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Resumen: La participación de las audiencias se ha posicionado como un componente esencial en los 
procesos productivos y de financiación de los contenidos online. Esta investigación tiene como propósito 
identificar las formas en que la participación contribuye a la creación, captura y red de valor en los medios 
digitales e independientes en Colombia. A partir de 17 entrevistas semiestructuradas a líderes de medios 
y organizaciones que impulsan y asocian estos medios en Colombia y América Latina, se reconoce que 
estos proyectos periodísticos disponen escenarios de participación de las audiencias principalmente en los 
procesos productivos, la selección y creación de contenidos, las estrategias de financiación, y los procesos 
de incidencia cultural y política.
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ENG Participation and value generation in Colombian 
independent and online media 

Abstract: Audience participation is an essential component of online content production and financing. This 
study aims to identify how participation contributes to creating, capturing, and networking value in Colombia’s 
digital and independent media. Based on 17 semi-structured interviews with media leaders and organizations 
that promote and associate these media in Colombia and Latin America, it is recognized that these journalistic 
projects have audience participation scenarios mainly in production processes, the selection and creation of 
content, funding strategies, and cultural and political advocacy activities.
Keywords: Participation, Independent Journalism, Value Creation, Value Capture, Value Network.
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1. Introducción
Desde una mirada socio económica de la participación las prácticas colaborativas, apoyadas en el periodis-
mo ciudadano, impulsan varias formas de economía compartida, crowdfunding y crowdsourcing (Taeihag, 
2017). Este escenario configura un entorno propicio para generar modelos de negocio que incrementen la 
producción, la circulación o las fuentes de financiación de los medios independientes.
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Los medios de comunicación independientes se ubican dentro del grupo de los medios alternativos, 
cumpliendo con una función crítica frente al funcionamiento del sistema tradicional de medios masivos 
(Fleischman et al., 2009; Harlow, 2018). En el contexto periodístico, el término independiente hace referencia 
a la falta de participación del Estado, a la no afiliación a partidos políticos, corporaciones o donantes únicos.

Estudios recientes han enfatizado en el rol de la participación en los modelos de negocio y la generación 
de valor para la democracia, los medios locales e hiperlocales (Nesteriak y Ryabichev, 2022), así como para 
el periodismo en general (Blanchett, 2021; Vos y Singer, 2016). No obstante, son escasas las investigaciones 
sobre generación de valor que vayan más allá de los medios de comunicación establecidos en el norte glo-
bal (Harlow, 2018).

Por otro lado, la exploración sobre los medios de comunicación independientes en Latinoamérica tiende 
a centrar su atención en la transformación digital (por ejemplo: Dragomir y Thompson 2014) o en ejercicios 
de mapeo para identificar sus características (por ejemplo: Harlow y Salaverria, 2016). Diferentes trabajos se-
ñalan con claridad las amenazas a las que se enfrentan los emprendedores de medios digitales en América 
Latina, el Sudeste Asiático y África. Esto evidencia una necesidad de diversificar las fuentes de ingreso y 
de crear modelos de negocio apropiados para los medios independientes en países con medianos y bajos 
ingresos.

Dicho esto, esta investigación busca identificar cómo la participación contribuye a crear, capturar y con-
formar una red de valor en los medios de comunicación independientes y online en Colombia, aportando 
información relevante para dimensionar el valor de la participación en el modelo de negocio de las empresas 
periodísticas, abocadas a la crisis financiera del sector.

1.1. La Participación en el ámbito periodístico
El usuario, en su rol de productor o creador de contenido, ha sido objeto de una nutrida atención en los 
estudios sobre periodismo online (véase, por ejemplo: Kammer, 2020; Hermida, 2012; Singer et al., 2011; 
Domingo et al., 2008; Bruns, 2005). La revisión de 378 artículos en el campo, llevada a cabo por Engelke 
(2019), subraya el impacto de la participación en todas las facetas de la industria periodística. Con cerca 
de dos décadas de estudio, se tienen evidencias sobre los beneficios de la relación entre los periodistas y 
sus audiencias (Lewis et al., 2014), las formas en que los medios gestionan los contenidos producidos por 
el público (Singer et al., 2011) o las carencias para alcanzar la democratización de los medios (Robinson & 
Wang, 2018).

El concepto de participación se ha utilizado en variados contextos, aludiendo a fenómenos que respon-
den a las opciones técnicas de las plataformas digitales o a la posibilidad de participar en el proceso comu-
nicativo. Pero la participación trasciende el problema de la interacción en el entorno digital y de acuerdo con 
Carpentier (2016) es vista en esta investigación como la posibilidad de conceder poder al usuario. Carpentier 
insta a terminar con la ambigüedad en el uso de los conceptos de acceso, interacción y participación para 
situarlos en el escenario que le corresponde a cada uno de ellos, de modo que el acceso podría verse des-
de una perspectiva sociológica, la interacción como un problema comunicativo y la participación como un 
asunto político.

Acotar la participación al entorno democrático, supone asociarla con el equilibrio de fuerzas de poder en 
los procesos de decisión, en tanto que los actores no privilegiados, inexpertos o informales pueden influir 
en los resultados.

1.2. El concepto de valor desde la participación
La implicación de la audiencia en la comunicación ha sido celebrada como una desinstitucionalización de la 
empresa informativa gracias a la posibilidad de considerar el contenido como un producto en versión beta, 
que se ha transformado debido a la participación de los lectores (Bruns, 2008). En términos económicos y 
socio políticos, Bechmann y Lomborg (2013) distinguen el valor de la participación desde un punto de vista 
centrado en el usuario y en la industria.

En los estudios que se ocupan de la participación desde el punto de vista del usuario, el valor reside en 
los sujetos. Para quienes interactúan y conectan con otros a través de los medios, la participación les produ-
ce una mayor sensación de pertenecía a la comunidad. Los sujetos que se expresan creativamente con la 
tecnología exploran su individualidad y encuentran gratificación en la realización de publicaciones propias y 
la interacción con otros. Mientras que el valor de la participación para los estudios centrados en la industria 
reside en un primer momento en la posibilidad de llegar a nuevos lectores, oyentes, usuarios o públicos por 
medio de estrategias cross-media y, luego, en la posibilidad de conseguir contenidos nuevos y actualizados, 
elevar la innovación o crear comunidades que luego puedan ser de interés para sus anunciantes (Bechmann 
y Lomborg, 2013).

Coincidiendo con la línea de estudios sobre la política económica de la comunicación es posible explorar 
la participación como parte del sistema capitalista. El marketing ha tenido claro desde sus inicios las posibi-
lidades que ofrecen los entornos digitales para rentabilizar la cultura participativa y convertir a la ciudadanía 
en clientes. Pero cuando hablamos de medios independientes y sin fines de lucro, como es el caso, se re-
quiere pensar el problema más allá de las lógicas donde se ve la participación como explotación del trabajo 
gratuito de los usuarios en beneficio del medio (Caraway, 2016).

