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Resumen

Se analizan algunos de los aspectos que han caracterizado la evolucion de los cibermedios
durante el ultimo afno, poniendo especial atencidn en las asignaturas pendientes todavia por
afrontar. Desde la irrupcién de internet se ha delegado en las innovaciones tecnolégicas la
responsabilidad de la supervivencia de los medios, 2014 no ha sido una excepcion. Periodis-
mo de datos, periodismo robot, periodismo hi-tech son algunas de las etiquetas asignadas a
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diversas experiencias desarrolladas en las ultimos meses por cibermedios de todo el mundo,
sin embargo, son las experiencias centradas en los usuarios las mas innovadoras y potencial-
mente exitosas.
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Medios sociales; Audiencias.

Abstract

Some aspects that have characterized the evolution of online media over the last year are
analysed, paying special attention to pending matters still to be addressed. Since the advent
of the internet, media have delegated their survival to technological innovations, and 2014
was no exception. Data journalism, robot journalism, and hi-tech journalism..., are some of
the labels devised for different technological models by online media worldwide last year.
However, user-centred innovations are the most creative and potentially successful ones.
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Introduccion

En 2006 la revista Time sorprendia con la elecciéon de la persona del afio. Lejos de destacar a“gran-
des nombres”-el afio anterior los elegidos habian sido Bono (lider de U2) y Bill y Melinda Gates por
su labor filantropica, y el posterior lo fue Vladimir Putin-, la revista norteamericana distinguia con
esa consideracion a los internautas, a los millones de personas que de forma anénima contribuian
con la creaciéon de contenidos en internet y los distribuian a través de YouTube, Wikipedia, Face-
book, MySpace y tantos otros espacios basados en contenidos generados por los usuarios.

Ocho anos mas tarde buena parte de los motivos que
esgrimia la revista para reconocer la labor de los usua-
rios en la web 2.0 no han hecho mas que reforzarse.
PERSON OF THE YEAR Desde entonces Facebook se ha convertido en un gi-
gante, han surgido nuevas plataformas como Twitter,
Instagram, Pinterest, Flickr, Google+ o WhatsApp, por
poner sélo unos ejemplos, y disponer de perfil en las
redes sociales es mas habitual que leer las noticias.

Junto a la participacion, la segunda caracteristica que
define la comunicacion en los ultimos anos es la movili-
dad. Ninguno de los dos son fendémenos nuevos, si bien
ahora se han consolidado, dejando de ser emergentes
para convertirse en realidades plenamente asentadas.

Yes, vou.
You control the Information Age. Mientras que en 2012 se relacionaban con movimien-

Welcome to your world.

tos sociales reivindicativos como la Primavera Arabe, el
Portada de la revista Time, 25/12/2006 15M u Occupy Wall Street y su uso de vinculaba a jéve-
http://content.time.com/time/ nes y adolescentes, ahora son globales y transgenera-
covers/0,16641,20061225,00.html cionales.
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Conectados y moviles

El 74% de los internautas norteamericanos son usuarios de redes sociales (Pew Research Cen-
ter, 2015). Por franjas de edad, no existen diferencias estadisticamente significativas entre
el tramo de edad comprendido entre los 18 y los 29 afos y el de los 30 y los 49, con un 89y
82% de uso de redes sociales respectivamente. Entre los mayores de 50 afos, el uso de redes
sociales se sitla en un 57% de media. Las mujeres son ligeramente mds propensas a usarlas,
lo hacen el 76% de las internautas, frente al 72% de los hombres. En 2013 la diferencia por
género era mucho mayor: el 74% de las mujeres eras usuarias de redes sociales, frente al 62%
de los varones.

