, fue clave establecer contactos
uno a uno y usar redes de confianza para facilitar la participacién.
Ademas, seniala el reto de decidir cudndo seguir las opiniones del
publico y cudndo ejercer la autoridad del narrador para construir
una buena historia.

Eide coincide con la estrategia general de redes sociales, pero
enfatiza que estas plataformas deben integrarse en la marca NRK:
la presencia digital es indispensable para mantener la relevancia de
P3. También destaca la utilidad potencial de los grupos de discusién
para inspirar contenido basado en intereses reales de los jévenes.

Finalmente, la falta de recursos limita la implementacién de
practicas de cocreacion. Eide recuerda que antes existian grupos
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escolares presenciales, pero la pandemia y la falta de apoyo insti-
tucional han interrumpido estas iniciativas. Actualmente, el equi-
po detecta tendencias principalmente a través de observacién en
redes, usando plataformas como TikTok de manera profesional,
aunque limitada.

7.1.2.11. Cuestiones transversales a la cocreacion
7.1.2.11.1. Colaboracion

Aunque participacién y acceso son conceptos diferentes, en el
sector de los medios de comunicacién es fundamental la necesi-
dad de animar a los jévenes a participar en la cocreacién. En este
sentido, la colaboracién del MSP con otras instituciones ptblicas
en espacios seguros para los jévenes es el enfoque defendido por
las CSO noruegas.

Sin embargo, NRK P3 no comparte este enfoque y no existen
politicas para promover la colaboracién con otras organizacio-
nes o empresas e impulsar la participacion de los jovenes. Las
limitaciones de tiempo y la falta de recursos impiden que el MSP
noruego invierta en estas iniciativas. Daniel Ramberg, editor en
jefe de NRK P3, reconoce que la emisora enfrenta dificultades
para colaborar con otras organizaciones. Explica que nunca se ha
trabajado de forma estrecha con terceros, principalmente por la
falta de tiempo y recursos, aunque reconoce que podrian existir
buenas sinergias con actores como las OSC.

Abiel Tesfai, presentador de radio, confirma que la partici-
pacion de NRK P3 en la cocreacidn con otras organizaciones es
limitada. Fuera de las visitas a escuelas y del fomento de la partici-
pacion de la audiencia, no existen practicas de colaboracién formal
con otras partes interesadas.

A nivel individual, algunos miembros del equipo prefieren
interactuar directamente con los jovenes sin mediaciéon de OSC,
apoyandose en cambio en el sistema educativo. Marte Sunde Har-
ter, guionista y directora, comenta que, al desarrollar la serie 17,
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contacto a los jévenes directamente, a veces a través de maestros o
trabajadores sociales, pero la mayoria de las veces fue un contacto
directo de un chico a otro, destacando que las redes de jévenes son
el canal mas eficaz para involucrarlos en la cocreacion.

7.1.2.11.2. Alfabetizacion medidtica

Ingrid Tinmannsvik, directora de proyectos de periodismo cons-
tructivo en NRK, considera que la alfabetizacién mediatica es un
reto importante en la cocreacion. Senala que, a veces, la audiencia
no distingue entre hechos y opiniones y tiende a interpretar todo
como una instruccién sobre lo que deberian pensar. En los proyectos
de opinidn de P3, por ejemplo, se especifica claramente que se tra-
ta de la opinién de alguien, para evitar confusiones, especialmente
entre los jévenes. Tinmannsvik subraya que, aunque NRK es muy
confiable en comparacién con otros medios, es facil sobreestimar
el nivel de comprensién de su audiencia y que deberian prestar mas
atencion a como los grupos destinatarios entienden sus contenidos.

7.1.2.11.3. Redes sociales

Marit Eide, responsable de redes sociales en NRK P3, explica
que las politicas actuales limitan el uso de redes sociales y esta-
blecen un enfoque mas informativo y controlado. Los programas
reciben un niimero limitado de publicaciones, con el objetivo de
despertar interés sin saturar a la audiencia. Para productos como
Skam, por ejemplo, se programan solo unos pocos videos en Insta-
gram, y cada publicacidn busca aportar valor incluso para quienes
no consumen la serie completa. Segtn Eide, la gerencia de NRK
decidi6 hace un ano y medio reducir drasticamente la cantidad de
publicaciones por cuenta, y actualmente se mantiene esta estrate-
gia, promocionando el contenido en otros canales de NRK pero
siempre con un enfoque periodistico.

Daniel Ramberg, editor en jefe de NRK P3, sefiala que esta
politica genera desafios practicos: la direccién no esta abierta a
crear nuevas cuentas en redes sociales sin justificaciéon, lo que obli-
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ga al personal a negociar con otros departamentos y argumentar
por qué y por cuanto tiempo se necesita cada cuenta. Ademas,
plataformas como TikTok no generan trafico directo, sino un
efecto indirecto de visibilidad que requiere trabajo adicional para
convertir la atencidn en visitas a NRK P3.

Ingrid Tinmannsvik, directora de proyectos de periodismo
constructivo en NRK, destaca que, pese a estas restricciones, no
existen problemas para mantener comunidades jévenes en las
plataformas de NRK P3. Explica que, a diferencia de lo que ocurre
en Facebook, los jévenes tienden a comportarse de manera respe-
tuosa cuando saben que sus comentarios son visibles y moderados.
Por el contrario, los usuarios mas problematicos suelen ser adultos
mayores; los jévenes, en general, interactian adecuadamente en
estas plataformas.

1.2.
Los JOVENES COMO COMUNIDAD: VRT

Bélgica es un pais diverso y politicamente complejo, dividido
lingiiisticamente entre comunidades que hablan flamenco y fran-
cés, asi como una pequefia comunidad que habla aleman.

Con una poblacion de habla flamenca de mas de 6,7 millones
de habitantes concentrada principalmente en las provincias de
Amberes, el Brabante Flamenco, Limburgo, Flandes Oriental y
Occidental y Bruselas, el mercado de medios de comunicacion
en lengua flamenca esta liderado por el Servicio Piblico de
Medios Vlaamse Radio- en Televisieomroeporganisatie (VRT).

La oferta actual de VRT cubre television, radio, web, redes
sociales, aplicaciones méviles y plataformas de streaming y llega
a un promedio del 90,2 % de la poblacién flamenca cada semana.
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VRT puede clasificarse como un modelo de medios publicos, de-
mocraticos y corporativistas (Hallin y Mancini, 2004). Este modelo
es caracteristico de los medios con una autonomia politica significa-
tiva, alto nivel profesional y una autorregulacién institucionalizada.

Entre los principios generales que guian la misién de VRT, el
MSP flamenco tiene como objetivo llegar al mayor nimero posi-
ble de usuarios de medios, garantizar una oferta de alta calidad en
los sectores de la informacidn, la cultura, la educacién y el entre-
tenimiento, contribuir al desarrollo de la identidad y la diversidad
de la cultura flamenca y realizar programas para un publico amplio
y general, pero también para publicos especializados.

El convenio de gestiéon 2021-2025 establece el marco actual de
VRT, que es un compromiso entre el MSP flamenco y el gobierno.
Este documento estipula objetivos mensurables en relacién con
la asignacion de VRT en materia de calidad, alcance y evaluacién.

El acuerdo establece la mision de investigacion e innovacién de
VRT, los resultados en materia de politica de personal, financie-
ra, tecnologia y transmisién y los recursos financieros asignados
a través de seis objetivos especificos: ser relevante y cercano a
Flandes; proporcionar una oferta amplia, de alta calidad y cada vez
mas digital para todos; ofrecer informacién fiable como punto de
referencia comin; promover la cultura y la creatividad flamencas;
innovar y utilizar la tecnologia para el impacto social; y mantener
el ecosistema de los medios de comunicacidn fuerte y unido.

VRT es un actor clave en el ambito mediatico flamenco. La mi-
sién publica y el valor de VRT se reflejan en sus informes anuales,
que destacan los sélidos resultados del MSP, no solo en términos
de ingresos y alcance, sino también en su contribucién a los va-
lores publicos. En este sentido, innovaciones educativas como el
paquete de aprendizaje de medios EduBox o productos informati-
vos como nws. nws. hws. en Instagram, que proporciona noticias a
los jovenes, estan abriendo cuestiones sociales al debate publico.
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7.2.1.
Practicas participativas de VRT

Este compromiso se refleja en la actual oferta de contenidos de
VRT, que se agrupa bajo la plataforma digital del MSP flamenco,
conocida como VRT MAX.

La plataforma digital sirve transmisiones en directo de los ca-
nales de television lineal VRT 1, VRT CANVAS y Ketnet, asi como
contenidos de los canales digitales Ketnet Junior, Sporza y VRT
NWS y de los canales de radio Radio 1, Radio 2, Klara, Studio
Brussel y MNM.

La oferta se completa con podcasts y también se puede vi-
sualizar a través de aplicaciones para televisores inteligentes y
dispositivos de streaming.

La plataforma se lanzé en 2016, originalmente como VRT.nu, y
en 2022 se cambi6 el nombre a VRT MAX para evitar confundirla
con VRT NWS y para indicar mas claramente que marcas como
Studio Brussels y MNM pertenecen a la emisora publica con VRT
MAX como organizacién paraguas para el contenido de todas las
marcas de VRT.

VRT utiliza actualmente dos nuevas marcas, la emisora de ra-
dio MNM vy el canal infantil Ketnet.

Sofie De Coker, directora de estrategia para jovenes adultos en
VRT, explica que la politica de marca de la emisora no contempla
la creaciéon de marcas especificas para este publico. Senala que
VRT cuenta con MNM, su emisora de radio, e Instagram como ca-
nales orientados a los jévenes, siendo nws.nws.nws. en Instagram
el principal contenido enfocado a este segmento. Segtin De Coker,
la estrategia prioriza la plataforma de streaming VRT.be, donde
la organizacidn estd concentrando la mayor parte de su inversién.

MNM es una emisora de radio de musica pop, lanzada en 2009.
La emisora transmite en Flandes y Bruselas en FM y se puede escu-
char tanto en Francia como en las zonas fronterizas de Paises Bajos.


http://VRT.nu
http://VRT.be

7. ¢Qué recursos se necesitan para poner en practica la participacién ... | 1 5 3

La oferta de MNM tiene como objetivo abordar las necesida-
des de los jovenes al ofrecerles musica y programas informativos.
Para ello, ofrece una plataforma interactiva en la radio y en linea
con un fuerte enfoque en la participacion, la construccién de la
comunidad y el compromiso.

Ademas de la oferta musical, MNM cuenta con una amplia co-
leccion de podcasts. Los mas populares son Bless the Mess [Bendito
sea el desorden], un programa didactico sobre lecciones de vida
como sentirse seguro, comprender a los demads y la edad adulta o
Lotte gaat diep [Lotte va a fondo] (2020-2024), un espacio condu-
cido por la sex6loga Lotte Vanwezemael.

MNM tiene como objetivo ofrecer una combinacién de en-
tretenimiento, experiencias compartidas y apoyo a los jévenes a
través de la colaboracién para afrontar la sociedad rapidamente
cambiante en la que viven.

El contenido de MNM se basa en el concepto “empieza a vivir
tu vida”. La idea es que los jévenes puedan confiar en la marca para
que les ayude, apoye y guie en el inicio de sus vidas. A través del
eslogan “musica y mas”, la marca ofrece musica popular y ayuda
para crecer, y crea contenido que busca beneficiar a los jovenes.

En cuanto a la interaccién y cocreacién con la audiencia, MNM
busca diariamente la colaboracidn con jovenes oyentes y se propone
crear contenidos junto a ellos. El aporte de los jovenes hace que los
programas sean relevantes y actuales. En Generation M (2016-2024),
uno de los programas que intenta conseguir una alta interaccién con
la audiencia, los jévenes participan activamente y se les anima a dar
su opinién sobre todo tipo de temas, desde politica hasta consejos
sobre relaciones. La idea detras de las practicas de cocreacién de
MNM es que no solo pretenden hablar de los jovenes, sino también
con ellos. En consecuencia, la interaccién con los jovenes es esencial.

MNM tiene una sdlida base de seguidores y presencia en linea
con contenido en su sitio web y en la aplicaciéon MNM. MNM
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también esta fuertemente comprometida con las plataformas
de videojuegos.

La marca de radio también quiere colaborar con jévenes talen-
tos. Campanias como MNM Rising Star apoyan a jovenes artistas en
el desarrollo de su talento ofreciéndoles orientacién profesional
para impulsar sus carreras.

La informacién también juega un papel importante. Cada hora,
MNM ofrece noticias adaptadas a los jovenes. Ademas, un formato
de noticias en linea especifico para jévenes, nws. nws. nws. mantiene
a los jévenes informados sobre noticias y temas de actualidad.

Para el publico mas joven, Ketnet emite una mezcla de pro-
ducciones locales e importadas en el canal VRT3 de 6:00 a 20:00
horas. Los programas preescolares se emiten en Ketnet Junior
entre las 10:00 y las 19:00 horas en VRT Canvas. Ketnet se ha
convertido en el canal infantil més popular de Flandes.

Actualmente, en los canales de VRT no existe un espacio au-
diovisual especifico para jévenes de entre 15 y 25 afios. Sin em-
bargo, segin el nuevo acuerdo de gestién de VRT, el objetivo es
preparar a la empresa para el futuro y llegar a toda una generaciéon
de jovenes espectadores y oyentes.

A pesar de no tener una plataforma donde colocar todo el con-
tenido enfocado a los jévenes, el MSP flamenco ha estado invir-
tiendo recursos para este grupo objetivo desde 2018. Generation
Next de VRT, el departamento de estrategia para jovenes adultos
de VRT, tiene como objetivo crear una estrategia para compren-
der cémo servir mejor y atraer a los jévenes de 18 a 34 afos en los
medios. El equipo reconoce que actualmente, este grupo objetivo
es cada vez mas dificil de alcanzar a través de los canales tradicio-
nales, como la televisién lineal y la radio y, por eso, Generation Next
se ha creado para ofrecer pautas a todas las marcas de VRT con el
fin de responder mejor a las necesidades de los jévenes adultos,
tanto en términos de contenido como de canales, y para garantizar
que el MSP siga siendo relevante en el escenario digital.



7. ¢Qué recursos se necesitan para poner en practica la participacién ... | 1 5 5

A su vez, Generation Next forma parte del Next Generation Hub,
una iniciativa de VRT en colaboracién con RTBF, el MSP fran-
céfono belga, que retne a cincuenta organizaciones de medios en
una red internacional en busca de cooperacién.

El objetivo del Next Generation Hub es inspirar a las organiza-
ciones de medios publicos y comerciales para que aumenten su
participacién con los jévenes creadores y su compromiso con las
audiencias jovenes, brinddndoles un escenario para intercambiar
y colaborar en estas ideas nuevas e innovadoras. La idea es poner
al usuario en el foco y centrarse en el contenido y la innovacién
para audiencias de entre 12 y 34 afos.

El Next Generation Hub se centra en la estrategia de medios, la
difusién de conceptos, la diversidad y el conocimiento de las au-
diencias, y retine a profesionales de los medios para debatir lo que
los jévenes quieren de los medios y qué contenido pueden ofre-
cerles. Los resultados del Next Generation Hub incluyen periodismo
constructivo, podcasting adaptativo y otras practicas destinadas a
involucrar a los jévenes adultos. El Hub es parte de Future Media
Hubs, una red internacional de organizaciones de medios que se
centra en la innovacién a través de la colaboracién y el intercam-
bio de conocimientos.

En la actualidad, VRT esta trabajando en algunas iniciativas
dirigidas por sus departamentos de innovacién para colaborar
con universidades europeas y flamencas, instituciones de investi-
gacion, socios tecnoldgicos, empresas emergentes y otras organi-
zaciones de medios de comunicacién. El papel del MSP flamenco
en estas asociaciones es variado. En algunos proyectos, VRT actta
como fundador, en otros desarrolla nuevas tecnologias y aplica-
ciones y en muchos, supervisa la generaciéon de conceptos e ideas
que luego se prueban con usuarios finales utilizando la plataforma
de innovacién de VRT, Pilot Zone.

Pilot Zone es una plataforma online lanzada en 2019 con el ob-
jetivo de convertirse en el canal donde los usuarios finales puedan
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probar las innovaciones de VRT. Segtin VRT, gracias a Pilot Zone,
el usuario final es mds central que nunca, siendo el piloto de las
futuras experiencias mediaticas.

Pilot Zone facilita el intercambio entre creadores de medios y
usuarios entregando versiones de prueba y obteniendo retroali-
mentacion de los ciudadanos, quienes pueden cuestionar ideas,
participar en entrevistas en profundidad y evaluar nuevas aplica-
ciones, proporcionando asi informacién ttil a VRT para desarro-
llar conceptos y prototipos personalizados.

Uno de estos prototipos, que dio lugar a una aplicacién de
éxito, es VRT MYNWS. La aplicaciéon ofrece noticias persona-
lizadas mediante un software que analiza los habitos mediaticos
del usuario y hace sugerencias basadas en esta informacién para
ofrecer un servicio de noticias personalizado.

7.2.1.1. Ficcion

La pandemia de COVID-19 tuvo un fuerte impacto en la ofer-
ta de programaciéon de VRT. El sector audiovisual flamenco se
vio muy afectado por la crisis y el MSP respondié poniendo mas
esfuerzo en sus propias producciones de ficcién, creando nuevas
series en Ketnet como Ik u ook [Yo también] (2020), una comedia
que gira en torno a una familia grande y extravagante.

El contenido de ficcién diseniado especificamente para jévenes
no es muy abundante en la oferta de VRT. En el pasado, VRT
produjo series exitosas como Spring, una telenovela adolescente
ambientada en un estudio deportivo donde los jovenes van a bai-
lar, hacer ejercicio y charlar en el bar. Se grabaron seis temporadas
durante el verano entre 2002 y 2007, cuando finalmente termin.

La oferta actual de ficcidn para jévenes se limita a Crazy Fun
Park (2023), una comedia de terror australiana donde los mejores
amigos y marginados Chester y Mapplethorpe viajan a Crazy Fun
Park, donde sus vidas cambian para siempre.
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Para un ptblico mas maduro, Babyproof (2023) completa la
oferta de ficcién para el publico juvenil. En esta serie, Nora y Vi-
ggo se convierten en padres por primera vez y descubren que la
maravillosa dicha de la paternidad de la que todo el mundo ha-
bla nunca llega.

7.2.1.2. Informacion

Uno de los mandatos mas importantes de VRT es proporcionar
informacidn fiable y accesible a la sociedad flamenca. Esto incluye
una amplia oferta de temas sociales en programas como The War-
mest Week (2019-2024), De Strafste School [La escuela mas dura]
(2023) y Stip it (2020), un programa contra el acoso.

El objetivo no es solo informar a los ciudadanos, sino inspi-
rarlos y llevarlos a la accién efectiva, como explica Luc Van den
Brande, presidente de VRT.

Un ejemplo de las producciones de VRT con enfoque social es
Seksuolotte (2020-2021), un programa de educacién sexual dirigi-
do a jovenes, presentado por Lotte Vanwezemael, una sexéloga y
psicéloga clinica belga que responde a las preguntas de los jévenes
y les da consejos en la emisora de radio MNM.

La figura 18 muestra la oferta actual de contenidos de infor-
macién de VRT.

Figura 18.
La oferta de informacién de VRT.

Seksuolotte (2020-2021) Karrewiet (2022-Presente)
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y

ParCos (2020-2023) KLAAR (2019-Presente)
Fuente: VRT (2024).

VRT lanzé nws. nws. nws. después de que el servicio de estudios
del MSP realizara una investigacion cualitativa sobre los jévenes
y las noticias. El estudio confirmé que los adolescentes creen que
las noticias son importantes y quieren participar en ellas debido a
su relevancia en la busqueda de su propia posicién e identidad en
la sociedad. El estudio enfatiza que los jévenes se sienten menos
atraidos por las noticias en medios tradicionales y prefieren las
redes sociales porque quieren una plataforma donde se sientan
seguros y donde la interaccién sea moderada.

El contenido de nws. nws. nws. es creado cada dia por un equipo
joven que interactiia constantemente y pide retroalimentacién a
la audiencia.

Otro caso de estudio de participacién es #BelRiadh (2022),
donde el periodista Riadh Bahri habla con jévenes cada dos se-
manas sobre las noticias y la actualidad. Bahri habla con jévenes
de entre 20 y 30 afios sobre los problemas sociales que les preocu-
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pan e invita a un contertulio principal a cada episodio. Expertos,
politicos y otras partes interesadas también llaman para discutir
temas relevantes.

#BelRiadh parte del mismo concepto que VRT NWS: ofrecer a
los jovenes una plataforma donde pueden discutir temas de actuali-
dad y sociales. Riadh Bahri explica que en VRT todas las opiniones
son bienvenidas y no hay temas tabu. Destaca que cualquier persona
puede participar, ya sea conectindose por videollamada o respon-
diendo a través de la aplicacion VRT NWS, y que a partir de esas
intervenciones se inicia la conversaciéon de manera conjunta.

El programa sigue el formato iniciado por Snapt ge mij nu?
[¢Me entiendes ahora?], un podcast lanzado por VRT NWS en
noviembre de 2021, donde Aurélie Bofté habla con los jévenes
sobre temas polarizantes actuales. Con #BelRiadh, VRT NW§ esta
ampliando atn mas su oferta en la que los jovenes pueden discutir
temas importantes de forma abierta y segura entre ellos a través
de audio y video.

Otra iniciativa participativa liderada por VRT es la conocida
como CityStory (2019-2022). Este proyecto tiene como objetivo
empoderar a los narradores de historias para fomentar la colabo-
racion y las iniciativas de abajo arriba en las ciudades inteligentes.
Con esta iniciativa, VRT fomenta la creacion de talleres de narra-
cién de historias, ademas de liderar actividades de coinvestigacion.

CityStory es un proyecto de investigacién financiado por el
programa europeo ITEA3, cuyo objetivo es innovar mediante el
desarrollo de un entorno narrativo que sea creativo, inteligente,
seguro y socialmente orientado. La idea detras del proyecto es
“hazlo ti mismo y hazlo con otros utilizando los medios de comu-
nicacién haciéndolos accesibles para todos”.

CityStory estimula la colaboracién con una plataforma de co-
creaciéon y disefio para compartir ideas y dar a conocer opinio-
nes. El proyecto permite convertir las ideas en una historia en
un producto multimedia a través de nuevos modos de narracién
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interactiva, puntos de contacto en la ciudad, pantallas interacti-
vas, reconocimiento de medios innovadores, andlisis de datos,
herramientas que ayudan durante la grabacién de video, asi como
herramientas de aprendizaje inteligente”.

El proyecto estuvo en marcha desde septiembre de 2019 hasta
agosto de 2022 y dio como resultado siete prototipos en funcio-
namiento con diferentes grados de participacién: desde solicitar
aportaciones a los ciudadanos sobre un tema especifico, como el
prototipo PosterTalk, hasta solicitar ideas en profundidad, como
en el prototipo StoryFrame.

Otro proyecto liderado por VRT y vinculado a las practicas
participativas es el proyecto de innovacién ParCos. Esta iniciativa
tiene como objetivo mejorar la comunicacién cientifica involu-
crando a las personas en la traduccién de datos e informacién
cientifica. El proyecto desarrolla herramientas y métodos para
apoyar a los ciudadanos en la realizacién, comunicacién y debate
de la ciencia de manera participativa.

Con este fin, el departamento de Innovacién de VRT explora
como las historias basadas en datos pueden presentarse de una ma-
nera interactiva y atractiva a través de los medios y su objetivo es
encontrar las herramientas necesarias para respaldar este proceso.

KLAAR (2018-2021) y EduBox (2019-2023) son iniciativas si-
milares vinculadas a la participacion y la educacién. El objetivo
de ambas iniciativas es conectar con un publico mas joven como
parte de la misién educativa de VRT.

KLAAR es un programa en linea para estudiantes de secunda-
ria y preparatoria, en el que la presentadora Louise Hoedt explica
noticias actuales. Los temas que se discuten estin estrechamente
relacionados con la vida de los jovenes, pero también se examinan
temas de actualidad mundial.

KLAAR naci6é como una alternativa a los recursos de noticias
digitales, como los canales de las redes sociales, que son espacios
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en los que los jévenes tradicionalmente han obtenido informacién
sobre los temas que les interesan. Al brindar informacién y orien-
taciéon independientes y confiables sobre temas actuales, KLAAR
tiene como objetivo ofrecer contenido que se pueda usar en el
aula, como contenido adaptado a los jévenes, en un lenguaje claro
y también con un lenguaje visual contemporaneo. KLAAR no solo
quiere ofrecer a los jévenes una perspectiva y un contexto sobre
los asuntos de actualidad, sino también ensenarles a lidiar con los
medios de comunicacidon de manera critica, decidida y consciente.

El objetivo es utilizar los elementos de KLAAR como punto
de partida para el didlogo en el aula, ofreciendo contenidos como
introduccidn a noticias actuales o problemas sociales con el fin
de estimular el pensamiento critico, combatir la polarizacién y
estimular el debate.

El proyecto involucra a docentes de secundaria y preparatoria
como facilitadores de los contenidos y del debate, proporcionan-
doles materiales educativos que pueden utilizar segin sus necesi-
dades de ensenianza.

La iniciativa potencia otras practicas participativas como el
modelo de aula invertida, una metodologia que ayuda a los do-
centes a priorizar el aprendizaje activo durante el tiempo de clase
asignando a los estudiantes materiales de clase y presentaciones
para ver en casa o fuera de las aulas.

KLAAR ofrece temas sociales relevantes para los jévenes, como
el sexting o la adiccidn a los teléfonos inteligentes, asi como no-
ticias mundiales actuales presentadas por expertos en un cédigo
audiovisual enfocado en los jovenes.

