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. Prólogo
Emilio Sáez Soro
Departamento de Ciencias de la Comunicación 
Universitat Jaume I de Castellón

La solidez de una sociedad contemporánea y su nivel de cohe-
sión interna pueden medirse, con una precisión casi quirúrgica, 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 deliberación compartidos. Así, el ecosistema 
mediático actúa como el aparato nervioso central de la democra-
cia; cuando los canales de intermediación tradicionales comien-
zan a mostrar signos de agotamiento o esclerosis, el tejido social 
experimenta una desorientación que trasciende lo comunicativo 
para adentrarse en lo político.

Asistimos hoy a una crisis de intermediación sin precedentes 
que ha erosionado la autoridad vertical que durante décadas os-
tentaron los medios de comunicación de masas. La eclosión de la 
era digital no solo ha multiplicado las ventanas de emisión, sino 
que ha subvertido la lógica misma del acceso al conocimiento y la 
visibilidad pública. En este escenario de fragmentación y algorit-
mización de la dieta mediática, los medios públicos europeos, an-
taño 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 
tecnológico o de captación de cuotas de pantalla, sino de relevancia 
ontológica: cómo seguir siendo el hilo conductor de una sociedad 
que ya no consume información de manera síncrona ni jerárquica.

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

En el análisis de estas transformaciones, la juventud suele ser 
reducida a una variable demográfica o a un objeto de consumo es-
quivo que las instituciones intentan capturar mediante estrategias 
de cosmética digital. Sin embargo, una mirada crítica y rigurosa 
(como la que se despliega en esta obra) exige desplazar el foco 
desde el consumo hacia la agencia política. La juventud no debe 
entenderse como una etapa de transición biológica, sino como un 
sujeto político con una capacidad disruptiva capaz de cuestionar 
los cimientos de la intermediación tradicional. El alejamiento de 
las nuevas generaciones de los medios públicos no es un fenóme-
no de desafección cívica, sino una respuesta racional ante unas 
estructuras que, históricamente, les han negado el derecho a la 
interlocución de igual a igual.

El concepto de prosumidor adquiere aquí una dimensión nueva 
y más profunda. No se trata solo de la capacidad técnica de pro-
ducir contenidos, sino de la exigencia de participar en el diseño 
de las políticas de representación. El joven hoy no busca solo ser 
“atendido” por el servicio público; reclama su lugar como copar-
tícipe en la definición de lo que es relevante para la comunidad. 
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Esta demanda de horizontalidad choca frontalmente con la inercia 
de unas organizaciones mediáticas que han confundido a menudo 
la participación con el marketing. Mientras que las instituciones 
suelen proponer canales de interacción controlados y epidérmicos, 
la praxis juvenil se despliega en espacios de cocreación orgánica 
que eluden el control jerárquico.

Uno de los mayores riesgos que afronta la teoría de la comu-
nicación contemporánea es la domesticación semántica de sus 
conceptos más disruptivos. El término “cocreación”, en el marco 
de la economía de la atención, corre el peligro de ser reducido a 
una mera estrategia de fidelización. Sin embargo, la investiga-
ción que Jose Moriano presenta en este volumen (fruto de una 
tesis doctoral cuya codirección junto al profesor Javier Marzal me 
permitió asistir al rigor y la profundidad de su proceso de madu-
ración) se sitúa en las antípodas de esa visión superficial. Aquí, la 
cocreación no se analiza como un ajuste técnico, sino como una 
redistribución real del poder simbólico y material dentro de las 
organizaciones públicas.

La incorporación de las audiencias jóvenes a los procesos de 
toma de decisiones genera, de forma inevitable, una tensión ins-
titucional. Los medios públicos europeos, construidos sobre una 
cultura profesional de jerarquías claras, suelen activar mecanismos 
de resistencia ante la irrupción de lo externo. La figura del profe-
sional como único gatekeeper o guardián del interés general entra 
en conflicto con una praxis que exige porosidad, humildad insti-
tucional y la cesión de parcelas de soberanía creativa. Esta tensión 
no es un obstáculo, sino el motor necesario para la innovación 
social. La redistribución del poder implica que la ciudadanía tiene 
capacidad de incidencia en el qué, el cómo y el para qué de la pro-
ducción mediática. Al pasar de ser espectadores a coproductores, 
se quiebra la lógica de la tutorización.

La validez de cualquier propuesta de transformación en las 
ciencias sociales depende de la robustez de su base empírica. Esta 
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obra destaca por su empeño en contrastar las narrativas institu-
cionales con la praxis productiva real mediante un análisis minu-
cioso de la realidad de los medios públicos europeos. La elección 
de un enfoque comparativo no es casual; responde a la necesidad 
de entender que los retos de la radiotelevisión pública son trans-
nacionales. Al analizar las estructuras de producción en diferentes 
contextos del ecosistema europeo, el autor consigue identificar pa-
trones de resistencia y, lo que es más valioso, oasis de innovación.

Este ejercicio de comparación sistemática eleva el trabajo 
más allá de la crónica local para situarlo en el centro del debate 
sobre el futuro de los Public Service Media (PSM). El valor meto-
dológico de esta obra reside también en su capacidad para dar 
voz a los distintos actores del proceso. A través de una cuidadosa 
selección de entrevistas y un análisis pormenorizado de los flujos 
de trabajo, se logra capturar la tensión entre la voluntad política 
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 monografía donde el rigor científico se pone al servicio de 
la relevancia social.

La lectura de estas páginas nos sitúa ante una conclusión in-
eludible: la supervivencia de los medios públicos depende de su 
audacia para profundizar en su naturaleza democrática. La tran-
sición hacia un modelo de gestión que incorpore la cocreación 
con las audiencias jóvenes es la base de una nueva cultura de lo 
público. En este nuevo paradigma, el valor social de la comunica-
ción se desplaza desde la cantidad de impactos hacia la calidad de 
los vínculos; del consumo pasivo a la ciudadanía activa.

La incorporación de este título a la colección Cuadernos de 
Pensamiento, comunicación y cultura (CCPCC) de Nau Llibres 
resulta muy pertinente. Esta colección se ha consolidado como 
un espacio de resistencia intelectual donde se reivindica el pensa-
miento crítico frente a la inmediatez de las modas académicas. El 
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trabajo de José Moriano encaja a la perfección en esta filosofía al 
ofrecer una reflexión que aspira a ensanchar los márgenes de lo 
posible dentro de las instituciones.

