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Resumen

En las ultimas décadas, los avances tecnolégicos han permitido llevar las noticias mas lejos, mds rapido y a mds consu-
midores. Las limitaciones espaciales y temporales, que siempre han afectado al sector de la informacidn, perdieron su
importancia, abriendo una ventana de oportunidades ofrecida por la digitalizacién y por la masificacién de internet. Sin
embargo, el potencial prometido rapidamente se desvanecid: la falta de inversion, el voluntarismo excesivo y la distancia
empresas/investigacién llevaron a la industria de la comunicacidn a sucesivos fracasos, con el cierre de miles de medios de
comunicacion en todo el mundo. Hoy en dia, pocos dudan que el periodismo vive uno de los peores periodos de su historia.
Puede parecer extraiio que la evolucion tecnoldgica haya convertido una oportunidad en una dificultad, pero ocurrid. éPero
como se puede invertir el proceso, transformando la dificultad actual en la anterior oportunidad? Se hacen propuestas para
explorar las posibilidades de los dispositivos moviles y encontrar en ellos una salida para la crisis que afecta a las empresas
de comunicacion.
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Abstract

In recent decades, technological advances have enabled the news to go farther, faster and to more consumers. The spa-
tial and temporal constraints that had always affected the information sector lost their importance, opening a window of
opportunity thanks to digitization and the internet massification. However, the promised potential quickly faded: the lack
of investment, excessive voluntarism and the distance between media companies and research led the media industry to
successive failures, with thousands of media closed worldwide. Today, there is no doubt that journalism is experiencing
one of the worst periods in its history. It may sound strange that technological evolution has converted an opportunity into
a difficulty, but it happened. Nonetheless, how can the process be reversed, transforming the current difficulty into the
previous opportunity? This paper delivers some proposals that seek to explore the potential of mobile devices and looks
towards these as an escape from the crisis that affects the media companies.
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Jodo Canavilhas

1. Un nuevo ecosistema

La entrada de nuevas especies en un ecosistema siempre
provoca cambios en los equilibrios existentes, siendo la
magnitud del cambio proporcional a la importancia de la
nueva especie. En el ecosistema mediatico, el nacimiento
y masificacion de la radio cambiaron el equilibrio existente
en el primer cuarto del siglo XX, reduciendo el papel de la
prensa.

Cuatro décadas mas tarde la entrada de una nueva especie
en el ecosistema -la television- dio lugar a un nuevo cambio,
esta vez mas profundo al tratarse de un medio potente que
rapidamente gano audiencia a la prensa y a la radio.

La masificacion de la Web, a finales de los afios 90 del siglo
pasado, y la irrupcion de los medios moviles, en los prime-
ros afnos del nuevo siglo, provocaron un nuevo cambio en el
ecosistema, quizas el mas fuerte debido a la forma en la que
va aumentando el numero de usuarios. El impacto ha sido
tremendo en los tres factores identificados por Canavilhas
(2011a):

- intermediaticos
- tecnoambientales
- contextuales

En los factores intermediaticos, entre los que se incluyen el
estudio de los medios y sus relaciones, el cambio mas im-
portante ha sido el surgimiento de dos nuevas especies -la
Web vy los dispositivos moéviles- que modificaron los conte-
nidos y la forma de consumir informacion.

Segun Internet World Stats, a finales de junio de 2014 habia
mas de 3 mil millones de usuarios, es decir, el 42,3% de la
poblacién mundial estaba conectada a internet.
http://www.internetworldstats.com/stats.htm

En el caso de los moviles, ITU (International Telecommuni-
cation Union) estima que a finales de 2014 existian 6.915
millones de conexiones en todo el mundo, el 95,5% de la po-
blacion. La misma organizacion informa de la existencia de
2.315 millones de conexiones por internet movil, donde se
incluyen los smartphones y las tabletas, lo que representa
un 32% de la poblacion mundial.
http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.
aspx