EduBox se sittia en un peldano superior al de KLAAR en la esca-
la participativa. Con EduBox, el MSP flamenco pretende establecer
una colaboracién mas estrecha con el sector educativo ofreciendo
temas con experiencias de aprendizaje interactivas adaptadas a los
jovenes, enriquecidas con material audiovisual y expertos en VRT.
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EduBox es otra iniciativa de VRT NWS, cuyo objetivo es in-
troducir a los jévenes en temas sociales especificos. El concepto
detras de EduBox es informar y alentar a los jovenes a pensar de
manera critica.

EduBox tiene como objetivo que los jovenes tomen el control
de las asignaturas de forma auténoma, facilitando materiales y he-
rramientas que puedan utilizar en el aula. Los estudiantes pueden
trabajar de forma individual o en grupo, utilizando tanto mate-
riales digitales como fisicos. La interaccion entre estos materiales,
los profesores y los estudiantes es el centro de EduBox.

El MSP belga incluye en cada EduBox la voz de expertos de
su servicio VRT NWS, quienes aportan contexto a los objetivos
finales del curriculo de cada grado escolar.

La atencidn se centra en materiales audiovisuales que com-
plementan el contenido de cada caja, y la principal diferencia
entre EduBox y otras iniciativas educativas de VRT es su enfo-
que interactivo.

Cada EduBox tiene en cuenta la practica en el aula desde la
etapa de disefio y, por lo tanto, se centra en varios estilos de apren-
dizaje. Una EduBox combina ilustraciones, textos, videos y aplica-
ciones atractivas con la reflexion en el aula y el trabajo en grupo.

7.2.1.3. Entretenimiento

Los temas sociales en VRT también se pueden abordar a través
de programas de entretenimiento. Un ejemplo de ello es Down
the Road (2019-2024), en el que el realizador de television Dieter
Coppens viaja a Canada junto con seis jovenes con sindrome de
Down. Se trata de un programa de interés humano que, debido al
enfoque de la serie, tiene una gran interaccién en las redes sociales,
especialmente entre los jévenes.

Sin embargo, el formato no ha estado exento de criticas. En
noviembre de 2023, GRIP, la organizaciéon de derechos humanos
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de y para personas con discapacidad, expreso sus criticas al afirmar
que el programa confirmaba la percepcién de que las personas con
sindrome de Down debian participar en actividades con otras
personas con sindrome de Down, haciéndolos parecer como si
no fueran parte de la sociedad, como si vivieran en un entorno
separado con otras personas con discapacidad. Esta es una queja
habitual de los colectivos vulnerables que ven que, a menudo, se
les invita a participar inicamente sobre temas relacionados con
su vulnerabilidad, ignorando que, como jévenes, también son una
voz autorizada para participar en otros ambitos.

Otro programa de interés humano fue Kamp X-Treem (2017-
2021), un reality show donde seis jévenes construyen un campa-
mento en la naturaleza.

El formato se desarrolla en un bosque donde los jovenes parti-
cipantes deben encontrar su propio camino hacia un campamento,
pero tienen que pasar la noche en el camino. Durante el viaje, los
participantes deben construir un campamento temporal utilizando
solo cosas que encuentran en la naturaleza y tienen que trabajar
en equipo. De esta manera, una cocina, una ducha, un bafio y un
lugar para dormir se construyen a través de relaciones entre los
miembros, y de esta manera se exploran los temas sociales invo-
lucrados en la coexistencia.

Uno de los programas mads exitosos de Ketnet es Wra-
ppers (1997-2024).

Los programas de Ketnet estin unidos entre si cada dia por los
llamados Wrappers, un nombre alternativo que el canal asigna a
sus presentadores. Estos presentadores también presentan breves
piezas de humor que tratan temas de actualidad.

Los nifios estan invitados a participar decidiendo a dénde via-
jaran los Wrappers o qué contenido vale la pena explicar. Ade-
mas, Ketcheckers acepta las preguntas de la audiencia enviando
videos con respuestas que seran verificadas por dos de los Wrappers
mads populares.
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Este programa es una version para nifios del popular programa
de VRT Factcheckers (2019-2023), un programa de entretenimiento
factual que desafia la veracidad de tres supuestos “hechos” dife-
rentes en cada episodio. En un mundo lleno de noticias falsas y
contenido viral, los presentadores se embarcan en una busqueda
para descubrir la verdad.

El Gnico canal de VRT dirigido exclusivamente a jovenes es
la radio MNM. Uno de los programas mas populares de MNM es
Generation M, un programa de entrevistas interactivo que pone a
los oyentes en el centro de atencién. Los jévenes pueden hablar
libremente en antena sobre sus sentimientos y experiencias. El
programa rompe tabes, se centra en cuestiones sociales pero,
sobre todo, busca las voces de los jévenes.

El programa dio el salto a la pantalla en 2021 con el lanzamien-
to de un programa que explora la encrucijada entre los géneros de
ficcién y talk show. La serie cuenta la historia real de dos jévenes
que luchan contra las consecuencias de la anorexia y de un acci-
dente bajo los efectos de las drogas.

Juntos reconstruyen su historia y la recrean en un drama ju-
venil. Desde el sillén de Dorianne Aussems, la presentadora de
Generacion M, siguen hablando de lo que acaban de ver, de cémo se
ha podido llegar a este punto, de los peligros de las redes sociales y
de los malos amigos, y de déonde y con quién encontraron el coraje
y la esperanza para finalmente superar su situacion.

El programa también cuenta con la participacion de amigos,
familiares y otros jovenes que vivieron la misma situacién, ademas
de expertos para dar marco a la historia.

Otro programa de MNM que aborda temas sociales e incluye
la participacion del publico es Los het op [Arréglalo] (2023-2024),
donde se resuelven los desafios diarios de los jévenes con la ayuda
de la comunidad de redes sociales del programa.
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La presentadora Linde Merckpoel utiliza una cdmara de vlog,
su creatividad, sus habilidades de bricolaje y una sélida comunidad
de espectadores, oyentes y seguidores en las redes sociales para
resolver diferentes problemas relacionados con temas sociales y
temas que rompen tabues que van desde las relaciones romadnticas
digitales hasta la soledad.

La figura 19 muestra la oferta participativa de VRT en conte-
nidos de entretenimiento.

Figura 19.
Oferta de VRT en entretenimiento

Down the Road Kamp X-Treem
(2019-2023) (2017-2021)

Wrappers Factcheckers

(1997-2024) (2019-2024)

TIpAS,

Generacién M Los het op
(2016-2024) (2023-2024)

Fuente: VRT (2024).
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MNM Blokhut es un excelente ejemplo de cémo los MSP se
mantienen en contacto con los jéovenes. El “bloqueo”, o el estudio
intensivo para los exdmenes, es un periodo intenso que afecta a
los estudiantes en Bélgica. La radio MNM apoya a los estudiantes
durante “el bloqueo” de diversas maneras: reuniendo a amigos,
ideando descansos divertidos, dando consejos de expertos y ofre-
ciendo una relajante mezcla de DJ con la que estudiar. De esta
manera, MNM, junto con los estudiantes, hace que ese periodo
sea mucho mads llevadero.

7.2.2.
El modelo participativo de VRT

Al igual que otros MSP europeos, VRT realiz6 una investiga-
cién de mercado en 2021, preguntando a los ciudadanos flamencos
cémo podian mejorar.

La iniciativa, conocida como Your VRT, fue una encuesta pu-
blica que se ajustaba a algunas de las instrucciones explicitas del
acuerdo de gestiéon de VRT con la comunidad flamenca, que esta-
blece que VRT debe estar lo mas involucrados posible en la socie-
dad y con una mente abierta.

Cabe destacar que la iniciativa incluy6 cinco charlas presen-
ciales con jovenes en escuelas y centros juveniles de toda Flandes.
Bob Vermeir, director de comunicaciones y portavoz corporativo
de VRT, explica que estas charlas surgieron al darse cuenta de que
los jévenes eran reacios a completar encuestas tradicionales. Sin
embargo, su voz era considerada esencial, ya que los jévenes re-
presentan un grupo objetivo que los medios tradicionales suelen
percibir como dificil de alcanzar.

La investigacién revel6 que VRT necesitaba mejorar su cone-
xién con los jovenes y especialmente con los trabajadores poco
calificados y las personas de origen migrante.
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Como reaccidn a estas criticas, VRT se comprometi6 a desa-
rrollar seis dreas: promover el periodismo independiente y luchar
contra la desinformacién; invertir mas en innovacién, creatividad
y entretenimiento de calidad; comunicar activamente informacién
sobre VRT; invertir en contenido digital personalizado; centrarse
en la personalizacién; y permitir que se escucharan voces y opi-
niones mas diversas.

7.2.2.1. Objetivo de la cocreacion

Robin Rymenans, coordinador del proyecto Innovacién - Fu-
ture Media Hubs en VRT, explica que la cocreacién busca principal-
mente conectar con los jévenes y quiere descubrir nuevas ideas y
posibilidades que resulten innovadoras para llegar a estas audien-
cias. Camille Pollie, asesora de generacién de contenidos y distri-
bucidn, anade que el objetivo de VRT es involucrar a los jévenes
para adaptarse a la era digital manteniendo el valor del servicio
publico, ofreciendo experiencias especificas para el segmento de
18 a 34 afios mediante investigacion y estrategias de acercamiento.

En este contexto, la cocreacién se entiende mdas como una
herramienta de investigacién que como un estimulo directo a la
participacién. Catho Van Den Bosch, investigadora de usuarios e
innovacion, coincide en que la meta es estudiar nuevas audiencias
para atraerlas posteriormente a la plataforma. Tine Van Kerkho-
ven, asesora de juventud, describe la iniciativa como un panel y
una comunidad destinados a identificar tendencias en los medios:
inicialmente, el objetivo es obtener informacién sobre los jévenes,
aunque el contenido creado para ellos también resulta relevante
para audiencias de mayor edad.

7.2.2.2. Equipos de cocreacion

Los equipos de VRT que interactian con audiencias jovenes
han evolucionado significativamente. Camille Pollie, asesora de
generacién de contenido y distribucién, recuerda que hace siete
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afios debian estar presentes en redes sociales sin tener claro qué
valor podian aportar. Hoy, el enfoque estd menos centrado en la
mera presencia y mas en ofrecer contenido de calidad.

Esta evolucién también se refleja en los roles profesionales
implicados en la cocreacién. VRT valora la diversidad de su perso-
nal, reconociendo que limitarse a periodistas y editores reduce las
posibilidades de cocreacidn con jévenes. Sofie De Coker, respon-
sable de estrategia para jovenes adultos, explica que su equipo es
estratégico y pequeiio, y no produce contenido directamente, sino
que asesora a los creadores y trabaja con cientificos de datos para
evaluar qué funciona. La cocreacién se entiende principalmente
como un proceso mediacéntrico: la participacion sirve sobre todo
para crear productos mediaticos, mientras que el empoderamiento
del publico ocupa un lugar secundario.

Hanne Van Damme, desarrolladora de contenido y formatos,
describe como se integra la experiencia de diferentes perfiles en
el trabajo: se retinen con colegas que realizan grupos de discusiéon
con jovenes, productores tradicionales y influencers para asegurar
que el contenido refleje las preferencias de la audiencia y se man-
tenga curado. Tine Van Kerkhoven, asesora de juventud, conside-
ra que el equipo ideal combina periodistas y creadores de medios
con personas capaces de conectar con otros, ya que los departa-
mentos centrados solo en métricas pierden la interaccién social.

En este sentido, VRT apuesta por equipos plurales y diversos.
Catho Van Den Bosch, investigadora de usuarios e innovacion,
aporta formacién en disefio de proyectos, mientras que Tomas
Coppens, investigador principal, destaca la mezcla de perfiles aca-
démicos y profesionales como fuente de riqueza para la investiga-
cién. No obstante, reconoce que aun falta diversidad cultural, un
reto para conectar con ciertas comunidades jévenes.

La diversidad también se refleja en edad, identidad, origen y
formacion académica dentro de los equipos de cocreacion. Katrien
Van der Slycken, redactora jefe de nws. nws. nws., subraya la im-
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portancia de combinar experiencia con perspectivas variadas: su
equipo incluye periodistas jévenes con estudios en latin, griego,
periodismo, francés y derecho, asi como integrantes de distintos
origenes culturales y del colectivo LGTB. Esta diversidad ha sido
clave para el crecimiento del canal, que actualmente genera entre
4,5 y 5 millones de interacciones mensuales.

7.2.2.3. Perfil de la audiencia

VRT enfrenta desafios complejos para conectar con jévenes, es-
pecialmente entre los 18 y 24 afios, la primera generacién que con-
sume principalmente streaming y casi no escucha radio tradicional
ni ve television lineal, segin Sofie De Coker, esto requiere equipos
enfocados en entender y adaptarse a este publico especifico.

La participacién juvenil se centra en temas relevantes y sen-
sibles, como salud mental, suicidio y comunidad LGBT, y busca
incluir a jovenes de diversos origenes culturales y socioecondmi-
cos. Camille Pollie destaca que los jévenes de origen migrante a
menudo carecen de vinculo cultural o emocional con VRT y su
consumo mediatico es diferente ya que muchos no completan
transmisiones en vivo, interactian principalmente con clips o
contenidos en TikTok, y no tienen la referencia histérica de sus
padres con la emisora. Esto hace que la representacién y la inclu-
sién sean esenciales para generar conexion y participacion.

Hanne Van Damme amplia la nocién de vulnerabilidad a la
brecha entre jévenes urbanos y rurales, sefialando la importancia
de experiencias que integren la diversidad de manera natural, sin
resaltar la diferencia como tema principal. Ejemplos como Kamp
X-Treem muestran como la diversidad se integra de forma orgénica
en los procesos participativos: jévenes con distintas capacidades,
identidades y contextos sociales participan sin que esto sea el eje
del contenido, sino que se centra en sus experiencias y opiniones.

La representacién en los paneles y practicas de cocreacion bus-
ca reflejar la sociedad flamenca, considerando origen cultural,
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género, identidad de género, nivel educativo y diversidad funcio-
nal, aunque se reconoce que aiin no es completamente represen-
tativa. La inclusién se promueve también mediante personal con
experiencia en trabajo social, capaz de facilitar la participacion de
jovenes con distintas competencias mediaticas.

La participacién no se limita a lo digital: los eventos presencia-
les permiten llegar a jévenes con menor alfabetizacién mediética o
educativa, ofreciendo experiencias de aprendizaje y expresién. VRT
también desemperia un papel activo en la alfabetizacién mediatica de
jovenes vulnerables, ayuddndoles a entender cémo y dénde expresar
sus opiniones y a desarrollar habilidades comunicativas.

En sintesis, VRT combina investigaciéon de audiencia, repre-
sentacion diversa, inclusion y alfabetizacién mediatica para fo-
mentar la participacién de jovenes, con especial atencién a aque-
llos de origen migrante, en situacién de vulnerabilidad o con me-
nor experiencia educativa, asegurando que la diversidad se integre
de forma natural en los procesos de cocreacion.

7.2.2.4. Animar a los jovenes a cocrear

VRT reconoce que existe una desconexién significativa con
los jovenes, especialmente con aquellos que no tienen vinculos
culturales o emocionales previos con la emisora. Camille Pollie
senala que la empresa no resulta accesible ni acogedora, lo que
genera barreras para jévenes creadores que podrian participar en
cocreaciéon. Wim Willems afiade que los segmentos mas dificiles
de alcanzar son los jévenes pobres y de origen migrante, quienes
se encuentran dispersos en multiples plataformas y redes sociales,
complicando la estrategia de alcance.

La cocreacion se concibe como un proceso de interaccion,
aprendizaje mutuo y transferencia de conocimiento. Sofie De
Coker explica que los jévenes de la Generacién Z estan acostum-
brados a interactuar con contenido, comentar y aprender de otros,
por lo que los canales sociales no solo captan atencién, sino que
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sirven como puente hacia la plataforma propia de VRT. Robin
Rymenans destaca la fragmentacién de la juventud en subgru-
pos especificos, lo que exige estrategias adaptadas a comunidades
concretas, como skaters urbanos o creadores de contenido local.

El sentido de pertenencia y la colaboracién son esenciales en
la cocreacién. Hanne Van Damme resalta que los jévenes deben
participar en todo el proceso, desde la seleccién hasta la produc-
cidén, para sentir que su contribucién es real y representativa. Esto
incluye diversidad en género, origen y contexto social, asi como
acompafiamiento profesional, por ejemplo, psic6logos en progra-
mas como Kamp X-Treem.

La participacion de jovenes con experiencia medidtica o cone-
xiones en redes sociales facilita el proceso. Tine Van Kerkhoven
enfatiza la importancia de mostrar resultados tangibles: contenido
producido gracias a sus aportes, retroalimentacién visible y reco-
nocimiento de su participacién. Esto evita actitudes condescen-
dientes y refuerza la sensacién de igualdad y agencia.

Tomas Coppens y Katrien Van der Slycken subrayan que los
jovenes quieren involucrarse en las noticias como iguales, no
como receptores pasivos. La investigacion cualitativa indica que
no quieren figuras paternalistas sino la posibilidad de hacer pre-
guntas, opinar y participar en la creacion de contenido. Los pe-
riodistas deben actuar como facilitadores y educadores, guiando
y acompanando el proceso participativo, mas que solo informar.

Finalmente, nws. nws. nws. representa un modelo exitoso de
acercamiento juvenil: contenidos adaptados a sus intereses, pre-
sencia sutil de la marca VRT vy estrategias que fomentan la transi-
cién a otros productos de VRT a medida que los jovenes crecen,
asegurando continuidad en la relaciéon con la emisora.

7.2.2.5. Diseiio de cocreacion

Desde un punto de vista practico, VRT ha aprendido que el
disefio de cocreacién debe equilibrar autenticidad y control sobre
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el contenido. Sofie De Coker subraya que, para la Generaciéon Z,
la credibilidad es crucial: los jévenes valoran la interaccién real,
la diversidad de opiniones y la transparencia. Por eso, aunque la
presencia en redes sociales externas es necesaria para atraer a la
audiencia, VRT prioriza sus propias plataformas para garantizar
un entorno seguro y accesible, evitando depender de intermedia-
rios comerciales como Facebook o Google.

Histéricamente, el enfoque de VRT estaba mis orientado al
compromiso que a la participacion real: se buscaban ideas, pero
no se generaba espacio suficiente para desarrollarlas, como sefala
Camille Pollie. Hoy, la cocreacion se ha vuelto mas practica y es-
tratégica. Catho Van Den Bosch explica que se invita a la audiencia
a participar directamente en la mejora de contenidos y procesos,
buscando un vinculo auténtico mas alld de los programas de tele-
visién concretos.

Generation Next acttia como consultor interno, proporcionan-
do informacién sobre intereses juveniles y ayudando a traducir
tendencias externas en contenido relevante para VRT. Hanne
Van Damme destaca la colaboracién entre creadores, influencia-
dores, productores jévenes y equipos internos, lo que permite
identificar temas relevantes (sexo, identidad de género, etc.) y
garantizar que la produccion refleje la diversidad del puablico y de
los participantes.

Nuws. nws. nws. es un ejemplo emblematico de cémo la investi-
gacién y el diseno estratégico conducen a la cocreacién exitosa.
Sin embargo, la desconexién estructural sigue presente: muchas
iniciativas dependen de la motivacién de profesionales especificos,
carecen de pautas formales y sus aprendizajes no siempre se trans-
fieren a otros proyectos. Katrien Van der Slycken relata cémo, al
identificar que los adolescentes estaban desatendidos, disefié un
plan propio y basado en investigacién, logrando duplicar la au-
diencia infantil en televisién y sentando las bases para involucrar a
adolescentes con contenidos adaptados a su lenguaje y plataformas.
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El éxito de la cocreacién en VRT combina investigacién estraté-
gica, autenticidad, diversidad en la produccién, participacién activa
de los jévenes y control sobre las plataformas propias, aunque ain
enfrenta retos en sistematizacioén y transferencia de aprendizajes.

7.2.2.6. Herramientas de cocreacion

En VRT, la inclusion de la audiencia juvenil en los procesos
profesionales se realiza mediante diversas herramientas disefiadas
para facilitar la cocreacion, aunque su uso depende tanto de la de-
manda de los departamentos como de la disposicion de los jovenes
a participar. Estas herramientas se centran principalmente en la
retroalimentacion, la interaccién y la participacién en espacios
fisicos y digitales.

Camille Pollie describe cémo se organizan eventos y entornos
de estudio para que los jévenes creadores puedan aportar ideas,
experimentar con recursos profesionales y aprender dentro de un
marco estratégico que refleje los objetivos de VRT. Catho Van
Den Bosch aniade que la cocreacién también comienza en los pro-
pios departamentos mediante talleres que integran estudiantes en
el proceso creativo.

La interaccién con el contenido es fundamental, aunque crearla
directamente en las plataformas de VRT sigue siendo un reto. Sofie
De Coker destaca la importancia de los grupos de discusion, que
permiten comprender los intereses y motivaciones de los jévenes,
y la colaboracién con creadores de contenido externos que conocen
las tendencias de YouTube, TikTok u otras redes. Esto ayuda a que
el contenido sea mas relevante y atractivo para la audiencia juvenil.

Sin embargo, la participacién simbdlica —donde los jovenes
solo son consultados pero no involucrados en la planificacién o
desarrollo— sigue siendo un riesgo si no hay directrices claras.
Hanne Van Damme sefiala que la diferencia entre marketing y
cocreacion participativa puede afectar la percepciéon de los jévenes
sobre su involucramiento.
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Otras herramientas de cocreacion se han desarrollado en espa-
cios digitales, como la comunidad Discord de MNM, que permite
conversaciones regulares sobre necesidades y temas de interés, y
reuniones mensuales presenciales donde jovenes discuten directa-
mente con el personal de VRT sobre contenidos y campanas. Tine
Van Kerkhoven subraya que estas practicas requieren habilidades
de construccién comunitaria y metodologias que transformen los
paneles de opinidn en grupos de amigos reales, fomentando una
relacién mas profunda y continua.

Por dltimo, la alfabetizacién mediatica refuerza la confianza en
la marca publica, ya que los jovenes participan activamente sefia-
lando noticias falsas y planteando preguntas que son respondidas
por el equipo de nws. nws. nws., como explica Katrien Van der
Slycken, este enfoque permite que la audiencia se sienta escuchada,
comprendida y parte del proceso creativo, consolidando tanto la
participaciéon como la credibilidad de VRT.

7.2.2.7. Politicas de cocreacion

En VRT, la cocreacién y la participacién juvenil no estan for-
malizadas como politicas institucionales; se basan principalmente
en la iniciativa de equipos especificos y en practicas internas que
dependen de la experiencia y criterio de los profesionales. Camille
Pollie senala que, aunque se ha pasado de un enfoque centrado en
el contenido “que creemos que necesitan” a uno orientado a escu-
char a los jévenes sobre sus hébitos y preferencias, la organizacion
aun se encuentra en proceso de cambio.

El conocimiento generado en estas iniciativas rara vez se
transfiere a otros departamentos o contenidos. Catho Van Den
Bosch indica que, aunque existen documentos y presentaciones
para compartir tendencias y aprendizajes, su alcance es limitado
y no toda la organizacién los utiliza. Sofie De Coker resalta que
la diversidad de perfiles en los equipos —incluyendo personas
con experiencia en trabajo social o psiquiatria juvenil— es clave
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para producir contenido que tenga un impacto real en los jove-
nes, especialmente porque las emisoras suelen contar con equipos
demasiado homogéneos.

En relacion con los productos externos, la participacién de los
jovenes no sigue pautas estructurales; a menudo depende de la coo-
peracién con los equipos de produccién y de la gestion de redes
sociales asociadas, pero no hay un procedimiento formal que regule
esta colaboracién. Hanne Van Damme agrega que, en la practica, la
cocreacion se reduce frecuentemente a consultas, y que la estanda-
rizacién de la participacién atin no existe dentro de VRT.

Algunos profesionales aplican métodos inspirados en el trabajo
con jovenes de organizaciones sociales, como la creacién de grupos
seguros y dindmicas participativas, incluyendo técnicas como Lego
Serious Play, que facilitan la comunicacidn, el pensamiento critico y
la resolucion de problemas. Tine Van Kerkhoven subraya que estas
directrices suelen desarrollarse internamente y se documentan para
guiar al personal, pero no constituyen politicas oficiales.

El departamento de investigacién de VRT adopta un enfoque
proactivo, organizando grupos focales y grupos de debate de ma-
nera regular, no solo para producir contenido, sino para entender
mejor a la audiencia juvenil. Tomas Coppens explica que estos
grupos funcionan sin guias rigidas y con una conexién informal
con los responsables de contenido, permitiendo identificar dreas
de mejora y tendencias sin depender de la demanda.

El éxito de iniciativas como nws. nws. nws. demuestra que la co-
creacion puede fortalecerse mediante la integracién de periodistas
jovenes en el proceso, la definicion de principios claros para la
produccién de contenidos y la experimentacién constante. Ka-
trien Van der Slycken destaca que este enfoque permite ofrecer
un contenido auténtico y adaptado a la audiencia juvenil, aunque
sigue siendo fruto de practicas experimentales y no de politicas
institucionalizadas.
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7.2.2.8. Practicas de cocreacion

En los medios de comunicacién flamencos, se organizan gru-
pos de debate sobre temas propuestos por la marca y se recurre
a expertos para estimular la discusion, con el objetivo de identi-
ficar asuntos que puedan convertirse en programas relevantes.
Paralelamente, las redes sociales cumplen un papel estratégico de
redireccion hacia las plataformas propias de VRT. Camille Pollie,
asesora de generacion de contenido y distribucién, describe estas
practicas como la organizacion periddica de grupos de jovenes de
entre 12 y 24 afios, en los que pueden debatir y plantear preguntas
sobre distintos temas. Los grupos se asemejan a experiencias en
organizaciones juveniles, mientras que las redes sociales permiten
conectar con la audiencia, construir vinculos personales y atraerla
hacia los contenidos de VRT.

