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    El presente libro, Tendencias de vanguardia en comunicación, tiene como objetivo aunar investigaciones originales en el ámbito del EEES (Espacio Europeo de Enseñanza Superior o Plan Bolonia), aplicado específicamente en los campos de: Comunicación, Sociología, Tecnologías Audiovisuales y de la Comunicación.




    Los siguientes capítulos constituyen los resultados de nuevos aportes dentro de la colección ‘Nuevo Impulso Educativo’ a fin de que sean expuestos mediante su difusión ante la Comunidad científica especializada en el área temática de la innovación educativa y los nuevos espacios docentes.




    Asimismo, constituyen un esfuerzo científico por realizarse en ellos un análisis actualizado, crítico y valorativo a partir del estudio de las fuentes especializadas de información del área disciplinar en la que se desarrolla el estudio presente, tanto en formas como en contenidos.




    Para cumplir los criterios de calidad con el necesario celo, se ha constatado que los capítulos presentados no han sido publicados previamente en su totalidad, y que son por tanto originales, fruto de investigación y/o reflexión propia (para los de tipo ensayístico), así como que nunca han sido postulados para otras publicaciones del tipo que fueren.




    También se constata que su publicación ha contado con el consentimiento de todos sus autores y el de las autoridades responsables (tácita o explícitamente) de las investigaciones en que algunos capítulos están basados.




    A fin de mantener un nivel de exigencia muy elevado en cuanto a la calidad de los contenidos, siempre desde el enfoque del rigor científico, el Editor de esta Colección universitario-científico-profesional verifica que el proceso de revisión de manuscritos se ha realizado bajo el principio de la revisión arbitral por pares categoriales, mediante dos informes ciegos (y un tercero decisorio de existir discrepancias entre ambos), por revisores externos a la editorial Visión Libros y pertenecientes a la Comunidad Universitaria Internacional, en especial la Hispana.




    El Coordinador y el Editor han verificado que todos los manuscritos son de carácter científico, presentan un alto nivel de redacción, investigador y de coherencia por lo que, finalmente, todos los textos se hallan en relación con el objetivo y alcance temático del libro y de la colección en que éste se halla incardinado.




    Los enjuiciadores universitarios designados, en su labor arbitral, han valorado los siguientes aspectos:




    

      	Originalidad del manuscrito;




      	Metodología empleada;




      	
Calidad de los resultados y conclusiones, así como coherencia con los objetivos planteados en el libro y en la Colección ‘Nuevo Impulso Educativo’; y





      	Calidad de las referencias bibliográficas consultadas.


    




    Todo este esfuerzo por conseguir la excelencia en la divulgación en los planos formal y de contenidos se ve reflejado en las siguientes páginas, quienes aúnan la innovación en la enseñanza, a la que conducen los nuevos retos curriculares, con la más clásica tradición universitaria de la relación discente-docente.




    Creemos que este gran esfuerzo, que ya se ha visto compensado por la satisfacción del trabajo bien hecho, se volverá a ver justificado por la cálida acogida que los lectores harán, a buen seguro, de él.




    David Caldevilla Domínguez




    Universidad Complutense de Madrid (España)




    Coordinador de la Colección ‘Nuevo Impulso Educativo’


  




  

    La conciencia de sí no es cerrazón a la comunicación.


    La reflexión filosófica nos enseña, al contrario,


    que es su garantía.


    La conciencia nacional,


    que no es el nacionalismo,


    es la única que nos da dimensión internacional.
 (Frantz Fanon)


  




  

    Prólogo




    “El pensamiento no es sólo conocimiento/detección de las constancias, regularidades, leyes, presentes y en acción en la naturaleza. Es también estrategia, y como toda estrategia no sólo debe utilizar al máximo su conocimiento del orden, sino también afrontar la incertidumbre, el alea, es decir, las zonas de indeterminación y de impredecibilidad que encuentra en lo real.”