Aunque, como Fuchs (2010) propone, nos encontramos frente a un capitalismo informacional, donde las 
dinámicas centradas en los bienes compartidos han sido rentabilizadas, y la creatividad y la participación 
son convertidas en artículos de cambio, es necesario reconocer las posibilidades que ofrece la participación 
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para crear valor y sustentabilidad económica a partir de prácticas colaborativas. Esto es precisamente lo que 
propone Möller (2006) cuando define el valor relacional como el resultado del beneficio mutuo entre quienes 
ofrecen y adquieren productos. Por lo tanto, de acuerdo con la propuesta de Möller (2006), apoyada inicial-
mente en Parolini (1999), el valor se construye a partir de una constelación de recursos controlados por los 
actores que constituyen una red y en la que tiene un papel preponderante la participación de la audiencia.

1.3. Creación de valor
La participación puede verse como influencia en la estructura de los medios, haciendo referencia a la 
administración y la dirección de los medios, o en la producción de contenidos. Si bien, Azurmendi et al. 
(2015) ejemplifican la participación relacionada con la estructura de los medios a través de los Concejos de 
Audiencia que existen en Irlanda y el Reino Unido, así como en las grandes corporaciones de servicio público 
europeas, en el contexto de los medios independientes, esta categoría podría ser equivalente a la incorpo-
ración del público en la junta directiva del medio o en los consejos de redacción.

Los medios independientes pueden constituirse como espacios para producir ideas colaborativamente, 
influir en las decisiones sociales o políticas de una comunidad. Debido a las posibilidades de auto publi-
cación, los actores locales, quienes conforman a la vez la audiencia potencial, participan directamente en 
la gestión o creación de los medios (Metzgar et al. 2011). Compartiendo los mismos valores de base es-
tas comunidades usan los medios para poner sus agendas e intereses en el espacio público convirtiendo 
los medios comunitarios en herramientas para la inclusión y el reconocimiento de la diversidad (Doliwa y 
Purkarthofer, 2021). A través de mecanismos participativos de abajo hacia arriba, los medios independientes 
contribuyen a un estado democrático donde la ciudadanía tiene la posibilidad de expresarse (Community 
Media Forum Europe, 2018).

Por otra parte, la creación de valor envuelve acciones participativas donde la audiencia puede tomar par-
te en la producción, la curaduría o la corrección de contenidos. A diferencia de lo que sucede en los medios 
tradicionales, donde el contenido generado por los usuarios es periférico, en los medios independientes la 
cocreación suele adquirir un valor político y democrático notable. En este sentido, de acuerdo con Couldry 
(2010), se trata de dar la oportunidad efectiva a los usuarios de expresarse en un escenario apto para la inje-
rencia en el contexto social y el desafío a las lógicas tradicionales de la industria informativa.

1.4. Captura de valor
La captura de valor comprende el proceso por el cual una organización reconoce y delimita los mecanismos 
de financiación y de producción de recursos económicos a cambio de la oferta de productos o servicios 
(Grieco & Iasevoli, 2022; Classen & Friedli, 2021). Este proceso ocurre gracias a motivadores externos, como 
el reconocimiento en el mercado o como consecuencia de un relacionamiento entre actores de una tran-
sacción (Tescari & Brito, 2016).

La definición de los mecanismos de captura de valor en los modelos de financiación suele ser el aparta-
do con mayores obstáculos para los medios independientes (Grieco & Iasevoli, 2022). El periodismo se ha 
financiado tradicionalmente por medio del pago por contenidos o suscripción y el pago de espacios publici-
tarios comerciales o clasificados (Requejo Alemán, 2013). Tras la expansión de Internet, y con el aumento de 
medios online, el modelo demanda ajustes y actualizaciones urgentes para la supervivencia de la industria 
periodística en escenarios de abundancia de contenidos gratuitos, competencia exacerbada por la atención 
del usuario y desinformación (Mathiasová et al., Tejedor, et al., 2022; UNESCO, 2020; Requejo Alemán, 2013).

Ante la crisis actual de los modelos tradicionales de captura de valor, los medios de comunicación se 
han visto obligados a crear nuevos mecanismos de financiación por medio de estrategias innovadoras que 
resuenen con las lógicas actuales de relacionamiento humano, las herramientas digitales de comunicación 
disponible y las dinámicas del mercado en la industria periodística (Carpes da Silva & Gruszynski Sanseverino, 
2020; Zeng, Dennstedt & Koller, 2016; Tejedor & Pla Pablos, 2020). La innovación en los mecanismos de 
captura de valor busca generar ingresos que permitan la sustentabilidad por medio de fuentes indirectas, 
horizontales o con estrategias participativas de usuarios (Vara-Miguel et al., 2023; Grieco & Iasevoli, 2022).

1.5. Red de valor
La red de valor comprende la conexión de agentes independientes que se relacionan y construyen valor a 
partir del trabajo colaborativo mediado por elementos contextuales, institucionales o tecnológicos (Best 
et al., 2022). Allí se forman estructuras que, según Lusch et al. (2010), interactúan al coproducir ofertas de 
servicios, intercambiarlas o cocrear valor (Best et al., 2022). La estructuración de redes de valor, en una 
perspectiva sistémica, surge cuando se reconoce la incapacidad de generar valor de manera individual en 
un mercado altamente interconectado, la necesidad de consolidar escenarios con diferentes niveles de in-
teractividad y la importancia de la colaboración entre agentes externos (Best et al., 2022; Miller et al., 2021).

El proceso de construcción de redes de valor puede verse motivado por factores como la promoción de 
la interacción entre agentes, el acceso a información o la coordinación de esfuerzos para crear valor. Cabe 
señalar, que, para las organizaciones con propósito social, estas redes son “un mecanismo para la creación 
de un valor superior y permanecer financieramente sostenibles” (Best et al., 2022, pág. 477).

El proceso de construcción de redes de valor implica no solo el involucramiento de agentes externos en 
procesos internos, sino también flexibilizar la organización en todas sus facetas (Best et al., 2022, pág. 477). 
En los medios de comunicación el proceso de creación de redes de valor puede observarse principalmente 
en las dinámicas de interacción, difusión y transmisión del contenido (Caraway, 2016), en la realimentación al 
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proceso creativo, el posicionamiento de las temáticas noticiosas en la agenda pública (Kammer, 2020) y la 
reedición del contenido (Bechmann & Lomborg, 2013).

2. Metodología
Este estudio parte de una selección de casos de estudio múltiples, con el fin de conseguir una visión más 
amplia del fenómeno y captar las diferencias entre distintos medios. Los criterios de selección de los casos 
de estudio fueron establecidos a partir de las condiciones marcadas por SembraMedia (2022), donde a par-
tir de un riguroso análisis se han identificado como medios independientes nativos digitales aquellos que, 
publicando la mayor parte de su contenido en Internet, no cuentan con posición ideológica y sus fuentes de 
ingresos no provienen en su mayoría del Estado o un partido político (ver Tabla 1).

Tabla 1. Criterios de selección de casos de estudio

Criterios Explicación
Colombiano El medio debe haber nacido en Colombia.

Migrante o Nativo digital El medio debe haber nacido digital, o haber migrado antes de la realización de este estudio. Esto 
es, publicar la mayoría de sus contenidos en internet.

Contenido periodístico Independientemente de la temática que trabaje, el medio debe tener la vocación periodística de 
informar y servir al bien público.

No partidario
Independientemente de la posición ideológica, el medio debe ser independiente económica 
y editorialmente. Esto es, su fuente de ingresos no puede ser únicamente estatal o un partido 
político.

No corporativo La línea editorial y el sustento económico del medio no deben responder a las necesidades de 
una corporación o un único donante.