Facebook es con gran diferencia la red social favorita: la utilizan hasta el 71% de los intern-
autas mayores de 18 afos. A gran distancia se sitian LinkedIn y Pinterest (28%), Instagram
(26%) y Twitter (23%). La red de Mark Zuckerberg es también la que dispone de un indice
de fidelidad mayor: el 70% la

consulta diariamente. El resto [

de redes presentan un porcen-
taje de uso diario significati-
vamente menor y no coincide
con su indice de penetracion:
Instagram (49%), Twitter (36%), | The Now Yoo
Pinterest (17%) y LinkedIn (13%) Periodico

(Duggan et al., 2015).

Biografia  Informacion  Fotos  Me gusta

a The New York Times

From New York Today: Step inside the elevators at 1 World Trade Center

Facebook actua como campo R

base de las redes sociales. El p— , e
45% de sus usuarios la consul- N ol

tan varias veces al dia y com- . ®v°.ve,mpmciwm
binan su actividad en ella con ' L
incursiones a otras redes, pro- . - e
duciéndose un claro solapa- ‘
miento entre plataformas. Por

ejemp|o, el 94% de los instagra- https://www.facebook.com/nytimes

mers también usan Facebook.

En Espafia la situacion no es
muy distinta. Segun datos del T e e B o 2 roron
Estudio general de medios, el et [ Tuods T bpk Pidos s s i e s
61,2% de los internautas es- e | Bt e || =

news. special repors,

M homepage inks and RTS of SPARC Euro

panoles usa las redes sociales
(AIMC, 2014), una cifra que al-
canza el 82% si nos circunscribi-
mos a las personas de entre 18
y 55 anos (/AB, 2014a).

oty [ ™ tew York Tmes
2 Indian farmer commits suicide at rally
Rkt against Narendra Modi's land policies

En la misma linea que en los
Estados Unidos, Facebook es la
red mas popular, utilizada por
el 96% de los internautas es- https://twitter.com/nytimes
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pafoles segun la edicion mas reciente del informe sobre uso de las redes sociales elaborado
por la IAB. A continuacion se situan Twitter (56%), Google+ (34%), LinkedIn (31%) e Instagram
(26%), que fueron, excepto Google+, las que proporcionalmente mds crecieron el curso pa-
sado. Facebook es la que ofrece una frecuencia de uso mayor, diaria, seguida de Twitter e
Instagram usadas practicamente 5 dias la semana.

El crecimiento de las redes sociales no puede desvincularse del otro gran fendmeno que ca-
racteriza los Ultimos afos: la movilidad. Con un 85% Espafia se sitla en la cuarta posicién del
mundo en penetracion de smartphones, muy por delante de Francia (65%) o los Estados Uni-
dos (58%), en un ranking liderado por Singapur (89%), Corea del Sur (88%) y Noruega (87%)
(Deloitte, 2014). El teléfono movil se ha convertido en un dispositivo vital que ocupa un papel
central en la actividad cotidiana de los ciudadanos. Casi un 13% de los espafioles lo consulta
inmediatamente después de levantarse, especialmente los mas jévenes.

Mucho ruido y pocas nueces

El auge de las redes sociales y de la movilidad ha generado una multiplicidad de discursos
euféricos que ensalzan la figura idealizada de un ciudadano hambriento de informacién dis-
puesto a acceder a ella en cualquier momento y avido por participar, por interactuar con los
medios e incidir en la esfera publica.

Los datos, sin embargo, ponen de relieve que la realidad es significativamente distinta. In-
ternet es hoy por hoy para la mayoria de la poblaciéon basicamente un canal de ocio y el or-
denador personal es todavia el dispositivo principal para acceder a la mayoria de servicios, a
pesar de laincuestionable penetracién del mévil y las tabletas. El consumo digital no equivale
a consumo de noticias, el interés creciente del video en la red no se traduce en mayor segui-
miento de contenidos periodisticos audiovisuales y el aumento de la inversion publicitaria en
internet no significa mayores ingresos para los medios, sino fundamentalmente para Google
y otros grandes conglomerados tecnolégicos globales.