    -Edgar Morin




    La comunicación es y seguirá siendo un proceso cultural que posibilita la comprensión de la condición humana. Más allá de los medios que se empleen para hacer llegar un mensaje o construir un discurso susceptible de ser comunicado, en el fondo y en el fin se encuentra la necesidad de establecer conexiones entre los individuos para construir el sentido capaz de articular sus redes de convivencia. Este es el núcleo de las investigaciones presentadas en el libro Tendencias de vanguardia en comunicación, que aborda los conceptos y efectos producidos por el uso de las nuevas tecnologías de la información y comunicación, en los mecanismos de recepción y resignificación cognitiva y/o metacognitiva de las personas, de cara a la exigencia de generar condiciones para la transparencia informativa que fomenten el diálogo democrático y la gobernanza del espacio público.




    En esta línea de análisis, Henry Jenkins (2008) define el significado de la convergencia mediática cuando sostiene que:




    “La convergencia no tiene lugar mediante aparatos mediáticos, por sofisticados que éstos puedan llegar a ser. La convergencia se produce en el cerebro de los consumidores individuales y mediante sus interacciones sociales con otros. Cada uno de nosotros construye su propia mitología personal a partir de fragmentos de información extraídos del flujo mediático y transformados en recursos mediante los cuales conferimos sentido a nuestra vida cotidiana.” (Jenkins, 2008: 15)




    Es decir que la recepción mediática entendida como la asimilación pasiva de significados, es una forma ya superada para la comprensión de la comunicación que fue sostenida desde la teoría de los años sesenta que estudiaba a los medios de comunicación desde la perspectiva de la manipulación, mediatización y alienación de las llamadas “masas”, convertidas en receptores acríticos de los mensajes producidos desde las grandes corporaciones capitalistas hegemónicas. Este enfoque teórico se ve superado cuando se arriba al uso masivo de herramientas de comunicación que transforman al usuario en un productor autónomo de sentido, con el potencial de producir discursos mediáticos desde la comodidad de su casa a través de un teléfono celular inteligente; una tableta electrónica o una laptop.




    Desde este punto de vista, los trabajos reunidos bajo el título Tendencias de Vanguardia en Comunicación, proponen el reconocimiento de la existencia de una cultura participativa que a través de la circulación de distintos contenidos mediáticos, hace posible que los consumidores sean para sí mismos y los demás, productores y agentes activos en la articulación del discurso de los medios para establecer redes de interacción simbólica que rebasan los límites de una plataforma tecnológica o artística. El cine, la televisión, las redes sociales y las diferentes industrias mediáticas, se construyen y deconstruyen segundo a segundo en un entorno virtual de transferencia simbólica de significado con un potencial de diseminación viral incontenible.




    Las personas son los actores y sujetos de este nuevo fenómeno comunicacional, este es el mensaje que anima a los estudios publicados en este libro. En otras palabras, se busca comprender que no obstante el papel que juegan las tecnologías, éstas no representan nada por sí mismas sin la intervención de los sujetos sociales que actúan como agentes de diseño, producción, difusión y consumo de sentido. El sistema resulta más complejo que el ciclo básico de la comunicación que en sus orígenes establecía un emisor de mensaje dirigido a un receptor que lo decodifica para consumirlos y actuar en consecuencia. Ahora asistimos a la producción de muchos mensajes desde distintos lugares diseminados como rizomas de información que llegan a distintos receptores que a su vez son productores de significado y generan mensajes endémicamente transmisibles para una acción azarosa e incierta.




    De esta manera, la comunicación humana abre nuevos escenarios para su estudio y ejercicio, porque inaugura campos de reflexión que permiten identificar el rol que desempeña una inteligencia construida colectivamente y en permanente movimiento autogenerativo. Podría decirse que la imaginación ha tomado el espacio público para convertirse en lo que Arjún Appadurai llama “combustible para la acción” (Appadurai, 2001: 8).




    Por otra parte, los discursos se cruzan con muchas plataformas de transmisión que convergen en el propósito de transmitir de distintas maneras un producto cultural que al moverse por medios tan dispares, adquiere un enorme potencial de significado que exige ser comprendido por los efectos que produce para la configuración de la sociedad y las reglas de convivencia humana. De ahí que el acontecimiento que es la comunicación, represente la posibilidad de conocer en su proceso, los medios y mensajes con los que las personas definen su actuar en un mundo cuya realidad se perfila gracias a su intervención cognitiva. Esta participación de la humanidad en la conformación de lo real se sostiene al carácter cooperativo de dicho sistema convergente de comunicación, como lo sugiere Humberto Maturana (2009):




    “La conducta social está fundada en la cooperación, no en la competencia. La competencia es constitutivamente antisocial porque como fenómeno consiste en la negación del otro. No existe la ‘sana competencia’ porque la negación del otro implica la negación de sí mismo al pretender que se valida lo que se niega. La competencia es contraria a la seriedad en la acción, pues el que compite no vive en lo que hace, se enajena en la negación del otro.” (Maturana, 2009: 16).