La identificaciéon de necesidades genuinas de la audiencia se
basa en una combinacién de métodos de investigacién que in-
cluyen diversidad de perfiles y colaboracién con empresas de re-
clutamiento. Catho Van Den Bosch, investigadora de usuarios e
innovacion, destaca la importancia de estos enfoques para asegurar
que las plataformas sean accesibles y significativas para distintos
grupos, incluidos aquellos con dificultades de lectura o audicién.

El desarrollo de précticas de cocreacion enfrenta retos particu-
lares en relacién con la participaciéon de la generacién Z, acostum-
brada a crear y compartir contenido. Sofie De Coker, directora de
estrategia para jovenes adultos, sefiala que la emisora publica debe
equilibrar la creacién propia con la posibilidad de que la audiencia
participe, sin perder de vista su rol institucional y la necesidad de
ofrecer contenidos diferenciados y de calidad.

Entre las iniciativas mas exitosas, nws. nws. nws. ilustra cémo la
interaccidon continua con los jovenes permite adaptar el conteni-
do a sus intereses y lenguaje. Katrien Van der Slycken, redactora
jefe, explica que este formato convierte a jévenes colaboradores
en productores activos de informacién relevante para su grupo
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de edad, generando altos niveles de participacion. Camille Pollie
subraya que este ejemplo demuestra la importancia de escuchar a
la comunidad y usar sus mensajes directos como fuente de noticias.

Las alianzas y la experimentaciéon son componentes esenciales
de la cocreacién. Proyectos como CityStory o ParCos muestran
cémo la colaboracién con instituciones externas permite explorar
metodologias innovadoras y narrativas compartidas, mientras que
la participacién ciudadana se mantiene principalmente en un nivel
consultivo, con el marco y las reglas definidas por VRT. La proxi-
midad fisica mediante eventos refuerza el sentido de pertenencia
a la organizacién y potencia la participacion.

La cercania con la audiencia y los bucles de retroalimentacién
se complementan con practicas de verificaciéon de datos y orienta-
cién sobre temas sensibles, incluyendo salud mental. Segun Sofie
De Coker y Tine Van Kerkhoven, estas dindmicas permiten cons-
truir comunidades juveniles activas, seguras y formativas, en las
que los jévenes no solo reciben informacién, sino que participan
en su construccion y validacién. Katrien Van der Slycken afiade
que la sensibilizacién de los periodistas ante temas delicados y la
colaboracién con expertos externos fortalecen la capacidad de la
emisora para responder a las necesidades de su audiencia.

Tomas Coppens, investigador senior, destaca que nws. nws.
nws. ha logrado un alto alcance y engagement, especialmente entre
adolescentes de 12 a 17 afios, convirtiéndose en un canal eficaz
para informar, educar y orientar a los jévenes sobre cuestiones
sociales y civicas. La experiencia demuestra que, mads alld de la
informacion, la cocreacién y la participacion estructurada fomen-
tan la comprension, la confianza y el vinculo entre los jovenes y
el servicio publico.

7.2.2.9. Evaluacion del impacto de cocreacion

Tomas Coppens, investigador principal de VRT, sostiene que
la investigacion de impacto se centra principalmente en la au-
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diencia inmediata, mientras que los efectos a largo plazo sobre la
sociedad son dificiles de aislar y no se investigan de forma sistema-
tica. En VRT, la evaluacion de la cocreacién se basa en indicadores
cuantitativos tradicionales, como el alcance y la interaccién en
redes, aunque existe interés en explorar métricas mas especificas
sobre la audiencia joven. Camille Pollie explica que el equipo busca
identificar tendencias anuales, como el aumento de espectadores
menores de 35 afos o la interaccién con las publicaciones, aunque
reconoce la dificultad de medir el impacto real.

Catho Van Den Bosch agrega que los indicadores de rendi-
miento (KPI) se adaptan a cada proyecto y pueden reflejar desde
la adopcién de nuevas funcionalidades hasta la implementaciéon
de metodologias innovadoras. La estacién de radio juvenil MNM,
por ejemplo, utiliza paneles de enfoque diarios para identificar
las preocupaciones de la audiencia. Sofie De Coker, directora de
estrategia para jovenes adultos, sefiala que la medicion cualitativa
es compleja y que el impacto no puede limitarse a la audiencia o a
los indicadores tradicionales, sino que también deberia reflejar la
conversacion social que generan los contenidos.

En la practica, VRT combina el monitoreo cuantitativo con
la participacién directa de la audiencia. Coppens describe cémo
se analiza la interaccién en nws. nws. nws., midiendo el involu-
cramiento a través de comentarios, preguntas de los jévenes y la
inclusién de sus opiniones en los contenidos. La investigacién
de impacto permite al personal comprender mejor la conexién
emocional y cognitiva de la audiencia, mas alld del simple alcan-
ce. Inicialmente, esta investigacion enfrenté cierta resistencia
interna, pues la atencién se centraba inicamente en el nimero de
espectadores; con el tiempo, se reconocié su valor para orientar la
creacién de contenidos y la toma de decisiones editoriales.

La redaccién de nws. nws. nws. supervisa internamente la parti-
cipacidn, adaptando los temas segun el interés de los adolescentes
y utilizando indicadores propios para evaluar la interaccién. Ka-
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trien Van der Slycken explica que la duracién y el enfoque de los
temas se ajustan en funcién de la atencién de la audiencia, como
ocurrid con la cobertura de la guerra entre Rusia y Ucrania, don-
de se adaptaron los contenidos a la capacidad de atencién de los
jovenes. La interaccién en redes sociales se analiza a través de Me
gusta, Comentarios y Compartidos, complementada con la verifica-
cién de datos iniciada por los propios adolescentes, lo que fortalece
la participaciéon y la responsabilidad comunitaria.

Aunque las iniciativas juveniles en VRT logran impactos vi-
sibles, la transferencia de conocimiento a otras areas de la orga-
nizacién es limitada. La planificacién del impacto antes de desa-
rrollar iniciativas de cocreacién es minima, lo que conduce a que
los beneficios se perciban mads en términos de engagement y marca
que de generacién de contenido concreto. Camille Pollie reconoce
que, tras anos de trabajo con comunidades de jévenes creadores,
el valor tangible para la organizacién es limitado si no se integra
de manera estructurada.

A pesar de ello, la investigacién de impacto permite generar in-
formacion util sobre la relacién de los jovenes con los contenidos.
Van Kerkhoven senala que la participacion brinda a los adolescen-
tes la oportunidad de formar parte de grupos relacionados con los
medios y compartir sus intereses, mientras que para el personal
constituye una fuente de conocimiento sobre sus percepciones y
prioridades, aunque no necesariamente se traduzca en productos
concretos. Coppens describe un sistema de medicién de impacto
que combina encuestas a un panel representativo con una matriz
tedrica que clasifica los contenidos segun su efecto informativo,
conectivo o inspirador, permitiendo a los canales evaluar si estin
alcanzando los objetivos estratégicos y conectando con la audien-
cia joven de manera efectiva.

Por su parte, Katrien Van der Slycken destaca que nws. nws. nws.
se distingue de otros medios europeos al enfocar los contenidos en
c6mo los adolescentes perciben el mundo, en lugar de cémo son per-
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cibidos por él. Las reuniones periddicas de retroalimentacién per-
miten ajustar formatos, lenguaje y estilo, incorporando elementos
graficos y vocabulario propio de la cultura juvenil. Esta atencién a la
perspectiva de la audiencia refuerza la relevancia de los contenidos y
genera un canal de noticias juvenil que combina rigor informativo
con cercania y comprension de sus intereses y sensibilidades.

7.2.2.10. Desafios de la cocreacion

El valor tradicional de la calidad de las producciones en los
medios de comunicacién, centrado en la profesionalidad y la ex-
celencia técnica, entra en tensién con la participacién abierta y no
profesional de la audiencia. En este contexto, los medios pueden
desempenar un papel de facilitadores, especialmente en dmbitos
como la alfabetizacién mediética y la educacién comunicativa. Ca-
tho Van Den Bosch senala que los retos son multiples: garantizar la
seguridad de la audiencia, evitar discursos de odio y lograr que las
historias resulten atractivas en un entorno donde los jévenes par-
ticipan de manera activa pero carecen de herramientas narrativas
profesionales. La interaccién bidireccional requiere que el publico
no solo reciba informacién, sino que también cuente historias, un
proceso que VRT ha aprendido a gestionar gradualmente.

Wim Willems recuerda que la construccién de nuevas marcas
independientes de la corporativa, como Studio Brussel o MNM,
surgid en un contexto de presién politica y de financiacién pu-
blica, y ha tenido efectos mixtos en la percepcién del publico. Si
bien VRT mantiene una alta participacion de mercado en noticias,
su desafio consiste en conectar con los jovenes, cuya atenciéon
es mas volatil y dificil de retener. Tomas Coppens enfatiza que
esta politica de marca —ocultar deliberadamente la marca cor-
porativa para acercarse a los adolescentes— permite captar a los
jovenes, aunque genera tensiones internas sobre la visibilidad de
VRT como organizacién. Sofie De Coker agrega que la emisora
debe equilibrar la creacién de contenidos atractivos con su misién
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publica de educar y ampliar perspectivas, evitando reducirse a los
gustos inmediatos de la audiencia.

La dificultad de llegar a los jévenes se ve incrementada por
la fragmentacion de las plataformas y los cambios constantes en
el consumo de medios. Hanne Van Damme subraya que el éxito
requiere no solo contenido de calidad, sino también presencia
estratégica en redes sociales, lo que implica adaptarse a nuevas
competencias y formatos. Katrien Van der Slycken identifica dos
retos principales: seguir la migracién de la audiencia entre plata-
formas y producir contenidos de alto nivel, tanto en redes sociales
como en los propios canales de VRT. Camille Pollie afiade que, en
este contexto, la cocreacion con jovenes es indispensable, ya que
ellos poseen plataformas propias y no necesitan que VRT actuie
como intermediario para llegar a su audiencia.

A estos desafios se suma la falta de notoriedad de VRT entre
ciertos segmentos de jovenes, especialmente aquellos de origen
migrante, y la escasez de contenido de entretenimiento que com-
plemente los programas informativos. Sofie De Coker detalla que
los esfuerzos deben atender tres aspectos: aumentar el recono-
cimiento de marca, ofrecer contenidos atractivos para publicos
diversos y garantizar que la audiencia conozca la existencia de
estos contenidos. Tine Van Kerkhoven, asesora de juventud, se-
nala que los temas de interés de los jovenes, como salud mental,
diversidad medidtica y activismo climatico, evolucionan con el
tiempo, y que comprender estas prioridades es fundamental para
disenar contenidos relevantes.

En conjunto, la estrategia de VRT revela un delicado equilibrio
entre profesionalismo, mision publica y participacién juvenil. La
organizacion busca innovar en formatos y canales sin compro-
meter su identidad ni su responsabilidad social, adaptindose a
los cambios en la atencidn y el comportamiento de los jévenes,
mientras internaliza lecciones sobre cocreacidn, inclusién y rele-
vancia medidtica.
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7.2.2.11. Cuestiones transversales a la cocreacion

La innovaciodn, la colaboracion entre VRT y otros actores in-
teresados, la alfabetizacion mediatica y el papel del MSP flamenco
en la promocién de estos objetivos entre sus audiencias jévenes,
ademas del delicado equilibrio entre VRT vy las redes sociales, son
cuestiones transversales cruciales vinculadas a las practicas de
cocreacién con los jévenes.

7.2.2.11.1. Innovacién

La gestiéon de comunidades juveniles en VRT refleja la com-
plejidad de agrupar a distintos segmentos etarios bajo una mis-
ma marca. Tine Van Kerkhoven, asesora de juventud, describe la
evolucion de la comunidad MNM, que comenzé con jévenes de
entre 12 y 24 afios organizados en tres grupos, y como la dificultad
de trabajar con los mas jévenes llevo a redefinir los rangos etarios
de manera mads practica y segmentada. Esta experiencia eviden-
cia que la participacidn juvenil requiere adaptaciones logisticas y
metodolégicas segin la edad y la autonomia de los participantes.

Paralelamente, Tomas Coppens resalta que la cocreaciéon puede
trascender la segmentacién cuando se implementa a través de con-
tenidos de noticias digitales. Iniciativas como nws. nws. nws. permi-
ten a los jévenes interactuar, formular preguntas y recibir respues-
tas, creando puntos de contacto significativos que incrementan el
alcance y la participacién de la audiencia juvenil, posicionando a
VRT como un referente entre los medios publicos europeos.

Este enfoque centrado en el usuario es esencial. Camille Pollie
subraya que la competencia de plataformas como Netflix o Spotify,
que sitdan al usuario en el nicleo de sus practicas, ha inspirado a
VRT aincorporar a los jovenes en las distintas fases de la creacién,
garantizando que la cocreacién no sea solo un ejercicio formal,
sino una practica integrada en el disefio de contenidos.

No obstante, persisten tensiones entre la innovacién y la toma
de decisiones corporativa. Robin Rymenans apunta que, aunque
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el departamento de innovacion cuenta con recursos considera-
bles, los hallazgos derivados de practicas innovadoras a menudo
no se implementan, limitando la percepcién de VRT como un
medio innovador frente al publico flamenco. Hanne Van Damme
complementa esta vision, sefialando que la transiciéon hacia un
modelo centrado en los usuarios ha transformado los procesos de
produccién: la audiencia decide ahora qué contenidos consumir
y cémo interactuar con ellos, en contraste con el modelo unidi-
reccional tradicional.

La descentralizacién de comunidades y programas representa
una estrategia clave para consolidar la cocreaciéon. Van Kerkhoven
explica que VRT ha desarrollado comunidades especificas para
cada marca —nuws. nws. nws., Een, VRT News, Radio 2—, diferen-
ciando entre espacios en linea, orientados a la accién inmediata,
y espacios fisicos, mis reflexivos, lo que permite adaptar las prac-
ticas a distintas necesidades y dindmicas de participacion.

Las redes sociales se consolidan como espacios fundamentales
para la cocreaciéon y el vinculo con los jévenes. Katrien Van der
Slycken subraya que plataformas como TikTok permiten a los
adolescentes compartir informacién confiable y participar activa-
mente en la construccién de contenidos. El seguimiento de estas
audiencias, que en TikTok supera los 200 000 jévenes, evidencia
la importancia de generar confianza y conocer profundamente
los intereses y habitos de los adolescentes. La planificacién estra-
tégica en estas plataformas, aunque limitada a horizontes de tres
anos debido a la volatilidad de las redes, se vuelve un componente
crucial para asegurar la relevancia y sostenibilidad de la cocreacién
juvenil en VRT.

7.2.2.11.2. Colaboracion

VRT busca generar oportunidades de financiacién para sus
practicas de cocreacién, aunque en los procesos de licitacién las
OSC no suelen ser invitadas a participar. Catho Van Den Bosch,
investigadora de usuarios e innovacién, sefiala que existen rela-
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ciones puntuales con organizaciones juveniles, como la Orga-
nizacion de Jévenes Flamencos, que han solicitado ser incluidas
en la planificaciéon de programas y contenidos. Van Den Bosch
identifica iniciativas como PilotZone, un panel de reclutamiento,
como espacios potenciales donde se podria dar voz a las OSC para
fortalecer la conexién con los jévenes.

El enfoque principal de las experiencias colaborativas de VRT
estd en los jévenes creadores. Camille Pollie, asesora de generacion
de contenido y distribucién, describe cémo su departamento esta
elaborando un mapa de la comunidad creativa juvenil en Flandes
para identificar oportunidades de colaboracién. Esta estrategia
permite que los jovenes generen contenido para VRT en plata-
formas de redes sociales, ampliando tanto la participacién como
la diversidad de voces.

En paralelo, VRT ha desarrollado practicas cuidadosas de colabo-
racion con influencers. Hanne Van Damme, desarrolladora de conte-
nido y formatos, explica que los influencers son seleccionados tras un
andlisis previo de sus valores y del tipo de contenido que comparten,
garantizando que estas colaboraciones se alineen con los principios
de la emisora. Este enfoque refuerza la coherencia de marca y ase-
gura la responsabilidad ética en la cocreacion de contenido.

Otro eje de innovacién de VRT es su aceleradora de proyectos
interna, Sandbox, que introduce nuevas ideas y tecnologias en el
ecosistema de medios de la organizacién. Peter De Paepe, director
de Sandbox, detalla que la iniciativa busca apoyar a empresas emer-
gentes de medios en el desarrollo de productos minimos viables,
permitiendo que VRT pruebe soluciones innovadoras que puedan
integrarse posteriormente en sus operaciones.

En cuanto a la relaciéon con las OSC, Sofie De Coker, respon-
sable de estrategia para jévenes adultos, aclara que VRT man-
tiene vinculos con organizaciones orientadas a la participacién
ciudadana, principalmente con fines informativos, como ofrecer
orientacion sobre votaciones y procesos democraticos. Este rol
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se centra en proporcionar informacién confiable y accesible, sin
implicarse directamente en la accion politica, respetando asi los
valores de un medio publico.

En conjunto, estas practicas muestran que VRT combina la co-
creacion con jovenes, la colaboracion selectiva con influencersy la in-
teracciéon con OSC en un marco de innovacién controlada, buscando
ampliar su alcance y relevancia entre las audiencias jévenes mientras
mantiene su identidad y responsabilidad como medio publico.

7.2.2.11.3. Redes sociales

Sofie De Coker, directora de estrategia para jévenes adultos
en VRT, sefiala que TikTok se estd volviendo muy popular y que
muchas marcas se estin moviendo hacia ese canal, lo que puede
resultar peligroso porque los jévenes cambian de plataforma de
forma espontanea. Aun asi, considera que TikTok tiene un gran
potencial por su facilidad de uso y su adaptabilidad a contenidos
cortos y dindmicos. En contraste, Twitch plantea retos mayores,
ya que requiere una inversioén de tiempo significativa y enfrenta a
grandes streamers consolidados, aunque ofrece la oportunidad de
crear comunidades a través de la interaccion.

Peter De Paepe, responsable de VRT Sandbox, explica que la
organizacién ha desarrollado capacidades internas para adaptarse
a los habitos cambiantes de los jovenes, que pasan de YouTube a
Instagram y luego a TikTok. Para responder a estas dindmicas,
VRT creo el Video Snack Bar, un equipo especializado en narrativas
inmersivas y videos verticales, que forma al personal en la produc-
cién de contenidos adaptados al lenguaje visual que consumen los
jovenes. Este equipo trabaja en estrecha colaboracién con MNM y
otras marcas orientadas a audiencias jévenes, garantizando que los
contenidos sean relevantes y estén comunicados de forma efectiva.
De Paepe subraya el dilema estratégico que enfrenta VRT: aunque
la organizacidn busca estar donde esta la audiencia, el principal
desafio sigue siendo atraer a esos jovenes hacia sus propias plata-
formas y no perderlos en los canales externos.
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1.3.
Los JOVENES COMO FACILITADORES: RTVE PLAYZ

El modelo de servicio publico mediitico espafiol es un caso
representativo de lo que Hallin y Mancini (2004) denominan plu-
ralismo polarizado. Con un alto grado de intervencién politica y
un bajo nivel de profesionalizacion debido a la corta historia de la
democracia en el pais, la corporacién publica espafiola mantiene
una posicién disputada por los ciudadanos, las diferentes fuerzas
politicas y los medios privados.

Tal y como recoge la Constitucién Espanola, la actividad de los
medios de comunicacién de titularidad publica debe regirse por un
criterio de servicio publico, que delimite su organizacién y finan-
ciacion, los controles a que estan sujetos, asi como el contenido de
sus emisiones y la garantia del derecho de acceso.

La alternancia de gobiernos conservadores y progresistas en
Espana ha propiciado sucesivas reformas de la corporacién pu-
blica en un periodo de tiempo muy breve. A la reforma de RTVE
en 2006, se sumé una nueva reforma en 2012, y la més reciente
se produjo en 2017. Esta tltima modificacién tenia como obje-
tivo recuperar la independencia, el pluralismo, la credibilidad y
la audiencia que la radiotelevisién publica habia perdido en los
afios precedentes.

Enmarcado dentro de estos objetivos estratégicos, en octubre
de 2017, RTVE inauguré Playz, la plataforma de la corporacién
publica dirigida al publico joven, buscando una estrategia innova-
dora centrada en un nicho de mercado que habia sido desatendido,
el segmento adolescente y joven adulto.

El descenso del consumo de television en Espana es genera-
lizado y especialmente acusado entre el segmento de poblaciéon
mas joven que consume cada vez menos contenidos en formato
de emisién lineal. Aunque la pandemia de la COVID-19 provocé
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un aumento del consumo de televisiéon en Espaiia, en 2020 solo el
36% de los jovenes de entre 18 y 34 afios utiliza la television lineal
(El publicista, 2021). Los jévenes estin migrando de la television
lineal a plataformas digitales como Netflix y YouTube o a servicios
de streaming como Twitch.

A pesar de la huida del ptblico juvenil de la televisién tra-
dicional, el segmento de audiencia formado por adolescentes y
jovenes adultos estd muy desatendido por los grandes grupos de
comunicacién espafioles y son muy pocas las iniciativas que buscan
fidelizar a este sector de la poblacién. Entre las pocas iniciativas
se encuentra el competidor directo de Playz, Atresmedia Corpo-
raciéon, que lanzé su plataforma digital juvenil Flooxer en 2015,y
Mediaset Espaiia, que inauguré su marca de contenidos digitales
para jovenes, Mtmad, en 2016.

Playz es una plataforma de contenidos digitales, gratuita y
abierta, con una fuerte presencia en redes sociales. El objetivo
inicial de la marca era llegar a un publico de entre 18 y 34 afios,
pero posteriormente se fue acotando el perfil de audiencia limi-
tando la edad maxima a 25 afios.

Irene Mahia, coordinadora de contenidos de actualidad de
Playz, explica que el objetivo de este canal es dar voz a los jove-
nes. Senala que, cuando se creé Playz, existia un vacio en la oferta
de RTVE. El canal Clan estaba orientado a ninos de hasta 12 o0 13
afios, mientras que el publico mayor de 30 afos estaba atendido
por RTVE 2, dejando sin cobertura al segmento intermedio de
adolescentes y jovenes adultos.

Al igual que muchas otras marcas de MSP enfocadas en los
jovenes, el contenido de Playz esta disenado y distribuido con la
intencién de ser visto desde un teléfono inteligente, remitiendo a
los usuarios a plataformas de terceros como YouTube, Instagram y
otras redes sociales donde los usuarios pueden interactuar y com-
prometerse con el contenido de la marca.
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La plataforma opera de forma independiente a la programacién
lineal de los canales de RTVE, y la mayor parte de su contenido es
accesible en su canal de YouTube, que es la red social mas popular
de Playz con mas de 876 000 seguidores. La marca también tiene
una presencia muy activa en TikTok (1 000 000 de seguidores), X
(231 600 seguidores) e Instagram (221 000 seguidores).

Aungque los géneros televisivos se estan difuminando cada vez
mas, especialmente en lo que se refiere a contenidos para segmen-
tos de audiencia jévenes, Playz apuesta claramente por contenidos
centrados en la cultura urbana como la musica, la danza y el depor-
te, asi como en temas sociales. El segundo género mas distribuido
en la plataforma es la ficcién breve y, en mucha menor medida, el
entretenimiento tradicional en forma de concursos y programas
nocturnos que completan la oferta de Playz.

La encuesta Generacién Qué (RTVE, 2016) muestra que los te-
mas que mas preocupan a los adolescentes y jévenes espaioles son
la busqueda de empleo, el sistema educativo y el medio ambiente,
lejos de otros asuntos como la politica, la economia o las migra-
ciones, que suelen centrar la atencién de los medios generalistas.

Segtin la misma encuesta, mas de tres de cada cuatro jovenes de
entre 16 y 25 afios en Espaiia piensan que hay demasiado indivi-
dualismo en la sociedad. E1 82 9% no confia en la politica y casi ocho
de cada diez jévenes desconfian de los medios de comunicacién y
dicen que podrian ser felices sin la televisiéon (RTVE, 2016).

Se trata del sector de audiencia que menos tiempo dedica a la
television convencional en Espafia: menos de dos horas diarias,
frente a las casi seis horas y media de los mayores de 64 anos, las
casi cinco horas de los adultos de 45 a 64 afos y las tres horas de
los de 25 a 45 afos (Barlovento Comunicacién, 2021).

En la bisqueda de estrategias y contenidos que atraigan a esta
esquiva audiencia, que busca contenidos audiovisuales fuera de
los canales tradicionales y cuyo consumo mediatico es mayorita-
riamente digital y multipantalla, Playz ofrece contenidos trans-
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versales multiplataforma y multicanal con un fuerte componente
de interactividad para adaptarse a los habitos de una generacién
acostumbrada no solo a participar en los medios, sino también a
liderar procesos participativos y cocreativos con ellos, fruto de
su experiencia en redes sociales y en el consumo de contenidos
bajo demanda.

En enero de 2021, Playz present6 su oferta de contenidos
para la siguiente temporada, renovando algunos de los exito-
sos contenidos lanzados en 2020, como Héroes, un programa
sobre deportes urbanos, Réplica, una competicién de artistas
de freestyle, y Cam On, un talent show sobre fotografia. La marca
juvenil de RTVE también presentd nuevas temporadas de sus
series de ficcién, Drama, que narra la vida de una joven que
descubre que estd embarazada, y Grasa, una obra de ficcién que
narra la transformacion de un delincuente callejero. Ademas,
se estrend una nueva serie de ficcién, Riders, que es un thriller
sobre el mundo del reparto a domicilio. Ademis, la plataforma
presentd nuevos contenidos divulgativos y documentales como
Lldmalo X, un programa sobre sexo y salud sexual, que Playz
venia anunciando desde 2020. La oferta se complet6 con Danz,
un espacio sobre danza, Whaat!?, un programa de divulgacién
cientifica, ademds de Yrreal, una serie de ficcién que mezcla ima-
genes reales y animacion, surgida de la colaboracién de Playz
con nuevos creadores. Por ultimo, Playz siguié desarrollando y
continud emitiendo GenPlayz (2020-2023), un programa cen-
trado en debates de actualidad que se ha convertido en uno de
los programas mas populares de la plataforma.