Los medios no estaban preparados para
el desafio del nuevo ecosistema

Los factores tecnoambientales, todo lo que se relaciona
con las interfaces, siguen cambiando a una gran velocidad,
ofreciendo al usuario un lugar central en el ecosistema vy
acercandose cada vez mas al concepto de extensiones del
hombre (McLuhan, 1968). Los llamados wearables, como
Google glass, son los ejemplos mds cercanos de como las
interfaces van evolucionando y cambiando la forma de
ubicarnos en el nuevo ecosistema. Blogs y redes sociales
ya habian creado las condiciones para que el usuario se
acercara al centro del ecosistema y, en la actualidad, es en
estos ambientes en los que pasamos una parte importante
del tiempo y donde consumimos informacién. Datos de

PEW de marzo de 2014 (Matsa; Mitchel, 2014) indicaban
que el 30% de los americanos recibia noticias via Facebook,
una red que segun Statista tiene 1.350 millones de usuarios
en todo el mundo.
http://www.journalism.org/2014/03/26/8-key-takeaways-
about-social-media-and-news

http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-
networks-ranked-by-number-of-users

Entre los factores contextuales relacionados con los ambien-
tes de consumo, los cambios son igualmente importantes por
la movilidad de los receptores, lo que obliga al emisor a pre-
parar los mensajes para varios entornos. Los nuevos medios
y sus interfaces estan atrayendo nuevos publicos que no con-
sumian noticias y aumentando el tiempo de consumo como
consecuencia de internet movil y sus dispositivos de acceso.

Este cambio en el ecosistema podria resultar una oportuni-
dad para los medios de comunicacién, pero “la combinacion
de una revolucion tecnolégica, de nuevas (y todavia no en-
tendidas) reglas de negocio, y la recesion global, han creado,
para usar un cliché, una ‘tormenta perfecta’ (Jukes, 2013).

Si por un lado se vive una crisis econémica global que afecta
al sector de la comunicacion, por otra parte hay todo un
mundo de oportunidades disponible para las empresas
preparadas para explorar este nuevo ecosistema mediatico.
Para que esto sea posible hay que responder a obstaculos
situados en tres campos:

- Profesional: el desafio esta en la preparacién de periodis-
tas con capacidades para actuar en un nuevo ecosistema.
No se trata de cambiar los principios profesionales enun-
ciados por Kovach y Rosenstiel (2007), si no de tener pro-
fesionales preparados para trabajar con nuevos lenguajes
multimediaticos y en ambientes menos controlados, don-
de los usuarios también forman parte del sistema;

- Tecnoldgico: el nuevo ecosistema envuelve nuevas rutinas
de produccion, donde conceptos como proximidad o pe-
riodicidad exigen nuevas interpretaciones a la luz de las
tecnologias emergentes;

- Econdmico: los modelos tradicionales de ingresos, ventas
y publicidad no son suficientes para viabilizar los medios.
Los usuarios rechazan los medios tradicionales y buscan
la informacion en los medios online, que suelen ser gra-
tuitos. Pero la informacion gratuita no tiene la calidad
exigida por los usuarios y para mejorarla, los medios ne-
cesitarian disponer de unos ingresos que los usuarios no
quieren satisfacer porque siempre encuentran algun tipo
de informacion gratis en algun lugar de internet.

Estamos pues ante una serie de obstaculos, un conjunto de
desafios a los que hay que responder lo mas rapidamente
posible. Este trabajo es una contribucién a la discusion del
tema.

2. Desafios profesionales

La reduccion de plantillas, la competencia de los medios on-
line gratuitos y la emergencia de los agregadores de infor-
macion presionan a los medios de comunicacién tradiciona-
les para producir mayor cantidad de informacion de forma
mas rapida y con menos recursos. Sin tiempo para salir a
la calle a recoger informacion, contactar con sus fuentes y
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Asi, el primer y mas urgente desafio profesional es prepa-
rar periodistas multiplataforma y multimedia (Salaverria;
Garcia-Avilés; Masip, 2007) para trabajar en ambientes
online (Tejedor-Calvo; Corpus; Lozano, 2011). La mejor for-
ma de atraer a los lectores es hacer un producto diferente
de lo que se ofrece gratuitamente, lo que implica formar
periodistas que dominen nuevos lenguajes. Y como no es
lo mismo trabajar en medios controlados, con distribucion
localizada y publicos relativamente homogéneos, que traba-
jar en un medio global, es igualmente importante preparar
periodistas con capacidad para entender la Red en toda su
dimension.