Como docente preocupado por el ecosistema mediático que 
heredarán las próximas generaciones, celebro la aparición de este 
libro. José Moriano no solo ha escrito un tratado sobre la parti-
cipación juvenil; ha trazado una hoja de ruta para que la radiote-
levisión pública recupere su vocación de plaza pública digital. Su 
mirada nos recuerda que la democratización 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 páginas como quien 
se dispone a participar en un debate urgente: el de transformar al 
espectador en el motor del imaginario colectivo del futuro.





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 producción y gestión de medios que necesitan aprender 
sobre la participación de audiencias jóvenes en la creación de con-
tenidos porque.

1.1.	  
Acerca del lector

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

•	Por un lado, hay una necesidad cada vez más acuciante de 
conectar con un público estratégico y diverso.

•	Por otro lado, las audiencias jóvenes suelen marcar ten-
dencias culturales y tecnológicas. Involucrarlas permite 
mantenerse actualizado en lo que es importante y atractivo 
para ellas.

Jose Moriano
Sobre este libro y su lectura
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•	Finalmente, conectar con los jóvenes establece una relación 
que puede durar toda la vida, creando bases sólidas de au-
diencia para el futuro.

Los jóvenes aportan ideas frescas, experimentan con formatos 
y temáticas novedosas y tienen una forma única de interactuar con 
las plataformas. Para los creadores de contenido, la cocreación con 
jóvenes es clave. Sus puntos de vista enriquecen la narrativa, ha-
ciéndola más inclusiva y representativa de las realidades actuales.

En el ecosistema digital actual que prioriza la interacción en 
lugar de la simple difusión, los jóvenes lideran el cambio hacia el 
consumo de contenido en plataformas digitales, redes sociales y 
formatos interactivos por lo que, involucrar a los jóvenes en prác-
ticas de cocreación es algo fundamental para amplificar la difusión 
orgánica del contenido gracias a su participación activa en las pla-
taformas y para reforzar el sentido de pertenencia, convirtiendo a 
las audiencias en embajadoras de la marca.

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

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

Finalmente, en un sector cada vez más competitivo, muchas 
marcas y medios ya están involucrando a los jóvenes en la creación 
de contenido de forma estratégica. Ignorar esta tendencia podría 
dejar a los responsables de contenidos en desventaja. Entender 
cómo los jóvenes crean y consumen contenido ayuda a adaptarse 
rápidamente a nuevas herramientas, tendencias y formatos.
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1.2.	 
Acerca de este libro

Este libro analiza cómo varios medios de servicio público 
(MSP) europeos diseñan e implementan prácticas de cocreación 
para abordar temas sociales que son importantes para los jóvenes 
y cómo estos ciudadanos responden a estas prácticas.

Al implementar procesos efectivos de cocreación en los me-
dios, los jóvenes pueden desarrollar habilidades relacionadas con 
la comunicación, la negociación y el trabajo en equipo. Además, 
mediante la participación, los medios de servicio público pue-
den fomentar los valores que defienden como la democracia o 
la pluralidad.

La participación en la creación de contenidos es una 
experiencia educativa que puede potenciar otras 
metodologías como la alfabetización mediática.

Los medios de comunicación de servicio público pueden be-
neficiarse de la cocreación con los jóvenes 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. Además, los MSP pueden aumentar los valores 
democráticos que son su base: diversidad, pluralismo y apoyo a la 
cultura, la industria y la identidad territorial.

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

1.3.	 
¿Cómo me va a ayudar este libro?

La participación es más que una palabra de moda. Por un lado, 
en los últimos años el término ha experimentado un aumento de 
uso en los estudios de medios debido a la aparición 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 más 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 desafíos como oportuni-
dades para los MSP y los jóvenes ciudadanos.

El objetivo principal de este libro es identificar prácticas 
contemporáneas de cocreación para el cambio social entre los 
medios de servicio público europeos y los jóvenes ciudadanos.

Este libro ayudará al lector a averiguar cómo los medios de 
comunicación de servicio público europeos y los jóvenes ciuda-
danos diseñan, desarrollan y evalúan prácticas de cocreación para 
el cambio social.
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1.4.	 
¿Cómo se ha escrito este libro?

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

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

La NRK es un ejemplo típico del modelo corporativista demo-
crático de los MSP (Hallin y Mancini, 2004). Aunque la corpora-
ción de medios públicos de Noruega está sujeta a una considerable 
intervención estatal, tiene una gran libertad de expresión y aspira 
a establecer un estado democrático como piedra angular de un 
mayor desarrollo. Junto con Suecia, Dinamarca, Islandia y Finlan-
dia, NRK forma parte del llamado “modelo de medios nórdico”, 
que se ha descrito como un fuerte monopolio público del entorno 
de los medios.

RTVE es un caso clásico de lo que Hallin y Mancini (2004) 
denominaron un medio pluralista mediterráneo/polarizado. Con 
un alto grado de intervención política y un bajo nivel profesio-
nal, debido principalmente a la relativamente joven democracia 
española, la corporación pública española intenta mantener su 
posición mientras sufre la presión de los intereses de los ciudada-
nos, de las diferentes fuerzas políticas y de los medios privados.

Finalmente, VRT es otro excelente ejemplo del modelo de me-
dios públicos corporativista democrático (Hallin y Mancini, 2004), 
que es típico de los medios con una autonomía política significa-
tiva. El medio belga de habla flamenca mantiene un alto nivel de 
profesionalidad y una fuerte autorregulación institucionalizada.

El contenido de estas corporaciones enfocado al público juvenil 
está altamente centrado en promover valores sociales a través de 
sus plataformas digitales.
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NRK P3 se dirige a jóvenes de entre 15 y 30 años y la marca 
tiene una fuerte presencia en su propia plataforma digital y, de 
manera más 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 vídeo.

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 público de entre 18 y 34 años, 
pero posteriormente se fue acotando el perfil de audiencia a la 
llamada generación Z al limitar la edad máxima a 25 años.