En los ultimos afos, Playz ha conseguido una oferta de conte-
nidos muy valorada tanto por el pablico como por la critica. Los
contenidos mas demandados de Playz giran en torno al freestyle
y la cultura urbana, y sus contenidos de ficcién también son muy
populares. En 2021, Playz fue galardonada con el Premio Ondas
Nacional de Television, el galardén de medios de comunicacién
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mas prestigioso de Espana, “por ser la nueva ventana a través de
la cual RTVE se adapta a los nuevos consumos y hace accesibles
contenidos originales de forma gratuita [...] dando voz a jévenes
que muchas veces no tienen cabida en los medios tradicionales”
(Premios Ondas, 2021). Ademds, la repercusion de la marca pt-
blica en los grandes medios gracias a programas como GenPlayz
ha dado mucha visibilidad a la plataforma juvenil.

La figura 20 muestra la oferta de contenidos de Playz para la
temporada 2021.

Figura 20.
Oferta de contenidos de Playz para la temporada 2021

Réplica (2019-2021) Cam On (2019-2021)

Drama (2020-2021) Grasa (2020-2021) Riders (2021)
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Yrreal (2021) Danz!(2021) Whaat!? (2021)
Fuente: RTVE (2021).

7.3.1.
Practicas participativas de Playz

Playz inici6 su andadura participativa incorporando la figura
del influencer a sus contenidos. Con estos lideres de opinién, la
corporacion publica buscaba fomentar la interaccion en redes
sociales y la implicacion de la audiencia.

Un ejemplo de esta estrategia es el concurso de talentos Cam
On (2020-2021), en el que cinco influencers compiten por crear la
imagen mads creativa y original frente a un jurado de fotégrafos
profesionales.

Sin embargo, aunque algunos formatos aun utilizan este en-
foque, la actual presencia de youtubers, streamers e influencers ya
no es una de las principales estrategias de Playz (Anglada, 2021),
desmarcandose asi de Flooxer, y especialmente de Mtmad, donde
esta practica es fundamental.

Los objetivos de Playz son convertirse en una de las platafor-
mas preferidas por los jovenes, dar a conocer a los jévenes talen-
tos, fomentar el interés de la audiencia por nuevos contenidos,
mejorar la imagen de RTVE y acercar la cultura juvenil actual al
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medio con contenidos innovadores, participativos y transmedia
que otros medios no ofrecen (Playz, 2021).

Un ejemplo de esta estrategia es la serie con la que se estrend
Playz, Si fueras t1i (2017), una produccién de ficcidn interactiva que
adapt6 el drama neozelandés Reservoir Hill (2009-2010) y narra los
problemas de una nifa que se adapta a un nuevo entorno debido
a su parecido con una joven desaparecida.

En Si fueras tii, la audiencia tenia la opcién de elegir el destino
de los personajes. El usuario podia decidir la trama eligiendo entre
dos opciones que aparecian al final de cada episodio, y podia votar
por su favorito en Facebook e Instagram. La plataforma también
cred cuentas de los personajes de la serie en redes sociales en las
que se publicaban videos y se hacian transmisiones en vivo como
extras a la trama.

Los personajes de Si fueras tii hablaban con la audiencia al final
de cada episodio para intercambiar impresiones y recibir consejos,
fomentando la interaccién con la audiencia en las redes sociales
de la marca. La experiencia fue un éxito. La serie de siete episo-
dios acumuld casi tres millones de visualizaciones y el conteni-
do en redes sociales alcanzé seis millones de visualizaciones y 70
000 seguidores.

Ademis, gracias a la interaccion en redes sociales, la plataforma
logré generar una importante cantidad de datos sobre los gustos,
preferencias y habitos de su audiencia, un objetivo relevante en
la estrategia de RTVE. La serie fue elegida mejor drama digital en
el Festival Internacional de Cine y Televisiéon de Nueva York, y
gracias a este primer éxito, con el tiempo, los principales concep-
tos relacionados con la propuesta de engagement con la audiencia
de Playz han girado en torno a la personalizacién y la interaccién
con el contenido a través de multiples canales.

Otro ejemplo de participacion exitosa fue la serie de ficciéon
Inhibidos (2017), en la que cinco jévenes son secuestrados en
una casa rural.
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En Inhibidos, Playz ofrecia hasta tres niveles de interacciéon
con el publico. El maés basico, a través de un botdn interactivo
en pantalla, brindaba a los espectadores la posibilidad de ver la
historia desde otro punto de vista. Un nivel intermedio permitia
personalizar la historia con imédgenes propias del usuario. El nivel
mas avanzado permitia comunicarse directamente con los perso-
najes de la serie.

Uno de los objetivos de la plataforma ha sido proponer forma-
tos transmedia que puedan consumirse tanto a través de su propia
plataforma como en las redes sociales de la marca. Estos formatos
conviven con series originales, entrevistas a personalidades de la
actualidad y espacios de debate.

A través de la invitacidn, la audiencia se convierte en cocrea-
dora de facto de contenidos, como en el caso del webdoc En la
brecha (2018), una pieza interactiva sobre la brecha de género en
el ambito laboral, que invitaba a las mujeres a participar y contar
sus historias personales. Las participantes podian enviar un video
con su testimonio que formaria parte de la pieza.

Esta interaccién con la audiencia se fomenta a través de otros
medios. Por ejemplo, Playz invita a su audiencia a interactuar con
los actores y actrices de sus series de ficcidn, asi como con pre-
sentadores de noticias y programas de entretenimiento de forma
regular. Otro modelo comun en diversas experiencias de la marca
es participar en el desarrollo de sus programas. Por ejemplo, la
audiencia puede decidir coémo continda una trama de ficcién o
intervenir en una transmisién en vivo.

Un caso innovador fue El gran secuestro (2019), donde una can-
tante pop debia salir de un escape room con la ayuda de los espectado-
res que podian interactuar en directo en una experiencia multipla-
taforma. Los espectadores ayudaban a la protagonista de la historia
a resolver acertijos y juegos a través de pistas. La experiencia tuvo
mucha notoriedad en redes sociales y el hashtag #E1GranSecuestro
se convirtié en trending topic del momento en Twitter.
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Irene Mabhia, periodista de RTVE Playz, describe la experien-
cia de participaciéon que genero la serie El gran secuestro como
un hito para la plataforma. La serie provocé una gran reaccién
del publico, que cre6 grupos de Telegram para debatir sobre
las pistas mas relevantes e incluso sali6 a las calles de Madrid
para explorar los lugares relacionados con la historia. La parti-
cipacion fue desinteresada, sin premios de por medio y tuvo un
impacto directo en el desarrollo de los contenidos, evidenciando
la capacidad de la audiencia para influir activamente en la na-
rrativa de la ficcién.

A través de esta estrategia de distribucion de contenidos, ma-
terial adicional y didlogo con la audiencia en redes sociales, Playz
ha venido fomentando la participacién de la audiencia, quien se
ha acostumbrado a estrategias transmedia innovadoras.

Un caso ilustrativo de esta estrategia es Circular (2019), una
serie de terror sobre una misteriosa amenaza a seis personas en-
cerradas en el metro, que fue creada exclusivamente para su dis-
tribucién en Instagram.

La serie mantuvo los cédigos comunicacionales de este canal
en un formato grabado con méviles y en vertical, buscando la
participacién de la audiencia tanto en esta red social como en un
grupo creado en Telegram, donde los seguidores de la serie podian
compartir sus teorias sobre la historia. El formato fue posterior-
mente editado como pelicula de treinta minutos.

Estas mismas practicas se siguen también para trasladar valores
de servicio publico a los contenidos informativos de la plataforma.
Un caso de estudio es la serie documental Binario (2018), que nacid
para abordar cuestiones como la fertilidad, la precariedad laboral,
la maternidad adolescente o el sexismo, y poner de relieve reali-
dades ignoradas por la gran mayoria de los jévenes combinando
datos estadisticos con historias personales.

Estos valores también se promueven en contenidos de fic-
cién, como en el caso de Boca Norte (2019), una serie que utiliza
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la musica y la danza para explorar el feminismo, la bisexualidad,
el capitalismo, el choque de culturas y la dependencia de las redes
sociales a través de una narrativa transmedia donde la audiencia
puede interactuar en las redes sociales y disfrutar de contenidos
que expanden la trama.

La figura 21 muestra una seleccién de las primeras expe-
riencias de interaccién, participacion y cocreacién de Playz
con el publico.

Figura 21.
Primeras experiencias de interaccion, participacion y cocreacion
de Playz con el piiblico

ENEA-RRECHA

S| FUERAS TU

Si fueras ta (2017) Inhibidos (2017) En la brecha (2018)

EL GRAN
SECUESTRO

iIRCULAR

El gran secuestro (2019) Circular (2019) Binario (2018)
Fuente: RTVE (2021).
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La oferta de contenidos para 2021 continu6 la linea de interac-
cidn, participacién y cocreacion que Playz venia siguiendo en afios
anteriores en su oferta de ficcion, informacién y entretenimiento.

7.3.1.1. Ficcion

La produccién de ficcidn en Playz tiene un fuerte componente
transmedia. Este tipo de narrativa permite seguir las tramas, la
vida de los personajes y los temas abordados en las series de la
corporacién publica a través de las redes sociales, donde se ofrecen
contenidos adicionales con el objetivo de aumentar la participa-
cién de la audiencia con el contenido y la marca.

Este tipo de interaccién con la audiencia intenta crear un vin-
culo emocional con el fin de construir relaciones mas estrechas
entre la plataforma y su publico objetivo a través de la busqueda
de una experiencia de usuario diferente a la de los productos au-
diovisuales tradicionales.

Los géneros desarrollados por Playz muestran una tendencia
generalista que engloba los diferentes intereses y tematicas de la
plataforma digital. Por un lado, destaca el género de ficcién, que se
desarrolla a través de webseries de una duracién aproximada de una
hora y media, divididas en pequetios episodios de entre diez y veinte
minutos cada uno. La mayoria de las webseries se caracterizan por
su desarrollo transmedia donde la historia se expande y amplifica.

Por ejemplo, en la serie Riders (2021), un thriller ambienta-
do en el mundo de los repartidores, Playz repite las ticticas de
interaccion y participaciéon que ha utilizado en el pasado en sus
contenidos de ficcion.

Por un lado, la trama incluye temas sociales relevantes para el
publico objetivo, como la precariedad laboral, las drogas, el juego
y rasgos clasicos de la ficcién juvenil como la identidad, la transi-
cién a la madurez y la amistad. Estos temas se suceden a través de
una historia 4gil y de formato corto, ya que los episodios tienen
una duracién de tan solo veinte minutos. Estas cuestiones son un
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tema de debate frecuente en las redes sociales de la marca, donde
trama e historia se fusionan en comentarios sobre las problema-
ticas sociales que aborda la serie.

La presencia de personajes influyentes, actores y actrices que
aparecen en otras producciones de la plataforma estimula la inte-
raccion de la audiencia a la vez que promueve otros contenidos de
la marca, generando un universo alrededor de Playz.

Por dltimo, Riders contintia con la estrategia de crear piezas
audiovisuales protagonizadas por los personajes de la serie en re-
des sociales como contenido adicional. Se trata de videos, normal-
mente de corte humoristico, o piezas cortas que muestran aspectos
del detras de cimaras de la produccién narrados por el equipo
artistico, que intentan enganchar a la audiencia. Con esta tactica
se busca promover un vinculo comun entre el contenido de la serie
y los usuarios de las redes sociales de la marca.

Sin embargo, el concepto de participacién que proponen es-
tas piezas es altamente simbdlico. Si bien se introducen temas de
debate entre la audiencia sobre las tematicas y tramas de la serie,
la participacién de la audiencia es minima y se enmarca en el dia-
logo que propone la marca, que no refleja los comentarios de los
usuarios en redes sociales en la serie.

Para encontrar experiencias actuales de cocreacién en las pro-
ducciones de ficcion de Playz hay que remitirse a las iniciativas
que la marca pone en marcha para fomentar y proteger el talen-
to emergente de jovenes emprendedores. Un ejemplo es Yrreal
(2021), un thriller sobre dos jovenes que secuestran a un sospe-
choso de asesinato y que gané el premio al desarrollo en el evento
Conecta Fiction 2020, del que Playz es patrocinador.

El premio muestra la apuesta de la marca por los nuevos crea-
dores y el talento emergente, y esta dirigido a la produccién de pro-
yectos dirigidos a un ptblico de entre 18 y 30 afios, protagonizados
por jévenes en historias que reflejen las inquietudes y la diversidad
de la audiencia de Playz, y que no superen los 50 000 euros de coste.
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Aunque este tipo de iniciativas fomenta la colaboracién de jove-
nes profesionales y productoras con la plataforma y es un caso muy
cercano a la participacion real en el que tanto los participantes como
los medios comparten el poder en el proceso de toma de decisiones,
la audiencia generalmente queda al margen de este tipo de experien-
cias que suelen dirigirse a creadores con una minima experiencia
profesional como en el caso del director y los guionistas de Yrreal.

7.3.1.2. Informacion

Las mejores précticas en interaccién, participacién y cocrea-
cién en términos del equilibrio de poder entre la audiencia y la
corporacién publica espafiola se desarrollan en los contenidos
informativos de Playz.

Programas documentales, informativos o de actualidad como
GenPlayz (2019-2023) se crean seleccionando temas en funcion
del interés social y del perfil de la audiencia. Nuevos formatos
como Whaat?! (2021) exploran temas cientificos con un objeti-
vo divulgativo.

Los documentales de Playz se han distinguido por su enfoque
breve e interactivo. Entre ellos destacan Nosotrxs somos (2018),
una miniserie que explora la historia del movimiento LGTBI en
Espafia, GRL PWR (2018), que retrata a seis mujeres desde una
perspectiva feminista, y Héroes (2020), un repaso al movimiento
parkour espanol en un formato que mezcla entrevistas y tutoriales.

La estrategia de interaccién, participacion y cocreacién de
Playz en sus programas de informacidn, difusion y actualidad esta
alineada con el plan de responsabilidad social de RTVE, los valores
de servicio publico de la corporacién y politicas externas como
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Esto supone que la
interaccion, participacién y cocreacion con la audiencia aborde
multiples tematicas como la promocion de la igualdad, la diver-
sidad, la proteccién del medio ambiente y cuestiones que afectan
especialmente a los mas jovenes.
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La informacién y la distribucién en Playz combinan la difusiéon
de contenidos culturales con la promocidon del desarrollo educati-
vo y la alfabetizacién medidtica de la audiencia.

Esta oferta se ejemplifica con GenPlayz, un debate sema-
nal de 50 minutos que se distribuye tanto en la plataforma de
la marca como en redes sociales, adaptado al formato y lenguaje
de cada canal.

GenPlayz se centra en la actualidad y los temas sociales creando
espacios de debate sobre temas muy cercanos al publico objetivo,
como el poliamor, los mensajes de odio en las redes sociales, el
consumo de drogas o la precariedad laboral a lo largo de mas de
un centenar de programas.

Irene Mahia, periodista de RTVE Playz, explica que desde la
concepcion de GenPlayz se buscé fomentar la participacién de
la audiencia mediante grupos focales con jovenes. Estos grupos
permitieron evaluar si el formato de debate resultaba atractivo
y determinar qué temas podian responder mejor a sus intereses
e inquietudes.

El programa se distribuye en diversos formatos. Los lunes es
una sala de consulta virtual en Instagram; los martes y jueves se
transforma en un debate en directo en YouTube; los miércoles
desarrolla entrevistas y grupos focales y los viernes, en versién
resumida, emite minirreportajes de actualidad. En 2021, también
lanz6 un podcast semanal que resume y afiade nuevos contenidos.
Ese mismo ano, el programa se trasladé a la calle y en octubre de
2021 el programa emite por primera vez un programa en directo
desde la Facultad de Ciencias de la Informacién de la Universidad
Complutense de Madrid, donde los estudiantes tuvieron la opor-
tunidad de participar en directo.

El equipo de contenidos y guion del programa esta formado
por profesionales muy jévenes. Los presentadores y colaboradores
habituales del programa también pertenecen a la generacién mas
joven, por lo que atraen la participacién de la audiencia. Como
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son populares en las redes sociales, muchos jévenes recurren a
ellos para proponer temas. El equipo de produccién del programa
se compromete a contar con al menos una persona menor de 25
afios en la mesa de debate de cada programa.

Irene Mahia, periodista de RTVE Playz, senala que la apuesta de
la plataforma por la veracidad y la imparcialidad implica desafios im-
portantes: algunos temas requieren la intervencién de expertos, lo
que complica la participacioén de personas menores de 25 afios. Aun
asi, Mahia destaca el compromiso de Playz por dar voz a los jovenes,
buscando participantes con un discurso articulado y coherente, sin
seleccionarlos unicamente por su popularidad como influencers.

Aunque para los productores es complicado encontrar a gente
muy joven experta en determinados temas, el programa ha seguido
diversas estrategias de engagement como acudir a las universida-
des en busca de jovenes que quieran colaborar con el programa.
Jose Luis Alvarez, subdirector de GenPlayz, explica que, a medida
que el programa ha ido creciendo, la iniciativa ha empezado a
atraer a los propios jovenes, desde participantes en clubes de de-
bate de universidades e institutos hasta jovenes comunicadores
que comienzan su actividad en redes sociales.

Las redes sociales son una de las principales fuentes de contenido
de los programas. El equipo de produccién escucha activamente las
conversaciones que se dan principalmente en Instagram, X y Tik-
Tok donde la mayoria de los invitados son comunicadores jévenes
que utilizan estos canales para llegar a su audiencia. El programa
selecciona a oradores jovenes que no tienen acceso a las principales
redes pero que tienen experiencia con las redes sociales.

Jose Luis Alvarez, subdirector de GenPlayz, indica que, mas
que tratarse de una estrategia planificada, las practicas de escucha
activa sobre los temas que interesan a los jovenes en redes sociales
se gestionan de forma diaria. Este trabajo lo realiza el personal
encargado de las redes de la marca, tanto en la propia actividad en
redes como en las reuniones de contenidos y de guion.
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Aunque muchos de los temas surgen de los gestores de con-
tenidos del programa, el equipo de guionistas recoge temas que
se dan en las conversaciones en redes sociales entre este grupo de
edad. Por otro lado, muchos temas son propuestos por la audien-
cia, que en ocasiones también participa como invitada en el pro-
grama. Es el caso del programa dedicado a la diversidad funcional,
donde Ylenia, una usuaria de las redes sociales GenPlayz, propuso
el tema y fue invitada a participar en el debate.

Jose Luis Alvarez, subdirector de GenPlayz, explica que el
programa busca trasladar los temas de debate a un contexto cer-
cano a la vida cotidiana de los jévenes, como una conversacién
en un parque, y que la diversidad de voces no se basa en cuotas
de pantalla. En este sentido, jovenes de diferentes procedencias,
géneros y orientaciones sexuales son invitados o colaboradores
habituales, reflejando el compromiso de la marca con la pluralidad
en el debate.

Las redes sociales son fundamentales en la estrategia de parti-
cipacién del programa. Un aspecto incluye la distribucién de clips
y piezas creadas por los colaboradores del programa en sus propias
cuentas sociales, en las que preguntan a sus seguidores sobre el
tema que se abordara en el programa para crear videos con las
respuestas de los usuarios. Un segundo aspecto de la estrategia
es la escucha activa en el chat de YouTube durante la emisién
del programa.

Durante la transmision se producen conversaciones, solicitu-
es y comentarios, y el moderador de la marca publica esta ate
des y comentarios, y el moderador de lam bl ta atento
para realizar ajustes para futuros programas.

Aunque GenPlayz distribuye fragmentos y piezas en Instagram,
Xy TikTok, una vez difundidos estos contenidos en las redes,
el programa ya no tiene control sobre los mismos y el equipo
de produccion entiende que esa es la forma natural de consumir
estos contenidos cuando trascienden el medio y forman parte de
la conversacién de los jévenes. Sin embargo, las redes son moni-
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toreadas tanto cuantitativamente, para saber si estan llegando al
perfil de audiencia deseado como cualitativamente para analizar
las propuestas y sugerencias de los usuarios.

Para los productores del programa, esta estrategia no solo in-
centiva la participacién, sino que genera confianza en la audiencia
y entrega un sello de calidad a los invitados.

Sin embargo, aunque la practica habitual del programa es rea-
lizar una amplia seleccién de invitados y una sesion de grabacién
previa con ellos, en la que se les anima a expresar sus opiniones de
forma respetuosa y no confrontativa, algunos programas no han
estado exentos de polémica. Los programas dedicados a la tauro-
maquia o aquel en el que se debatié sobre el ejército generaron
muchas reacciones confrontativas en redes sociales y en medios
de comunicacién e incluso recibieron una pregunta parlamentaria
a raiz de las declaraciones de un colaborador que, en el programa
dedicado al anteproyecto de ley para la igualdad real y efectiva,
conocida como Ley Trans, “incité a la violencia contra las femi-
nistas”, segun el defensor del espectador de RTVE.

Aunque los productores del programa admiten que algunos
temas pueden ser mds conflictivos que otros, defienden que los
temas abordados son demandados por los jévenes, como la dis-
morfia, la salud mental o el suicidio, un tema sobre el que, segun
Irene Mabhia, periodista de RTVE Playz, Playz ha sido pionero en
tratar de forma natural y abierta con la audiencia.

Para integrar los temas a tratar de una manera mas vivencial
e informal, el programa transmite grupos focales, un formato de
debate donde se deja de lado la mesa en la que se discuten temas
con expertos, y donde temas como las relaciones sexuales, la pan-
demia o los polémicos “botellones”, son interpretados y debatidos
desde las vivencias de los jévenes sin la intervencién de expertos.

En los grupos focales, estos jévenes también comparten espa-
cio con otras generaciones, lo que genera un didlogo mas disten-
dido. Los grupos focales tienen un debate paralelo en redes socia-
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les donde los usuarios complementan o refutan la informacién
del programa a partir de una pregunta o una llamada a la accién.
GenPlayz es un formato especifico que busca la participacién ac-
tiva de la audiencia y que ha logrado un gran impacto, atrayen-
do nuevos usuarios a la plataforma y captando la atencién de los
grandes medios de comunicacién, tanto aplausos como criticas.

Se trata de una experiencia que utiliza la participacién parcial
(Pateman, 1970) de la audiencia en el contenido del programa, pero
donde el debate y la seleccién de temas estian en Gltima instancia
controlados por la marca publica, donde el equilibrio de poder entre
la audiencia y los medios esté siempre a favor de estos tltimos.

7.3.1.3. Entretenimiento

Entre los contenidos de entretenimiento, existe una notoria
brecha interna entre los jévenes. Se trata de un grupo hetero-
géneo en términos de edad, pero también en cuanto a preferen-
cias y gustos.

En los programas de comedia, baile, deportes y musica de la
plataforma, Playz busca posicionarse como una marca referente
de la cultura urbana, por lo que prefiere una estrategia basada en
la interaccion y el engagement de la audiencia con los contenidos
mas que en fomentar experiencias participativas o de cocreacién.

Un buen ejemplo de esta estrategia es Parking Karaoke (2020-
2021), un late night show producido por El Terrat y presentado
por David Sainz, que se popularizé con la webserie Malvivien-
do (2009) y que fue la apuesta de Playz para resaltar el caracter
juvenil y transgresor de la marca frente a otros presentadores
mas populares.

El formato repite la estrategia de los tradicionales late night
shows con colaboradores famosos, actuaciones musicales, comedia
y entrevistas y su enfoque se basa en el engagement de la audien-
cia, excluyendo la participacién y la cocreacién, y fomentando la
interaccién en redes sociales.
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Esta estrategia consigue un elevado nimero de interacciones
en YouTube y un nimero considerable de visualizaciones, supe-
rando en ocasiones las 200 000, sobre todo cuando los invitados
son personajes muy populares.

Sin embargo, el disefio de la interaccion del programa trata a
la audiencia de forma pasiva, buscando un engagement puramente
comercial. Los usuarios de redes sociales de la marca conocen y se
involucran con el contenido mediante la difusién de los programas
en YouTube e Instagram, y los usuarios responden con altas tasas
de aplauso en forma de Me gusta, aunque los ratios de amplifi-
cacién (contenidos compartidos) y conversaciéon (comentarios)
son mucho menores que para los contenidos informativos de la
plataforma como GenPlayz, o los de ficcién como Riders.

7.3.2.
El modelo participativo de Playz

El personal de Playz y sus socios coinciden en que la platafor-
ma ve la participacion de los jovenes como un aspecto clave para
saber qué tipo de productos son mas adecuados para ofrecer a
la audiencia.

En este sentido, las redes sociales juegan un papel importan-
te, aunque no fundamental. Irene Mahia, periodista de RTVE
Playz, aclara que las redes sociales no determinan la agenda del
programa. Mds bien, constituyen un espacio de escucha donde
se identifican distintas sensibilidades, puntos de vista y posibles
colaboradores que pueden enriquecer los contenidos, sin que ello
implique que los temas estén dictados por la conversacién en linea.

En consecuencia, la plataforma publica entiende el didlogo
con la audiencia como una experiencia multicanal. A través de
una combinacién de redes que incluyen contenido entretenido y
de tendencia en TikTok, entrevistas en Twitch y comentarios en
YouTube, se busca mirar mas alld del usuario final de las redes y
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centrarse en los jévenes creadores de contenido y en los debates
relevantes sobre temas que preocupan a la audiencia.

El personal de Playz incentiva el seguimiento de los contenidos
de la marca a través de la interaccién con la audiencia al discutir
tramas, personajes y temas con los jovenes con el fin de promover
la participacion y recopilar datos sobre el perfil y el comporta-
miento de la audiencia.

Como resultado, el monitoreo de las métricas de YouTube, el
analisis de los correos electrénicos enviados por la audiencia al
canal publico y la interaccién con la audiencia que se concentra
en el chat de YouTube del canal de la marca son herramientas que
permiten iniciativas mas formales como la apuesta de Playz por
contratar jovenes profesionales para generar contenido.