El primer y mas urgente desafio profe-
sional es preparar periodistas multipla-
taforma y multimedia para trabajar en
ambientes online

Otra caracteristica de la Web es el constante surgimiento
de nuevas herramientas: trabajar con los foros, espacios de
comentarios, blogs, repositorios multimedia, o las redes so-
ciales supone todo un conjunto de conocimientos que exi-
gen profesionales preparados para nuevas funciones. Entre
otras muchas:

- search engine optimization (SEO) (Dick, 2011);

- blogger influenciador;

- news moderator;

- dosificador de informacién (Flores-Vivar, 2008);

- coordinador multimedia;

- editor web;

- community manager (Aguado-Terrén; Palomo-Torres,
2010).

Un segundo desafio profesional es la integracién de los
usuarios en el sistema mediatico (Heinonen, 2011; Domin-
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go et al., 2008). Los comentarios pueden ser una importan-
te fuente de informacion, pero es necesario que los profe-
sionales entiendan los espacios de comentarios como una
participacion ciudadana que puede contribuir a mejorar la
calidad del periodismo.

Un tercer desafio profesional esta conectado con la pos-pro-
duccién de contenidos digitales. La posibilidad de cambiar
textos después de su publicacién, de recoger informacién
en las redes sociales, o de manipular imagenes digitales exi-
ge una nueva ética digital (Canavilhas, 2011b), es decir, un
conjunto de reglas estables que ayuden a los periodistas a
trabajar en un ambiente en que la evolucion es rapida, con
nuevas herramientas que crean nuevas cuestiones deonto-
légicas.

3. Desafios tecnolégicos

Parte de los desafios profesionales emergen de los cambios
tecnoldgicos en el periodismo en los ultimos afios. De un
ambiente en el que las fronteras entre medios se presenta-
ban perfectamente definidas se pasé a otro donde los con-
ceptos estabilizados durante décadas se difuminan por la
emergencia de internet y de los dispositivos moviles.

Las nuevas tecnologias reclaman nuevas formas de producir,
presentar y distribuir la informacién porque su influencia se
hace sentir en todas las fases del proceso periodistico. Con
el 42% de la poblacidon mundial conectada a internet, el 32%
conectada con banda ancha mévil y la prevision de que en
2020 los dispositivos moviles sean la principal forma de ac-
ceder a internet (Rainie; Anderson, 2008), parece claro que
el futuro del periodismo estd en este tipo de dispositivos. En
el nuevo ecosistema mediatico se imponen las tecnologias
en la produccion, presentacion y distribuciéon de informa-
cién facilitando enfoques transmediaticos (Westlund, 2013)
y cambiando multiples aspectos en las fases mds importan-
tes del proceso noticioso.

En el campo de la distribucidn, después de décadas en que
las personas iban a por la informacion, entramos en una
era en la que la informacién tiene que ir a por las perso-
nas. La informacién tiene que estar donde se encuentran
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las personas y en actualidad las personas estan permanen-
temente conectadas desde su PC, smartphone o tableta. La
distribucion tiene que pasar de un sistema pull a un sistema
push (Fidalgo; Canavilhas, 2009), manteniendo a los usua-
rios informados a cada momento. Esto implica igualmente
un cambio en otra marca del periodismo tradicional: la pe-
riodicidad. Los informativos con horarios establecidos o la
hora de salida del periédico no pertenecen a un mundo en
el que la informacién circula a una gran velocidad. La nue-
va marca del periodismo tiene que ser la instantaneidad,
el continuum informativo (Barbosa, 2013) que transmite la
idea de una conexidn permanente al mundo, que es una de
las razones por la que los usuarios adquieren moviles (Katz;
Aakhus, 2002). De lo contrario, los medios perderan lecto-
res que iran a otro tipo de plataformas informativas auto-
maticas cuya gran ventaja es mantener este flujo perma-
nente de informacién, aunque ésta sea poco estructurada
y superficial.