Por último, VRT desarrolla contenidos enfocados al público 
juvenil a través de su propia plataforma digital transmedia y en 
redes sociales con el objetivo de llegar a jóvenes de entre 15 y 25 
años con una oferta basada principalmente en música, noticias y 
educación. El objetivo de la marca es llenar el vacío existente en 
cuanto a contenidos para el público más joven en la Bélgica de 
habla flamenca.

Para comprender cómo los MSP y los jóvenes ciudadanos co-
laboraron, a la hora de escribir este libro se realizó un análisis 
documental de los registros públicos de cocreación de los MSP 
estudiados, un análisis de contenido de sus prácticas participati-
vas y, por último, se llevaron a cabo más de treinta entrevistas en 
profundidad con profesionales involucrados en estas prácticas.

Esta última metodología 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 categorías profesionales 
en función de su poder de decisión y su distancia con la audien-
cia. Usando estos parámetros, 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 selección utilizados 
para agrupar a los entrevistados de cada MSP.

Tabla 1.
Criterios de selección para agrupar a los entrevistados del MSP.

Tomadores  
de decisiones

Jefes de departamento

Oficiales 
Sénior

Productores
Editores

Community Managers
Técnicos  

de participación

+ PODER DE TOMA DE DECISIONES
DISTANCIA A LA AUDIENCIA

—

Fuente: Creado por el autor.

Independientemente del título que cada MSP utilizara para 
su puesto de trabajo, se seleccionaron profesionales de distintas 
áreas y se agruparon en cada categoría profesional: participación; 
audiencias jóvenes; editorial; encargo público; alianzas; conteni-
dos; estrategia; investigación de mercados y usuarios; innovación 
y dominio digital; y políticas.

Del total de 30 personas entrevistadas, 50% eran hombres y 
50% eran mujeres con un nivel educativo alto y que habían pasado 
un promedio de 10 años en su campo de especialización. La edad 
promedio de los entrevistados fue de 36 años.





2. . Sobre medios,  
jóvenes, participación  
y cambio social

En los últimos años, los medios de comunicación han tras-
cendido los límites de la cocreación a través de los canales tradi-
cionales de difusión. Las plataformas digitales y las redes sociales 
ofrecen una gran oportunidad para investigar cómo la audiencia 
está impulsando a los medios de comunicación a incluir temas 
sociales en sus agendas y los jóvenes son el grupo líder que aspira 
a participar en los nuevos canales de los medios de comunica-
ción en Europa.

Una comparación entre los medios de comunicación y la par-
ticipación de los jóvenes en el nuevo escenario digital ayuda a 
clarificar la tensión entre la lucha tradicional de los medios por 
retener el control de las dinámicas de producción y distribución y 
la demanda legítima de la audiencia para ejercer un mayor control 
sobre los contenidos.

Sobre medios, jóvenes, participación y cambio social
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2.1.	 
¿Por qué la participación de audiencias es 
importante?

Revisar las bases teóricas de un fenómeno complejo como la 
participación en los medios y contrastarlas con los modelos y prác-
ticas contemporáneas resulta pertinente en un momento en el que 
el ecosistema mediático y su relación con las audiencias se está 
transformando rápidamente. Un análisis constructivo centrado en 
comprender cómo los jóvenes y los medios de comunicación de 
masas participan en la transformación social a través de la cocrea-
ción ayuda a establecer un marco teórico contemporáneo sobre la 
participación de las audiencias en los medios.

2.2.	 
¿Por qué el cambio social en los medios 
públicos?

En el ámbito público, el papel y la relevancia social de los MSP 
son características clave que tienen sobre sus competidores priva-
dos. Los principios democráticos como la universalidad, la crea-
tividad, la diversidad, la cohesión social y la participación sólo 
pueden garantizarse mediante los MSP.

En el actual escenario digital, los medios públicos son fun-
damentales para corregir los desequilibrios sociales. Cuestiones 
como la brecha digital, el derecho a la representación y la libre 
expresión de los colectivos vulnerables, la promoción de la diver-
sidad y la defensa de los valores democráticos 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 



3. . ¿Qué es (y qué no es)  
la participación  
de la audiencia?

La participación es un concepto controvertido. Su definición 
etimológica, “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 participación “baja”, 
participación “real” o participación “instrumental”, debido a que 
el término se confunde frecuentemente con otros tipos de cola-
boración, como el compromiso, la cooperación o la interacción.

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

La Sección de Investigación Participativa de la Asociación In-
ternacional de Investigación en Medios y Comunicación (IAM-
CR) declara que el trabajo que lleva a cabo no se basa en ninguna 

¿Qué es (y qué no es) la participación de la audiencia?
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definición específica de la participación. Para esta asociación, el 
término se refiere a una serie de procesos sociales y de planifi-
cación que ocurren en muchos lugares y contextos diferentes e 
incluye procesos de democratización, comunicación, derecho a la 
información y acceso a las TIC para el desarrollo sostenible y los 
movimientos sociales.

Carpentier (2015) explica que la participación va más allá del 
acceso, la interacción y el compromiso. Otros académicos prefie-
ren trasladar la participación en los medios de comunicación de 
“lo social” a “lo cultural”. Es el caso de Henry Jenkins (2006), quien 
define la participación 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 participación no está 
igualmente disponible para todos. Para el académico estadouni-
dense, la democracia y la diversidad son conceptos centrales que 
definen la participación.

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 participación solo como una táctica de 
negocio de las empresas de medios. De hecho, amplían el al-
cance de la participación para incluir prácticas que caen dentro 
del control de los productores de medios y, más aún, dentro del 
control de los consumidores de medios, como la producción 
realizada por los fans. Esta dicotomía entre diferentes poderes 
ha sido revelada por Carpentier (2014), quien ve la participación 
desde dos perspectivas: la participación minimalista, que está 
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 visión de Jenkins sobre la participa-
ción es que refuta la idea de que la participación debe realizarse 
mediante una invitación explícita. 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 ahí donde reside 
su poder. Para este académico, los medios de comunicación de 
base diversifican mientras que los medios de difusión amplifican. 
Al ampliar las opciones de participación, ambos medios pueden 
converger. Desde este punto de vista, Jenkins reconoce el derecho 
político a la participación en oposición al poder dominante.