    Los autores de este libro colectivo suscriben plenamente este carácter cooperador de la comunicación, entendiendo que cooperar con los otros, con el de al lado, es la sustancia de la actividad comunicativa. No obstante la influencia que ejercen los nuevos medios de información y comunicación, el sustento que les otorga vida y posibilidades de actuar son las personas. Sin lo humano del comunicar, se hablaría de otra cosa pero no de comunicación. En la zona de confluencia de lo imaginario que se construye a través de plataformas transmediáticas y lo real de la acción humana en el mundo, es en donde aparece el ser de lo humano y las personas se descubren en toda su complejidad cultural, intelectual y social que hace posible reconocer en el otro su propio rostro. La pantalla de la tableta, el teléfono o la computadora es el nuevo espejo en donde se puede mirar el rostro de sí mismo y de los otros para hacer una comunidad de convivencia basada en la comprensión y la tolerancia.




    Los autores y la coordinadora de este volumen, están convencidos de que hay muchas discusiones, enfoques y dimensiones todavía por abordar, por lo que se considera que los trabajos ahora propuestos al lector, constituyen un primer acercamiento al entramado de concepciones que se definen a partir de las Tendencias de vanguardia en comunicación.




    Angélica Mendieta Ramírez




    Benemérita Universidad Autónoma de Puebla


    (México) Miembro SIN-Nivel I
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    ANÁLISIS ESTADÍSTICO DE LOS ASPECTOS QUE INFLUYEN EN LA DIVULGACIÓN DE LAS NOTAS DE PRENSA




    Lorena Busto Salinas 


    (Universidad de Burgos –España-)




    1. Introducción.




    Las notas de prensa son en la actualidad una de las herramientas de comunicación más importantes y habituales en el trabajo diario de un gabinete de prensa en su relación con los medios de comunicación. Constituyen un instrumento eficaz para dar a conocer a la opinión pública cualquier acontecimiento que la organización considere relevante para sus fines. Los medios de comunicación, hambrientos de noticias y limitados en plantilla, recurren a esta fórmula para elaborar varias páginas de un periódico sin apenas moverse de la redacción, buscar segundas fuentes o indagar en el archivo. Debido a este conjunto de beneficios para ambas partes, el número de notas de prensa que reciben los periódicos se ha multiplicado en los últimos años.




    No obstante, no todos estos documentos se publican con la misma frecuencia, y el tema principal suele ser un elemento influyente. Gold y Simmons (1965), por ejemplo, examinaron el uso de las informaciones provenientes de la agencia de noticias Associated Press por parte de 24 diarios de Iowa (Estados Unidos) y descubrieron que el asunto más recurrente es la economía (en un 23%), seguido de los deportes (20%), los actos oficiales del gobierno (14%) y la sociedad y la familia (13% cada uno). Por otra parte, las noticias sobre política nacional (2%), local (1%) y arte (1%) eran casi inexistentes. Un estudio posterior sobre los dos diarios más importantes de Ohio (Estados Unidos) muestra que los periódicos son más proclives a seleccionar informaciones de política, trabajo y temas nacionales que de accidentes y desastres, delincuencia, temas humanos o internacionales (Whitney y Becker, 1982).




    Morton y Ramsey (1994) también han abordado este tema en un estudio sobre el uso de notas de prensa procedentes de agencias de noticias según las fuentes emisoras, el tipo de comunicado, los elementos noticiosos y el tema central. Los profesores advirtieron que únicamente este último aspecto obtuvo diferencias claras. Las finanzas es el grupo que más probabilidades de publicación presenta; de hecho, el 83% de las notas analizadas provenían de este mundo empresarial, convirtiéndose así en el tema central de los comunicados enviados y de su posterior información en prensa.