Después de décadas en que las personas
iban a por la informacidn, entramos en
una era en que la informacién tiene que
ir a por las personas

Esta necesidad de diferenciacion con relaciéon a los moto-
res de busqueda, y otros tipos de sistemas automaticos, es
esencial para que los usuarios se presten a pagar por la in-
formacién online. Por ello, los contenidos son otro desafio
tecnolégico. De los tradicionales contenidos monomedia
replicados en la Web, los medios de comunicacién deben
pasar a la produccion de contenidos multimedia interacti-
vos que sepan explorar las caracteristicas Unicas de la Web,
involucren al usuario y estén estructurados por niveles de
informacién. De esta forma, los usuarios que prefieren no-
ticias cortas se mantienen informados, y los usuarios mas
exigentes puedan satisfacer sus necesidades de contextua-
lizacién con una informacion mas profunda que se transfor-
ma en un valor afiadido.

Newspapers/
Magazines

y contextualizada por algun familiar o amigo,
lo que implica mas responsabilidad para los
medios, retomando su misién de formar e in-
formar.

Ademas, los usuarios ya no son consumidores
pasivos y aspiran a un lugar central en el siste-
ma. La nueva audiencia activa quiere espacios
de interaccion con los contenidos, lo que implica igualmen-
te cambios en el sistema.

4. Desafios econdmicos

Las cuestiones econdmicas son quizd las que mas estan
condicionando la evolucién de los nuevos medios. Pero
también de los tradicionales, sobre todo la prensa. El
mercado de consumo sigue decreciendo porque las ge-
neraciones intermedias compran menos periddicos y las
nuevas presumen de informarse en internet. Pero los es-
pacios donde buscan informarse no acaban de identificar
modelos econédmicos que les permitan mantener el nego-
cio en internet. Los medios han acumulado los prejuicios
de todos los cambios ocurridos en el ecosistema, pero no
saben como recaudar ingresos con las nuevas oportunida-
des generadas por internet y los moéviles (Grueskin; Seave;
Graves, 2011).

El informe Mediascope Europe (IAB, 2012), que estudid 28
paises europeos, concluyé que el 65% de la poblacién se
conecta a internet regularmente, de la cual un 90% acce-
de a sitios de noticias. El estudio revela igualmente que el
21% accede a internet desde su mévil y el 48% usa internet
mientas ve la televisidn, lo que revela un nuevo fendémeno:
la segunda pantalla. Esta tendencia se viene acentuando en
los ultimos afios y confirma que los usuarios necesitan com-
plementar la informacién que reciben en la television.

Otro informe de Mediascope, de 2013 (/AB, 2013) sobre los
jovenes (16-24 afios), muestra que el 89% se conecta a in-
ternet, un valor que se acerca ya a la television (92%) y so-
brepasa a la radio (59%), los periddicos (52%) y las revistas
(46%). El tiempo pasado en internet por los jovenes es un
30% superior a la media de la poblacién europeay el consu-
mo de los medios tradicionales en las plataformas digitales
esta subiendo. El fendmeno de la segunda pantalla presenta
igualmente valores impresionantes, con un 62% de los jove-
nes confirmando que ven la tele y en simultdneo estan co-
nectados a internet desde su ordenador (86%), smartphone
(43%), tableta (13%) o consola de juegos (15%).
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En este escenario los medios tienen que buscar modelos
econdmicos que saquen partido de las tendencias de con-
sumo, porque estos jovenes nativos digitales seran los con-
sumidores de informacién en los préximos afios.

En primer lugar, hay que explorar el potencial de los nuevos
dispositivos moviles. Al tratarse de aparatos personales con
una gran incorporacion de tecnologia (capacidad multime-
dia, GPS, acelerémetro, etc.), se abre un amplio campo de
posibilidades de personalizacidn de la informacién y la pu-
blicidad.

En segundo lugar, percibir la conexidon permanente de los
usuarios como un canal invariablemente abierto. Al asumir
que las noticias son productos perecederos y, como tales,
pierden valor a lo largo del dia, se requiere una politica de
diferenciacién de precios. La informacién mas actual es mas
valorada, pero a lo largo del dia pierde valor, por lo que su
precio debe disminuir. Como alternativa, la informacion
puede actualizarse para que mantenga el valor.