Muchos autores diferencian grados, tipos y dimensiones de 
participación para otorgar una puntuación a los niveles de parti-
cipación. Otros autores son más pragmáticos y prefieren definir 
la participación desde el punto de vista de un proceso.

Entre los académicos, una idea ampliamente aceptada es la 
clasificación de la participación en prácticas explícitas e implí-
citas. La participación explícita está motivada intrínsecamente 
o extrínsecamente. Estos son actos voluntarios de participación. 
Por otro lado, la participación implícita se refiere a situaciones en 
las que el usuario simplemente usa servicios como dar “Me gusta” 
a un video en YouTube o realizar una búsqueda en Google. Los 
conceptos de participación explícita e implícita se basan en la idea 
de participación voluntaria e involuntaria. Si bien en ambos casos 
el usuario crea datos, información o contenido a través de la parti-
cipación voluntaria, la primera es un proceso creativo consciente, 
mientras que la participación involuntaria es generalmente una 
acción inconsciente. La participación explícita está impulsada por 
la motivación, mientras que la participación implícita se canaliza 
a través del diseño de la actividad del usuario.

Esta clasificación también se vincula con la noción de partici-
pación discursiva y creativa. La primera se refiere a prácticas que 
no implican la creación de contenido. La participación discursiva 
suele llevarse a cabo mediante la expresión de opiniones a través 
de comentarios en noticias, blogs y foros. Por el contrario, la par-
ticipación creativa implica la participación activa del usuario en la 
producción de contenido como texto, vídeo o imágenes.
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La participación 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 gestión, financiación y 
distribución a través de juntas de audiencia. El segundo concepto 
se refiere a prácticas donde la audiencia interviene en el proceso 
de cocreación con los profesionales de MSP.

3.1.	 
Equilibrio de poder

El reparto del poder es un factor crucial en la participación.
Carpentier (2012) considera la participación como una forma 

de equilibrar el poder entre los diferentes actores que intervienen 
en el proceso. Para el autor belga, la participación no tiene nin-
gún valor si existe desigualdad en la toma de decisiones entre los 
medios y los ciudadanos.

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

Desde esta perspectiva, la participación en los medios de comu-
nicación puede ser vista como un tipo de actividad ideológica. Al 
otorgar poder, la participación permite a los ciudadanos desafiar 
la posición dominante de los medios como únicos comunicadores 
de cuestiones sociales.

El empoderamiento y la cocreación están interconectados y 
permiten que los jóvenes tengan voz y poder de decisión en los 
medios de comunicación produciendo tensión entre medios y 
jóvenes ciudadanos.



4. . ¿Por qué  
la participación de la 
audiencia es importante?

Tradicionalmente, la literatura sobre participación se ha vis-
to impulsada por la teoría política y democrática, la participa-
ción de los trabajadores, la administración pública y los estudios 
de desarrollo. Sin embargo, la aparición del nuevo ecosistema 
digital, así como la inclusión de la cocreación junto a otros con-
ceptos tradicionales de participación en la gobernanza, los es-
tudios culturales, la teoría de los nuevos medios, el periodismo 
participativo y otros campos de estudio, han ayudado a construir 
un sólido cuerpo de teoría de la participación. Hoy en día, otras 
áreas de estudio como la planificación urbana, la gestión de las 
ciudades y el diseño participativo están contribuyendo activa-
mente a la teoría participativa.

¿Por qué la participación de la audiencia es importante?
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4.1.	 
Un poco de teoría

Con el uso generalizado de las nuevas tecnologías, algunos 
teóricos han intentado definir la participación mediática contem-
poránea partiendo de las raíces de la teoría política y democrática 
participativa iniciada en las décadas de 1960 y 1970.

Para algunos autores, la participación en línea es una variable 
que afecta a la participación física, pero para otros no existe dis-
tinción entre el mundo en línea y el físico, ampliando el debate 
de la participación política a la participación cultural y social y 
superando así las visiones binarias que ven la participación solo 
como algo real o simbólico.

4.2.	 
La participación en la teoría democrática

Varias teorías sobre los medios de comunicación han alimenta-
do la teoría democrática al percibir cómo se evalúan y cómo fun-
cionan la deliberación y la democracia en la participación. Existe 
un largo legado de teoría democrática en la cultura participativa, 
la teoría crítica, el modelo de comunicación participativa y los 
estudios de los medios de comunicación.

En su obra clásica Participation and Democratic Theory, Carole 
Pateman (1970) critica las teorías democráticas de la primera 
mitad del siglo XX que afirmaban que la mayoría de los ciuda-
danos eran incapaces o no estaban interesados en participar. En 
su obra seminal, la teórica británica explica que, contrariamente 
a esta creencia, lo que impide a las personas participar no es la 
apatía o la falta de compromiso, sino la falta de oportunidades 
para hacerlo. Según su trabajo, si se ofrecieran más oportuni-
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teoría. Este enfoque hace que cada proyecto sea único, con sus 
propios mecanismos de seguimiento y evaluación.

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

Ya no son los profesionales de la comunicación externos 
los que dictan soluciones genéricas y prefabricadas, sino 

los facilitadores locales que comprenden la dinámica 
de la comunidad y cuyo papel es ayudar al colectivo 

durante el proceso estratégico de comunicación.

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

La crítica académica a la comunicación 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 
comunicación participativa podría ser vista como un modelo que 
presenta serios desafíos para ser adoptado por los medios tradicio-
nales debido a su enfoque tradicional en los medios comunitarios 
locales. Por otro lado, la comunicación participativa generalmente 
responde también a los intereses de actores no comunitarios. A 
pesar de que el nivel de participación ciudadana es alto, algunas 
prácticas siguen siendo simbólicas, ya que a menudo son promo-
vidas por ONG o agencias de la ONU en respuesta a sus propias 
agendas específicas sobre desarrollo o cambio social.
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4.6.	 
La participación en los estudios de los medios

La teoría de los medios ha investigado las implicaciones socia-
les de los medios masivos, desde el cine hasta la televisión, desde 
la radio hasta los podcasts y desde los blogs hasta las redes sociales 
con el propósito de explicar cómo los medios masivos han evolu-
cionado hasta convertirse en el principal vehículo a través del cual 
se transmite la cultura en la sociedad contemporánea.