7.3.2.1. Objetivo de la cocreacion

En RTVE Playz, la participacién de la audiencia se entiende
principalmente como consulta y acceso, mas que como cocreacién
directa. Isabel Sinchez Manso, Social Media Manager, explica que
desde el inicio se buscé que los seguidores formaran parte de la
comunidad, integrando su opinidn en ciertos contenidos, como
en GenPlayz, donde los debates solian cerrarse con la intervenciéon
de dos seguidores del programa. lago Fernandez, responsable de
contenidos, seniala que el objetivo de GenPlayz era tender puentes
y acercar la programacion a los jévenes desde su perspectiva, ale-
jandose de los formatos tradicionales de debate, aunque reconoce
que lograr una participacién plena resulta complicado.

Maria Eizaguirre, directora del Departamento de Participaciéon
y Comunicacién, subraya que la creacion de este departamento
en 2021 respondia a la necesidad de escuchar a la audiencia sobre
cémo deberia ser la radio y televisién publica que financian con
sus impuestos. Desde esta perspectiva, la participacidn se concibe
como un mecanismo de consulta para conocer opiniones y sensibi-
lidades, implementando herramientas como encuestas ciudadanas
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para abrir procesos de reflexién y transformacién, especialmente
ante la erosion de la imagen ptiblica de RTVE.

Natalia Canoa, moderadora de redes de GenPlayz, ilustra como
esta escucha activa se traduce en la practica: los contenidos se
ajustan a los intereses de los jévenes, priorizando su perspectiva
sobre la de otros segmentos de edad. Por su parte, Marcos Gémez
Pifieiro, analista de datos de redes sociales, enfatiza que esta es-
trategia de consulta invierte la l6gica tradicional de los medios, en
la que los programas se disefiaban primero y se evaluaba después
la aceptacion de la audiencia. En conjunto, RTVE Playz busca asi
generar una comunidad real y cercana, incorporando la voz de los
jovenes como guia central en la programacion.

7.3.2.2. Equipos de cocreacion

En RTVE Playz, el enfoque principal del equipo ha sido la crea-
cién de contenidos originales, a pesar de contar con un equipo
reducido, como sefiala Agustin Alonso, subdirector de Transmedia
y Playz. La falta de personal especializado obliga a los miembros
del equipo a asumir multiples funciones; Alberto Fernandez, res-
ponsable de Playz, explica que los profesionales combinan tareas
de interaccién, generacién de contenidos virales y produccién,
siendo principalmente periodistas y expertos en comunicaciéon
que abarcan distintos roles.

Maria Eizaguirre, directora de Comunicacién y Participacién,
enfatiza la necesidad de contar con equipos mas diversos en el
futuro, incluyendo perfiles con formacién en tecnologia y huma-
nidades, capaces de analizar y comprender las preocupaciones,
intereses y emociones de la sociedad espafiola para reflejarlas en la
programacién de RTVE. No obstante, en el nicleo de los equipos
tradicionales predominan periodistas con perfiles mas orientados a
la gestién y produccién de contenidos. Para Fernandez, este ntcleo
convive con un equipo més orientado al futuro, centrado en la
interaccion con la audiencia y la generaciéon de comunidad, con el
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fin de tomar el pulso del publico y detectar posibles prescriptores
de contenidos.

Un reto importante es la brecha generacional entre quienes
producen el contenido y quienes lo consumen. Fernandez reco-
noce la dificultad de que las generaciones mayores comprendan
plataformas como TikTok o Twitch, por lo que decidi6 incorporar
jovenes tanto como colaboradores como miembros del equipo de
redes sociales, incluso sin experiencia profesional previa. Esto ha
permitido conformar un equipo muy joven, con perfiles de 21, 22
y 26 afios, lo que repercute directamente en la participacion de la
audiencia, al conectar mejor con sus intereses y lenguaje.

Sin embargo, la estrategia de GenPlayz contrasta con el plan-
teamiento tradicional de RTVE, donde los equipos siguen siendo
mayoritariamente de periodistas senior, incorporando a jévenes
solo en dreas relacionadas con la tecnologia. Yago Fandino, direc-
tor de Contenidos Infantiles, sefiala que esta limitacion histérica
se debe a que la formacién en creacion de contenidos para jévenes
y nifios ha sido escasa, y que el mundo educativo y el de los conte-
nidos han convivido de manera paralela durante anos.

Esther Rubio Barea, directora de Audiencias Online, ha desarro-
llado un equipo especializado en analisis de contenidos con perfiles
multidisciplinares, incluyendo socidlogos, antropdélogos, comuni-
cadores audiovisuales y expertos en analitica, todos menores de 40
afios, lo que ha permitido un salto cualitativo en el analisis de la
plataforma RTVE Play. De manera similar, César Pena, del labo-
ratorio de innovacién y nuevas narrativas, destaca que contar con
cineastas, disefiadores graficos y desarrolladores web enriquece el
trabajo transmedia, aunque actualmente no se contempla la incor-
poracién de perfiles de humanidades como antropélogos.

Cerrar la brecha generacional y diversificar los equipos se con-
sidera clave para fomentar la participacién. En GenPlayz, esto se
traduce en la presencia de jévenes profesionales en redes sociales
y guionistas cercanos a la generacién de la audiencia, con 20 o 22
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afos, lo que asegura que los contenidos reflejen de manera mas
auténtica los intereses y sensibilidades de los jévenes espectadores,
segun explica Jose Luis Alvarez, subdirector del programa.

7.3.2.3. Perfil de la audiencia

En Playz, la participacién juvenil se articula principalmente a
través de la presencia delante de la cimara, mientras que la cocrea-
cién en fases de produccién, como la redaccién o el desarrollo de
contenidos, sigue siendo incipiente. Agustin Alonso, subdirector
de Transmedia y Playz, considera que, debido a la diversidad de
los jévenes, resulta necesario contar con participantes que tengan
un discurso fluido y un interés genuino, priorizando la claridad
comunicativa sobre la representacién de distintas comunidades.
Alberto Fernindez, responsable de Playz, coincide en que el en-
foque principal estd en identificar a jévenes con habilidades es-
pecificas que aporten valor al contenido, mas que en incorporar
voces diversas de manera sistematica.

Esta aproximacién limita la segmentaciéon demografica de la
audiencia juvenil. Esther Rubio Barea, responsable de audiencias
online, subraya la importancia de contar con muestras represen-
tativas que incluyan entornos rurales y diversos perfiles socioeco-
némicos para evaluar el interés en los contenidos. Sin embargo, la
informacién disponible sobre los perfiles es muy limitada, lo que
hace dificil segmentar la participacién dentro de la plataforma.

La creacién de contenidos refleja una tendencia hacia la uni-
formidad, con un reconocimiento explicito de que siempre habra
audiencias que queden fuera. César Pefia, del laboratorio de inno-
vacidn, reconoce esta limitaciéon, mientras que Yago Fernandez,
gestor de contenidos de GenPlayz, senala la dificultad de encontrar
jovenes que se expresen con fluidez.

La confianza emerge como un elemento central en la partici-
pacién. Jose Luis Alvarez, subdirector de GenPlayz, explica que
el canal y sus presentadores generan un espacio de confianza que
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permite a los jévenes compartir experiencias personales y sociales,
elevando casos particulares a debates de interés general, como
situaciones relacionadas con diversidad funcional o sexualidad.

No obstante, garantizar la diversidad de voces sigue siendo un
reto. Irene Mahia, periodista de Playz, advierte que los debates
tienden a ser paritarios en género, pero que otras minorias quedan
menos representadas. Marcos Gémez Pifieiro, analista de datos,
identifica que la comunidad juvenil se encuentra fragmentada en
subgrupos con intereses muy distintos, lo que genera tensiones
en la participacion.

Los jovenes valoran espacios que les permitan expresarse li-
bremente y eligen cudndo y cdmo participar, evitando a menudo
los canales tradicionales si no se ajustan a sus intereses o prefi-
riendo plataformas unipersonales como YouTube o Twitch para
proyectar su voz. lago Fernandez reconoce que, aunque se intenta
incluir perfiles diversos, ciertos discursos pueden resultar inac-
cesibles para jévenes sin formacién académica, mientras que Al-
berto Fernandez enfatiza que la diversidad de voces es un desafio
constante que requiere equilibrar habilidades de comunicacién y
conocimiento tematico.

La inclusién de jovenes de distintas comunidades geograficas y
socioecondémicas se ve limitada por algoritmos y empresas externas
que median la participacién. Irene Mahia observa que los algorit-
mos tienden a mostrar contenidos adaptados a la edad y contexto
socioecondémico de los usuarios, dificultando la visibilidad de reali-
dades menos representadas, y Maria Eizaguirre, directora de Comu-
nicacién y Participacién, enfatiza la necesidad de atender demandas
locales y sectoriales que reclaman mayor visibilidad en los medios.

Playz enfrenta desafios relacionados con la seleccion de jovenes
comunicativamente competentes, la diversidad de voces, la seg-
mentacién de audiencias y la creacién de espacios de confianza,
mientras que la cocreaciéon estructurada y la inclusion de minorias
contintian siendo aspectos pendientes de desarrollo.
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7.3.2.4. Fomentar la cocreacion entre los jovenes

En RTVE, la estrategia para involucrar a audiencias jévenes se
ha construido sobre la necesidad de adaptar tanto el canal como
el mensaje y la estética de los contenidos. Yago Fandifio, director
de Contenidos Infantiles, subraya que la informacién sobre cémo
consumen los jovenes los medios es escasa y que esto genera un
desfase entre los contenidos para nifios de Clan y los de Playz que
se dirigen a un publico mayor. Por ello, sefiala la importancia de
tender un puente entre ambos canales, incorporando experiencias
que hagan percibir la television publica como cercana y relevante,
especialmente para adolescentes interesados en cultura urbana
y tematicas emergentes. Fandifio también destaca la creciente
atencion a la diversidad y la inclusién, sefialando que la televi-
sion publica debe reflejar las distintas culturas y origenes de sus
espectadores, lo que requiere un trabajo profundo y narrativas
coherentes que conecten con los nifios y adolescentes de manera
veraz y significativa.

En el caso de Playz, la participacion se potencia mediante la
creacion de espacios seguros y la interaccion directa con la au-
diencia. Irene Mahia, periodista del canal, sefiala como debates
sobre temas controvertidos, como la tauromaquia, permiten gene-
rar didlogo respetuoso y de alto nivel, mostrando que los jévenes
pueden interactuar con expertos si se encuentran en un entorno
adecuado. José Luis Alvarez, subdirector de GenPlayz, coincide
en la importancia del canal y el tono adecuados, que fomentan la
confianza y la participacion efectiva, mientras que lago Fernandez
enfatiza que el acceso y la orientacién a los participantes son fun-
damentales para que surja la cocreacién de contenidos, destacando
la necesidad de visibilizar a quienes comienzan en la creacién de
manera espontanea.

El enfoque en la audiencia se completa con estrategias de So-
cial Media, donde Isabel Sanchez Manso explica cémo la juven-
tud busca activamente participar, proponer temas y colaborar en
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GenPlayz, recurriendo incluso a correos electrénicos para interac-
tuar directamente con los editores. Irene Mahia detalla cémo las
redes permiten identificar temas surgidos de la comunidad, como
la mercantilizacién de la salud mental, para generar contenidos
que reflejen diversas perspectivas sin confrontar opiniones de
manera artificial. Marcos Gémez Pifieiro aporta una visiéon sobre
los distintos perfiles de usuarios en redes sociales, distinguiendo
entre consumidores pasivos, opinadores y creadores activos y se-
nalando que la ficcién despierta participacion limitada al carecer
de conflicto, aunque sigue siendo relevante para posicionamiento
ideolégico sin polémica.

Natalia Canoa Prieto, moderadora de GenPlayz, describe cémo
las practicas de cocreacidn se centran en dar voz a jévenes sobre
temas propuestos por sus pares, gestionando la participacién me-
diante correos electrénicos y evaluando intereses especificos para
facilitar debates significativos. Asimismo, sefiala que los perfiles
mads consolidados, como grandes influencers, suelen evitar parti-
cipar por posibles repercusiones, mientras que creadores emer-
gentes buscan reconocimiento y apoyo. Este modelo relacional,
donde la audiencia influye directamente en los contenidos y en la
dindmica del programa, muestra que incluso métodos tradicionales
de contacto, como el correo electrénico, pueden ser efectivos.

Finalmente, Fandifio insiste en la necesidad de evolucionar
el lenguaje de los medios y trasladar la comunicacién familiar y
los valores de los contenidos a las redes sociales, destacando que,
aunque el lenguaje audiovisual ya tiene formas establecidas de
expresion, todavia queda camino por recorrer para adaptarlo ple-
namente a los jovenes y a los nuevos entornos digitales.

7.3.2.5. Diseiio de cocreacion

En RTVE, la cocreacidn con la audiencia se ha estructurado
como un proceso consultivo que busca cerrar la brecha entre la ca-
dena y los jévenes. Irene Mahia, periodista de Playz, sefiala que la
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participacién directa permite identificar los intereses de la audien-
cia y orientar la oferta de contenidos hacia necesidades que otros
canales no satisfacen. Esta aproximacion se inscribe en un disefio
mas amplio de participacion en el MSP: Maria Eizaguirre, directora
de Comunicacién y Participacién, ha promovido iniciativas como
encuestas nacionales y recorridos con un camién por Espafia en los
que se escuchan expectativas de distintos sectores y comunidades,
complementadas con consultas focalizadas en areas como deporte,
musica o igualdad. El objetivo es recabar informacién para fases
posteriores, como la creacion de un observatorio de la sociedad civil,
aunque reconoce que este desarrollo requiere tiempo y planificacién.

Sin embargo, RTVE mantiene un control centralizado de la
consulta, confiando menos en la retroalimentacién espontinea de
redes sociales. Agustin Alonso, subdirector de Transmedia y Playz,
advierte que las dindmicas de internet y los algoritmos pueden dis-
torsionar la percepcién social, por lo que considera esencial con-
servar la curacién del contenido y no dejarlo en manos de terceros.

Programas como GenPlayz ejemplifican este modelo consultivo
aplicado al desarrollo de contenidos. José Luis Alvarez, subdirector
del programa, explica que la presencia de jovenes de la generacién
Z y de personas an6nimas permite que el programa recoja inquie-
tudes reales de la audiencia, derivadas de la observacién de redes
sociales y de temas emergentes, como la salud mental durante la
pandemia. La participacién, sin embargo, se limita a la fase de
consumo. Segun Isabel Sinchez Manso, Social Media Manager,
la audiencia interviene tras la produccién, ya sea comentando en
directo, proponiendo temas o participando en debates, pero nun-
ca cocreando durante la fase de produccién, lo que garantiza un
mayor control editorial y la capacidad de gestionar la interaccién.

Esta aproximacion refleja también precauciones sobre la dis-
tribucién del contenido: compartir fragmentos fuera de contexto
puede tener consecuencias inesperadas, por lo que la participaciéon
se fomenta mds de forma posterior que durante la creacién del
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programa. Para Alberto Fernandez, responsable de Playz, la co-
creacién se concibe principalmente como interaccién empdtica y
acompanamiento de quienes participan, mds que como un proceso
de coproduccién.

En este sentido, el diseno de participacié de Playz muestra un
modelo de cocreacién con la audiencia basado en practicas puntua-
les y un papel relativamente pasivo para los jévenes, contrastando
con experiencias que promueven encuentros regulares y la partici-
pacion directa en la toma de decisiones, donde el poder se reparte
de manera mas equilibrada entre los participantes y la marca.

7.3.2.6. Herramientas de cocreacion

Para Playz, las redes sociales constituyen una de las principales
herramientas de cocreacién. Sin embargo, el medio es consciente
de los riesgos que estos espacios representan para su linea edito-
rial y sus valores publicos, por lo que su uso se concibe como un
ejercicio de control y moderacién. Isabel Sinchez Manso, Social
Media Manager de RTVE, subraya que la naturaleza publica del
canal condiciona la interaccién en redes, donde la moderacion
resulta indispensable para garantizar la calidad de los debates y
evitar dindmicas poco éticas. En este sentido, el esfuerzo se centra
en mantener conversaciones significativas con la audiencia y en
generar un sentimiento de pertenencia a la comunidad de Playz.

La centralidad de las redes en el proceso de cocreaciéon también
es destacada por José Luis Alvarez, subdirector de GenPlayz, quien
sefiala que muchos de los colaboradores y contenidos del programa
surgen de la interaccién en plataformas sociales. La distribucién
multicanal, con contenidos adaptados para YouTube, Instagram,
X o TikTok, refuerza la idea de que la participacién digital es un
componente esencial de la estrategia.

Alberto Fernandez, responsable de RTVE Playz, vincula esta
légica a una apuesta transmedia que Playz ha cultivado desde su
origen. Segtn explica, la adaptacién a lenguajes conversacionales
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y la incorporacién de formatos como podcasts y videopodcasts
responden a la necesidad de ampliar comunidades y reforzar la
interaccion directa con los publicos.

No obstante, el propio personal reconoce limitaciones en el
uso de herramientas presenciales de cocreacién. Esther Rubio
Barea, responsable de Audiencias Online de RTVE, admite que
los grupos focales se han empleado de manera puntual y no como
una practica sistemadtica. A su juicio, este déficit supone un vacio
en la estrategia digital de RTVE, especialmente considerando el
perfil envejecido de su audiencia. En la misma linea, César Pefia,
también responsable de audiencias online, reconoce que la interac-
cidn fisica con jovenes no ha sido una linea prioritaria de trabajo.

Cuando se utilizan, estas dindmicas se desarrollan sobre todo
en la fase de produccién y a iniciativa de equipos sin capacidad es-
tratégica. [ago Fernandez, responsable de contenidos de GenPlayz,
menciona la realizacién de grupos de discusién con jovenes en un
formato préximo al grupo focal. La dimensién practica de este tipo
de interaccién se evidencia en la labor cotidiana de Natalia Canoa
Prieto, moderadora de redes de GenPlayz, quien describe cémo la
interaccién en chats se convierte en un espacio de proximidad y
consulta, donde la audiencia sugiere temas y aporta retroalimen-
tacion. Este flujo de informacidn, sin embargo, no siempre se
integra en las rutinas de redacciéon, mas centradas en la actualidad
inmediata que en la continuidad del didlogo con la audiencia.

Las inconsistencias en la aplicacion de herramientas de co-
creacién también son reconocidas en otras areas de RTVE. Yago
Fandino, director de Contenidos Infantiles, sefiala que el proyecto
Aprendemos en Clan constituye un ejemplo de participacién mads
estructurada, en el que nifios de 10 a 12 afios debaten con expertos
sobre temas previamente trabajados en sus colegios. Este formato
permite incorporar la visién infantil a debates sociales complejos
y refleja un esfuerzo por alcanzar una muestra amplia y diversa
de la poblacién escolar.
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Desde la perspectiva de la politica institucional, Maria Eizagui-
rre, directora de Comunicacién y Participaciéon de RTVE, apunta
que la elaboracién de un libro blanco sobre la participacién de la
audiencia busca sentar las bases para un nuevo mandato marco.
Con mas de 120 000 respuestas recogidas en la encuesta abierta,
este proceso pretende consolidar un marco de referencia para la
relacion futura de RTVE con sus publicos.

7.3.2.7. Politicas de cocreacion

Ni RTVE ni Playz cuentan con politicas definidas de cocreacion.
Como reconoce Yago Fandifio, director de Contenidos Infantiles, la
falta de recursos impide establecer una metodologia clara. Agustin
Alonso, subdirector de Transmedia y Playz, coincide en que se trata
de una tarea pendiente, aunque subraya la necesidad de sistematizar
las practicas y convertirlas en politicas comunes. En la misma linea,
Alberto Fernandez, responsable de RTVE Playz, sefiala la conve-
niencia de elaborar protocolos que orienten dindmicas de trabajo e
interaccion en redes sociales, asi como la gestion de los comentarios.

Desde una perspectiva corporativa, Maria Eizaguirre, directora
de Comunicacién y Participacién, explica que RTVE mantiene el
control sobre la planificacién de la agenda, aunque reconoce la
importancia de abrir canales de comunicacién mas directos con
la audiencia. Tradicionalmente, la participacién se ha limitado a
la figura del defensor del espectador, pero la corporacién estudia
ampliar la recepcién de aportaciones a través de mecanismos mas
concretos, como buzones de correo electrénico.

Las politicas mas desarrolladas se encuentran en la gestiéon de
redes sociales, donde RTVE aplica métricas estindar de alcance,
impresiones y reproducciones. Esther Rubio Barea, responsable de
audiencias online, describe un sistema basado en el seguimiento
manual y la atencién personalizada de los responsables de conte-
nidos, mas que en herramientas automatizadas como el analisis
de sentimiento.
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La ausencia de protocolos también dificulta la transferencia
de aprendizajes entre departamentos. César Pefia, periodista del
Laboratorio de Innovacién y Nuevas Narrativas, reconoce que la
corporacion tiende a operar ad hoc, sin documentar sistematica-
mente los procesos ni los resultados lo que limita la consolidaciéon
de practicas innovadoras. Esta falta de politicas genera, ademas,
que los creadores de contenidos desarrollen sus propios métodos
sin orientacién institucional, como sefniala [ago Fernindez, res-
ponsable de contenidos de GenPlayz.

Asimismo, las productoras externas que trabajan para Playz
operan con sus propios estandares. José Luis Alvarez, subdirector
de GenPlayz, admite que la dindmica del programa se sostiene en
gran medida en la flexibilidad y la improvisacién, mientras que
desde la corporacidén no se percibe este enfoque como problema-
tico. Marcos Gomez Pifieiro, analista de datos en redes sociales,
destaca la libertad de accion de las productoras, y Isabel Sanchez
Manso, Social Media Manager, refuerza esta vision sefialando que
las Gnicas restricciones formales se vinculan a cuestiones legales,
como la participacién de menores, mas que a protocolos de co-
creacion o participacién juvenil.

7.3.2.8. Practicas de cocreacion

En Playz, la cocreacién se concibe como un proceso limitado
en el que la interaccién con la audiencia se canaliza principalmente
a través de producciones transmedia. Alberto Fernandez, respon-
sable de la plataforma, reconoce la dificultad de ceder el control
del contenido al usuario, aunque considera que el modelo deberia
evolucionar hacia una mayor interactividad, especialmente me-
diante la produccién de memes y narrativas paralelas. Esta logica,
heredada de la cultura fan, mantiene sin embargo la agenda y el
marco bajo control del MSP.

En la practica, la cocreacién se articula en torno a dinami-
cas de consulta y escucha activa. Irene Mahia subraya el valor de
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los grupos focales como herramienta para detectar intereses que
trascienden los estereotipos asociados a la juventud, como la sa-
lud mental, lo que permite dar voz a los jévenes aunque, por las
exigencias de un medio publico, esta voz se vea mediada por la
presencia de expertos. José Luis Alvarez, subdirector de GenPlayz,
detalla como el programa combina la participacién de la audiencia
con la seleccién de voces jovenes, anénimas o emergentes en redes
sociales, recogiendo temas propuestos a través de comentarios y
correos electrénicos. La seleccién busca diversidad de perspecti-
vas, reforzada en sus inicios mediante acciones directas de capta-
cién, como visitas a universidades, y hoy consolidada gracias a la
notoriedad del programa.

Desde una vision institucional, Maria Eizaguirre entiende este
esfuerzo como un aprendizaje en curso, en el que RTVE debe
asumir riesgos propios de un medio publico y experimentar con
nuevas formas de participacién. En paralelo, Esther Rubio Barea
enfatiza la necesidad de un analisis mas personalizado del recorri-
do de los usuarios en distintas plataformas, con el fin de generar
recomendaciones basadas en patrones de consumo.

Las mejores practicas reconocidas en Playz se vinculan sobre
todo a la ficcidn y el entretenimiento. Fernandez destaca experien-
cias como Si fueras tii, que introdujo elementos de ficcién interactiva
en el ecosistema digital espafiol, permitiendo a la audiencia decidir el
rumbo de los personajes, o Una nochevieja inolvidable, disenada para
Instagram, que jugaba con los lenguajes propios de los influencersy
los transformaba en un relato de terror. En el mismo sentido, Isabel
Sanchez Manso defiende que la ficcidon ofrece mayor capacidad de
control sobre la participacién al filtrar y modular las aportaciones
de la audiencia para evitar desvios no deseados.

Para otros profesionales, como César Pefia del Laboratorio de
Innovacion, la interaccién va mas alla de la simple eleccién de opcio-
nes. Reconoce limitaciones en proyectos como En la brecha, donde
el papel del usuario quedé reducido a decisiones preconfiguradas,
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frente a experiencias mas participativas como Mil mujeres asesina-
das, que combind la verificacién periodistica con la coautoria de
biografias aportadas por familiares. Estas iniciativas, en su opinién,
redefinieron el sentido de la participacién al situar a la audiencia en
un papel activo dentro de un marco editorial exigente.

La interaccion, sin embargo, no siempre implica coproduccion.
Para Irene Mahia, el valor reside en abrir espacios de didlogo sobre
temas sensibles, como el suicidio, que los jovenes no encuentran
en redes sociales. Yago Fandifio, desde el drea infantil, sefiala la
importancia de experiencias educativas como Aprendemos, donde
los debates permitieron a nifios y adolescentes desarrollar reflexio-
nes complejas sobre cuestiones como la pobreza y la integracién.

El sentimiento de pertenencia también se construye en los es-
pacios digitales de interaccion. Natalia Canoa Prieto, moderadora
de las redes de GenPlayz, destaca como la gestion activa del chat
puede transformar dindmicas conflictivas en comunidades que se
autorregulan y protegen mutuamente, reforzando la percepciéon
de un espacio seguro.

En conjunto, las practicas de Playz muestran una tensién entre
dos culturas de cocreaciéon. Para algunos profesionales, la interac-
cidn se limita a decisiones guiadas dentro de un marco predefini-
do; para otros, supone la posibilidad de que los usuarios contri-
buyan con contenidos que luego son elaborados y legitimados por
la corporacién. En todos los casos, sin embargo, el control de la
agenda y del producto final permanece en manos del MSP.