Los informativos con horarios estableci-
dos o la hora de salida del periddico no
pertenecen a un mundo en el que la in-
formacion circula a gran velocidad

En tercer lugar, los nuevos medios tienen que estudiar for-
mas de ofrecer a los usuarios la posibilidad de interactuar
con sus periodistas, de participar en foros internos, de crear
lazos con el medio. Se trata de implementar estrategias de
lealtad basadas en la valoracion de una red propia que pue-
dan involucrar al usuario, creando sentimientos de perte-
nencia al medio.

Por ultimo, los medios tienen que buscar nuevas formas de
generar ingresos que mejoren los tradicionales modelos de
ventas e ingresos publicitarios y los armonicen con las nue-
vas oportunidades. Los modelos de 360 grados tienen como
objetivo ampliar la base de posibles ingresos, buscando en
las economias de escala, en la diversidad y en la proximidad
al usuario, formas de identificar fuentes alternativas de in-
gresos. En este caso se propone una combinacion de siete
elementos:

- Optar por un modelo freemium, con oferta de algunas no-
ticias y acceso condicionado a micropagos en otras. El ras-
go estd en la implementacion de un sistema que permita
la compra por unidad informativa de una forma simple
(estilo iTunes).

- Tener una distribucion de noticias multiplataforma y mul-
ticanal para responder a una audiencia movil que a lo
largo del dia empieza por consumir informacién en este
dispositivo, durante la jornada lo hace en su ordenador y
por la noche en la tableta.

- Buscar nuevas formas de publicidad mds inmersivas y que
involucren al usuario. Juegos y realidad aumentada son
buenas opciones.

- Con un espacio disponible casi infinito y una audiencia
global, los medios online pueden dedicarse a la investi-

Nuevos medios, nuevo ecosistema

gacién en temas de nicho. Este tipo de publico es sensible
a acciones de crowdfunding, otro elemento para generar
ingresos.

- Con el nimero de dispositivos moviles creciendo de forma
exponencial, la demanda de aplicaciones nativas (apps)
crece igualmente de forma rdpida. La venta de apps es
otra alternativa de financiacion.

- Las empresas que ganan con los servicios informativos
deben compartir costes. Los proveedores de servicios
internet (internet service providers, I1SP) y los fabricantes
de dispositivos méviles saben que una parte importante
de sus clientes adquieren servicios y equipos para, entre
otras cosas, acceder a la informacion. Los modelos actual-
mente en uso —oferta de dispositivos con un periodo de
suscripciones en periédicos u oferta de un dispositivo con
la suscripcion— pueden ser perfeccionados para que las
empresas de comunicacidn encuentren formas alternati-
vas de financiacién.

La combinacion de todos estos elementos, o de parte de
ellos, es una alternativa para que los medios de comunica-
cién puedan encontrar una forma de superar las dificultades
sentidas en el actual ecosistema mediatico.

La informacidon a medida, es decir, la in-
formacién en contexto es la forma de
sacar partido de las capacidades de los
medios y responder a las expectativas
de los usuarios

Notas finales

El sector de la comunicacion social tradicional vive proba-
blemente los tiempos mas dificiles de su historia. Con la
caida de ingresos de publicidad y de ventas/suscripciones,
se han recortado las plantillas, situacidon que impacta en la
calidad del producto final. Al mismo tiempo, la evolucidn
de internet y de los dispositivos moéviles ha modificado los
equilibrios en el ecosistema mediatico, introduciendo nue-
vas variables que los medios tradicionales deberian poder
controlar.

A pesar del contexto negativo, el sector tiene en estos nue-
vos medios la oportunidad de reciclar viejos conceptos y
adaptarse a una realidad donde la posibilidad de distribuir
informacién personalizada es un valor afiadido. La informa-
cién a medida, es decir, la informacién en contexto es hoy
por hoy la forma de sacar partido de las posibilidades de
los medios y responder a las expectativas de los usuarios.
Ofrecer informacidn relevante, capaz de adaptarse a las ne-
cesidades informativas de cada usuario, en cualquier lugary
en el momento mds correcto es una posibilidad real.

La informacién tiene que estar donde estan las personasy la
forma de conseguirlo es distribuirla para los dispositivos que
acompanfan a los usuarios durante todo el dia: ordenadores,
moviles y tabletas. El desafio esta en encontrar la forma de
producir y distribuir contenidos adaptados a esta nueva rea-
lidad con calidad suficiente para que el usuario vea el pago
como la consecuencia normal del servicio prestado.