Contenido en redes sociales En la investigación se incluirán medios nativos de redes sociales, sólo si estos ejercen la vocación 
periodística de informar y dar un servicio público.

Fuente: Elaboración propia a partir de SembraMedia, 2022

De acuerdo con el directorio de medios independientes de SembraMedia, se seleccionó una mues-
tra de 15 medios de comunicación. Asimismo, se incluyeron dos organizaciones agrupadoras de medios: 
SembraMedia y la Liga Contra el Silencio, por ser entidades que defienden los intereses de los medios inde-
pendientes seleccionados en Colombia.

Los datos se recogieron mediante entrevistas semiestructuradas de forma virtual. En las sesiones se 
preguntó sobre las transformaciones del modelo de negocio de los medios después de la pandemia, su 
estructura organizacional y la posición que ocupa la participación en su propuesta de valor (Ver Anexo 1). 
Las entrevistas, desarrolladas entre abril y julio del 2022, se realizaron con representantes de los medios de 
comunicación y de las organizaciones incluidas.

Tabla 2. Medios y organizaciones de comunicación entrevistados

Medio entrevistado Cargo del entrevistado URL
Al Poniente Subdirector https://alponiente.com/
AquinoTicias Fundador https://www.instagram.com/aquinoticias1
Baudó AP Directora general https://baudoap.com/
Ciudad Morada Estratega de audiencias https://morada.co/

Colombiano Indignado Cocreador https://www.youtube.com/channel/UCX8bGk-
XpjtLDyakR4UZYwQ

El Armadillo Cofundadora https://elarmadillo.co/
El Tamal News Fundador https://www.instagram.com/eltamalnews/
La Silla Vacía Directora ejecutiva, Coordinadora de SuperAmigos https://www.lasillavacia.com/
Manifiesta Directora editorial https://manifiesta.org/
Marea Política Fundadora https://www.facebook.com/mareapolitica1
Mutante Gerente, Editora de conversación y cofundadora. https://www.mutante.org/
No Apto Director https://noapto.co/
Periódico Digital El Páramo Director https://www.periodicoelparamo.com/
Revista Escarlata Fundadora https://www.instagram.com/revistaescarlata/
Vorágine Director https://voragine.co/

Fuente: Elaboración propia

Los archivos de texto se analizaron en Atlas.ti a partir de una codificación inductiva, en la que se identifi-
caron las unidades temáticas de cada una de ellas. Después, se realizó una codificación deductiva que con-
sideró las unidades de análisis que se desprendían de los objetivos de la investigación. Este procedimiento 
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dio como resultado un libro de códigos, coherente a su vez con el acercamiento teórico al problema (Ver 
Tabla 3). Especialmente, con la propuesta de Lyubareva, Benghozi y Fidele (2014) para analizar los mode-
los de negocio de las industrias culturales en el entorno digital teniendo en cuenta las tres dimensiones 
sugeridas por los autores: 1) creación de valor, 2) captura de valor, y 3) red de valor. Además, se observó la 
posición del usuario en cada una de las dimensiones del modelo de negocio sugerida por Engelke (2019) 
en las diferentes fases del proceso general de la producción de noticias: 1) formación, 2) diseminación, e 3) 
Interpretación de las noticias.

Tabla 3. Libro de códigos

Categoría Código Subcódigo Definición

Creación de valor

Fundación Cofundación La audiencia toma parte en la creación o fundación del 
medio.

Procesos productivos

Coelección La audiencia toma parte en la selección de contenidos.

Cocreación
UGC

La audiencia toma parte en el desarrollo del contenido 
(UGC, User Generated Content).

Coedición La audiencia contribuye con la curaduría, la corrección o la 
edición de contenidos.

Otras actividades Asistencia a 
eventos

La audiencia se involucra en actividades en línea y 
presenciales del medio.

Captura de valor Retribución económica 
por beneficios

Suscripción La audiencia paga por el contenido en un modelo de 
suscripción.

Membresía La audiencia paga por hacer parte de un club o comunidad 
con privilegios alrededor del medio.

Pago por asistencia 
a eventos

La audiencia paga por participar en eventos o iniciativas del 
medio

Estrategias de 
crowdfunding

Donaciones sin plan 
de comunicación o 
divulgación

La audiencia participa en estrategias esporádicas de 
crowdfunding
sin que haya un plan de comunicación o divulgación dirigido 
a la consecución de recursos.

Donaciones 
con plan de 
comunicación o 
divulgación

La audiencia participa en estrategias permanentes de 
crowdfunding
con un plan de comunicación o divulgación dirigida a la 
consecución de recursos.

Red de valor

Contacto con el medio

Click for cash 
economy

La audiencia contribuye con cada clic a los ingresos que 
capta el medio online (click for cash economy), a través de 
publicidad o vistas en redes sociales

Feedback
La audiencia aporta conocimiento alrededor de la 
propuesta del medio a través de herramientas propias de la 
web 2.0 como wikis.

Transformación del 
contenido

Diseminación
UDC

La audiencia disemina el contenido a través de múltiples 
canales y plataformas (UDC, User Distributed content).

Reedición
UEC

La audiencia empaqueta de nuevo, recrea, edita, altera o 
mezcla el contenido (UEC, User Edited Content).

Fuente: Elaboración propia

3. Resultados

3.1. Creación de valor
Los resultados más significativos de la creación de valor muestran las formas de participación de la au-
diencia. Primero, se encontró que la audiencia puede participar en la fundación del medio, como ocurre en 
Ciudad Morada, un medio de comunicación local y comunitario del barrio San Javier en Medellín, que surge 
como iniciativa popular para publicar y difundir ejercicios periodísticos y cívicos elaborados por jóvenes.

Estos medios han sido fundamentales para la construcción de tejido social en Medellín porque están 
apoyados en los grupos que habitan las comunidades donde actúan (Valle Flórez, 2020). Bajo esta consigna, 
Ana Cristina Marino, periodista en Ciudad Morada, afirma que “el medio se enfoca en la ciudad, en las calles, 
en crónicas, es decir, en habitar el territorio” (A.M. Marino, comunicación personal, 15 de mayo del 2022).

En relación con las características del contenido generado por el usuario, los resultados muestran una 
activa participación de la audiencia en todas las fases de la producción. En una primera etapa, la audiencia 
participa en la selección de los temas, enfoque y cubrimiento. El Armadillo, recoge las recomendaciones de 
los usuarios para la investigación de asuntos periodísticos específicos. Del mismo modo, Mutante, a través 
de su programa de membresías, ofrece al público ser parte del concejo editorial del medio. Dicha invitación 
se extiende a sus redes sociales preguntando a los lectores sobre los temas, preguntas y preocupaciones 
sociales que estén en la agenda semanal. En este medio el trabajo periodístico se orienta a través de tres 
etapas llamadas: 1) Hablar, 2) Comprender, y 3) Actuar. Hablar, consiste en proponer a la audiencia una con-
versación sobre temas específicos, Comprender trata sobre la recolección de información, y Actuar, expresa 
el llamado a la movilización a través de reuniones con distintas organizaciones, medios o grupos sociales 
involucrados para proponer rutas de solución a los problemas identificados.
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Estos resultados muestran que los medios independientes aumentan el valor de los contenidos deci-
diéndolos con su audiencia. Tal como funciona en otras empresas, donde se han instalado modelos de 
negocio apoyados en innovación abierta (Chesbrough, 2006), la participación de los lectores aumenta las 
posibilidades de una recepción positiva de los contenidos.