7.3.2.9. Evaluacion del impacto de la cocreacion

En RTVE y, particularmente en Playz, la medicién del impacto
de la participacion juvenil constituye un terreno en construccién.
Marcos Gémez Pifieiro, analista de datos de redes sociales, recono-
ce la ausencia de indicadores especificos para evaluar la cocreaciéon
y sefiala que la corporacién se limita a métricas basicas como in-
teracciones o visualizaciones, sin llegar a monitorizar tendencias



7. ¢Qué recursos se necesitan para poner en practica la participacién ... | 2 1 9

de opinidn ni efectos en el debate publico. En la misma linea,
Alberto Fernandez, responsable de Playz, admite que los sistemas
actuales privilegian informes cuantitativos elaborados a partir de
datos de plataformas como YouTube o Twitch, pero carecen de un
enfoque integral que combine métricas tradicionales con criterios
cualitativos sobre la calidad y fidelidad de las comunidades.

Esta tensiéon entre lo cuantitativo y lo cualitativo atraviesa la
estrategia de Playz. Isabel Sanchez Manso, Social Media Mana-
ger, subraya que la clave no reside en el volumen de seguidores
sino en la construccién de comunidades fieles y activas, capaces de
compartir contenidos y generar debate. Esther Rubio Barea, res-
ponsable de audiencias online, confirma que los informes diarios
y semanales se centran en consumos, usuarios inicos o tiempo de
permanencia, aunque reconoce que la falta de registro individual
limita un andlisis cualitativo mds profundo. En contraste, Irene
Mahia valora los aportes de la audiencia en los chats en vivo como
un indicador significativo de participacidn, ya que generan pro-
puestas que incluso pueden trasladarse a futuros programas.

Desde el Laboratorio de Innovacién, César Pefia apunta hacia
modelos emergentes de evaluacién mas sofisticados, basados en
la colaboracién con universidades para testear productos comuni-
cativos y analizar recorridos de usuarios, abandonos y tiempos de
visionado. Sin embargo, como admite el propio Gémez Pifieiro, la
falta de recursos mantiene a la corporacién en un estadio inicial,
donde los indicadores de participacién apenas se aplican de forma
intuitiva, como senalan también lago Fernandez o Natalia Canoa
Prieto en el caso de GenPlayz.

El impacto en RTVE se entiende, en ultima instancia, en tér-
minos de alcance y reputacién. Maria Eizaguirre, directora de
Comunicacién y Participacion, ejemplifica este planteamiento con
iniciativas como La Gran Consulta o el Benidorm Fest, que lograron
movilizar a publicos masivos y consolidar una marca reconocible.
A nivel juvenil, el reto consiste en equilibrar la agregacién de
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comunidades diversas en torno a la marca Playz con la atencién a
micronichos de interés, un debate que Fernandez describe como
estratégico para evitar la dispersién de audiencias entre programas
individuales.

Este enfoque tiene implicaciones directas para la nocién de
valor publico. Mientras Rubio Barea asocia el impacto a la crea-
cién de marca y Mahia lo vincula al acceso a publicos de entre
18 y 24 afios, Natalia Canoa defiende que la misién de servicio
publico exige producir contenidos relevantes aunque tengan un
alcance limitado, como ocurrié con programas sobre salud mental
o diversidad sexual. En la practica, como sefiala José Luis Alvarez,
parte del impacto se materializa en la circulacién auténoma de
fragmentos del programa a través de invitados o presentadores
con fuerte presencia en redes, extendiendo la conversacién mas
alla de los canales oficiales.

En conjunto, la evaluacién de impacto en Playz combina
métricas tradicionales de audiencia con practicas ad hoc de es-
cucha activa e indicadores incipientes de calidad y pertenencia
comunitaria. Aunque persisten carencias en la sistematizacién
de estas practicas, los profesionales muestran una voluntad com-
partida de avanzar hacia modelos hibridos que integren indica-
dores cuantitativos y cualitativos, con el objetivo de reforzar
tanto la participaciéon como la funcién de servicio publico de
la corporacién.

7.3.2.10. Desafios de la cocreacion

Uno de los retos mis urgentes para Playz —y para los medios
espanoles en general— es la falta de interés de la juventud en los
formatos tradicionales de televisién. Maria Eizaguirre, directora
de Comunicacién y Participacién de RTVE, ilustra este fenémeno
al reconocer que ni siquiera los propios profesionales del medio
consumen ya television lineal, lo que revela una transformacién
estructural en los habitos de consumo.
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La diversidad de voces constituye otro desafio clave. Alberto
Fernandez, responsable de Playz, subraya que experiencias como
GenPlayz demuestran la necesidad de dar cabida a posturas autén-
ticas, evitando debates blanqueados o excesivamente correctos,
pues ello vaciaria de sentido la participacién juvenil. Natalia Ca-
noa Prieto, moderadora de redes, coincide en que la pluralidad
de voces puede generar conflictos, como ocurre en debates sobre
cuestiones identitarias, pero insiste en la importancia de mantener
un espacio de expresion libre y respetuosa, fijando como limite la
ausencia de insultos o faltas de respeto.

En el dambito infantil, Yago Fandifio defiende un modelo de
participacién mas estandarizado y equilibrado, que no cargue so-
bre cada nifo la responsabilidad de representar a toda una gene-
racién. Propone la creacién de paneles amplios y diversificados
que permitan recoger opiniones representativas sin generar des-
afeccién o fatiga en los menores.

Los retos se extienden también a la dimensién organizativa y
de marca. César Penia, del Laboratorio de Innovacién, advierte que
la estrategia corporativa de RTVE busca concentrar mensajes en
menos cuentas oficiales, lo que tensiona la necesidad de dirigirse
a publicos diversos. Desde su perspectiva, la innovacién reside en
encontrar nuevas formas narrativas que rompan la monotonia del
ciclo mediatico tradicional. Jago Fernandez, responsable de conte-
nidos de GenPlayz, anade que el riesgo no radica en la participacién
en si misma, sino en la ausencia de escucha genuina a los jévenes,
lo que conduce a programaciones desconectadas de sus intereses
reales. En paralelo, Irene Mahia reconoce la persistente brecha
generacional en la composicién de los equipos editoriales, donde
la presencia de la generacién Z sigue siendo marginal.

Otro aspecto sefialado por José Luis Alvarez, subdirector de
GenPlayz, es el riesgo de tratar a la juventud como un grupo ho-
mogéneo en lugar de reconocer la existencia de micronichos. A
su juicio, formatos como los debates o contenidos vinculados al
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freestyle demuestran la capacidad de atraer audiencias diversas,
aunque cada una de ellas mantenga l6gicas propias. La clave es-
taria en ofrecer espacios suficientemente flexibles para articular
polémicas o profundizar en temas con mayor tiempo y matices,
alejandose del consumo acelerado propio de las redes sociales.

La distribucién multiplataforma plantea también dilemas es-
tratégicos. Marcos Gémez Pifieiro, analista de datos, se interroga
sobre la pertinencia de ofrecer contenidos financiados con fondos
publicos en plataformas privadas, asi como sobre el valor de seguir
tendencias —como la incorporacién a Twitch— sin un objetivo
claro de servicio publico y marca. A nivel operativo, Canoa Prieto
sefiala que la confusién entre GenPlayz y Playz refleja una falta de
coherencia en la gestién de la identidad digital.

El reto mas recurrente es, sin embargo, la necesidad de esta-
blecer practicas de cocreacién honestas. Alvarez insiste en que
GenPlayz se sostiene sobre la autenticidad y la disposicién a rec-
tificar cuando faltan perspectivas, apostando por ampliar debates
con nuevas voces. Esta orientacion, basada en la naturalidad y en
un interés real por escuchar a los jovenes, se considera una de las
principales fortalezas del formato. Sin embargo, como sefiala Pena,
estas experiencias rara vez se comparten con otros departamentos,
lo que limita la transferencia de aprendizajes en la corporacién.

Por tltimo, el papel de los mediadores aparece como un ele-
mento esencial. Canoa Prieto interpreta su labor como la de una
facilitadora entre los jévenes y la marca, destacando la importan-
cia de que estos puestos estén ocupados por profesionales de la
misma generacion que el publico objetivo, capaces de mantener
una conexién auténtica y renovarse a medida que cambian las
dinamicas culturales.

7.3.2.11. Cuestiones transversales a la cocreacion

Los profesionales de RTVE Playz destacan la importancia de la
innovacion, la colaboracién, la alfabetizaciéon mediatica y el papel
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de las redes sociales en las practicas de cocreacién. Estos temas se
consideran cuestiones transversales que deben formar parte de la
planificacién de la participacién mediatica con los jovenes.

7.3.2.11.1. Innovacién

En RTVE, GenPlayz ha introducido innovaciones que buscan
dinamizar el didlogo con los jévenes y reforzar la interaccién con
la audiencia. José Luis Alvarez, subdirector del programa, destaca
el papel de los moderadores comunitarios, que actian como puen-
te entre la emisién y los espectadores. La estrategia ha generado
un volumen notable de comentarios en YouTube, que superan lo
habitual en relacién con las visualizaciones. Durante la emisién en
directo, el chat se convierte en un espacio de conversacién en el
que la moderadora interviene con el logo de Playz, identificindose
claramente y respondiendo a preguntas o sugerencias de la audien-
cia. Esta practica no solo fomenta el sentimiento de cercania, sino
que también aporta retroalimentacién util, al sefialar puntos de
vista o voces ausentes en determinados programas.

Otra de las apuestas de GenPlayz ha sido trasladar el contacto
con la audiencia al plano presencial. Natalia Canoa Prieto, mode-
radora de las redes de RTVE Playz, subraya la importancia de salir
del platé y conectar con los jovenes en directo, como ocurrié en
la programacién especial del Benidorm Fest. Estas experiencias se
conciben como una fuente valiosa de participacién y refuerzo de
la comunidad.

Sin embargo, la estrategia del medio en materia de cocreacién
sigue mostrando limitaciones. A diferencia de otros paises, los
grupos focales apenas tienen presencia en RTVE. Yago Fandifo,
director de contenidos infantiles, reconoce que la cooperacién con
los ninos se plantea de manera mis indirecta, intentando captar
cémo ven el mundo sin recurrir a consultas sistematicas. Sefiala
que paises como Dinamarca, con mas recursos y menor poblacién,
pueden realizar procesos ambiciosos de escucha directa en centros
escolares, mientras que en contextos mas préoximos, como Argen-
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tina, se han limitado a pequefios paneles con adolescentes durante
la pandemia. Para RTVE, la cocreacion con nifios presenta un de-
safio adicional: no se trata de delegar la produccién de contenidos
en ellos, sino de equilibrar su visién con la experiencia profesional
acumulada en la elaboracién de programas de calidad.

7.3.2.11.2. Colaboracién

En el caso de RTVE, las oportunidades de cocreacién se han
orientado de forma prioritaria hacia el ambito educativo mds que
hacia la sociedad civil organizada. César Pena, periodista del La-
boratorio de Innovacién y Nuevas Narrativas, reconoce que los
intentos de colaboracién con OSC no dieron los resultados espe-
rados y generaron cierto desencanto respecto a proyectos basados
unicamente en la novedad tecnolégica. En cambio, la relacién
con universidades ha abierto nuevas posibilidades. A través de
la Facultad de Antropologia de la Universidad Complutense, se
promovié la implicacion de estudiantes en proyectos del labora-
torio, y se ha facilitado un didlogo con instituciones educativas y
productoras privadas para explorar el desarrollo de una incipiente
industria audiovisual interactiva en Espana.

El sector educativo se percibe también como un aliado natural
en la creacion de contenidos infantiles. Para Yago Fandino, direc-
tor de Contenidos Infantiles, los lenguajes narrativos permiten
acercar los procesos de ensefianza al entretenimiento, sobre todo
en las primeras etapas, cuando lo fundamental no es transmitir
conocimientos concretos, sino ensefiar a los ninos a gestionar
emociones y comprender su entorno. En este marco, RTVE busca
producir narrativas atractivas y ludicas que, ademas de divertir,
transmitan valores educativos de manera implicita.

Alavez, RTVE experimenta con dinidmicas de cocreacién den-
tro de su propia estructura. Esther Rubio Barea, responsable de
Audiencias Online, describe cémo su departamento mantiene un
rol principalmente reactivo: detecta tendencias y comparte infor-
mes con otras dreas, pero rara vez propone acciones concretas o
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impulsa iniciativas de produccién. Aunque este acompafiamiento
contribuye a ajustar estrategias, revela también la necesidad de dar
un paso mas hacia una colaboracién interna mas proactiva.

La propia légica de la innovaciéon plantea retos de sostenibili-
dad y transferencia. César Pefa explica que los proyectos creados
en el laboratorio no estin pensados para mantenerse indefinida-
mente en ese espacio, sino que se entregan a otros departamentos
una vez consolidada su fase inicial. Asi ocurrié con Mds de 1000
mujeres asesinadas, una iniciativa que pasoé a ser gestionada por el
area de informativos cuando el laboratorio estimé que habia al-
canzado su mayor impacto. Este modelo permite liberar recursos
para nuevas innovaciones, aunque al mismo tiempo puede diluir el
potencial transformador de las pricticas participativas si no existe
una estrategia global que garantice continuidad y coherencia en el
conjunto de la institucién.

7.3.2.11.3. Alfabetizacion medidtica

En RTVE, y de manera destacada en el canal Clan, se han desa-
rrollado iniciativas de alfabetizacién medidtica que han tenido un
impacto positivo en la audiencia infantil. Yago Fandino, director
de Contenidos Infantiles, subraya que este trabajo es especial-
mente complejo debido a la diversidad de formas en que se puede
entender la alfabetizacién mediatica. Los programas abordan des-
de cuestiones relacionadas con la identidad y la pobreza infantil
—que generan debates intensos y, en ocasiones, giros inesperados
hacia la integracién social— hasta contenidos mas técnicos, como
la ensefianza de conceptos basicos del lenguaje audiovisual o la
historia del cine.

Ademas, RTVE impulsa campanas periddicas sobre el uso res-
ponsable de Internet y la reflexién en torno a las noticias falsas,
con el objetivo de fomentar en los nifios una actitud critica frente
a la informacién digital. Este esfuerzo, sin embargo, se enfrenta
a una realidad mediatica fragmentada. A diferencia de generacio-
nes anteriores, donde la television y la prensa ofrecian un marco
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comun de referencia, los nifios actuales construyen su panorama
cultural a través de multiples figuras de referencia —influencers,
deportistas o musicos— que no siempre coinciden con las expec-
tativas de los adultos.

A ello se suma la dificultad de conectar con este publico en
ausencia de redes sociales disenadas especificamente para meno-
res. Segiin Fandino, cuando los nifios ingresan en la educacién
secundaria, ya disponen de perfiles en plataformas generalistas, lo
que condiciona la manera en que RTVE puede vincularse con ellos
y limita la posibilidad de crear espacios propios de interaccion
mediatica adaptados a su edad.

7.3.2.11.4. Medios sociales

En RTVE, Playz y GenPlayz consideran las redes sociales como
un elemento clave para conectar con los jovenes y garantizar que
la informacién publica llegue a todos los ciudadanos. Para Agustin
Alonso, subdirector de Playz, estas plataformas ofrecen la oportuni-
dad de ampliar la audiencia y contrarrestar la concentracién de con-
tenidos en canales corporativos, aunque también plantean retos por
el riesgo de polarizacion y la exposicién a comentarios negativos.

El equipo de GenPlayz ha adaptado su estrategia en funcién
de las caracteristicas de cada red. José Luis Alvarez explica que, al
percibir que en X predominaba mas el ruido que la conversacién,
se optd por reducir la actividad en esa plataforma, utilizando la
red solo como punto de entrada hacia contenidos més profundos
en YouTube, donde la interaccién con la audiencia puede desarro-
llarse de manera mas constructiva.

La gestién de los comentarios representa un desafio constante.
Irene Mahia sefiala que los fragmentos de programas sacados de
contexto pueden generar reacciones masivas y hostiles, especial-
mente en temas politicos, por lo que es importante mantener un
criterio profesional para no dejarse arrastrar por opiniones mino-
ritarias. Isabel Sanchez Manso coincide, destacando que la burla
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y el odio son inevitables en redes abiertas, pero la atencién debe
centrarse en la audiencia fiel y en la interaccidn positiva.

El Benidorm Fest 2022 ejemplifica la tension entre participacién
y control. Aunque el voto publico favorecié al grupo Tanxuguei-
ras, la decision final del jurado profesional determiné que Chanel
representara a Espaiia en Eurovisién. Para Isabel Sdnchez Manso,
este caso demuestra la necesidad de establecer limites claros en la
participacién del publico para proteger la integridad del proceso.
Maria Eizaguirre defiende el evento como un modelo de partici-
pacion, sefialando la amplitud de la preseleccion musical, el papel
del comité de expertos y la intensa campafia de comunicacién que
moviliz6 a la audiencia antes del festival.

La estrategia de distribucién también se ajusta a la naturaleza
de cada plataforma. Marcos Gémez Pineiro destaca que Twitch
favorece la interaccién directa con la comunidad, mientras que
TikTok permite alcanzar viralidad incluso sin una base amplia de
seguidores. Natalia Canoa afiade que YouTube, especialmente con
su chat en vivo, ofrece un formato de interaccién mas sostenible,
aunque requiere que la presencia frente a la cimara sea constante
para mantener el vinculo con la audiencia.

En este contexto, la moderacién proactiva se considera una
herramienta fundamental para facilitar la participacién cons-
tructiva. Segin Natalia Canoa, los moderadores no solo vigilan
el respeto en los chats, sino que también participan activamente
en las conversaciones, reforzando la conexién entre creadores y
espectadores y ayudando a identificar aspectos que pueden mejorar
los programas.

En conjunto, los profesionales de Playz coinciden en que las re-
des deben servir como un canal de distribucién y como un espacio
de participacién, pero no como un factor que dicte la produccién de
contenidos. Mantener un criterio editorial slido permite equilibrar
la participacién juvenil con la calidad y la coherencia del contenido,
generando debates enriquecedores sin caer en la polémica gratuita.
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Este tltimo capitulo es una referencia para el disefio de prac-
ticas participativas. Las conclusiones extraidas de los casos de es-
tudio conforman una serie de recomendaciones clave para acadé-
micos y profesionales.

8.1.
CONCLUSIONES
Las principales conclusiones se presentan como respuestas a

preguntas clave de la investigacion e incluyen lecciones aprendidas
de los tres MSP estudiados: NRK P3; RTVE Playz; y VRT.
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8.1.1.
¢Como los MSP y los ciudadanos jovenes diseiian, desarrollany
miden practicas de cocreacion?

Las practicas de cocreacion exitosas entre jovenes y medios de
comunicacién publicos europeos son escasas y ocurren principal-
mente en las etapas de ideacién y produccién de contenidos infor-
mativos y de ficcién. Independientemente del género, las mejores
practicas en materia de cocreacion se centran principalmente en
cuestiones de cambio social que son relevantes para los jovenes,
como la salud mental, la diversidad, las noticias y la sexualidad.

Una caracteristica comtn de las practicas de cocreacién exi-
tosas es que estan disefiadas a partir de investigaciones y se desa-
rrollan siguiendo un plan estratégico que se centra en las nece-
sidades de los jovenes. Los jévenes participan en estas practicas
por invitacién y, a pesar del mayor o menor equilibrio de poder de
estas practicas entre los jovenes y los MSP, su disefno y desarrollo
generalmente estd en manos de estos tltimos.

Otra caracteristica de las mejores practicas es que no siguen
un plan estructural establecido por el MSP, sino que estan lide-
radas por profesionales a iniciativa propia, ya que consideran
que la participacién con los jovenes es relevante para satisfacer
sus necesidades.

Una tercera caracteristica es que la cocreacién logra involucrar
a los jovenes y su impacto se mide principalmente mediante indi-
cadores basicos de las redes sociales, como las visualizaciones, las
publicaciones compartidas y los comentarios. Sin embargo, otros
indicadores cualitativos que miden la cocreacién, como el didlogo
significativo entre los participantes, las criticas y las propuestas,
aunque no estan presentes en directrices formales, son comunes
en todas estas practicas.

La caracteristica final de las mejores practicas de los MSP es que
el éxito de estos formatos no se transfiere a otros productos. Como
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estos proyectos carecen de directrices formales y estindares de eva-
luacién de impacto, es dificil aplicar las lecciones aprendidas a otros
proyectos una vez que el personal a cargo ha dejado el proyecto.

8.1.2.
¢Qué modelos utilizan los MSP para disenar e implementar sus
estrategias participativas?

Aunque la participacion es uno de los valores clave de los ser-
vicios publicos y se ha establecido como un enfoque estratégico en
sus informes y planes anuales, los mecanismos para implementar
estas practicas son rigidos, de arriba abajo, mediacéntricos y alta-
mente simbdlicos.

La cocreacién en los MSP tiene dos dimensiones. Por un lado,
la participaciéon conduce a generar debate sobre temas sociales
y valores democriaticos en el contexto digital. Por otro lado, la
participacion estd vinculada a objetivos de marketing destinados
a involucrar a los jévenes en el consumo de sus productos.

Las practicas de cocreacién exitosas se basan en modelos par-
ticipativos ideados por teorias de desarrollo critico, democratico,
periodistico y comunicativo.

La participacién en los medios de comunicacién se considera
minimalista (Carpentier, 2014). Las practicas participativas estin
restringidas y controladas por los profesionales de los medios, y
solo en sus mejores practicas, como los grupos de discusién de jo-
venes en VRT y RTVE Playz o en los articulos escritos y enviados
a NRK P3 por jovenes, la relacion de poder entre participantes y
profesionales es mds equilibrada.

Desde el punto de vista de Pateman (1970), las précticas de
MSP en Europa se basan en la participacién parcial aunque mu-
chos profesionales de MSP consideran que précticas simbdlicas
como publicar comentarios en sus redes sociales o ser entrevistado
pueden definirse como experiencias de cocreacion.
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8.1.3.
¢Cual es el impacto de las practicas participativas en el cambio
social?

Los jévenes que participan en las mejores practicas de los MSP
se sienten empoderados para proponer temas y programas, ademas
de contribuir a los contenidos desde su propia experiencia y co-
nocimiento. Al participar en la etapa de ideacién o produccion de
estos contenidos, los jovenes pueden expresarse con su propia voz.

Ademais, los MSP consiguen una mayor implicacién de los
jovenes gracias a estas experiencias participativas. De hecho, el
contenido mds exitoso de los MSP estudiados es fruto de practi-
cas de cocreacion, independientemente de que este contenido sea
informativo o de ficcién.

Sin embargo, la evaluacién del impacto de la cocreacién no esta
estandarizada y el efecto de estas practicas se mide generalmente
mediante mecanismos informales como la escucha activa o las
conversaciones entre jévenes y profesionales y la observacion.

Algunos gestores de area de los MSP, especialmente aquellos a
cargo de la toma de decisiones, atribuyen la falta de participaciéon
a la apatia de los jovenes. Sin embargo, el personal encargado de
las mejores practicas en cocreacion sefiala que cuando los jovenes
se sienten empoderados, seguros, capacitados y apoyados, la par-
ticipacidn ocurre de forma natural.

Las empresas de gestién de proyectos europeas carecen de
mecanismos de seguimiento para evaluar el impacto de sus prac-
ticas de cocreacidn, y sus indicadores de evaluacion estan pensa-
dos para llegar a su audiencia. Para los profesionales de los MSP,
el foco esta en el producto final, tnico factor de sus indicadores
de rendimiento.

Aunque no existen KPI especificos que midan las practicas de
cocreacion, los MSP siguen modelos diferentes.
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A diferencia de RTVE Playz, donde los indicadores estandar
de las redes sociales son esenciales para medir el compromiso y la
interaccién de los jévenes, NRK P3 no tiene datos de estos canales
debido a que sus politicas impiden las practicas de cocreacién en
estos canales.

Sin embargo, la investigacion de audiencia y el uso de narrati-
vas transmedia en NRK P3 han demostrado ser herramientas de
didlogo con la audiencia para obtener informacién cualitativa de
los intereses y comportamientos de los jovenes.

En las ficciones de NRK P3, como las series 16, 17, 18 y 19,
la participacidn juvenil permite a los productores de contenido
ajustar la trama gracias a la retroalimentacién de la audiencia en
tiempo real favoreciendo historias mas flexibles que si hubieran
sido planificadas. Esto es a la vez una oportunidad y un desafio
porque, si bien se fomenta la participacién de la audiencia, tanto
la produccién como la distribucion de contenido se limitan a espa-
cios controlados por la marca y no se amplifica en las redes sociales
convencionales donde el alcance podria ser mayor.

Buenas practicas de entretenimiento como Urert o experiencias
de ficcién como Skam o Blank, son formatos que demuestran que
la cocreacion y la participaciéon con la audiencia es posible, renta-
ble y redunda en valores de servicio publico a la vez que posiciona
la marca y fideliza al pablico mas joven.

Los MSP tienen dificultades para disponer de informacién
consolidados porque no disponen de un sistema para cruzar datos
de colaboradores externos. Este es el caso de RTVE Playz donde,
si bien es cierto que las practicas de cocreacién estimulan la con-
tribucion de la audiencia a la mejora de la calidad de los conteni-
dos y la oferta de la programacion, la capacidad de decision de la
audiencia es en general limitada y enmarcada por las cuestiones
que decide la plataforma.
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8.1.4.
¢Qué enfoques son mas adecuados para fomentar la cocreacion
juvenil y tener un mayor impacto?

La cocreacién que pone a los jovenes en el centro del escenario,
busca darles voz y toma en consideracién sus ideas, propuestas y
criticas tiene mas éxito a la hora de involucrar a los jévenes en los
temas sociales que les preocupan.