El profesional de la informacion, 2015, julio-agosto, v. 24, n. 4. eISSN: 1699-2407 361



Jodo Canavilhas

Bibliografia

Aguado-Terrén, Juan-Miguel; Palomo-Torres, Bella (2010).
“Convergencia y nuevas rutinas profesionales: luces y
sombras del periodista polivalente en las redacciones es-
pafiolas”. En: Lopez-Garcia, Xosé; Pereira-Farifia, Xosé.
Convergencia digital: reconfiguracion de los medios de co-
municacion en Espafia, Santiago de Compostela: Spicusc,
pp. 129-148. ISBN: 978 84 9887 379 5

Barbosa, Suzana (2013). “Jornalismo convergente e conti-
nuum multimidia na quinta geracdo do jornalismo nas redes
digitais”. En: Canavilhas, Jodo (Org.). Noticias e mobilidade:
O jornalismo na era dos dispositivos maoveis. Covilha: Livros
Labcom, pp. 33-54. ISBN: 978 989 654 102 6
http://www.livroslabcom.ubi.pt/book/94

Canavilhas, Jodo (2011a). “El nuevo ecosistema mediatico”.
Index comunicacion, n. 1, pp. 13-24.
http://journals.sfu.ca/indexcomunicacion/index.php/
indexcomunicacion/article/view/4

Canavilhas, Jodo (2011b). “Ensino do jornalismo: o digital
como oportunidade”. En: Quadros, Claudia; Caetano, Kati;
Laranjeira, Alvaro. Jornalismo e convergéncia: ensino e prd-
ticas profissionais. Covilha: Livros Labcom, pp. 13-20. ISBN:
978 989 654 063 0
https://ubithesis.ubi.pt/handle/10400.6/717

Davies, Nick (2008). Flat earth news: An award-winning re-
porter exposes falsehood, distortion and propaganda in the
global media. London: Random House. ISBN: 978 0 0995
1268 4

Dick, Murray (2011). “Search engine optimisation in UK news
production”. Journalism practice, v. 5, n. 4, pp. 462-477.
http.//dx.doi.org/10.1080/17512786.2010.551020

Domingo, David; Quandt, Thorsten; Heinonen, Ari; Paulus-
sen, Steve; Singer, Jane B.; Vujnovic, Marina (2008). “Par-
ticipatory journalism practices in the media and beyond:
an international comparative study of initiatives in online
newspapers”. Journalism practice, v. 2, n. 3, pp. 326-342.
http.//jclass.umd.edu/classes/jour698m/domingo.pdf
http://dx.doi.org/10.1080/17512780802281065

Fidalgo, Antdnio; Canavilhas, Jodao (2009). “Todos os jornais
no bolso: Pensando o jornalismo na era do celular”. En: Ro-
drigues, Carla (Org.). Jornalismo on-line: modos de fazer, pp.
99-117. ISBN: 978 85 205 0539 7
http://webx.ubi.pt/~fidalgo/antonio-fidalgo-canavilhas-
todos-jornais-bolso.pdf

Flores-Vivar, Jesus-Miguel (2008). “Perspectivas de docen-
cia, aprendizaje e investigacidon del ciberperiodismo para
una emergente sociedad en red”. Analisi, n. 36, pp. 53-63.
http://ddd.uab.cat/pub/analisi/02112175n36/02112175n3
6p53.pdf

Grueskin, Bill; Seave, Ava; Graves, Lucas (2011). The story
so far: what we know about the business of digital journal-
ism. New York: Columbia University Press. ISBN: 978 0 231
16027 8

http://cjrarchive.org/img/posts/report/The_Story So_Far.pdf

Heinonen, Ari (2011). “The journalist’s relationship with

362

users. New dimensions to conventional roles”. En: Jane Sin-
ger; Hermida, Alfred; Domingo, David; Heinonen, Ari; Pau-
lussen, Steve; Quandt, Thorsten; Reich, Zvi; Vujnovic, Mari-
na. Participatory journalism: Guarding open gates at online
newspapers, pp. 34-55. New York: Wiley-Blackwell. ISBN:
978 1444332261
http://jclass.umd.edu/classes/jour698m/Singerbook.pdf
http://dx.doi.org/10.1002/9781444340747.ch3