Desde que se generalizó el uso de la radio y la televisión, las 
instituciones sociales y políticas han tenido una relación tensa con 
los medios, y la dinámica social no puede entenderse sin conside-
rar estos canales de comunicación.

Tradicionalmente, los medios de comunicación masivos se 
han dirigido a la mayor audiencia posible, negociando con inte-
reses corporativos y políticos, que imponían una representación 
de la sociedad europea como blanca, de clase media, suburbana 
y, a menudo, con un punto de vista eurocéntrico. Además, la ra-
diodifusión de servicio público, como cualquier otro medio de 
comunicación masivo, se basaba en un enfoque monológico y de 
arriba abajo hacia la audiencia, restringiendo las oportunidades 
de participación de los ciudadanos. El papel de la audiencia en los 
medios de comunicación masivos tradicionales se ha limitado a 
mirar y escuchar, consumir y expresar sus preferencias a través de 
la lógica de los índices de audiencia.

Aunque la evolución de la radiodifusión pública a los MSP 
en Europa tiene un enfoque más amplio de las opiniones de las 
minorías, los teóricos de los estudios culturales cuestionan el pa-
pel representativo de esta minoría y de los grupos vulnerables y 
piden una estrategia más integrada, que pueda proporcionar es-
pacios para los grupos subrepresentados en la gobernanza y en la 
cocreación, como la integración de los jóvenes “en” y “a través” de 
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Por último, el término más común utilizado en cada campo 
de estudio para etiquetar a quienes participan en el proceso de 
participación es importante para comprender el enfoque de cada 
teoría. Mientras que en la teoría democrática, estos actores son 
percibidos como “ciudadanos”, en la cultura participativa, cons-
ciente de la relación 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 crítica, quienes participan son “ciudadanos” 
o “participantes”, un término que es dominante en la perspecti-
va de la comunicación participativa, aunque el antiguo término 
“beneficiarios” todavía prevalece y es heredado de la teoría de la 
innovación, y aún es relevante en el campo del desarrollo glo-
bal. Finalmente, en los estudios de medios, los participantes aún 
son vistos como la “audiencia”, a pesar de que los nuevos estudios 
de medios han hecho una distinción entre “audiencias pasivas” y 
“audiencias activas”, y han introducido el término “usuarios” para 
referirse a quienes interactúan con los productos de los medios en 
el nuevo ecosistema digital.

La tabla 2 resume las diferencias y semejanzas entre las distin-
tas teorías de la participación.
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5. . ¿Cómo poner en marcha 
prácticas participativas 
con la audiencia?

Este capítulo explora las regulaciones y políticas de participa-
ción juvenil más importantes a nivel global y europeo y analiza las 
políticas más influyentes dirigidas a los MSP europeos en primer 
lugar para detenerse luego sobre los modelos de participación más 
influyentes, desde los fundamentales, pasando por los europeos, 
los centrados en los medios y, finalmente, los dirigidos específi-
camente a los jóvenes.

5.1.	 
Políticas participativas

Las políticas de participación globales son generalmente ambi-
guas en cuanto al nivel de poder de los participantes y se centran 
principalmente en la participación para la planificación y la toma 

¿Cómo poner en marcha prácticas participativas ...
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de decisiones. Un ejemplo clave es la Declaración Universal de 
Derechos Humanos que no establece explícitamente cómo pueden 
participar los ciudadanos. La Convención sobre los Derechos del 
Niño hace hincapié en que la participación debe garantizar el de-
recho de los niños y los jóvenes a expresarse libremente, pero no 
menciona cómo se aceptarán sus expresiones por parte de otros 
participantes en el proceso.

De manera similar, la distinción entre prácticas simbólicas y 
reales también está documentada en las políticas globales. Mien-
tras que la “participación significativa” está bien descrita por el 
Fondo de Población de las Naciones Unidas (UNFPA), que apun-
ta a la igualdad en la toma de decisiones, la UNESCO afirma que 
la participación va más allá del acceso. Por otro lado, el Objetivo 
de Desarrollo Sostenible (ODS) 17, se centra en “fortalecer la 
ciudadanía juvenil para su participación activa y política en la 
agenda 2030.”

Por otro lado, la UNESCO reconoce la influencia de la partici-
pación en la apertura, la confianza, la curiosidad, el intercambio, 
la colaboración y el empoderamiento de los jóvenes.

La cocreación es un tema poco frecuente en las políticas glo-
bales en materia de participación. Generalmente se considera la 
participación de los jóvenes como una contribución a la formula-
ción de políticas 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 ambigüedad también se refleja en muchas 
políticas. Aunque el Plan de Acción para la Democracia Europea 
afirma que la UE pretende apoyar la participación en el debate 
público, no define qué es participación y qué no lo es. Pese a que 
proyectos inspiradores como la Iniciativa Ciudadana Europea 
promueven la participación 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.



5.  ¿Cómo poner en marcha prácticas participativas ... 79

un grado diferente de participación. Los primeros cuatro peldaños 
(manipulación, decoración y simbolismo) se consideran formas 
simbólicas de participación y, como tales, no se consideran prác-
ticas de participación en absoluto, mientras que los siguientes cua-
tro peldaños definen diferentes prácticas de participación, como 
se ilustra en la Figura 1. La escalera de participación de Hart.

Figura 1.
Escalera de participación de Hart.

Fuente: Adaptado de Hart, 1992.

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

Para Hart, los tres primeros peldaños de la escalera son pu-
ramente simbólicos. En el primer peldaño, los “participantes” se 
utilizan para actuar o hablar en nombre de otros; en el segundo 
peldaño, los “participantes” son un mero elemento para apoyar 
ideas de otros; en el tercer peldaño, los “participantes” actúan 
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 participación.

Según Hart, el primer nivel de participación real es cuando 
los niños o jóvenes 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 desempeñan un 
papel de consultores, incluso si el proyecto es diseñado y gestio-
nado por adultos.

Según Hart, el sexto peldaño de la escalera es la verdadera par-
ticipación. Aunque los proyectos no sean iniciados por los niños 
o jóvenes en este nivel, el proceso de decisión es compartido. De 
hecho, esta práctica puede ser un tipo de cocreación. Por ejemplo, 
cuando los jóvenes crean contenido y los periodistas les ayudan 
ofreciéndoles orientación y dándoles habilidades.