En relación con la creación de contenidos, el público asume el papel de productor en Al Poniente, Ciudad 
Morada, Manifiesta y No Apto. Este tipo de participación explorada ampliamente mediante estudios sobre 
periodismo ciudadano (Singer et al. 2011; Bruns 2008, entre otros) supone la colaboración activa de la au-
diencia en la creación de información. Sobresale entre los medios consultados Al Poniente, donde identi-
ficamos la invitación explícita a sus lectores a convertirse en columnistas de opinión y a usar la plataforma 
web del medio para publicar sus textos y profundizar en los problemas que los rodean en torno a la cultura, 
el derecho, la economía o la educación.

Para fortalecer la calidad de los contenidos producidos por la ciudadanía, los medios ofrecen formación 
a sus públicos. Así, por ejemplo, en Ciudad Morada la comunidad puede asis tir a talleres sobre periodismo, 
ciencia y tecnología, política y pedagogía para convertirse en lo que el medio llama Editores de Ciudad. En 
este proyecto, tres periodistas profesionales capacitan a los jóvenes sin experiencia para que adquieran 
habilidades periodísticas.

De acuerdo con Singer (2014), los usuarios se convierten en guardianes de la información. Las entrevistas 
muestran una preocupación general en todos los medios explorados por los comentarios, las preguntas o 
las solicitudes de sus lectores. Cuando los contenidos ya han sido publicados, se subrayó la importancia de 
los comentarios, los debates o mensajes que no se dirigen solo al medio, sino que transitan entre los propios 
usuarios, especialmente a través de redes sociales.

Completando la función periodística tradicional, se encontró también el desarrollo de estrategias parti-
cipativas a través de diversos eventos. De este modo, por ejemplo, antes de la pandemia producida por el 
Covid-19 en el año 2 020, Al Poniente apoyaba eventos culturales y políticos desarrollados por diversas uni-
versidades de la ciudad de Medellín, pero tras la pandemia ofrece cursos, talleres y conversaciones en línea 
organizados por el medio o en alianza con terceros, para fomentar el aprendizaje y la participación de sus 
usuarios en escenarios digitales. Este tipo de actividades se practican también en El Armadillo, Aquinoticias 
o Colombiano indignado.

Más que estrategias publicitarias, los eventos  son vistos par a los medios como un llamado a la movili-
zación. Mutante, en el marco de la fase que llama Actuar, propone eventos en Internet relacionados princi-
palmente con sus estrategias de incidencia social afines a su agenda temática. Ciudad Morada invita a la 
comunidad a encuentros para realizar cartografías ciudadanas y creación de crónicas juveniles; y Baudó AP 
convoca a su audiencia a participar en espacios de formación en periodismo, laboratorios visuales y en-
cuentros para atender problemas de interés social.

Captura de valor
Frente a las dinámicas de participación de los usuarios en el proceso de captura se valor se perciben dos 
modalidades que agrupan diversas prácticas y mecanismos de financiación en los medios consultados: 1) 
El pago por contraprestación de beneficios, y 2) el pago como mecanismo de contribución filantrópica al 
ejercicio periodístico del proyecto.

3.1.1. La audiencia realiza pagos por contraprestación de beneficios
El pago de suscripciones es una de las prácticas más recurrentes en la industria periodística en Internet, 
superando incluso los ingresos por publicidad (Syarizka, 2022; Beckett & Mansell, 2008; Sjøvaag & Owren, 
2021). Este modelo suele apelar esencialmente a la vinculación de clientes leales a un servicio específico y al 
acceso a contenido de valor (Sjøvaag & Owren, 2021). Asimismo, contempla modelos de pago parciales para 
contenidos premium en plataformas gratuitas (freemium) (Tejedor & Pla Pablos, 2020).

Entre los medios independientes consultados, no se encontró en ninguno modelos de suscripción, tal 
vez porque no cuentan con la capacidad operativa suficiente para la realización de contenidos premiun o de-
bido a que los sistemas de financiación abiertos y gratuitos para los usuarios finales pueden ser más afines 
a sus principios ideológicos (S. Trejos, comunicación personal, 4 de mayo de 2022).

En su lugar, observamos una tendencia hacia un modelo de membresía a través del cual se invita a la 
audiencia a que participe en comunidades cerradas a cambio de beneficios exclusivos. Esta práctica de 
membresía vincula a la audiencia desde el punto de vista económico y emocional. Según Susana Ocampo, 
coordinadora de la comunidad de La Silla Vacía, “La mayoría de los Super Amigos no lo son por los benefi-
cios, sino porque creen en nuestro proyecto y quieren hacer su aporte” (S. Ocampo, conversación personal, 
26 de julio de 2022).

Los resultados muestran, además, una relación estrecha entre algunas estrategias de crowdfunding y la 
consolidación de comunidades. Así, por ejemplo, La Silla Vacía y Baudó AP, contemplan estrategias de micro 
mecenazgo a cambio de la posibilidad de formar parte de comunidades de usuarios con privilegios.

Si bien las membresías parecen ser un mecanismo llamativo para los medios de comunicación consulta-
dos, este modelo implica esfuerzos ambiciosos para los más pequeños. Natalia Guerrero, directora editorial 
de Manifiesta, indica al respecto que este proceso “[…] requiere una estrategia muy grande y contar con una 
directora de proyecto que pueda organizar todo” (N. Guerrero, conversación personal, 22 de julio de 2022).

Sobre el pago por contraprestación de beneficios, se observa, como nota O’Brien (2022), una diversifi-
cación de ingresos mediante la planeación de eventos, consultoría y ofertas de formación, como respuesta 
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a la crisis de financiación publicitaria. Sin embargo, vale la pena anotar que el ingreso económico que se 
desprende de la venta de entradas a estas actividades es muy bajo para el sostenimiento de los medios y 
solo alcanza para cubrir costos operativos.

3.1.2. La audiencia participa en estrategias de crowdfunding
Por otro lado, es posible encontrar formas de participación en la captura de valor que apelan al rol filantrópi-
co de las audiencias y que se fundamentan en la donación de recursos económicos para garantizar la sos-
tenibilidad del medio y la independencia del proyecto periodístico. Resulta llamativo que estos mecanismos 
de donación parecen más atractivos que el pago directo, como manifiesta Diego Alejandro Casas, subdirec-
tor de Al Poniente: “[…] yo le dono a Razón Pública, pero si Razón Pública saca un paquete de suscripción, no 
creo que lo pague” (D.A. Casas, conversación personal, 14 de mayo de 2022).

Las donaciones en los modelos de financiación de los medios digitales e independientes hacen referen-
cia a pagos directos de los usuarios al medio y suelen estar asociados a dinámicas de compromiso, lealtad 
y relacionamiento efectivo entre los medios de comunicación y los usuarios (Vara-Miguel et al, 2023; Carpes 
da Silva & Gruszynski Sanseverino, 2020).