    Todos aquellos textos que ofrecen una información de utilidad para el lector suelen aparecer en mayor medida en los periódicos. Por ejemplo, en un estudio de 1986 ya se vislumbraba que los que contienen información para el consumidor tienen mayores probabilidades de ver la luz, seguidas por los acontecimientos próximos (15%), la investigación (10%) y los temas de actualidad (9%). En esta investigación, Morton (1986) encontró tres tipos de notas que no eran utilizadas prácticamente nunca por los periódicos: acontecimientos pasados (4%), artículos (3%) y declaraciones institucionales (1%).




    El servicio al lector también determina la publicación de las informaciones enviadas por una universidad de Estados Unidos (Morton y Warren, 1992), en cuyo caso el 72% de las noticias publicadas contenían este aspecto. Se convertía, así, en el tema más recurrente, seguido, aunque de lejos, de los acontecimientos próximos, que acaparan el 28,2% de los comunicados publicados.




    En otra indagación de Walters y Walters (1992), no obstante, se establecen únicamente tres categorías que inciden en la publicación: economía y finanzas, tiempo libre y turismo, y ciencia. En cuanto a las noticias procedentes de agencias de noticias, el 25,8% que se publicaban posteriormente en los periódicos tratan temas científicos, el 18,2%, salud; el 15,2%, educación, y el 9,1%, economía y personal.




    1.1. Según los personajes mencionados.




    Puede resultar comprensible que una nota de prensa que mencione a una persona relevante en el panorama informativo tenga más posibilidades de que un periodista le preste una mayor atención. Conviene recordar que, según la teoría de las 5Ws del periodismo, siempre se debe responder a la pregunta “¿quién?” en el primer párrafo de una información (Armentia y Caminos, 2009).




    Pese a ello, no existen investigaciones que constaten la posible influencia que puede tener este aspecto en una nota de prensa; ni a la hora de que se publique, ni en el tratamiento que le otorga el periodista una vez decide divulgar la noticia.




    1.2. Según la extensión.




    No existe una norma prefijada sobre cuánto debe extenderse una nota de prensa; depende, en gran medida, del acontecimiento que se narre (Rojas, 2003). No ha de tratarse de igual manera una promoción, un evento o una entrega de premios que una noticia sobre la reforma en la ley de las pensiones, por poner varios casos. Rojas (2008) lo explica de esta manera:




    “Por ejemplo, se ha cerrado un acuerdo de fusión entre dos grandes empresas de diferentes países con presencia en decenas de mercados y que cotizan en bolsa. El proceso será largo y complejo con intercambios de valores, pagos en efectivo, asunción de deuda, etc. […] Todo esto no es posible escribirlo en un único folio sin dar la impresión de que se está dejando fuera información de interés, lo que podría provocar la suspicacia de periodistas, analistas financieros e inversores. En casos como éste, la necesidad de dar la mayor cantidad de información prima frente a cualquier otra consideración”.




    Sin embargo, salvo alguna excepción como la aportada por Rojas, las notas de prensa no deben ocupar más de una página (Cárdenas, 2000). Algunos, incluso, lo cifran en una media de 200 palabras (T. N. Walters, Walters y Starr, 1994). Tanto los eventos, los premios como las promociones deben ocupar, por norma general, esta extensión.




    No obstante, tampoco se ha indagado acerca de cómo influye la extensión de una nota de prensa en la decisión de un periodista de utilizarla en el medio, ni tampoco en su tratamiento.




    2. Objetivos.




    El objetivo principal de la investigación es determinar si existe algún elemento de una nota de prensa que influya en la posterior publicación en los periódicos. Aparte de la mera divulgación, también se quiere descubrir si tiene alguna repercusión en otros aspectos importantes, como el tamaño del texto, la inclusión de fotografías, la aparición en portada, etc.




    Para ello, se han analizado varias características de las notas de prensa que, a priori, podrían tener alguna influencia en prensa. Estas son: el tema, la extensión y los protagonistas. Por otra parte, se han apuntado algunas particularidades de su repercusión en los periódicos que podrían estar vinculadas con los aspectos analizados en las notas: la publicación, la extensión del texto, la inclusión de fotografías y el tamaño de estas, la referencia en primera página, el grado de elaboración propia del periodista y la utilización de información de archivo. Finalmente, se han relacionado todas estas variables para conocer si existen relaciones significativas.