El peldaño anterior a la cima de la escalera corresponde a pro-
yectos que son iniciados y dirigidos por niños o jóvenes sin la 
participación de ninguna otra persona. Hart reconoce que estos 
casos son raros.

El último peldaño está dedicado a las prácticas participativas, 
en las que los niños o jóvenes inician proyectos y comparten de-
cisiones con los adultos. Hart señala que las prácticas iniciadas por 
los niños sin invitación específica de los adultos suelen darse con 
adolescentes y adultos jóvenes. Sin embargo, estas prácticas 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 jóvenes”, como los trabajadores de participación comunitaria.

Otra característica clave de este modelo está relacionada 
con el proceso participativo. Hart destaca la importancia de in-
volucrar a los niños o los jóvenes en la etapa de investigación 
del proyecto.
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Figura 11.
El modelo piramidal TYPE.

Fuente: Adaptado de Wong, Zimmerman y Parker (2010).

5.2.4.4. Modos de participación (Lansdown, 2018)
El modelo propone una modalidad de participación consultiva 

liderada por adultos que buscan la opinión de los jóvenes sobre un 
tema preestablecido. Esta forma de participación no transfiere la 
toma de decisiones a los jóvenes.

El modo consultivo puede utilizarse para alentar a los jóve-
nes a expresar sus opiniones en las fases de planificación, se-
guimiento y evaluación de proyectos y programas, así como el 
desarrollo de políticas.

La modalidad de participación colaborativa tiene como obje-
tivo elevar el nivel de cooperación entre adultos y jóvenes parti-
cipantes. El objetivo es involucrarlos en el análisis, diseño, imple-
mentación y evaluación de un proyecto.

En la participación colaborativa, los jóvenes pueden iden-
tificar los aspectos clave de un tema, desarrollar sus propias 
metodologías de investigación y participar en el análisis de los 
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hallazgos, interpretando así los problemas sociales utilizando 
sus propios parámetros.

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

Este tipo de participación encuentra un cauce natural en las 
redes sociales por su inmediatez en el análisis de políticas, la in-
cidencia política de reacción inmediata y las campañas de sen-
sibilización. Los adultos en esta modalidad de participación se 
limitan a su papel de facilitadores, proporcionando a los jóvenes 
habilidades, recursos y apoyo.

La figura 12 ilustra el modelo de modos de participación.

Figura 12.
Modos de participación

Fuente: Adaptado de Lansdown (2018).



6. . ¿Cómo fomentar  
la participación  
de la audiencia joven?

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

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

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

Finalmente, en muchos casos, las prácticas participativas pues-
tas en marcha por los MSP tienen como objetivo atraer a los jó-
venes hacia su marca o contenidos. En estas prácticas, la noción 
de participación es altamente simbólica 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 táctica de marketing.

Es por esto que el panorama de los MSP europeos abarca una 
amplia variedad de prácticas participativas. En su búsqueda por 
crear espacios de diálogo con los jóvenes, los MSP europeos están 
implementando diferentes modelos para obtener información 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 más de los medios tradicionales y, 
por otro lado, de ejercer su papel como garante de los valores de 
servicio público ante las nuevas generaciones.

En 2013, la UNESCO desarrolló una serie de indicadores de 
desarrollo de medios, destacando la participación como un ele-
mento clave en la evaluación de su desempeño. Esta evaluación 
fue adoptada por varios servicios públicos europeos, como DR 
en Dinamarca, YLE en Finlandia y NPO en los Países Bajos. Hoy, 
la participación juvenil está en la agenda de los MSP europeos, 
aunque cada corporación la interpreta de manera diferente.

El panorama actual de prácticas participativas con audiencias 
jóvenes se deriva de la evolución que, a finales del siglo XX, ex-
perimentaron los medios de radiodifusión públicos europeos que 
evolucionaron del modelo tradicional, generalmente basado en 
la radio y la televisión, hacia una interacción más directa con la 
audiencia, transformándose en Medios de Servicio Público. Hoy, 
los MSP alcanzan al 31% de los jóvenes europeos mediante la ra-
dio y al 64% mediante la televisión (EBU, 2020), manteniendo su 
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periodísticos distribuidos en su propia plataforma o reunién-
dose de manera regular con jóvenes ciudadanos que asesoran a 
guionistas y productores sobre la realidad de los colectivos más 
desfavorecidos, resultan en procesos de cocreación que redun-
dan en exitosos productos como la serie 16, 17, 18, 19 (2018-2021). 
Este es un formato que aúna un enfoque de cambio social con 
un producto audiovisual líder de audiencia que ha sido expor-
tado a otros países europeos demostrando la conexión con las 
audiencias más jóvenes.

Aunque estos casos son inspiradores, los profesionales de los 
medios de comunicación siguen pensando que la falta de conoci-
mientos mediáticos del público joven hace que su participación 
en la creación de contenidos produzca formatos de una calidad 
por debajo de los estándares de la industria. Esta afirmación se ve 
contrarrestada por los contenidos generados por los jóvenes en 
redes sociales como YouTube o Twitch, donde el consumo juvenil 
está superando a los contenidos de difusión tradicionales.

Además, los bajos niveles de participación ofrecidos por los 
MSP limitan las voces de los jóvenes y les desvían hacia formas 
simbólicas de participación, lo que les lleva a la frustración y la 
desmotivación en los procesos participativos.

6.2.	 
Prácticas en la distribución de contenidos

En Europa existen tres modelos fundamentales de distribución 
de contenido juvenil. Por un lado, algunos MSP optan por crear 
marcas específicas para jóvenes, como Playz de RTVE en España 
o Tarmac de RTBF en la Bélgica francófona, mientras que otros, 
como NRK de Noruega, prefieren vincular a los jóvenes con sus 
marcas corporativas como NRK P3 bajo una marca derivada. Un 
último 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 político, los MSP nórdicos se apoyan 
en la confianza, la tradición y la amplia influencia de sus marcas 
corporativas a través de generaciones de audiencias para atraer a 
los jóvenes hacia su propia plataforma. Esta estrategia se enfrenta a 
grandes retos. Por un lado, los jóvenes prefieren marcas específicas 
más 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 jóvenes de origen 
inmigrante que no tienen relación con la marca en su país. Un 
buen ejemplo de plataformas juveniles que desarrollan su propia 
marca es Tarmac de RTBF que se orienta en mostrar la diversidad 
de los jóvenes francófonos 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 visión es mediacéntrica y mercantil. 
Independientemente del sistema escogido para distribuir sus con-
tenidos, de manera general, las marcas pretenden acercar a los 
jóvenes a sus marcas utilizando la participación como una herra-
mienta de compromiso en la que la audiencia se limita a comentar 
contenido, valorarlo o compartirlo.