Los enfoques que buscan a los jévenes alli donde estin, en
universidades, escuelas secundarias y preparatorias, pero también
en parques publicos, barrios vulnerables y zonas rurales, logran
un mayor impacto que aquellos que fomentan la cocreacién solo
en espacios digitales.

8.1.5.
¢Cual es el papel de los jovenes en estas practicas?

Aunque los MSP europeos no cuentan con modelos estan-
darizados para alentar a los jévenes a cocrear, las practicas mas
exitosas comparten un enfoque similar: la cocreacién comienza
en espacios de consulta donde los jévenes se sienten seguros y
empoderados, pero su participacién no se limita a la consulta.

Las reuniones periddicas con grupos de jovenes garantizan el
seguimiento de un proyecto durante la etapa de produccién don-
de, en mayor o menor medida, los jévenes toman decisiones que
influyen en el producto final.

En algunas buenas practicas de los MSP, los jévenes lideran la
etapa de aportacion de ideas a los proyectos audiovisuales propo-
niendo sus propios temas, como en GenPlayz de RTVE Playz o en
VRT nws. nws. nws., al plantear preguntas sobre temas de cambio
social que les interesan. En otras buenas practicas de los MSP,
los jovenes asumen el papel de asesores, como en las series 16, 17,
18y 19 de NRK P3 y durante la etapa de aportacién de ideas, sus
consejos y opiniones ayudan a crear el producto final.
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8.1.6.
¢Qué teorias, modelos y enfoques utilizan los MSP para sus
practicas de cocreacion?

Aunque en las politicas de los MSP se hace referencia a la par-
ticipacion, no se explica su definicién, lo que da lugar a diferentes
interpretaciones. Para el personal de los MSP, la participacién
suele entenderse como cocreacion, pero también como acceso,
interaccion, consulta o mera representacion de los jovenes.

La falta de politicas de participaciéon y documentos marco ge-
nera percepciones diversas sobre qué es la cocreacién con la au-
diencia, cudles son sus objetivos y como se debe medir su impacto.

Los MSP no ven la participacién como un proceso educativo
y empoderador, sino como una metodologia para producir pro-
ductos audiovisuales. En este sentido, los MSP estin mds en linea
con las teorias que refutan la creencia de que la participacién es a
la vez un medio y un fin.

8.1.7.
Objetivo de la cocreacion

Existe una falta de planificacién por parte de los MSP a la hora
de poner en marcha practicas participativas. Generalmente, la
interaccion se entiende como participacion y la planificacion se
limita a acciones especificas en redes sociales, entrevistas y otras
formas de participaciéon simbdlica. Como resultado de esta falta
de planificacién, el objetivo es “ser la voz de los jévenes”, en vez
de aspirar a “dar voz a los jovenes’.

En muchos casos, la participacién de los jévenes se limita a la
fase de ideacidn, ya sea por invitacion o de forma esponténea, y
rara vez se los involucra en las fases de produccién o distribucién
del proyecto. Las mejores practicas que incluyen a los jévenes en
la fase de produccion (como las series 16, 17, 18y 19de NRK P3 ) o
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en la fase de distribucién (como GenPlayz de RTVE Playz ), invitan
a los jévenes a desempeniar el papel de “consultores” o “asesores”.

Para los MSP, la falta de planificacién también da lugar a ex-
periencias participativas ad hoc. Las practicas que tienen como
objetivo incluir a los jévenes suelen ser planificadas y desarro-
lladas por profesionales a nivel individual, como en el caso de las
series 16, 17, 18 y 19 de NRK P3, nws. nws. nws. de VRT, o empresas
externas que producen contenidos para los MSP, como es el caso
de GenPlayz de RTVE Playz.

Ademas, la falta de planificacién por parte de los MSP afecta el
impacto y la medicién de la participacion. Los MSP se limitan a
indicadores clave de rendimiento cuantitativos estindar, como el
numero de visitas, Me gusta, compartidos y comentarios. Solo en
unos pocos casos sus mejores practicas utilizan indicadores cua-
litativos para impulsar la participacién, como en el caso de VRT
nws. nws. nws., donde los comentarios de la audiencia se utilizan
para desarrollar nuevos contenidos o GenPlayz de RTVE Playz,
donde las propuestas de contenido de los jovenes son desarrolladas
por profesionales. En ambos casos, la participacion de los jovenes
se limita a la etapa de entrada y no estan involucrados en las fases
de produccién o distribucién.

El objetivo de la mayoria de las practicas de los MSP es pro-
mover la marca y atraer a la audiencia. Solo las mejores practi-
cas de los MSP ven la cocreacién como una metodologia para
incluir contenido educativo y promover valores democraticos
como la diversidad, el pluralismo, el apoyo a la cultura local, la
industria y el idioma.

Para los MSP, la participacién no se basa en la teoria y, a pesar
de que la participacion se refleja en sus informes anuales o planes
periddicos, la practica no tiene un respaldo formal. Los valores
sociales, como la promocidn de los valores democriticos, la di-
versidad y la identidad cultural, se ven desde un punto de vista
mediatico y de difusion. Para los MSP, la relacién con la audiencia
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es monoldgica: los jovenes son los receptores de la informacién
y no los participantes de un proceso dialégico que busca educar,
promover y compartir estos valores.

Esta situacién también contribuye a la falta de investigacién
de impacto de practicas de cocreacion anteriores y, en consecuen-
cia, a la falta de implementacién de las mejores practicas en pro-
yectos futuros.

Una variable que afecta a la participacion es el atractivo que
ofrecen los MSP. Tras décadas de diversificacién de marcas, VRT
prefirié no crear una marca audiovisual especifica para jovenes
con el fin de reforzar la imagen del canal. En contra de esta es-
trategia, RTVE optd por crear una marca especifica para jévenes
llamada Playz. Una tercera opcidn fue la elegida por NRK, que
utiliza una marca especifica conocida como P3, pero con un vin-
culo claro y perceptible con la marca principal.

Estos diferentes enfoques comparten retos comunes en tér-
minos de participacién de la audiencia. Por un lado, la audiencia
de la marca estd segmentada Gnicamente en funcién de variables
demograficas. Los jovenes son percibidos como un grupo tnico y
uniforme y la segmentacion solo se utiliza para contenidos espe-
cificos lo que provoca que los MSP se debatan entre promocionar
la marca y, en consecuencia, desplegar un ecosistema de canales,
herramientas y practicas para ella, o promocionar el contenido.
Este es el caso de RTVE Playz, donde los contenidos de éxito como
GenPlayz no cuentan con una red social dedicada, y sus practicas de
cocreacion digital se estructuran utilizando los canales de la mar-
ca, lo que hace que la marca pierda la oportunidad de llegar a sus
participantes naturales y haga muy dificil la evaluaciéon de impacto.

Por otro lado, a pesar de no tener una marca especifica para
jovenes, VRT organiza las practicas participativas de contenidos
como nws. hws. hws. en un canal especifico, donde agrega al seg-
mento de jévenes que pretende involucrar a través de la marca
especifica del contenido.
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8.1.8.
Equipos de cocreacion

En los MSP europeos, los equipos estan organizados por per-
sonal con perfiles similares lo que impide la inclusién de profe-
sionales con perfiles mas orientados a la cocreacién. Sin embargo,
la inclusién de trabajadores sociales, sociélogos, analistas de datos
y moderadores de comunidades sociales ha sido sefialada por los
profesionales de los MSP como una necesidad.

Otro factor importante que impide a los MSP mejorar sus
practicas de cocreacién, especialmente con audiencias vulnerables,
es la falta de diversidad de sus equipos.

Aunque la necesidad de diversidad esta presente en los infor-
mes y planes de los MSP, esto no se refleja en sus equipos, es-
pecialmente en el nivel de toma de decisiones. El personal esta
compuesto generalmente por profesionales blancos sin origenes
diversos que provienen de entornos similares y que comparten el
mismo entorno cultural. La edad del personal también es un factor
importante. La brecha de edad entre los tomadores de decisiones y
la audiencia es vista como un obstaculo para la innovacién por los
miembros del personal que estin mas cerca de los jévenes como
editores y administradores de redes sociales.

Sin embargo, algunas buenas practicas de los MSP como
GenPlayz de RTVE Playz implementan a una administradora de
conversacién, una joven profesional creativa que no solo apro-
vecha el contenido del programa, sino que también es capaz de
hablar el mismo idioma de los jévenes creando o seleccionando
contenido, gestionando la conversacién que lo rodea y creando y
manteniendo una comunidad activa de jovenes.

En las mejores practicas de los MSP, se ha producido un cam-
bio desde departamentos impulsados por la demanda a departa-
mentos impulsados por la oferta.
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Los departamentos de innovacién, investigacién y otros que
trabajan con practicas participativas y de cocreacién estan pasando
de metodologias basadas en la demanda de otros departamentos
a tener un papel proactivo que oferta datos, conceptos e ideas a
otros por iniciativa propia.

Esto estd relacionado con la creciente necesidad de una ma-
yor participacion del personal. A pesar de la falta de orientacién
formal por parte de la direcciéon de los MSP, quienes trabajan en
departamentos que estan mads interesados en practicas participati-
vas como la innovacién, la investigacion, las audiencias jévenes y
las redes sociales, estan animando a sus colegas a adoptar practicas
participativas. Aquellos que atin no han adoptado este cambio de
metodologia aspiran a hacerlo, como es el caso de RTVE Playz.

Un factor importante que impide que los equipos de los MSP
se involucren mas en practicas de cocreacién son las diferen-
cias de visién, percepcién e intereses a lo largo de toda la ca-
dena de mando.

Esto se percibe en las dindmicas de trabajo de los MSP. Algunas
producciones como GenPlayz de RTVE Playz, que incluyen practi-
cas de cocreacién, se coproducen con equipos y empresas externas
que utilizan modelos propios para colaborar con la audiencia. Es-
tos planteamientos quedan en el ambito de las productoras y no se
trasladan a las directrices que podrian permitir a MSP gestionar el
conocimiento y el impacto adquiridos para futuras producciones.

En términos de vision, generalmente, el personal directivo ve
la participacién como una herramienta de engagement y no esta
muy interesado en utilizar la cocreacién, confiando en cambio en
el papel tradicional de los creadores de medios como creadores
de contenido. Sin embargo, los miembros del personal que estan
mas cerca de los jovenes, como el personal de audiencias juveniles,
los administradores de redes sociales e incluso los productores
ejecutivos, sienten que la cocreacion puede ayudar a sus marcas a
producir contenido que sea mads atractivo para los jévenes.
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Existe una importante diferencia de percepcion entre el perso-
nal de los medios de comunicacién y sus directivos. Mientras que
los profesionales de mayor antigiiedad generalmente consideran
la participacién como una mera interaccién, existe una creciente
percepcion de la participacién asociada a la cocreacién por parte
de los miembros del personal que no tienen roles tradicionales en
los medios como investigadores, psicdlogos, educadores y traba-
jadores sociales que, a menudo participan en el contenido de los
medios de comunicacién para jovenes.

Por ultimo, los creadores de contenidos muestran un ma-
yor interés que los tomadores de decisiones en las practicas de
cocreacién. Es el caso del departamento de juventud de VRT,
donde el personal ha desarrollado una cultura de cocreacién
maximalista abriendo grupos de discusion con jévenes que dis-
cuten regularmente en sus propios términos sobre temas que
les interesan. Esta practica contrasta con los intereses de los
miembros del personal de mayor jerarquia que buscan la parti-
cipacién de los jévenes atrayéndolos hacia los contenidos que
ellos mismos han elaborado.

8.1.9.
Jovenes cocreadores

La idea de una generacién uniforme de jévenes no se corres-
ponde con la pluralidad de la juventud en Europa.

La segmentacién demografica no consigue abarcar la diver-
sidad de la juventud europea. Los jévenes vulnerables, rurales y
de diversos origenes culturales suelen quedar mal representados
en las practicas de cocreacién que buscan perfiles que puedan ex-
presar claramente sus ideas frente a la cdmara. En la busqueda
de contenidos de calidad, este enfoque mediacéntrico fomenta
el discurso bien elaborado de jovenes urbanos con un alto nivel
educativo impidiendo que otros participen en estas practicas.
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La definicién de jévenes es muy amplia y no logra representar
a los diversos segmentos que estan en constante evolucion. Los
jovenes se agrupan en torno a la musica, la cultura, el deporte, los
temas sociales y otros temas que definen su identidad. El viejo
paradigma de los servicios publicos de radiodifusién en el que
los contenidos generales se adaptaban a todos los segmentos de la
sociedad ya no es valido para muchos subgrupos de jévenes que
comparten identidades especificas y diferenciadas de otras. Esto se
aplica a aspectos demograficos como la brecha entre la juventud
urbana y rural, el género, la sexualidad y la identidad cultural,
pero principalmente, a cuestiones psicograficas, los intereses y
los comportamientos.

Sin embargo, la creacién de contenidos especificos es un reto
debido a los aspectos tinicos de cada MSP. Si bien los medios de
comunicacion promueven la cocreacién en dreas que son signi-
ficativas para ellos mediante un enfoque consultivo, pocas de las
mejores practicas en materia de gestion de contenidos publicos
siguen este modelo. Las practicas habituales excluyen a los jovenes
de la posibilidad de participar en la etapa de creacién de conteni-
dos, lo que les impide tener mas poder en la toma de decisiones,
relegandolos asi a ser sujetos de entrevistas, concursos y conteni-
dos de ficcién.

Los MSP suelen ofrecer a las audiencias jévenes temas como
politica y territorio, choques generacionales, trabajo, educacién,
identidad social e individual y sexo. De estos temas de cam-
bio social, las practicas de cocreacién mas exitosas se producen
en relacién a la desigualdad racial, la discriminacién y el acti-
vismo climatico.

Sin embargo, otras cuestiones sociales como la salud mental,
asi como los riesgos y desafios de las redes sociales que preo-
cupan a los jovenes, generalmente no se abordan en las prac-
ticas de cocreacién sino que se ofrecen desde un enfoque de
arriba a abajo.
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Al contrario de las tendencias de las redes sociales que estan
obligando a los medios de comunicacién a difundir sus contenidos
a través de microformatos como reels, textos breves y fragmentos
de video, entre los jovenes que buscan cocrear, los mds activos en
practicas participativas prefieren formatos de noticias largas. Las
mejores practicas de RTVE Playz y NRK P3 invierten en el perio-
dismo de formato largo que da voz a la audiencia con gran éxito.

El papel de los jévenes en las plataformas de MSP es mayori-
tariamente pasivo, ya que muy pocos contenidos ofrecen la opor-
tunidad de que la audiencia lidere el didlogo o posicione nuevos
temas o formatos en la programacién de la marca. Esto es espe-
cialmente complicado para las audiencias mas vulnerables, como
los jovenes de origen migrante o los jovenes rurales, que suelen
estar mal representados.

Los MSP estd desarrollando e implementando muchas estra-
tegias diferentes para llegar a las audiencias jévenes. Desde labo-
ratorios de cocreacién con jovenes hasta grupos de discusion y
paneles, pasando por otras formas de investigacién y participacién
de la audiencia. Los MSP estan tratando de captar la atencién de
las audiencias jévenes pero sienten que “no hablan el mismo idio-
ma” que los jovenes.

En esta busqueda, algunos MSP como NRK P3 tratan de atraer
a los jovenes a sus plataformas ya que se niegan a utilizar canales
de terceros como TikTok con la esperanza de que los jovenes ven-
gan directamente de las redes sociales sin utilizar una estrategia
de canalizacién.

Aunque los MSP tienen como objetivo representar a los jove-
nes, algunas de estas representaciones conducen a retratos sesga-
dos, especialmente de los mds vulnerables, que se ven relegados a
personajes o sujetos estereotipados porque las practicas de cocrea-
cidn se limitan, con algunas excepciones, a plantear preguntas a los
jovenes, entrevistarlos o utilizar sus historias de vida como punto
de partida para contenidos periodisticos o de ficcién. En general,
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los profesionales de los MSP tienen como objetivo involucrar a
los jovenes pero estos siguen teniendo el control del proceso de
entrada, produccién y distribucién. Segun los propios jovenes, es
en las mejores practicas de los MSP, como las de las series 16, 17, 18
y 19 de NRK P3, donde los jévenes tienen voz en el proceso creati-
vo y donde aquellos que son mads vulnerables estin representados
con mayor precision.

8.1.10.
Enfoque de cocreacion

Las practicas de cocreacién exitosas suelen tener caracteristicas
comunes. En primer lugar, todas comienzan con una investigaciéon
exhaustiva y el desarrollo de un plan estratégico, aunque esto no
se refleje normalmente en directrices formales. Otra caracteristica
importante que comparten es que no se ajustan a un plan estructural
rigido. En lugar de ser promovidas por la direccién del MSP, estas
practicas son iniciadas por profesionales que creen de todo corazén
en la cocreacién con jévenes. Una tercera caracteristica es que el
éxito alcanzado en estas mejores practicas a menudo no se transfiere
de manera efectiva ni se duplica en otros proyectos. La ausencia de
directrices formales en estos emprendimientos y la falta de vision,
percepcion e interés en el nivel de toma de decisiones dificultan la
aplicacion de las valiosas lecciones aprendidas en estas practicas a
proyectos posteriores, especialmente cuando los miembros del per-
sonal a cargo han pasado a otras empresas y funciones.

Aunque la participacién es uno de los valores clave de los medios
de comunicacién, los mecanismos para implementar tales practicas
son rigidos, de arriba a abajo, centrados en los medios y altamente
simbdlicos. En términos generales, el poder sigue estando en manos
de los medios, en lugar de estar en manos de la audiencia.

Aunque los MSP no identifican sus practicas con ningin mo-
delo formal, las mejores practicas de cocreacion se alimentan del
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periodismo participativo, asi como de la teoria de la cultura de-
mocratica y participativa.

Al evaluar las practicas generales de los MSP basadas en los
modelos de participacion en escalera de Arnstein (1969) o Hart
(1992), en muchos casos se selecciona a los participantes para que
representen las “voces de los jévenes”. Este es el caso de los gru-
pos de discusion de jovenes organizados por editores y creadores
de contenido que tienen como objetivo representar a colectivos
vulnerables como los jévenes con discapacidad o con un trasfondo
cultural diverso. Sin embargo, estos grupos quedan mal represen-
tados cuando se debaten otros temas de cambio social fuera de los
temas de discapacidad u origenes migratorios.

8.1.11.
¢Cual es el papel de los jovenes en estas practicas?

Aunque los MSP europeos no cuentan con modelos estan-
darizados para alentar a los jévenes a cocrear, las practicas mas
exitosas comparten un enfoque similar: la cocreacién comienza
en espacios de consulta donde los jovenes se sienten seguros, em-
poderados y su participacién no se limita a la consulta.

Las reuniones periddicas con grupos de jovenes garantizan el
seguimiento de un proyecto durante la etapa de produccién don-
de, en mayor o menor medida, los jévenes toman decisiones que
influyen en el producto final.

En algunas buenas practicas de MSP, los jévenes lideran la
etapa de aportacién de ideas a los proyectos audiovisuales pro-
poniendo sus propios temas, como en GenPlayz de RTVE Playz o
VRT nws. nws. nws., al plantear preguntas sobre temas de cambio
social que les interesan. En otras buenas practicas de los MSP,
los jovenes asumen el papel de asesores, como en las series 16, 17,
18y 19 de NRK P3 y durante la etapa de aportacién de ideas, sus
consejos y opiniones ayudan a crear el producto final.
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8.1.12.
¢Qué teorias, modelos y enfoques utilizan los MSP para sus
practicas de cocreacion?

Aunque en las politicas de los MSP se hace referencia a la par-
ticipacidn no se explica su definicién lo que da lugar a diferentes
interpretaciones. Para el personal de los MSP, la participacién
suele entenderse como cocreacion, pero también como acceso,
interaccion, consulta o mera representacion de los jovenes.

La falta de politicas de participacién y documentos marco fuer-
za a los profesionales a tener percepciones diversas sobre qué es
la cocreacién con la audiencia, cuales son sus objetivos y como se
debe medir su impacto.

Los MSP no ven la participacién como un proceso educativo y
empoderador sino como una metodologia para producir productos
audiovisuales. Los MSP estin mas en linea con las teorias que refu-
tan la creencia de que la participacion es a la vez un medio y un fin.

8.1.13.
Herramientas de cocreacion

Los MSP tienen dificultades para mejorar la calidad del con-
tenido generado por los usuarios, pero no invierten en alfabeti-
zacién mediatica.

A pesar de algunas buenas practicas que invitan a los usuarios a
crear sus propios contenidos y enviarlos a las plataformas publicas,
como el caso de los documentales cocreados que promueve RTVE
Lab, los usuarios no son formados en el proceso de produccién.

Esto puede dar como resultado contenido de baja calidad que
los MSP se niegan a publicar. Las mejores practicas que buscan
contenido de alta calidad, como los largos articulos periodisticos
de NRK P3, incluyen la colaboracién entre profesionales y jévenes
para asegurar un producto de calidad.
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En el caso de RTVE Playz, la estrategia multicanal es vital
para incrementar el engagement con la audiencia actual, llegar a
los usuarios potenciales y testar los contenidos emitidos y su im-
pacto tanto en los jovenes como en la promocioén de los valores
publicos que defiende la corporacién.

Para las mejores practicas de VRT se utilizan mecanismos de
participacién como los mensajes directos en Instagram como he-
rramientas de escucha activa.

Los mensajes directos de los canales de redes sociales y los co-
rreos electrénicos son los canales mads frecuentes que se utilizan
para escuchar y capturar las ideas, pensamientos, sentimientos e
historias de la audiencia. El publico joven, invitado o no por el
MSP, envia sus propuestas e historias personales y pide a los pro-
ductores que creen contenidos basados en ellos mismos.

Sin embargo, las herramientas de cocreacién mas exitosas para
estimular el didlogo regular con los jévenes son las herramientas
fisicas, como los grupos de discusién de VRT, que buscan encuen-
tros constantes, abiertos y no se limitan a unas pocas reuniones
para cocrear. Este es también el caso de NRK P3 donde un grupo
de jovenes participantes estuvo involucrado durante todo el pro-
ceso de ideacién de la serie 16, 17, 18, 19.

Ambos MSP subrayan que la participacion fisica es crucial. Los
espacios en los que los medios de comunicacién y los jovenes se
encuentran fisicamente parecen impulsar la participacién, equi-
librar el poder y reforzar el compromiso.

Las dindmicas comunes de los grupos participativos son la con-
vocatoria de miembros, la seleccion de participantes y la busqueda
de compromisos a largo plazo. Todas estas dindmicas tienen como
objetivo asegurar la sostenibilidad. En las practicas de los MSP,
por lo general, los grupos participativos funcionan en sesiones
presenciales, virtuales e hibridas y, desde el punto de vista de los
MSP, estos grupos son vistos como organismos consultivos.
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Una herramienta clave para estos grupos en las practicas de
cocreacién son los espacios en los que los jovenes puedan expre-
sarse libremente y sentirse seguros.

Los espacios seguros no solo brindan un espacio cémodo para
los jévenes donde pueden encontrar respeto, diversidad y cuidado,
sino también un espacio de confianza. Esta confianza puede ser
asegurada por periodistas o editores que brinden una visién con-
fiable de las noticias, especialistas y expertos que puedan explicar
temas sociales de manera didéctica y participativa y facilitadores
que puedan ensenar las herramientas, técnicas y metodologias que
los jévenes necesitan para participar en la creacién de contenidos.

8.1.14.
Politicas de cocreacion

Los MSP europeos no cuentan con politicas formales de co-
creacién ni de participacion, pero aplican mecanismos informales
a sus mejores practicas. Las practicas de cocreacién son mediacén-
tricas y verticales en su relacién jerarquica con la audiencia que,
si bien tiene voz, ain no estd autorizada a liderar la agenda y el
marco del contenido de la marca.

Aunque la participacién en RTVE Playz se considera general-
mente como retroalimentacién hacia y desde las redes sociales y
permite, potencialmente, una amplia gama de contribuciones de
los jovenes, todavia tiene mucho margen de mejora a la hora de
equilibrar el poder de decisién entre la audiencia y la plataforma.

Las practicas de participacion y cocreacién de Playz son expe-
rimentales y no se basan en hojas de ruta, politicas o marcos que
puedan formalizar una estrategia. No dejan de ser experiencias
de adaptacién a un entorno medidtico convergente en el que los
productores prueban férmulas de participacién a través de las
redes sociales, de ahi que este tipo de interaccién sea una pieza
fundamental que expande y da forma al contenido.
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En el caso de VRT y NRK P3, si bien existen practicas mas
equilibradas, como grupos focales regulares (VRT) y articulos
periodisticos largos generados por los usuarios (NRK P3), no hay
documentos formales que sustenten o guarden estas practicas de-
bido a la falta de protocolos, procedimientos y politicas formales
sobre participacion.

Con frecuencia, las experiencias de cocreacién y participaciéon
son implementadas por productores externos. En consecuencia,
el conocimiento permanece externo al MSP, las mejores practicas
no se documentan y la cocreaciéon depende del personal que esta
interesado en esta metodologia y no en la marca. Como resultado,
cuando este personal se va, su conocimiento se pierde.

La intuicién es la base de muchas practicas de cocreacién. Las
marcas de MSP estian brindando recursos, personal y luz verde a
estas iniciativas mediante la promocién de departamentos, labo-
ratorios y formatos, pero el impacto y los resultados de las expe-
riencias resultantes no suelen estar documentados. El enfoque de
abajo a arriba dirigido por el personal directamente involucrado
en la planificacién o implementacién de practicas de cocreaciéon
con jovenes se ve interrumpido cuando se trata de documentar,
informar y ampliar estas practicas al nivel principal de la marca.

8.1.15.
Cuestiones transversales de cocreacion

Esta seccién presenta conclusiones sobre innovacién, colabo-
racion, alfabetizacion mediatica y redes sociales en las practicas de
cocreacién de los MSP.