    3. Metodología.




    Con el ánimo de conocer las características de la nota de prensa que influyen en la posterior publicación de la noticia y en el modo en que es tratada la información, se han recogido todos los comunicados emitidos a los medios de comunicación durante cuatro años (de 2007 a 2010) por parte de la Fundación Atapuerca. Se trata de una entidad nacida en el año 2000 con sede en Ibeas de Juarros (Burgos) que tiene por objetivo difundir, facilitar la continuidad y respaldar organizativa y económicamente el proyecto de investigación de la Sierra de Atapuerca. Sus yacimientos, declarados Patrimonio de la Humanidad en el año 2000, son unos de los enclaves arqueológicos más importantes del mundo.




    La Fundación Atapuerca es una organización merecedora de una investigación sobre su relación con los medios de comunicación porque no compra espacios publicitarios a ninguno de ellos. Como consecuencia, sus informaciones son recogidas exclusivamente merced a la calidad del tema y de la correcta composición de sus notas de prensa, y no por la persuasión que emana del pago de ciertos espacios publicitarios.




    La propia Fundación ha proporcionado las notas de prensa para su análisis. Durante los cuatro años analizados, la entidad ha enviado 164 textos, distribuidos de la siguiente manera: 40 en 2007, 28 en 2008, 48 en 2009 y otros 48 en 2010. En una segunda etapa, se han recogido todas las informaciones procedentes de estos documentos publicadas en seis periódicos de diferentes características. Estos son dos locales-provinciales: Diario de Burgos y El Correo de Burgos; dos regionales: El Norte de Castilla y Abc en su versión de Castilla y León; y dos nacionales: El País y La Vanguardia. Para conseguir esta información, se ha acudido a varias bibliotecas, archivos municipales y provinciales y a las hemerotecas de algunos diarios.




    Finalmente, se ha procedido a relacionar las diferentes características de las notas de prensa con las apariciones en prensa. Para ello, se ha hecho uso de varios exámenes estadísticos que ofrece el programa SPSS, tales como el chi-cuadrado, la prueba T, las correlaciones o las gráficas de cajas. Gracias a estos análisis, se puede certificar que los resultados de esta investigación son estadísticamente fiables, es decir, que no son fruto de la casualidad. El nivel de significación se ha establecido en igual o menor de 0,005, de tal forma que las relaciones sean claramente significativas y no valga cualquier pequeña diferencia entre lo esperado y lo encontrado.




    4. Resultados.




    4.1. Influencia del tema.




    No existe una relación significativa entre el tema de una nota de prensa y las posibilidades de publicación considerando el conjunto de periódicos analizados en esta investigación como una única variable. Es decir, no existe ningún asunto que interese más que otros y de igual manera a diarios de diferentes características. Para llegar a esta conclusión se han dividido las notas de prensa según los siguientes temas: comunicados institucionales, acuerdos de colaboración, acciones de divulgación, investigación, yacimientos, premios y otros. Debido al alto número de documentos englobados dentro de divulgación, se ha dividido este asunto en: exposiciones, publicaciones, congresos, ferias y otros. Sin embargo, la situación cambia cuando se analizan los periódicos por separado o se agrupan según su ámbito geográfico. En este caso, se puede comprobar que existe una relación entre las notas que versan sobre investigación y los periódicos regionales y nacionales. Seis de los ocho comunicados que trataban este asunto fueron publicados por los diarios regionales (75%); cuando se trata de otra temática, el nivel de penetración en este grupo cae hasta el 18,6%. Algo muy similar ocurre con los periódicos nacionales. Las cinco informaciones que publicaron El País y La Vanguardia en los cuatro años analizados provienen exclusivamente de documentos de esta temática; del resto, no hicieron uso de ninguno.




    En el lado contrario se encuentra el tema de la divulgación, que en vez de publicarse más a menudo, se publica en muchas menos ocasiones. Los diarios que han obtenido diferencias significativas en este caso son los dos locales y un regional: El Norte de Castilla.