6.3.	 
Prácticas 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 desafío en tér-
minos de valores, ya que no aseguran el derecho de acceso a sus 



7. . ¿Qué recursos  
se necesitan para  
poner en práctica  
la participación  
con los jóvenes?

Este capítulo ilustra los conceptos, teorías y modelos que se 
han estudiado en los capítulos anteriores en tres casos de estudio: 
El modelo noruego de NRK P3, el belga flamenco de VRT y el 
español de RTVE Playz.

¿Qué recursos se necesitan para  
poner en práctica la participación ...
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7.1.	  
Los jóvenes como consultores: NRK P3

Fundada en 1933, la Corporación Noruega de 
Radiodifusión (Norsk Rikskringkasting, NRK) es el 

medio audiovisual más grande de Noruega, seguida 
por la emisora privada TV2, fundada en 1992.

NRK ofrece más programación de noticias y asuntos de actua-
lidad que sus competidores comerciales y es conocida tanto por 
sus documentales críticos como por sus duros cuestionamientos 
políticos, especialmente durante los períodos electorales.

NRK es un exponente del modelo corporativista democrático 
de los medios públicos (Hallin y Mancini, 2004). La corporación 
está sujeta a una fuerte intervención estatal pero goza de una gran 
libertad de expresión y aspira a establecer un estado democrático 
como piedra angular de un mayor desarrollo.

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

Con una audiencia crítica que exigía a la corporación pública 
que estuviera a la altura de sus valores de servicio, NRK ejerció 
su papel de medio generalista desde el comienzo del monopolio 
hasta que, después de más de diez años de intenso debate político 
a principios de los años noventa, Noruega abrió la puerta para 
que una corporación privada independiente comenzara a trans-
mitir en el país, lo que disputó el dominio de NRK en el ecosis-
tema mediático.

Como parte de este acuerdo, la corporación pública recibió la 
licencia para lanzar un tercer canal de radio que se sumaría a su 
oferta. Para responder a la nueva competencia privada, la estrate-
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mite a los artistas musicales noruegos mostrar su música 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 programación musical de NRK P3.

El equipo de producción del programa escucha y evalúa la mú-
sica que les envían los jóvenes talentos noruegos y, en colabora-
ción con los productores musicales del sello público, el equipo 
elige a un artista que se convierte en el “Inédito del mes”. Este 
artista obtiene exposición adicional en la radio, en Internet y en 
las redes sociales. Cada año, el “Inédito del año” se elige mediante 
votación de un panel de jueces y de la audiencia del programa. 
Además, el programa ofrece una conexión entre el mundo digital 
y el físico programando regularmente conciertos para la audiencia.

El sitio web de Urørt permite a los usuarios reproducir, des-
cargar y compartir las canciones enviadas, y permite la reacción 
de Me gusta. Se trata de una pequeña red social que se suscribe al 
ámbito público, donde los artistas pueden crear su propia página 
alojada en el sitio web de la corporación.

La plataforma Urørt es un espacio de cocreación donde los 
jóvenes talentos noruegos pueden distribuir y promocionar su 
música, y la corporación obtiene una gran cantidad de contenido. 
Además, los valores fundamentales de NRK P3 de promover a 
los artistas, la lengua y la cultura noruegas son la base del espacio 
colaborativo, así como la participación 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 investigación de 
audiencia para conocer los gustos y tendencias preferidas por los 
usuarios de Urørt con la cocreación entre la marca y los músicos, 
y la participación de la audiencia que puede disfrutar y votar por 
sus artistas favoritos.

La figura 15 muestra la interfaz de la plataforma Urørt.
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Figura 15.
Interfaz de la plataforma Urørt

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 selección musical no se realiza en colaboración con 
la audiencia, sí hay cierta participación 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 opinión sobre la selección propuesta por los 
editores de la plataforma.

Aunque la plataforma aún tiene un largo camino por recorrer 
hacia la democratización total de los contenidos, Urørt ejemplifica 
la colaboración entre la audiencia y la marca pública de una ma-
nera que beneficia a los actores y promueve los valores públicos.
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la música 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 selección de las primeras expe-
riencias de interacción, participación y cocreación de Playz 
con el público.

Figura 21.
Primeras experiencias de interacción, participación y cocreación  

de Playz con el público

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

El gran secuestro (2019) Circular (2019) Binario (2018)
Fuente: RTVE (2021).
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La oferta de contenidos para 2021 continuó la línea de interac-
ción, participación y cocreación que Playz venía siguiendo en años 
anteriores en su oferta de ficción, información y entretenimiento.

7.3.1.1. Ficción
La producción de ficción 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 
corporación pública a través de las redes sociales, donde se ofrecen 
contenidos adicionales con el objetivo de aumentar la participa-
ción de la audiencia con el contenido y la marca.

Este tipo de interacción con la audiencia intenta crear un vín-
culo emocional con el fin de construir relaciones más estrechas 
entre la plataforma y su público objetivo a través de la búsqueda 
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 temáticas de la 
plataforma digital. Por un lado, destaca el género de ficción, que se 
desarrolla a través de webseries de una duración aproximada de una 
hora y media, divididas en pequeños episodios de entre diez y veinte 
minutos cada uno. La mayoría 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 tácticas de 
interacción y participación que ha utilizado en el pasado en sus 
contenidos de ficción.

Por un lado, la trama incluye temas sociales relevantes para el 
público objetivo, como la precariedad laboral, las drogas, el juego 
y rasgos clásicos de la ficción juvenil como la identidad, la transi-
ción a la madurez y la amistad. Estos temas se suceden a través de 
una historia ágil y de formato corto, ya que los episodios tienen 
una duración de tan solo veinte minutos. Estas cuestiones son un 



8. . Guía rápida de 
referencia para el 
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participativas

Este último capítulo es una referencia para el diseño de prác-
ticas participativas. Las conclusiones extraídas 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 investigación e incluyen lecciones aprendidas 
de los tres MSP estudiados: NRK P3; RTVE Playz; y VRT.