Estas donaciones, consideradas como crowdfunding, suponen la existencia de redes de financiadores in-
dividuales que por medio de plataformas digitales invierten en productos o servicios presentes o futuros ini-
ciados por otras personas u organizaciones (Petit & Wirtz, 2022; Belleflamme, Lambert, and Schwienbacher 
2014; Ordanini et al. 2011). Entre los medios de comunicación, la búsqueda de financiación horizontal, cola-
borativa y su proceso de venta se enmarca en la contribución monetaria de los usuarios en pro del sosteni-
miento del trabajo periodístico de calidad en el medio (Tejedor & Pla Pablos, 2020).

Los datos recogidos al respecto muestran dos prácticas de crowdfunding: 1) Donaciones sin plan de co-
municación o divulgación y 2) Donaciones con plan de comunicación o divulgación.

En primer lugar, las donaciones sin estrategia de comunicación estructurada responden a la entrega de 
recursos monetarios por parte de terceros a los medios, motivados de manera autónoma, en la que basta 
la apertura de un canal de recepción de aportes. Esta práctica fue encontrada en seis de los quince medios 
entrevistados: Al Poniente, AquinoTicias, Colombiano Indignado, El Tamal News, Revista Escarlata, Vorágine.

En momentos coyunturales, como el ocurrido durante el encierro para evitar el contagio por el virus 
COVID-19 o el Paro Nacional en Colombia en el 2021, algunos medios de comunicación como Revista 
Escarlata y AquiNoticias dispusieron canales de donación para la financiación requerida del cubrimiento 
de los hechos noticiosos, y en palabras de Johana Guzmán, representante de Revista Escarlata, “[…] para 
sorpresa nuestra, varias personas nos colaboraron y eso fue muy significativo ” (J. Guzmán, conversación 
personal, 5 de junio de 2022).

Las estrategias identificadas en esta línea utilizan plataformas como VAKI o Patreon y tienen como obje-
tivo cubrir costos como transportes, equipo técnico y gastos de publicación específicos. La participación en 
las redes de mecenazgo se enmarca en lógicas de colaboración con un “deber social” (Regner, 2021), con-
siderando que es un aporte a la iniciativa periodística y no necesariamente de acceso a contenido premium 
(Carpes da Silva & Gruszynski Sanseverino, 2020).

Si bien, tal como afirma José Guarnizo, director de Vorágine, los representantes de los medios consi-
deran que “[…] en el crowdfunding está el futuro” (J.Guarnizo, conversación personal, 11 de mayo de 2022), 
únicamente se perciben cuatro estrategias de crowdfunding estables con plan de comunicación, de dispo-
nibilidad permanente, en Mutante, Baudó AP, El Armadillo, La Silla Vacía, donde se reconoce este mecanismo 
como una construcción de redes de individuos para la captura de valor.

Al respecto, sobresale El Armadillo con la estrategia Adopta un Armadillo. Este medio de comunicación 
surge como respuesta al cubrimiento centralizado en noticias del departamento de Antioquia, sin ánimo de 
lucro y con muy pocos conocimientos administrativos. Pero gracias a la capacitación y trabajo en red con 
otros medios, el proyecto se robustece para contemplar estrategias de divulgación, creación de comunidad 
y construcción de narrativas propias (V. Restrepo, comunicación personal, 7 de junio de 2022). Su estrategia 
de Adopta un Armadillo busca la contribución mensual al medio con valores diferenciados, que permiten el 
acceso a beneficios específicos, pero su componente más significativo parte de la relación entre la narrativa 
utilizada y la consolidación de una comunidad leal al medio.

3.2. Red de valor
Frente a la participación de las audiencias en el proceso de consolidación de la red de valor, los hallazgos 
más representativos se concentran en torno a la distribución de contenidos a través de redes sociales.

El fenómeno de contenidos distribuido por los usuarios (UDC, user-distributed content, por sus siglas en 
inglés), aprovecha las dinámicas de participación en las redes sociales para la maximización de visibilidad 
y alcance del contenido (Villi, Matikainen & Khaldarova, 2016), sumado a que en este escenario se desenca-
denan dinámicas propias de interacción que otorgan autoridad y capacidad de decisión de las audiencias, 
decidiéndose allí la posibilidad de que un contenido sea considerado como relevante para el conocimiento 
público (Kammer, 2020).

El proceso de difusión de los contenidos, debido a la apertura de canales cada vez más interactivos y sus-
tentados en la priorización del relacionamiento entre usuarios, ha dejado de ser limitado por los equipos pe-
riodísticos y la audiencia comienza a desempeñar roles clave (Kammer, 2020, Requejo-Alemán, 2013). Entre 
los medios consultados, y en línea con las lógicas de participación en el escenario digital, las audiencias 
distribuyen contenidos esencialmente en redes sociales como Twitter, Instagram, Facebook y, en algunos 
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 casos, TikTok, a manera de gestión y transferencia de información entre sus círculos de impacto, principal-
mente motivados por la relevancia política o coyuntural de los temas abordados en los medios.

Similar a lo hallado por Villi, Matikainen & Khaldarova (2016), la actividad de los medios de comunicación 
en las diferentes plataformas de redes sociales impacta en la manera en que la audiencia participa en el 
proceso de distribución del contenido. La estrategia de “Armadhilos” de El Armadillo ejemplifica las posibili-
dades de la participación unida a las funcionalidades Twitter para la presentación de contenidos de interés 
público.

Los armadhilos funcionan básicamente en investigaciones que no son tan profundas o tan extensas 
como para sacar una nota, pero que a la gente le puede interesar (…) Ha sido una estrategia diferen-
ciadora y exitosa porque logramos meter en la agenda informativa cosas que no estaban ahí, conver-
samos con la gente y encontramos temas de interés para ellos (…) De verdad nos escriben como si 
fuéramos los amigos de toda la vida. (V. Restrepo, conversación personal, 7 de junio de 2022).

No obstante, cabe destacar que, aunque se dispongan herramientas para la diseminación del contenido, 
como los plugins o botones para compartir la información a redes sociales, no hay una caracterización es-
tructurada o el reconocimiento de este tipo de prácticas entre las estrategias de distribución de los medios 
de comunicación explorados, sino experiencias que funcionan sobre un esquema de aprendizaje a partir de 
la prueba y el error.

Vale la pena además considerar los mecanismos de participación a través de redes sociales en medios 
que surgen precisamente en este escenario, como AquinoTicias, Colombiano Indignado, el Tamal News y 
Revista Escarlata, pues para dichos medios, las redes sociales son su principal mecanismo de creación y 
captura de valor (Caraway, 2016; Bechmann & Lomborg, 2013).

En las redes sociales de los medios se identificaron prácticas participativas propias de los procesos de 
reedición o remix, relacionadas con proyectos de creación de contenidos comúnmente cercanas a prácticas 
de control político. Para La Silla Vacía, como medio representativo en el ecosistema mediático en Colombia, 
muchos proyectos de influencia social suelen citar, usar y complementar contenidos ofrecidos para crear 
contenidos de denuncia o discusión de asuntos de actualidad.

Casos similares se observaron en AquinoTicias, Colombiano Indignado y No Apto, quienes se encuentran 
en proceso de consolidación como medios de opinión contracorriente en redes sociales, donde común-
mente se alojan denuncias públicas frente a administraciones municipales o nacionales. Esta condición ha 
permitido que sus contenidos sean materia prima para desarrollar estrategias de discusión para la oposición 
política mediante redes sociales con herramientas de edición de vídeo o creación de memes. Esta modali-
dad de participación refuerza el rol de la audiencia como amplificador del producto, aportando directamente 
en la creación de valor (Bechmann & Lomborg, 2013).