La inversion publicitaria online en 2013 fue de 878 M€, el 94,6% dedicada a ordenadores y
s6lo el 4,5% para movil. De la publicidad destinada a ordenadores, el 60,1% fue para search’,
relegando el display al 39,9% restante (IAB, 2014b). A pesar de que internet ya absorbe el
21,1% de la inversién publicitaria en el capitulo de medios convencionales, sélo superada por
la television, las cifras de facturacion digital de los principales grupos mediéticos espanoles es
marginal. En el Grupo Prisa la
facturacion digital supone
“Internet es basicamente un canal de ocio para un 11% de la total, en Uni-
la mayoria de la poblacion” dad Editorial alcanza el 14%
y en Vocento se queda en el
8% (Ormaetxea, 2015).

Los medios digitales han construido un discurso de éxito basado en el trafico que son capa-
ces de generar, equiparando las visitas digitales a la difusion de los periédicos en papel. Se ha
obviado que se trata de indicadores distintos, que el nivel de compromiso derivado de una
accion de compra no es el mismo que el acceso a contenidos gratuitos y se ha ignorado la
calidad del consumo realizado. Se han priorizado los resultados de la analitica web, relegando
con frecuencia los contenidos de calidad a un segundo plano en pos de ese trafico que supu-
estamente atraeria a los anunciantes. Las métricas y la analitica web permiten disponer de un
mejor conocimiento de la audiencia, de lo que le interesa y de lo que genera indiferencia, de
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lo que valora y de lo que desprecia, de lo que clica y de lo que pasa desapercibido. Se trata de
informacion especialmente valiosa para los medios, pero al mismo tiempo los sitia en una
posicion de equilibrio inestable: por un lado el interés del publico y por el otro el interés pu-
blico. Es decir, ofrecer los contenidos que obedecerian a lo que dictan las teorias normativas
del periodismo y a su funcién en una sociedad democratica o aquellos temas que aseguran
visitas a pesar de tener un interés periodistico limitado (Masip, 2014): una disyuntiva que no
es facil de dilucidar en la actual coyuntura econémica en la que viven inmersos los medios
de comunicacioén, y en especial los digitales. Y es que no deberia perderse de vista que los
medios son empresas y que como tales tienen un legitimo dnimo de lucro. Sélo con cuentas
saneadas es posible su subsistencia y ciertas garantias de independencia de los poderes po-
liticos y econémicos.

El aparente impulso de la

participacion por parte de “Con un 85% Espaiia se sittia en la cuarta
los medios esta estrecha- posicion del mundo en penetracién de
mente imbricado con el dile-

smartphones”
ma que se acaba de apuntar.

La participacién no soélo ha

sido concebida como un empeiio periodistico, sino, sobre todo, como un modelo de nego-
cio. Por ello los medios no han dudado en incorporar, en ocasiones de manera compulsiva,
multiples formas de participacion con la esperanza de resultar atractivas para la audiencia. En
un estudio reciente se han contabilizado mas de 30 formas de participacién disponibles en
los medios, algunas de éxito y otras con un uso testimonial (Suau, 2015). Significativamente,
la estrella de la corona, los comentarios, ha generado un amplio debate entre profesionales,
académicos y ciudadanos a causa de su calidad. Los comentarios se crearon con la excusa
de interactuar con la audiencia, aunque los hechos han evidenciado que la opinién de los
lectores estaba supeditada a la capacidad de generacién de trafico que movilizaban. Inca-
paces de ordenar la participacion, los medios han introducido progresivamente sistemas de
control mas exigentes, pero de eficacia limitada: introduccion de software para la deteccién
y eliminacion de palabras inadecuadas, externalizacién de la moderacién, obligacién de re-
gistro, prohibicion del anonimato, pago por comentario, capacidad de comentar limitada a
subscriptores, etc. A pesar de todas estas medidas, algunos medios anunciaron durante 2014
el cierre de la seccion de comentarios a las noticias, conscientes de que los beneficios deriva-
dos del numero de visitas se contrarrestaban con el impacto negativo en laimagen de marca.