Guía rápida de referencia para el diseño de ...
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8.1.1.	  
¿Cómo los MSP y los ciudadanos jóvenes diseñan, desarrollan y 
miden prácticas de cocreación?

Las prácticas de cocreación exitosas entre jóvenes y medios de 
comunicación públicos europeos son escasas y ocurren principal-
mente en las etapas de ideación y producción de contenidos infor-
mativos y de ficción. Independientemente del género, las mejores 
prácticas en materia de cocreación se centran principalmente en 
cuestiones de cambio social que son relevantes para los jóvenes, 
como la salud mental, la diversidad, las noticias y la sexualidad.

Una característica común de las prácticas de cocreación exi-
tosas es que están diseñadas a partir de investigaciones y se desa-
rrollan siguiendo un plan estratégico que se centra en las nece-
sidades de los jóvenes. Los jóvenes participan en estas prácticas 
por invitación y, a pesar del mayor o menor equilibrio de poder de 
estas prácticas entre los jóvenes y los MSP, su diseño y desarrollo 
generalmente está en manos de estos últimos.

Otra característica de las mejores prácticas es que no siguen 
un plan estructural establecido por el MSP, sino que están lide-
radas por profesionales a iniciativa propia, ya que consideran 
que la participación con los jóvenes es relevante para satisfacer 
sus necesidades.

Una tercera característica es que la cocreación logra involucrar 
a los jóvenes y su impacto se mide principalmente mediante indi-
cadores básicos de las redes sociales, como las visualizaciones, las 
publicaciones compartidas y los comentarios. Sin embargo, otros 
indicadores cualitativos que miden la cocreación, como el diálogo 
significativo entre los participantes, las críticas y las propuestas, 
aunque no están presentes en directrices formales, son comunes 
en todas estas prácticas.

La característica final de las mejores prácticas de los MSP es que 
el éxito de estos formatos no se transfiere a otros productos. Como 
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ticas, los jóvenes participantes son vistos como individuos que 
renegocian bajo sus propios criterios su relación con los medios de 
comunicación, desdibujando los roles tradicionales de productores 
y consumidores de medios. En estas experiencias, el personal de 
los medios de comunicación desempeña un papel de facilitador y 
los jóvenes participan como asesores para cocrear juntos.

La Tabla 4 resume las características de las mejores prácticas de 
cocreación implementadas en los tres casos de estudio.

Tabla 4.
Características de las mejores prácticas de cocreación de MSP.

TEMA NRK-P3 RTVE Playz VRT

Objetivo de 
cocreación

Incluir las ideas de 
los jóvenes para crear 

productos innova-
dores.

Amplificar las voces 
de los jóvenes en la 

selección temática de 
contenidos.

Aprender de los jóve-
nes sobre sus preocu-
paciones, esperanzas 

e ideas.

Equipos de 
cocreación

Las mejores prácticas 
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 prácticas de 

cocreación.

Además de los pro-
ductores de conte-
nido, las prácticas 
exitosas incluyen 

personal con cono-
cimientos en trabajo 

juvenil.

Perfil de los 
jóvenes  

participantes

Nichos específicos 
de jóvenes (jóvenes 
de origen migrante 
que viven en zonas 

vulnerables)

Nichos específicos de 
jóvenes con discurso 

muy claro.

No se limita a colecti-
vos o nichos especí-

ficos.

Diseño de 
cocreación

Periodismo partici-
pativo

Teoría de la cultura 
democrática y parti-

cipativa.

Teoría de la cultura 
democrática y parti-

cipativa.

Herramientas 
de cocreación

Participación física 
facilitada

Participación física 
facilitada

Participación digital 
facilitada.

Participación física 
facilitada

Participación digital 
no facilitada.
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TEMA NRK-P3 RTVE Playz VRT

Políticas de 
cocreación

No existen  
documentos formales

No existen documen-
tos formales

No existen documen-
tos formales

Impacto de la 
cocreación

Se orienta  
únicamente al resul-

tado final.

Se orienta únicamen-
te al resultado final.

Se orienta únicamen-
te al resultado final.

Seguimiento y 
evaluación de 
la cocreación.

No hay KPI formales.
Los profesionales 

utilizan la intuición 
y la observación 

para supervisar el 
rendimiento de las 

experiencias.

Engagement a través 
de KPI estándar 

cuantitativos de redes 
sociales.

Los profesionales 
utilizan la intuición 

y la observación 
para supervisar el 
rendimiento de las 

experiencias.

Engagement a través 
de KPI estándar 

cuantitativos de redes 
sociales.

Los profesionales 
utilizan la intuición 

y la observación 
para supervisar el 
rendimiento de las 

experiencias.

Innovación

La cocreación no se 
limita a los formatos 
audiovisuales e inclu-
ye artículos de texto 
extenso creados por 

los usuarios.

La conversación se 
desarrolla en para-
lelo a la difusión de 

contenidos facilitada 
por el personal.

Prácticas de co-
creación educativa, 
científica, cultural y 

ciudadana en espacios 
físicos.

Colaboración
La colaboración con 
otras organizaciones 

es poco común.

La colaboración en 
prácticas de cocrea-
ción se centra en el 
sector educativo.

La colaboración en 
prácticas de cocrea-
ción se centra en el 
sector educativo y 

empresarial.

Alfabetización 
mediática

Los jóvenes pueden 
aprender habilidades 
periodísticas facilita-
das por el personal.

El personal facilita 
habilidades mediáti-

cas a los participantes 
de los grupos focales.

No existe un enfoque 
específico sobre las 

habilidades de alfabe-
tización mediática ni 

su promoción.

Redes sociales NRK evita el uso de 
redes sociales.

RTVE Playz conside-
ra las redes sociales 

como una pieza cen-
tral en sus prácticas 

de cocreación.

VRT considera las 
redes sociales como 
una pieza central en 
sus mejores prácticas 

de cocreación.

Fuente: Creado por el autor.
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