4. Conclusiones
Este artículo examina el rol de los usuarios en la creación, la captura y la red de valor de los medios online 
independientes en Colombia. Los resultados ilustran las oportunidades que ofrece la participación en ac-
ciones que van desde la fundación de los medios hasta la distribución de los contenidos. Ante los recortes 
de personal, la caída en la publicidad o la falta de ingresos por servicios a terceros que reportan los medios 
después de la pandemia producida por el virus Covid-19 (UNESCO, 2020), los resultados de esta investiga-
ción señalan posibles vías para ampliar la accesibilidad, la solidaridad, la cooperación y la transparencia (ver 
Anexo 2).

La investigación de los medios independientes explorados confirma la defensa de valores que van más 
allá de la búsqueda de lucro económico, para contemplar la protección de la libertad de prensa, el pluralis-
mo, la autonomía y la democracia en Colombia.

La creación de valor para estos medios es un proceso complejo que de acuerdo con la idea de periodis-
mo en red (Gillmor, 2004), significa una manera distinta de producir y emitir información de forma colaborati-
va. Se trata de conseguir que la audiencia sea parte del medio, decida su agenda y trabaje activamente en la 
producción de los contenidos. Para conseguirlo parece clave el establecimiento de mecanismos de encuen-
tro e interacción con las comunidades cercanas a través de eventos de formación y movilización, además 
del seguimiento de sus publicaciones en redes sociales. Aunque el entorno virtual facilita la identificación de 
las preferencias de los lectores, las métricas o el análisis de los comentarios no son suficientes para cono-
cer la audiencia. Los medios entrevistados coinciden en la necesidad de proponer espacios de discusión y 
encuentro presencial para vincular la audiencia desde el establecimiento de la agenda informativa.

En relación con la creación de valor, se encontraron formas participativas relacionadas con la fundación 
de los medios, con la implicación de los usuarios en las fases del proceso productivo y en otras actividades 
sociales o formativas propuestas.

El nacimiento de los medios independientes online investigados está estrechamente vinculado con el 
territorio y sus necesidades. Al respecto, las reivindicaciones políticas y sociales son promotoras del trabajo 
colaborativo donde la mejor retribución puede ser “la apuesta por un mundo distinto” (J. Marín, Comunicación 
personal, 22 de junio del 2022).

En el ámbito de las empresas creativas y culturales, donde se ubican los medios de comunicación inde-
pendientes analizados en esta investigación, la creación de valor involucra una dimensión social y participa-
tiva, por lo que el valor no radica solo en las ganancias de la venta de servicios. Sin embargo, a través de las 
entrevistas se halló una preocupación notable por su modelo de sostenimiento. Los medios batallan para 
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publicar contenidos digitales de alta calidad y con diferenciales competitivos, pero conseguirlo con ciuda-
danos amateurs y en poco tiempo es una tarea compleja, por lo que en buena parte las actividades siguen 
recayendo en periodistas experimentados que muchas veces no reciben una retribución justa por su trabajo.

En coherencia con su declaración como medios independientes, la captura de valor involucra a la au-
diencia en la financiación del medio, siguiendo estrategias propias de la economía colaborativa. En parti-
cular, aunque las prácticas de crowdfunding aún no son suficientes para garantizar el sostenimiento de los 
proyectos a largo plazo, son la opción que mejor encaja con sus ideales. La financiación por donaciones es 
vista como un reto. Por un lado, exige en muchos casos un plan de comunicaciones y una estrategia de vin-
culación del público en la financiación que todavía no se identifica en la mayoría de los medios consultados 
y por el otro, la consolidación de una comunidad al rededor del medio suficientemente amplia como para 
garantizar los ingresos esperados, representando un desafío para medios pequeños y con mercados de 
nicho limitados.

Por último, en relación con la red de valor observamos un desarrollo todavía incipiente en estrategias de 
distribución de contenidos y servicios a través de sus usuarios. En las conversaciones establecidas con los 
representantes de los medios se perciben dificultades derivadas de la falta de formación específica en los 
mecanismos de distribución multiplataforma y asuntos administrativos del negocio online.

Futuras investigaciones en el campo podrían profundizar en los actores que conforman la red de valor de 
los medios independientes, así como en su configuración de acuerdo con las particularidades del contexto 
social donde se insertan. Propiciar la participación aporta valor. Los medios pueden acercarse a sus públi-
cos para crear contenidos relevantes para ellos, para generar contenidos más innovadores o para ampliar 
sus posibilidades de distribución. Los medios que han sido consultados en este trabajo tienen escasos 
recursos, pero esta condición los ha impulsado a trabajar de forma colaborativa. Se podría pensar entonces 
que es importante seguir explorando la comunicación alternativa e independiente como un espacio propi-
cio para la innovación donde se pueden superar las fórmulas participativas de los medios generalistas más 
investigados en el campo.
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Anexo 1. Cuestionario utilizado para entrevistas a medios de comunicación.

1.	 Preguntas de contextualización
•	 �Nombre, medio de comunicación y cargo allí
•	 �¿Cuál es la propuesta del medio de comunicación y su elemento diferenciador en el mercado?
•	 �¿Cómo funciona internamente el medio de comunicación? (Organización y dinámicas internas)
•	 �¿De qué maneras los impactó la pandemia y las medidas tomadas por el gobierno para prevenir la 

propagación de la COVID-19?
•	 �Solo en 2020, el Instituto Poynter contabilizó al menos 200 anuncios de cierres de medios de co-

municación en Estados Unidos. En Colombia, por ejemplo, Publimetro y El Mundo, aunque no fueran 
medios alternativos y digitales, tuvieron que transformar sus dinámicas internas y hasta realizar des-
pidos masivos para evitar el colapso o cerrar sus puertas.

•	 �A partir de este contexto internacional y local ¿Qué estrategias implementó el medio para sobrelle-
var esta crisis global y, digamos, sobrevivir en este escenario planteado?

	 o  �En caso de trabajo remoto – ¿El trabajo remoto producto de la pandemia le ha traído beneficios 
o por el contrario ha representado una barrera para sus actividades?

2.	 Modelo de Negocio y herramientas –
•	 �¿Cómo funciona el modelo de negocio y cuál es la propuesta de valor del medio de comunicación?
•	 �¿De qué manera se transformó, adaptó o cambió el modelo de negocio debido a la pandemia?
•	 �¿Conoce modelos de colaboración colectiva (donaciones, crowdfunding, voluntariados)?
	 o  ¿Los ha usado para financiar sus proyectos u organización?
	 o  ¿Ha logrado alcanzar las metas propuestas en la recolección de ayudas?
•	 �¿Cómo utiliza la tecnología dentro de sus proyectos para llegar a más personas?
•	 �¿Utiliza productos tecnológicamente innovadores como Big Data, inteligencia artificial, computación 

en la nube, realidad virtual, realidad aumentada, etc.; para agregar valor a sus productos o servicios?
•	 �¿Utiliza la tecnología para reducir tiempos en creación? (AI para escritura, Plantillas para videos, mo-

tion graphics, plugins, Algoritmos para presentación de datos, etc.)
	 o  Si la respuesta es sí, ¿qué tecnologías usa? ¿Son estas de pago o de uso libre?
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3.	 Relación con el usuario
•	 �Teniendo en cuenta que el usuario siempre está buscando la novedad, ¿qué estrategias ha adopta-

do para mantenerse al día y aportar contenido de valor?
•	 �Considerando que las nuevas generaciones llegan con nuevas plataformas, ¿cómo es la adopción y 

adaptación a nuevos medios digitales (como TikTok, Kwai, Instagram Reels, Spaces de twitter?
•	 �¿Su organización tiene en cuenta los usuarios como actores activos dentro los procesos de creación 

de contenidos? ¿o lo perciben más como una dinámica de pasividad?
	 o � Actores pasivos (consumen contenido e interactúan con él) o son actores activos (generan y co-

crean contenido).
•	 �¿Su medio ha abierto espacios de participación en el que los usuarios puedan generar discusiones 

o aportar conocimiento?
	 o �� En caso de que su organización abra espacios para que los usuarios puedan publicar contenido 

generado por ellos mismos, ¿cuenta usted con reglas, filtros, o requerimientos para que estos 
sean aprobados?