Desde la academia, siguiendo un concepcion mediocéntrica de la investigacion sobre peri-
odismo, han proliferado los estudios que han analizado el uso de los periodistas de las redes
sociales y las estrategias de participacion promovidas por los medios. Estas aproximaciones
han tendido a identificar el nUmero y variedad de formas de participacién como indicadores
de éxito e incluso de calidad, sin atender a otros factores como los objetivos perseguidos por
los medios.

Frente a estas aproximaciones mediocéntricas, a lo largo de 2014 se han presentado investi-
gaciones que han puesto el foco en los usuarios, en sus motivaciones o en su falta por interac-
tuar. De ellas se desprende, una vez mas, la distancia existente entre los deseos y la realidad.
Los usuarios activos son minoritarios. La actividad mas popular, las comentarios, movilizan
menos del 23% de los lectores espanoles. Ese porcentaje decrece drasticamente a medida
que la participacion exige un grado de compromiso mayor, como es la creacién de contenidos
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ELGMUNDO i B Ve Gl a propios, tanto textos escritos como
videos o fotografias. De hecho,
M nenr oy mprtoe o] | o s comertoros sl ofecer
en Barcelona podria ingresar en un porF entaj es- lmenC|on'ab.Ies formas
centro de menores entre '2 6 3 afios' de interaccién de baja intensidad,
5 Lo Generafat Puedo saborla £50 con n oo espacezad! tales como recomendar noticias a

través de Facebook (20,6%), parti-
= cipar en encuestas (13,6%), votar
= noticias (13,1%) y recomendar a
través de Twitter (12,7%) (Masip,
2015a).

o Entomo al caso hay un hermetismo insfitucional total porque el alumno es un menor

Ll

I} ELCMUNDO 728

28

A pesar del escaso interés que las
formas de participacion parecen
despertar, lo cierto es que dispo-
ner de la posibilidad de participar
es considerado importante. Y lo es
Espectacularizacion de la informacion a pesar de reconocer que lo que
http://www.elmundo.es/cataluna/2015/04/21/55360369ca hace a los medios impulsar la par-
4741245c8b4572.html .- L L.

ticipacion son principalmente mo-
tivos econémicos y el intento de
fidelizar a la audiencia.

AGENCIAS >

2015 1022 horas 150

El espectaculo de la informacion

Hace practicamente 15 aflos en una conferencia impartida en la Facultad de Comunicacion
Blanquerna de la Universidad Ramon Llull, el periodista y escritor Ignacio Ramonet afirmaba
que informarse era una practica cansada. Aunque sorprendentes, las palabras de Ramonet
probablemente explican buena parte de los problemas que vive el periodismo en la actua-
lidad. Informarse es cansado, es exigente, precisa voluntad y atencion. Y participar también
loes.

Los ciudadanos espanoles,
como en el resto del mun-
do occidental, tienen en in-
P ternet una fuente de infor-
pape macién prioritaria, pero su
- canal principal de acceso a

las noticias es la television.
Segun el CIS (2013), el medio favorito de los espaioles para informarse es la television (56,8%
de la poblacién), a continuacién se sitda la radio, 13,7%, y los medios digitales ya superan a
los medios impresos, con el 11,9 y el 9% respectivamente. La televisién es el medio menos
exigente desde el punto de vista del usuario y su consumo es compatible con la realizacién
de otras actividades de forma simultanea. Los nuevos habitos de consumo de los ciudadanos,
la creciente competicion de internet y la convergencia de medios exige un esfuerzo mayor
para atraer la atencién de la audiencia, hecho que se ha traducido en la generalizacién del
infoentretenimiento como formato informativo. Las escaletas de los telediarios se inundan
de las denominadas “soft news” —-que predominan claramente sobre las noticias de temas
politicos o econémicos-, y las piezas tienen una duracién menor, con mayor ritmo y son mas