8.1.15.1. Innovacion

Las iniciativas participativas que acercan los medios a los jo-
venes funcionan bien cuando se realizan a través de canales no
tradicionales.
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Experiencias como CityStory, KLAAR o EduBox de VRT mues-
tran que los MSP pueden tener un impacto en la participaciéon de los
jovenes en entornos educativos como escuelas y espacios publicos.

Estas practicas muestran que la participacién de los jovenes en
los medios de comunicacién no se limita al uso de espacios audio-
visuales o digitales y que los medios pueden desempefiar un papel
en la educacidn, el pensamiento critico y los valores sociales si se
transmiten a través de canales no tradicionales.

8.1.15.2. Colaboracion

Los MSP promueven practicas de cocreacién principalmente
a través de la colaboraciéon con empresas privadas. Es el caso de
RTVE Playz que busca la colaboracién tradicional con productores
externos y les permite decidir sobre el componente participativo
de sus contenidos. Practicas de cocreaciéon mas avanzadas incluyen
al sector educativo. Sin embargo, la colaboracién entre los MSP
y las OSC es poco comtn a pesar de que los profesionales de los
medios declaran que dicha colaboracién podria dar como resultado
buenos productos medidticos y una mejor cocreacion.

Asociarse con empresas de medios privados y apoyar el creci-
miento de empresas emergentes que promueven a jévenes talen-
tos es esencial para compartir experiencias, aprender de otros y
desarrollar empresas conjuntas.

El sector de la sociedad civil, la academia y el ambito corpo-
rativo son socios principales para crear espacios y centros de co-
nocimiento relacionados con la cocreacién, asi como estrategias
y practicas de participacion con los jovenes.

Algunas experiencias en Europa son muy prometedoras en este
sentido y pueden servir de ejemplo y guia sobre cémo los MSP pue-
den cocrear a nivel europeo, nacional y local, donde estas iniciativas
tienen menos interés. Tal es el caso de Bélgica, donde el MSP fla-
menco VRT y el francéfono belga RTBF colaboran regularmente en
hubs internacionales, pero fomentan poco la colaboracién nacional.
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Por tltimo, las barreras lingiiisticas y culturales dificultan la
colaboracién entre distintos MSP. Por ejemplo, el dominio del
idioma inglés impide a los responsables de la toma de decisiones de
RTVE formar parte de centros de innovacion mediitica europeos
como el Next Generation Hub.

La colaboracién interna con otros departamentos de los MSP
puede ser beneficiosa para mejorar las practicas de cocreacidn.
Los canales infantiles, por ejemplo, estin abriendo espacios para
estas practicas. Sin embargo, las plataformas juveniles no estin
siguiendo ni dando continuidad a estas iniciativas.

Existe una falta de comunicacién entre los departamentos de
infancia y juventud. Si bien en RTVE Clan y en NRK Super las
practicas de cocreacién son habituales e incluyen herramientas y
metodologias participativas para abordar cuestiones de cambio
social, los departamentos de juventud no las escalan. Las mejores
practicas, como VRT nws. nws. nws., muestran que las lecciones
aprendidas en las practicas de cocreacién en los canales infantiles
se pueden utilizar para los jovenes con éxito.

La falta de politicas formales, agendas de aprendizaje y comu-
nicacion regular entre profesionales de ambos canales impide que
los canales juveniles aprendan, se adapten o continden con las
practicas de cocreacion iniciadas desde el departamento infantil.

8.1.15.3. Alfabetizacion mediatica

Para los MSP, la alfabetizacién mediatica es un tema gene-
ralmente ausente. Las mejores practicas, como los articulos de
fondo de NRK P3 o los paquetes educativos EduBox de VRT, sin
embargo, si se perciben como experiencias atractivas y educati-
vas. Cuando la alfabetizacién mediética no se incluye en practicas
maximalistas de cocreacién, como los documentales producidos
por RTVE Lab, el proceso de cocreacion carece de transparencia,
rendicién de cuentas y el producto final pierde calidad.
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8.1.15.4. Redes sociales

Las redes sociales siguen siendo un canal desafiante para los
MSP que no se sienten comodos en un entorno donde no pueden
controlar sus contenidos.

Los medios de comunicacién publicos europeos utilizan dis-
tintas estrategias. Desde publicaciones muy abiertas en las redes
sociales, donde el contenido estd disponible en plataformas de
terceros para “captar la atencién de los jévenes” como en RTVE
Playz, pasando por practicas en las que se utilizan los canales de
las redes sociales para redirigir a los usuarios jovenes a las plata-
formas de la marca como en el caso de VRT. Finalmente, existen
modelos de interaccidn en las redes sociales muy limitados como
es el caso de NRK P3. Los MSP tienen estrategias para atraer a los
jovenes pero la cocreacion a través de estos canales sigue siendo
poco frecuente.

Los responsables de la toma de decisiones en los medios de
comunicacién defienden la idea de que la participacién discursiva
relacionada con los comentarios sobre las noticias a través de blogs
o foros puede ser vista como cocreacién. Sin embargo, a pesar de
que los participantes interactiian con los medios expresando sus
opiniones mediante una invitacién explicita, no tienen el poder de
intervenir en la agenda ni en los marcos de contenido de los MSP.
En otras palabras, se les permite responder a las preguntas de los
medios, pero no cuestionarlas ni plantear temas alternativos.

Sin embargo, el contenido social sigue siendo importante para
los MSP que quieren inspirar a los jévenes y cada plataforma pu-
blica lo utiliza de forma diferente.

NRK P3 difunde su contenido a través de sus perfiles en redes
sociales de una manera altamente institucional, informativa y
vertical. A diferencia de otros medios de comunicacién, NRK P3
no invita a los jovenes a interactuar y participar en la creacién
de contenido, especialmente a través de preguntas explicitas o
llamadas a la accion.
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La posicion general de la corporaciéon noruega en términos de
participacion de la audiencia y cocreacion es mediacéntrica. Los
oyentes aportan poco valor a los programas y su papel es princi-
palmente receptivo como sujetos de consumo y estudio. Las ac-
tualizaciones de las redes sociales registran principalmente lo que
sucede en los programas y se utilizan para anunciar las préximas
emisiones, una estrategia que han seguido durante afos. Es raro
que el personal editorial de NRK P3 haga preguntas a los oyentes
e invite al didlogo mas alld del contenido planificado previamente.

La participacién de la audiencia a través de las redes sociales se
traduce en la promocién de contenidos més alla de los canales de
la marca. Al tener la oportunidad de participar, la audiencia puede
crear, distribuir y amplificar el contenido de los MSP. Las estrate-
gias generales de los medios en las redes sociales, si bien favorecen
a la marca, dejan poco espacio para la participacion real en la que
el equilibrio de poder entre los usuarios y los medios es genuino y
no se limita exclusivamente a la bisqueda de la participacién de la
audiencia, la monetizacién y los intereses corporativos, sino que
busca empoderar a los jévenes.

8.1.16.
Mejores practicas de cocreacion

Las practicas de cocreacién en los MSP atin no estin desa-
rrolladas y siguen siendo altamente simbdlicas, aunque algunas
de las mejores practicas logran un buen impacto tanto para las
corporaciones publicas como para los jovenes.

Las buenas practicas que el personal de los MSP destaca como las
experiencias de cocreacién mas impactantes para los jévenes son los
contenidos informativos y de ficcién. En el caso de NRK P3, ]a serie
de ficcidn 16, 17, 18, 19 se produjo desde la etapa de entrada con un
grupo de jovenes seleccionados que, a través de reuniones fisicas pe-
riédicas con la productora, actuaron como asesores de contenido. La
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experiencia de cocreacién mas exitosa para RTVE Playz es GenPlayz,
un programa de debate donde los jévenes pueden proponer los te-
mas a tratar y participar en la conversacién tanto online como offline.
Finalmente, la practica de cocreacién mas impactante de VRT es
nws. nws. nws, un programa de noticias creado para redes sociales
donde los jovenes pueden proponer temas y discutirlos. Estas tres
buenas practicas comparten un enfoque de perspectiva de cambio
social. Jévenes vulnerables, salud mental, drogas, salud sexual o po-
liticas enfocadas a los jévenes son temas comunes en estos formatos.

La identidad cultural y la promocién del talento de los jovenes
también son importantes en las mejores practicas de cocreacion
de los MSP. Un ejemplo notable es Urort de NRK P3, donde la
audiencia se convierte en creadora y distribuidora de contenido
mientras que la marca se beneficia de una gran cantidad de datos
de consumo de medios y proporciona una plataforma para la pro-
mocién de la musica local y los nuevos creadores noruegos. Urort
ejemplifica que las pricticas de cocreacidén pueden alinear los in-
tereses comerciales de las corporaciones y sus valores de servicio
publico con las necesidades de la audiencia, demostrando que se
puede lograr un equilibrio de poder entre los dos actores.

En el caso de RTVE Playz, las experiencias de interaccién, par-
ticipacion y cocreacién mas relevantes en Playz se desarrollan en
formatos informativos y de actualidad.

Es en este tipo de contenidos donde la audiencia puede influir
en las temadticas, en el desarrollo y en la produccién de los progra-
mas participando activamente en las diferentes plataformas, pro-
poniendo contenidos o enviando sus propuestas y amplificando el
debate a través de las redes sociales de la marca. Su mejor practica
es GenPlayz donde los jévenes pueden tener voz en la etapa de
insumo, produccién y distribucién proponiendo sus ideas, dis-
cutiendo las tematicas o reflexionando y extrayendo ideas para
nuevos programas a través de canales digitales de la marca con la
asistencia de una moderadora de conversacién.
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Entre las mejores practicas de cocreaciéon de VRT se da un
rasgo comun: los jévenes tienen un poder mis equilibrado con
la corporacién publica al tener reuniones periddicas en espacios
fisicos seguros. Lejos de los paneles de los medios tradicionales,
estos grupos de discusién se retinen periédicamente y discuten
libremente sobre lo que sienten, necesitan o piensan, facilitados
por el personal de VRT que desempena el papel de oyentes activos.

Los tres MSP europeos estudiados iniciaron sus practicas de co-
creaciéon buscando involucrar a influencers, en su mayoria streamers,
para que colaboraran con ellos con el objetivo de atraer a sus au-
diencias a las plataformas publicas. Sin embargo, esta estrategia fue
abandonada posteriormente, y el foco se puso en promocionar desde
los MSP a jévenes que tienen un discurso muy cristalizado. Casos
como el de GenPlayz en RTVE Playz o las series protagonizadas por
Line Elvsashagen como Line fikser kroppen, Line jorda rundt, o Line
fikser maten demuestran que se pueden abordar temas sociales desde
la perspectiva del influencer con los valores de un MSP.

8.1.17.
Caracteristicas comunes de las mejores practicas de cocreacion
de los MSP

Las mejores practicas de NRK P3, RTVE Playz y VRT com-
parten caracteristicas comunes. El poder entre los MSP y los par-
ticipantes estd mas equilibrado en las mejores practicas, como los
articulos de texto de NRK P3 creados por jévenes, los grupos de
discusion de VRT, los documentales de RTVE Playz que utilizan
contenido generado por los usuarios o los grupos de discusién de
NRK P3 organizados para idear las series 16, 17, 18, 19, practicas que
produjeron contenidos exitosos para las marcas de MSP.

Todas estas experiencias son optimistas en cuanto a la parti-
cipacién de los jévenes y heredan enfoques y herramientas de la
investigacion sobre cultura participativa. En estas buenas prac-
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ticas, los jévenes participantes son vistos como individuos que
renegocian bajo sus propios criterios su relacién con los medios de
comunicacién, desdibujando los roles tradicionales de productores
y consumidores de medios. En estas experiencias, el personal de
los medios de comunicacién desempena un papel de facilitador y
los jévenes participan como asesores para cocrear juntos.

La Tabla 4 resume las caracteristicas de las mejores practicas de
cocreacién implementadas en los tres casos de estudio.

Tabla 4.
Caracteristicas de las mejores prdcticas de cocreacion de MSP.

TEMA

NRK-P3

RTVE Playz

VRT

Objetivo de
cocreacion

Incluir las ideas de
los jovenes para crear
productos innova-
dores.

Amplificar las voces
de los jovenes en la
seleccién tematica de
contenidos.

Aprender de los jove-

nes sobre sus preocu-

paciones, esperanzas
e ideas.

Equipos de
cocreacion

Las mejores practicas
las llevan a cabo
los creadores de con-
tenido y los perio-
distas.

Los productores
de contenido y los
administradores de la
comunidad supervi-
san las practicas de
cocreacion.

Ademas de los pro-
ductores de conte-
nido, las practicas
exitosas incluyen
personal con cono-
cimientos en trabajo
juvenil.

Perfil de los
jévenes
participantes

Nichos especificos
de jévenes (jovenes
de origen migrante
que viven en zonas
vulnerables)

Nichos especificos de
jovenes con discurso
muy claro.

No se limita a colecti-
vos o nichos especi-
ficos.

Disefio de
cocreacion

Periodismo partici-
pativo

Teoria de la cultura
democratica y parti-
cipativa.

Teoria de la cultura
democratica y parti-
cipativa.

Herramientas
de cocreacion

Participacion fisica
facilitada

Participacién fisica
facilitada
Participacién digital
facilitada.

Participacién fisica
facilitada
Participacién digital
no facilitada.
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TEMA

NRK-P3

RTVE Playz

VRT

Politicas de
cocreacion

No existen
documentos formales

No existen documen-
tos formales

No existen documen-
tos formales

Impacto de la

Se orienta
Unicamente al resul-

Se orienta inicamen-

Se orienta inicamen-

evaluacién de
la cocreacién.

y la observacién
para supervisar el
rendimiento de las
experiencias.

cocreacion te al resultado final. | te al resultado final.
tado final.
Engagement a través | Engagement a través
de KPI estindar de KPI estindar
No hay KPI formales. - -
) cuantitativos de redes|cuantitativos de redes
o Los profesionales sociales. sociales.
Seguimiento y | utilizan la intuicién

Los profesionales
utilizan la intuicién
y la observacién
para supervisar el
rendimiento de las
experiencias.

Los profesionales
utilizan la intuicién
y la observacién
para supervisar el
rendimiento de las
experiencias.

Innovacion

La cocreacién no se
limita a los formatos
audiovisuales e inclu-
ye articulos de texto
extenso creados por
los usuarios.

La conversacién se
desarrolla en para-
lelo a la difusién de
contenidos facilitada
por el personal.

Précticas de co-
creacion educativa,
cientifica, cultural y
ciudadana en espacios
fisicos.

Colaboracién

La colaboracién con
otras organizaciones
es poco comun.

La colaboracién en

practicas de cocrea-

cidén se centra en el
sector educativo.

La colaboracién en
practicas de cocrea-
cidn se centra en el
sector educativo y
empresarial.

Alfabetizacién
medidtica

Los jévenes pueden
aprender habilidades
periodisticas facilita-

das por el personal.

El personal facilita
habilidades mediati-
cas a los participantes
de los grupos focales.

No existe un enfoque

especifico sobre las

habilidades de alfabe-

tizacién medidtica ni
su promocion.

Redes sociales

NRK evita el uso de
redes sociales.

RTVE Playz conside-
ra las redes sociales
como una pieza cen-
tral en sus practicas

VRT considera las
redes sociales como
una pieza central en
sus mejores practicas

de cocreacion.

de cocreacidn.

Fuente: Creado por el autor.
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8.2.
RECOMENDACIONES

De estas conclusiones se derivan una serie de recomendacio-
nes que se presentan en forma de preguntas y respuestas con la
intencién de generar conocimiento practico para los medios de
comunicacién, profesionales de los medios y académicos intere-
sados en desarrollar practicas de cocreacidn con jévenes.

8.2.1.
¢Los MSP necesitan practicas de cocreacion?

Tanto el MSP a nivel de politicas —por mas simbdlico que
sea— como el personal del MSP que promueve practicas de co-
creacién creen que se necesitan practicas de participacion que
incluyan a los jovenes.

Todos los MSP estudiados incluyen la participacién de la au-
diencia en sus planes anuales, trienales o estratégicos. Ademas,
todos ellos apuntan a incluir audiencias diversas y utilizan forma-
tos innovadores. Finalmente, todos los MSP reconocen en estos
documentos que conectar con los jovenes es clave.

Sin embargo, estas afirmaciones no se traducen en objetivos
concretos y el lenguaje empleado para describir las practicas de-
rivadas de estos planes es vago o invita al lector a pensar en par-
ticipacién simboélica mas que en practicas de cocreacion. Prueba
de ello son los principales métodos que todos los MSP utilizan
actualmente para fomentar la “participacién de la audiencia”. Se
trata principalmente de concursos, encuestas, convocatorias a
aparecer en programas u otros formatos de entretenimiento que
resultan en practicas simbdlicas orientadas a la participacién de
los jévenes desde una perspectiva de marketing.



258 | Jose Moriano

Estas practicas no atraen a los jévenes, quienes prefieren ca-
nales mas participativos como las redes sociales.

El personal de los MSP mas critico con estas practicas piensa
que en sus marcas la participacion se desarrolla por el mero hecho
de participar para que los MSP puedan justificar que cuentan con
procesos participativos con jovenes y rendir cuentas de sus pro-
pios planes estratégicos. Sin embargo, estas justificaciones suelen
carecer de garantias de calidad en el proceso participativo, trans-
parencia, seguimiento del desempefio y medicion del impacto.

El personal de los MSP que utiliza y promueve practicas de
cocreacion cree que estos aspectos son clave no solo para la par-
ticipacion de los jévenes sino también para promover los valores

sociales de los MSP.

Las conclusiones muestran que, si los MSP pretenden imple-
mentar practicas de cocreacion, es necesario que exista una cultura
participativa que involucre a los tomadores de decisiones y esta-
blecer una direccién estratégica que incluya una participacién real.

8.2.2.
¢Qué se necesita para implementar practicas de cocreacion?

Las mejores practicas muestran que para crear experiencias de
cocreacion exitosas y significativas, los jovenes necesitan espacios
seguros, en linea o fisicos, desarrollo de capacidades tanto en me-
dios de comunicacién (incluida la alfabetizacién mediitica) como
en habilidades de participacién y pensamiento critico; recursos
(técnicos, humanos, financieros); oportunidades para expresarse
equilibrando el poder entre los MSP y la audiencia; y un enfoque
en los jévenes, incluidos los més vulnerables, y no solo en el pro-
ducto mediatico,.

Los estudios de caso muestran que se pueden utilizar diferentes
enfoques, metodologias y herramientas dependiendo del objetivo
de las practicas de cocreacién: compartir informacién, experien-
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cias, cocrear en la etapa de ideacién, produccién o distribuciéon son
modelos validos que pueden mejorar la relacién con la audiencia,
la promocién de los valores sociales de los MSP y facilitar de ma-
nera integral la alfabetizacién medidtica a los jévenes.

8.2.3.
¢Los MSP necesitan politicas y modelos de cocreacion?

Los MSP no tienen directrices sobre cocreacion y una defini-
cién de este concepto suele faltar en sus libros blancos. El conoci-
miento adquirido mediante sus mejores practicas no se documenta
ni se transfiere a otras areas o departamentos. Consolidar una
vision comun en documentos de trabajo ayudara a los MSP a:

+ Adoptar acciones consistentes y coherentes, desde quienes
toman las decisiones hasta quienes las implementan.

+ Tener una voz y un conocimiento tinicos sobre practicas de
cocreacion.

+Orientar a los productores externos y garantizar la calidad,
el impacto y la responsabilidad de sus practicas.

*Documentar las mejores practicas y garantizar que la trans-
ferencia de conocimiento permanezca en la marca.

+ Ayudar a medir y evaluar estrategias y practicas de cocrea-
cion.

Sin embargo, la creacién e implementacién de practicas y mo-
delos de cocreacion plantea desafios al estatus ideoldgico, politico,
administrativo y organizacional actual de los MSP. Las mejores
practicas de los MSP estudiadas muestran que al fomentar la trans-
ferencia de conocimiento entre departamentos y plataformas, las
practicas de cocreaciéon implementadas como una metodologia a
largo plazo, desde el contenido infantil hasta el juvenil, no solo son
eficaces para involucrar a los jévenes, sino que también ayudan a
los MSP a promover sus valores.
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8.2.4.
¢Los MSP necesitan personal especifico dedicado a la cocrea-
cion?
Un punto clave en la cocreacién entre jévenes y MSP son los

diferentes perfiles profesionales que pueden contribuir al éxito
de estas practicas.

Estos profesionales no solo pueden contribuir a equilibrar el po-
der entre los jovenes participantes y el personal de los medios, sino
también a facilitar las herramientas, habilidades y competencias para
garantizar procesos de cocreacién enriquecedores, significativos y
creativos. Sin embargo, la inclusion de nuevos perfiles profesionales
en los equipos de los MSP plantea desafios a la dindmica organiza-
cional actual y a la comunicacién interna de estas corporaciones.

Para incluir eficazmente roles diversos en los equipos de cocrea-
cién, los tomadores de decisiones deben ver las practicas de cocrea-
cién y de participacion como parte de la cultura de la organizacién.

Las practicas que emplean la figura de un “mediador/facilita-
dor”, un miembro del personal dedicado que facilita y capacita a la
audiencia, consiguen experiencias de cocreacién mads equilibradas.

Los resultados para los MSP que utilizan “mediadores/facili-
tadores” son:
+Comunidades sdlidas y leales en torno al contenido.
*Mayor engagement de la audiencia con la marca.

«Obtener nuevo contenido derivado de las propuestas de la
audiencia.

Los resultados para los jovenes al utilizar “mediadores/facili-
tadores” son:
+ Aprender habilidades mediaticas y de participacién.
+Sentirse empoderados, escuchados y representados.

« Tener un sentido de propiedad y responsabilidad sobre el
contenido.



8. Guia rdpida de referencia para el disefio de ... | 26 1

8.2.5.
¢Cuales son los canales adecuados para la cocreacion?

GenPlayz de RTVE Playz, un debate de una hora sobre temas
sociales o actualidad, articulos de texto largos generados por los
usuarios de NRK P3 o un formato exclusivo para Instagram como
nws. nws. nws. de VRT, desafian la idea bien establecida en los me-
dios de que los jévenes prefieren contenidos de entretenimiento
cortos, simples y visualmente muy atractivos.

Las mejores experiencias de los MSP demuestran que el uso del
correo electréonico como canal principal para convocar a jévenes
a propuestas de contenidos tiene potencialidades que, aparente-
mente, no estan adaptadas a las audiencias juveniles. Las comu-
nidades digitales facilitadas por personal joven y los grupos de
conversacion inclusivos y diversos que se retinen periédicamente
han demostrado ser canales eficaces para fomentar la participacion
de la juventud.

Cuando el MSP esta presente donde se retinen los jévenes,
las practicas de cocreacién tienen mas calidad. El acercamiento
a los jovenes en instituciones educativas como las universidades
ha demostrado que la interaccién fisica con los jovenes es la clave
para involucrarles en practicas participativas. Para extender esta
invitacién a los grupos de jévenes mas vulnerables, los lugares de
entretenimiento también son importantes. La serie NRK P3 16, 17,
18, 19, en su objetivo de incluir un micronicho especifico de jéve-
nes en Noruega, personas origen migrante, los buscé en parques
y centros comerciales, invitandolos a participar en la ideacién del
contenido e involucrandoles mas tarde en el desarrollo y el segui-
miento de la serie.

Las mejores practicas de los MSP en materia de cocreacién
desmitifican supuestos bien establecidos en el sector. El programa
nws. nws. nws. de VRT muestra que los jévenes estan interesados
en los asuntos de actualidad, las noticias y los problemas sociales si
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se tiene en cuenta su voz. En esta misma direccidn, los grupos de
discusiéon de jovenes que VRT retine fisicamente desafian la idea
de que los canales preferidos de los jovenes para las practicas de
cocreacién son los canales digitales. Finalmente, NRK P3 con sus
largos articulos periodisticos escritos por jovenes y el espacio de
debate de Playz, GenPlayz, desafian la suposicién de que los videos
cortos y de ritmo rapido son el formato de contenido preferido
por los adolescentes y los adultos jovenes.

8.2.6.
¢{Es relevante el proceso de cocreacion para los MSP?

Las practicas de participacién y cocreacién entre medios y au-
diencias deben prestar atencién no solo al proceso o al acto de
participacién sino también al impacto y beneficio de estas prac-
ticas en la promocion de valores de servicio publico relevantes
para los jovenes.

En el futuro, el éxito de las experiencias publicas de interac-
cidén, participacién y cocreacién de las marcas dependera de las
estrategias que desplieguen para satisfacer las expectativas de las
audiencias mas interesadas en el proceso de comunicacién y pro-
duccién de medios que en el resultado de estos.

Al prestar mas atencién a la cocreacién, los MSP pueden crear
y sostener comunidades sélidas que estén comprometidas con la
marca y quieran cocrear con el personal.

Limitar las practicas de cocreacién a la mera interaccién es
limitar el papel educativo e informativo de los medios de comu-
nicaciéon. Las sinergias con el sector educativo y las OSC pueden
ayudar a desarrollar metodologias en las que los medios puedan
aportar su experiencia, herramientas y canales para impulsar los
valores sociales.
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En la Tabla 5 se resumen las recomendaciones clave para
establecer un marco adecuado para el desarrollo de practicas
de cocreacion.

Tabla 5.
Recomendaciones clave

Incluir una definicién de participacion y cocreacién en los planes estratégicos.
« Estar donde estan los jévenes (tanto en espacios digitales como fisicos).

+ Compartir el poder y garantizar espacios seguros para los jévenes donde puedan
sentirse escuchados.

Utilizar la participacién como herramienta no solo para generar compromiso
sino también para promover valores sociales.

« Invertir en personal especializado que pueda facilitar practicas de cocreacién con
jovenes.

+ Garantizar mecanismos de aprendizaje y conocimiento interdepartamentales e
interorganizacionales.

« Disefiar, promover y seguir pautas de cocreacién en toda la organizacién.

+ Crear KPI especificos para medir tanto el impacto como el proceso de cocreacion.

+ Centrarse tanto en el proceso como en el producto de las practicas de cocreacion.

Fuente: Creado por el autor.
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