4.	 Relaciones estratégicas
•	 �¿Trabaja en equipo con otras empresas o medios del sector?
	 o �� Si la anterior pregunta es sí, ¿bajo qué modelos lo ha hecho? (eje: colaboración, tercerización, 

cofinanciación, etc.).
	 o �� ¿y esta suele ser más permanente o esporádica?
•	 �¿Recibe regalías por productos licenciados?
	 o �� En las industrias creativas y culturales existe el modelo de negocio por regalías, el cual permite 

tener ingresos pasivos sobre un trabajo realizado. Esta puede ser por productos audiovisuales, 
sonoros, investigaciones, etc.

•	 �¿El medio de comunicación recibe algún tipo de apoyo del gobierno?
•	 �¿Considera que los apoyos del gobierno a los medios alternativos digitales son suficientes?
•	 �¿Qué estrategias cree necesarias implementar en el gobierno para potenciar, mejorar o proteger los 

medios digitales alternativos?

Anexo 2. Tabla de síntesis de formas de participación por medio de comunicación para 
la Creación de valor

Creación de valor

Forma de 
participación / 

Subcódigo
Medio de 

comunicación Mecanismo específico

Cofundación

Ciudad Morada
Este es un medio de comunicación local y comunitario de San Javier (Medellín), 
que surge como iniciativa popular para la publicación y difusión de ejercicios 
periodísticos y ciudadanos de la comunidad cercana, principalmente jóvenes.

No Apto
Este medio inicia como iniciativa de una persona para generar una plataforma 
que reciba columnas de opinión de terceros. Posterior a la lectura y publicación 
de varios escritos, algunos de sus columnistas se suman a ser parte de las 
dinámicas administrativas del medio.

Coelección

Ciudad Morada
Cómo ya se mencionó, este es un medio donde las dinámicas de creación, 
edición y publicación son responsabilidad completa de la audiencia participante. 
Es posible encontrar este tipo de dinámicas en los espacios de publicación 
“Editores de ciudad”

Mutante

Desde Mutante existe una estrategia de tres fases para la generación de 
la producción periodística: Hablar, Comprender, Actuar. En la primera fase, 
“Hablar”, el equipo del medio se encarga de recoger opiniones, percepciones e 
información disponible entre la audiencia para abordar temáticas enmarcadas 
en su agenda mediática. Esta recopilación de percepciones se realiza por 
medio de grupos de WhatsApp con sus usuarios, por medio de redes sociales y 
comunicaciones recibidas directamente por otros medios de interacción.

Ciudad Morada Nuevamente, la audiencia es autora de los contenidos publicados en el medio, 
por lo que juega una parte activa de la selección de contenidos.

El Armadillo

Este medio, similar a Mutante, recibe recomendaciones recurrentes de sus 
usuarios para la investigación de temáticas específicas (por medio de redes 
sociales). Sin embargo, cuenta con una estrategia particular de recurrir a los 
donantes de sus Vaki para recopilar posibles contenidos que sean de valor para 
sus usuarios.
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Creación de valor

Forma de 
participación / 

Subcódigo
Medio de 

comunicación Mecanismo específico

Cocreación UGC

Al Poniente

Este es un medio de curaduría de columnas de opinión de más de 500 
columnistas a nivel nacional e internacional. Estos columnistas generan 
contenidos relacionado a política, cultura, economía y demás temáticas de 
interés general. Los equipos editoriales de cada sección revisan esos contenidos 
para publicarse posteriormente en la plataforma web.

Ciudad Morada
En coherencia con su objetivo de democratizar y abrir escenarios de 
participación para jóvenes de la comuna 13 en Medellín, Ciudad Morada recibe 
y publica contenidos producidos por los usuarios por medio de la estrategia 
“Habitar” y las publicaciones de “Editores de ciudad”.

Manifiesta
Si bien este medio tiene un equipo consolidado para publicaciones editoriales, 
implementa estrategias de recepción y publicación de columnas de opinión de 
usuarios que estén interesados a desarrollar productos periodísticos con un 
enfoque feminista.

No Apto
Cómo ya se mencionó anteriormente, No apto es una plataforma de opinión que 
recibe trabajos de opinión de terceros. Se reconocen que estas columnas suelen 
contener contenidos relacionado con política y otros temas de interés público en 
la ciudad de Medellín.

Asistencia a eventos

Al Poniente

Previo a la pandemia, Al Poniente apoyaba eventos culturales y de temáticas 
políticas principalmente en universidades de la ciudad de Medellín. Con la llegada 
de la virtualidad y la pandemia se comenzaron a realizar eventos culturales 
propios o en alianza con terceros, cursos de temas de interés y conversaciones 
en línea que fomentaran el aprendizaje y la participación de sus usuarios en 
escenarios divergentes en tiempos de encierro. Estos solían ser gratuitos o tener 
un costo simbólico que aportara a costos mínimos de la logística del evento.

Mutante
Mutante, desde su estrategia de “Actuar”, gestiona eventos en línea relacionados 
principalmente con sus estrategias de movilización social e incidencia frente a su 
agenda temática.

Ciudad Morada
Ciudad Morada realiza encuentros de cartografías ciudadanas, creación de 
crónicas juveniles y eventos en su sede institucional que comparte con la “Casa 
de las estrategias”.

Baudó AP
Los eventos gestionados por Baudó AP, en modalidad virtual y presencial, se 
relacionan con escenarios de formación en periodismo, laboratorios visuales 
y encuentros de creación periodística, centrados en temas de protección 
ambiental y fortalecimiento de comunidades.

El Armadillo
El Armadillo realiza eventos presenciales de formación periodística y de 
conversación ciudadana en lugares de encuentro público, llamados “Café 
Armadillo”. Estos eventos pueden estar planteados desde el propio medio de 
comunicación o suelen estar en alianza con organizaciones como Comfama.

Aquinoticias
Los eventos realizados por este influenciador son encuentros en vivo desde 
su perfil de redes sociales y pueden darse a manera de conversación o como 
grabación en directo de denuncia pública a situaciones durante procesos de 
movilización social.

Colombiano 
Indignado

Como el anterior, los eventos promovidos por este influenciador suelen ser 
conversaciones en vivo en redes sociales o plataformas de video, como YouTube.