“No se pueden equiparar las visitas a los medios
digitales con las ventas de los periédicos en
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superficiales. El tratamiento de los acontecimientos, por graves que puedan ser, se especta-
culariza. Las catéstrofes naturales, los accidentes, los asesinatos, los actos terroristas se convi-
erten en espectaculo periodistico y como tales son tratados. Un buen ejemplo de ello son las
llamadas pena del telediario, que se convierten en una suerte de venganza a modo de castigo
publico que tienen los ciudadanos ante politicos, empresarios o famosos presuntamente cor-
ruptos, que son condenados a ojos de las camaras y de los televidentes. Mucho mas graves,
en cuanto que atentan a la dignidad de la persona, son las coberturas realizadas de hechos
extremos como se ha visto repetidamente en los Ultimos afos (Masip, 2015b). La consolida-
cién del infoentretenimiento se traduce en una banalizacion de los hechos, por dramaticos
que sean, y a su manipulacioén.

Los medios digitales tradici-

onales han tomado la estela p ) .
de la television y reproducen Facebook es la red mas popular, utilizada por el

un modelo similar. Ademas, 96% de los internautas espainoles”

a su lucha por la atencién de
la audiencia se une la practi-
ca de monitorizar lo que hacen los competidores, que junto al conocimiento detallado de las
preferencias de la audiencia conduce inexorablemente a la uniformidad de los contenidos, con
consecuencias en el comportamiento de la audiencia. Los lectores, conscientes de que los con-
tenidos son similares, relajan su compromiso con las cabeceras y se ponen en manos de los nu-
evos gatekeepers secundarios: los buscadores y las recomendaciones en las redes sociales. Sélo
los periodistas individuales que se convierten en marca personal se escapan de esta dindmica.
Naturalmente, esta conducta tiene otra consecuencia de especial relevancia para los medios:
{quién va a pagar por informacién clonada disponible en la mayoria de cibermedios?

Tecnologia de la salvacion

En este turbulento contexto, los cibermedios han continuado experimentando con nuevas
formas de narrar la actualidad:
periodismo de datos, periodis-
mo hi-tech, periodismo robot o Forbes won | staue | e
irrupcion de los laboratorios o

labs (secciones de investigacion ) )
. .. . Stocks Will Crash in 2015
e innovacion) en las redaccio- T o 0 i Sl Wik Gk Rty R et 1S ek

Business Investing Technology Entrepreneurs Opinion Leadership Lifestyle Lists Video Magazine Newsletters ForbesLife

nes. Todas ellas comparten un
denominador comun: permiten
explicar las noticias de manera

Partner

wares Narrative Science

Science

mas sencilla, atractiva y facil de

digerir.

Las comunicaciones presenta- dﬁnéron Anis cip ated Hiarniigs
das en la ultima edicion de la International Profit Increase for Southwest
conferencia Global editors net- Expected to Fall AEIE

work, celebrada en Barcelona en e Toms Expected to Widen
junio de 2014, no dejan lugarala iSRG for Peabody Energy
duda: la gran mayoria describian The consensus cammings b share estmate s 73

experiencias sobre el uso de Ejemplo de periodismo robot en Forbes

bases de datos, robots, drones, http://www.forbes.com/sites/narrativescience
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analitica web, personalizacién de conte-
nidos, etc., con finalidad periodistica. Las
experiencias narradas eran ciertamente
espectaculares: portadas personalizadas
automaticamente en funcion de los inte-
reses individuales y adaptadas al disposi-
tivo de acceso, noticias elaboradas inte-
gramente por robots sin la participaciéon
de ningln periodista, aplicaciones de
fact-checking, entre otras innovaciones.

En la mayoria de iniciativas se pone
especial énfasis en las tecnologias em-
pleadas en lugar de ponerlo en las his-
torias contadas. Las propuestas presen-
tadas no conllevan el cuestionamiento
del modelo de periodismo que impera
desde la década de los setenta, marca-
do por la institucionalizacion y la ofi-
cializacién de las fuentes y completado
posteriormente con su espectaculariza-
cion. La Red no se convirtio en la espole-
ta necesaria para cambiar el modelo pe-
riodistico, a pesar de los discursos que
se impusieron entonces, y corremos el
peligro de caer en los mismos errores
que hace 15 anos, delegando en la tec-
nologia la responsabilidad de la super-
vivencia de los medios.