IAB (2012). Mediascope Europe. Pan-European launch pre-
sentation summary. |1AB Europe.
http://goo.gl/6d5kle

IAB (2013). Mediascope Europe. The connected life of digital
natives. |AB Europe.
http://goo.gl/ylIECd7

Jukes, Stephen (2013). “A perfect storm”. En: Fowler-Watt,
Karen; Allan, Stuart (eds.). Journalism: new challenges.
Centre for Journalism & Communication Research, Bourne-
mouth University, pp. 1-18. ISBN: 978 1 910042 01 4
https://microsites.bournemouth.ac.uk/cjcr/publications/
journalism-new-challenges

Katz, James E.; Aakhus, Mark (2002). Perpetual contact:
Mobile communication, private talk, public performance.
Cambridge: Cambridge University Press. ISBN: 978 0 5210
0266 0

Kovach, Bill; Rosenstiel, Tom (2007). The elements of jour-
nalism: What newspeople should know and the public
should expect. New York: Three Rivers Press. ISBN: 978 0
307 34670 4

Matsa, Katerina-Eva; Mitchell, Amy (2014). “8 Key
takeaways about social media and news”. Pew Research
Center. Journalism and media, March 26.
http://www.journalism.org/2014/03/26/8-key-takeaways-
about-social-media-and-news

McLuhan, Marshall (1969). Pour comprendre les média. Pa-
ris: Ed. HMH Letée.

Rainie, Lee; Anderson, Janna (2008). “The future of the in-
ternet III”. PEW Research Center. Internet, science and tech,
December, 14.
http://www.pewinternet.org/2008/12/14/the-future-of-
the-internet-iii

Salaverria, Ramon; Garcia-Avilés, José-Alberto; Masip,
Pere (2007). Convergencia periodistica: propuesta de defi-
nicion tedrica y operativa. Documento de trabajo, Proyecto
Convergencia digital en los medios de comunicacion.
http://www.ae-ic.org/santiago2008/contents/pdf/
comunicaciones/134.pdf

Tejedor-Calvo, Santiago; Corpus, Roberto-Silva; Lozano,
Fernando (2011). “La formacidn del ciberperiodista 2.0”. En:
Quadros, Claudia; Caetano, Kati; Laranjeira, Alvaro. Jornalis-
mo e convergéncia: ensino e prdticas profissionais. Covilha:
Livros Labcom, pp. 21-42. ISBN: 978 989 654 063 0

Westlund, Oscar (2013). “Mobile news: A review and model
of journalism in an age of mobile media”. Digital journalism,
v.1,n.1, pp. 6-26.
http://dx.doi.org/10.1080/21670811.2012.740273

El profesional de la informacion, 2015, julio-agosto, v. 24, n. 4. eISSN: 1699-2407


http://journals.sfu.ca/indexcomunicacion/index.php/indexcomunicacion/article/view/4
http://journals.sfu.ca/indexcomunicacion/index.php/indexcomunicacion/article/view/4
http://webx.ubi.pt/~fidalgo/antonio-fidalgo-canavilhas-todos-jornais-bolso.pdf
http://webx.ubi.pt/~fidalgo/antonio-fidalgo-canavilhas-todos-jornais-bolso.pdf
http://ddd.uab.cat/pub/analisi/02112175n36/02112175n36p53.pdf
http://ddd.uab.cat/pub/analisi/02112175n36/02112175n36p53.pdf
https://microsites.bournemouth.ac.uk/cjcr/publications/journalism-new-challenges
https://microsites.bournemouth.ac.uk/cjcr/publications/journalism-new-challenges
http://www.journalism.org/2014/03/26/8-key-takeaways-about-social-media-and-news
http://www.journalism.org/2014/03/26/8-key-takeaways-about-social-media-and-news
http://www.pewinternet.org/2008/12/14/the-future-of-the-internet-iii
http://www.pewinternet.org/2008/12/14/the-future-of-the-internet-iii
http://www.ae-ic.org/santiago2008/contents/pdf/comunicaciones/134.pdf
http://www.ae-ic.org/santiago2008/contents/pdf/comunicaciones/134.pdf