La Silla Vacía

De todos los medios entrevistado, este es el medio de comunicación que más 
eventos realiza, esto pues posee una capacidad logística mayor. Dichos eventos 
suelen estar relacionados a temáticas políticas, debates ciudadanos, entre 
otros. Los eventos son presencial y virtual, y pueden realizarse individualmente 
por el medio de comunicación o con otros aliados de interés, como medios de 
comunicación, universidades, entre otros.

No Apto

Por último, el medio No Apto ha comenzado a realizar eventos en línea y 
presenciales con temáticas principalmente políticas y de empresarismo. Estos 
son dirigidos por miembros del equipo de columnistas del medio. También están 
en proceso de construir alianzas con otros medios de comunicación regionales 
para llevar a cabo estos espacios.

Coedición Ciudad Morada

Si bien el medio de comunicación cuenta con un equipo editorial para la curaduría 
y edición de los textos que se publican en la plataforma, existe una apertura 
a los usuarios para que sean parte de los procesos de curaduría y revisión de 
sus contenidos. Esto para promover las dinámicas de aprendizaje, formación 
y responsabilización de sus audiencias con las lógicas de publicación como 
herramienta de contrapoder.

Fuente: Elaboración propia



176 Restrepo Echavarría, N. J.; Villa Montoya, Mª. I.; Molina Arroyave, N. His. comun. soc. 29(1) 2024: 163-177

Anexo 3. Tabla de síntesis de formas de participación por medio de comunicación para 
la Captura de valor

Captura de valor (ganancias)
Forma de participación / 

Subcódigo
Medio de 

comunicación Mecanismo específico

Suscripción N/A

Donaciones sin plan 
de comunicación o 

divulgación

Mutante Estrategia de comunidad Mutante
Al Poniente Recepción de donaciones para situaciones específicas

Vorágine Uso de la herramienta VAKI
Baudó AP Aporte financiero a proyectos de investigación específicos

El Armadillo Estrategia de adopta a un Armadillo
Aquinoticias Uso de herramientas como Nequi y VAKI
Colombiano 

Indignado Uso de la herramienta VAKI

El Tamal News Uso de la herramienta VAKI
Revista Escarlata Uso de herramientas como Daviplata, Nequi y VAKI

La Silla Vacía Estrategia Los Super Amigos

Donaciones con plan 
de comunicación o 

divulgación

Mutante Comunidad Mutante+: Los usuarios realizan aportes 
económicos al medio para el sostenimiento

Vorágine
Estrategia de VAKI: Esta estrategia de crowdfunding 

simplemente habilita el canal de VAKI y lo mantiene abierto para 
la posibilidad de financiar el medio

Baudó AP
Club de navegantes: Los usuarios realizan aportes para 

financiar proyectos específicos de investigación. Estos generan 
contenidos y accesos privilegiados

El Armadillo
Adopta a un Armadillo: Estrategia de crowdfunding abierta en la 
plataforma VAKI, los usuarios que aportan son consultados para 

posibles temáticas e investigaciones
Colombiano 

Indignado Estrategia de VAKI: Esta estrategia de crowdfunding 
simplemente habilita el canal de VAKI y lo mantiene abierto para 

la posibilidad de financiar los mediosEl Tamal News
Revista Escarlata

La Silla Vacía
Súper amigos: Esta estartegia de financiación representa el 

4% de la financiación del medio, permite a los usuarios hacer 
aportes al medio y recibir accesos y contenidos privilegiados

Membresía

Baudó AP

Club de navegantes: Permite el acceso a: 
* Productos editoriales de estrategia “Fábricas de Agua del Río 

Bogotá”. 
 * Suscripción al Newsletter de Baudó AP 

 * Piezas editorial 
 * Aporte al proyecto 

 * Certificado de donación (válido para ciertos montos)

La Silla Vacía

Súper amigos: Permite el acceso a: 
 * Acceso gratuito a cursos virtuales y descuento en los cursos 

presenciales

* Acceso a charlas, talleres y eventos. 
 * Participación en cafés con la redacción de la Silla Vacía. 

 *Notas de voz de WhatsApp personalizadas con noticias de 
actualidad narradas por periodistas del medio. 

 * Descuentos en libros escritos por los periodistas y otros 
productos de La Silla Vacía. 

 * Descuentos en los viajes locales de la estrategia La Silla 
Viajera. 

 * Boletín mensual de análisis de coyuntura. 
 * Contacto directo con el medio de comunicación vía WhatsApp. 
 *Acceso a salidas grupales a museos, reservas naturales, entre 

otros. 
 * Acceso a canal de close friends en Instagram.
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Pago por asistencia a 
eventos

Al Poniente Este medio propone eventos como cursos de interés general, 
talleres de escritura, entre otros, con precios significativos

Baudó AP Algunos de los espacios abiertos como talleres y laboratorios 
cuentan con un cobro representativo

El Armadillo Algunos de los espacios abiertos como talleres y laboratorios 
cuentan con un cobro representativo

La Silla Vacía
Algunos de los espacios como conferencias, eventos 

patrocinados o propios suelen tener cobro – Este representa el 
6% de los ingresos del medio de comunicación

Fuente: Elaboración propia

Anexo 4. Tabla de síntesis de formas de participación por medio de comunicación para 
la Red de valor

Red de valor
Forma de participación / 

Subcódigo
Medio de 

comunicación Mecanismo específico

Click for cash economy

Al Poniente
Este medio recibe ingresos gracias a la presencia de piezas 

publicitarias en su plataforma web, por lo que reciben 
ingresos por la cantidad de visitas obtenidas

El Páramo
Al igual que el medio anterior, este cuenta con espacios 
disponibles para publicidad en su plataforma web, pero 

buscan que esta publicidad sea de marcas con intereses 
similares a la agenda mediática que proponen

Aquinoticias
Estos medios reciben click for cash gracias a su naturaleza 
de nativos de las redes sociales. Allí ellos reciben ingresos 
por usuarios conectados y cantidad de visualizaciones por 

contenido

Colombiano 
Indignado

El Tamal News
Revista Escarlata

Diseminación UDC

Al Poniente

Todos los medios cuentan con mecanismos de diseminación 
de contenidos en diferentes canales, principalmente 

establecidos en las redes sociales Facebook, YouTube, 
Instagram, Twitter y algunos TikTok

Mutante
Vorágine

Ciudad Morada
Baudó AP
Manifiesta

El Armadillo
Aquinoticias
Colombiano 

Indignado
El Tamal News

Revista Escarlata
Marea Política
La Silla Vacía

No Apto

Reedición UEC

Aquinoticias En estos dos medios, y los que son nativos de redes 
sociales, es posible encontrar dinámicas de “remix”, en 

donde el contenido producido es usado para estrategias de 
participación de usuarios en redes sociales

Colombiano 
Indignado

La Silla Vacía
Los contenidos de este medio suelen ser citados como 

fuentes en otros medios y productos co, no necesariamente 
periodísticos, por lo que es común ver la dinámica del “remix” 

y la llamada de imagenes, titulares o apartados.

No Apto
Este medio ha adquirido cierta legitimidad entre las 

corrientes críticas de la administración municipal en Medellín, 
por lo que sus columnas suelen ser citadas en el material 

audiovisual o escrito producido por estos sectores
Feedback N/A

Fuente: Elaboración propia