Periodismo basado en co-
munidades

Sin negar el valor de algunas de las ex-
periencias impulsadas por los grandes
medios, lo cierto es que, a nuestro en-
tender, las mds exitosas pasan por las
que se han construido en torno a los
usuarios y a comunidades de interés, es
decir en torno de las personas y los con-
tenidos y no de la tecnologia. Comuni-
dades de interés de caracter ideoldgico,
cultural, linglistico, geografico, etc.

Elconfidencial, Eldiario.es o infolibre
son medios que han marcado la agen-
da medidtica en Espana a lo largo de
2014, y lo han hecho desde posiciones
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ideoldgicas claras capaces de aglutinar lectores con ideas similares y a partir del intento de
recuperacién de los principios basicos del periodismo: la verdad, lealtad a los ciudadanos,
verificaciéon e independencia. Una practica que se ha demostrado econémicamente viable.

Segun los datos que publican regularmente, Eldiario.es ingresé durante 2014 1,8 M € y gasté
1,5 M €. Los ingresos se obtuvieron por tres vias: la publicidad, los socios y la venta en quiosco
de su revista. Aunque la primera fue la via que contribuyé en mayor volumen, la segunda es la
partida que mas crecio, un 68,8% mas que el aio anterior (Escolar, 2015). En el caso de infoLi-
bre, en 2014 los ingresos fueron de 0,7 M € y los gastos 1 M € (Marafa, 2015). En su sequndo
ano de vida todavia no ha conseguido el equilibro financiero, pero prevé que lo conseguiré el
préximo ejercicio, y como en el caso de Eldiario.es, el rol de los subscriptores es fundamental
para su sustento econémico.

Elconfidencial, Eldiario.es o infoLibre construyen su actividad fundamentalmente en torno a
la politica y la economia, mientras otras experiencias de éxito se han levantado a partir de
otros intereses: la cultura, el deporte, etc. Son los casos de Jot Down, Mongolia, Panenka, Li-
bero, Yorokobo por poner sélo algunos de los ejemplos mas consolidados. Los medios locales
también han conseguido hacerse un hueco en el panorama mediatico. En Catalunya, el pe-
riodico Ara, con sus ediciones en papel y digital, se ha afianzado en poco mas de 5 anos de
existencia. El Ara se suma a un conjunto de medios de trayectoria mas prolongada, pero con
un planteamiento similar basado en la construccién de una relacién estrecha con sus lectores.
Nos referimos a Vilaweb o Naciodigital, o, de caracteristicas totalmente distintas, La directa o
el mas reciente El critic.

Con anterioridad se subraya-

ba que la centralidad de los “En la mayoria de iniciativas se pone especial
contenidos y de la audiencia énfasis en las tecnologias en lugar de en las
eran denominadores comu- historias”

nes que compartian estas

experiencias. No es menos

relevante una tercera caracteristica que comparten: la mayoria de ellos han surgido al mar-
gen de la industria mediatica tradicional.

A pesar de la proliferacion de proyectos como los descritos, y tantos otros de caracteristicas
similares, no debe perderse de vista que son todavia fenédmenos minoritarios y fundamental-
mente urbanos, con fuerte implantacién en Madrid y Barcelona.

Como hemos dicho, con demasiada frecuencia se ha depositado exclusivamente en la tecnolo-
gia la solucién a los problemas de la profesion. El conflicto, en realidad, estriba en creer que la
solucion pasa exclusiva o totalmente por reducir costes e incrementar los margenes de benefi-
cio através del uso intensivo de la tecnologia; cuando deberia producirse a través de un cambio
en el modelo de periodismo y una recuperaciéon de sus principios basicos: verdad, lealtad a los
ciudadanos, verificacion e independencia. Las innovaciones tecnoldgicas ofrecen excelentes
posibilidades para realizar un periodismo de calidad que aporte valor anadido y que permita
recuperar la credibilidad perdida, pero sélo con el empleo de la tecnologia no es suficiente.

El afio 2014 los grandes medios de comunicacion espafioles han continuado con la misma
tonica de los ultimos afos: han impulsado atractivas iniciativas tecnolédgicas, pero han man-
tenido la misma falta de autocritica y han olvidado respetar a la audiencia y ponerla realmen-
te en el centro de su actividad.
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Nota

1. Search y display son las formas mas habituales de publicidad online. Search corresponde a la apare-
cida en los buscadores, que normalmente se contrata a través de acciones de search engine marketing
(SEM). La publicidad display comprende aquellos formatos graficos que pueden ser incorporados en
webs, blogs, redes sociales, etc. Los mas populares son los banners, pero incluye otras formas como los
intersitiales, pop-ups, skycrapers, etc.

Bibliografia

AIMC (2015). Audiencia en internet en el EGM. Octubre/noviembre 2014. Madrid: Asociacién para la Inves-
tigacion de los Medios de Comunicacion.
http://www.aimc.es/-Audiencia-de-Internet-en-el-EGM-.html|

CIS (2013). Barémetro de marzo.
http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-Archivos/Marginales/2980_2999/2981/Es2981.pdf

Deloitte (2014): Consumo mdvil en Espaia 2014: revolucion y evolucién. Madrid: Deloitte.
http://goo.gl/XGnpsO

Duggan, Maeve et al. (2015). Social media update 2014. Washington DC: Pew Research Center.
http://www.pewinternet.org/files/2015/01/Pl_SocialMediaUpdate20144.pdf

Escolar, Ignacio (2015).“Las cuentas de Eldiario.es en 2014". Eldiario.es (18/03/2015).
http://www.eldiario.es/escolar/cuentas-eldiarioes-2014_6_367523258.html

IAB (2014a). V Estudio anual de redes sociales. Madrid: IAB Spain.
http://goo.gl/pOcrMf

IAB (2014b). Inversion publicitaria en Espaia: 2013. Madrid: IAB Spain.
http://goo.gl/oylGKB

Maraiia, Jesus (2015). “Segundo aio de infoLibre: nuestras cuentas”. InfoLibre (17/03/2015).
http://goo.gl/4DOU4T

Masip, Pere (2014). “Audiencias activas, democracia y algoritmos”. Anuario ThinkEPI, v. 8, pp. 260-263.
http://recyt.fecyt.es/index.php/ThinkEPl/article/view/29590

Masip, Pere (2015a).“Hegemonia periodistica y audiencias (in)activas”. Anuario ThinkEPI, v. 9, pp. 177-181.
http://recyt.fecyt.es/index.php/thinkepi
http://dx.doi.org/10.3145/thinkepi.2015.42

Masip, Pere (2015b). “Nuevos retos en la gestion de los contenidos generados por la audiencia: el caso
de Charlie Hebdo". Anuario ThinkEPI, v. 9, pp. 168-171.

http://recyt.fecyt.es/index.php/thinkepi

http://dx.doi.org/10.3145/thinkepi.2015.40

Ormaetxea, Miguel (2015).“La paradoja espafiola: somos el cuarto pais del mundo en penetracion de
smartphone y estamos a la cola en informacién digital”. Media-tics, 14/04/2015.
http://goo.gl/NpS47D

Pew Research Center (2014). Social networking fact sheet. Washington DC: Pew Research Center.
http://www.pewinternet.org/fact-sheets/social-networking-fact-sheet

Suau, Jaume (2015). Citizens and online media participation. Tesis doctoral. Universitat Ramon Llull, Bar-
celona.
http://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/289347/JaumeSuau.PhDThesis.pdf?sequence=1

158 Informes ThinkEPI 2015 sobre documentacién y comunicacion