    4.2. Extensión de la información.




    Se ha querido comprobar si existe algún tema que suela propiciar un mayor tamaño en prensa que otros. Se han analizado los periódicos en conjunto y divididos por ámbito geográfico, pero no se han encontrado diferencias significativas. Estudiando los periódicos por separado, sin embargo, se ha hallado una correspondencia. Se trata de El Norte de Castilla con las comunicaciones institucionales. En este caso, la media de módulos en las informaciones provenientes de notas de prensa institucionales se sitúa en 2,75, mientras que en el resto de textos sube hasta 24,631. Esto quiere decir que El Norte de Castilla dedica mucho menos espacio a las noticias institucionales que al resto. No obstante, dado que solo existen diferencias significativas entre un periódico de los seis analizados y un tema en particular, se puede establecer que no hay, a grandes rasgos, ningún tema en las notas de prensa que incida en la extensión de la información en prensa.




    4.3. Fotografías.




    El tema de la nota de prensa tiene un influjo en la posterior inclusión de fotografías en los periódicos. Por ejemplo, las notas de prensa que tratan sobre divulgación obtienen menos fotografías que los otros asuntos: el 38% de estas informaciones se publican con una fotografía, cuando en el resto de temas la inclusión sube hasta el 63,4%. Las notas de prensa que hablan sobre congresos (un subtema dentro de divulgación) también consiguen menos imágenes que el resto: solo el 20,0% de estas notas son divulgadas con imágenes, cuando en el resto de casos se habla del 56,9%.




    Si se separan los periódicos por ámbito geográfico, se aprecia otra relación. Se trata de las notas de prensa que tratan sobre investigación y los diarios regionales y nacionales. En los regionales, a pesar de que solo publican una imagen junto al texto en el 12,2% de los casos, cuando se trata de temas de investigación, la cifra sube hasta el 75%. Los nacionales incluyen fotografías en el 60% de los textos publicados sobre investigación, el único tema del que se hacen eco.




    Calculando la relación entre el tema de la nota de prensa y su posterior inclusión de una fotografía por periódicos por separado, únicamente se ha encontrado una relación significativa: El Correo de Burgos con las notas sobre congresos. Cuando estos dos factores coinciden, el nivel de inserción de una imagen baja al 16,7%, cuando este diario incluye imágenes en el 81,6% de los casos.




    También se ha examinado si el tema de la nota de prensa influye en el tamaño de las fotografías que publica la prensa. Únicamente se ha hallado un tema que guarde relación: la investigación. Con este asunto, la extensión media de las fotografías en todos los diarios se sitúa en 53,71 módulos (más de una cara, ya que muchas de estas informaciones ocupan más de una página), cuando en el resto de los casos baja hasta los 18,14. La misma prueba ha sido ejecutada separando los periódicos según el ámbito geográfico y por cada uno de ellos solos, pero en ningún caso han aparecido diferencias significativas.




    4.4. Primera página.




    Únicamente se ha detectado un tema que guarde una relación significativa con la aparición en primera página de los periódicos. Se trata de la divulgación, aunque esto no significa que haya más portadas que versan sobre este asunto, más bien al contrario. De las 42 informaciones publicadas sobre divulgación, únicamente 5 (el 11,90%) tuvieron una mención en primera página. En el resto de temas, el porcentaje sube hasta el 46,58%. Separando los periódicos por ámbito geográfico, también se observa que los diarios locales arrojan el mismo resultado.




    4.5. Elaboración propia.




    Si se pone en comparación el asunto de la nota de prensa y la elaboración propia de los periodistas, no se encuentran diferencias significativas. Sin embargo, sí que se hallan en un subtema de divulgación, más concretamente en el de publicaciones. La media de elaboración propia en este caso se instala en el 89,07%, cuando en el resto de los casos es bastante más baja: el 54,11%.




    Se ha realizado la misma prueba separando los periódicos según el ámbito geográfico. Gracias a esta división, se ha podido comprobar que son los locales los que hacen que el subtema publicaciones muestre una diferencia significativa en el conjunto de todos los diarios. La media de elaboración propia del periodista en esta temática en los locales se asemeja al de la media de todos los periódicos en conjunto: 86,50% frente al 54,95% del resto de noticias.




    Hallando la relación entre el tema y la elaboración propia con los periódicos por separado, se observa que tres diarios introducen más elaboración propia en tres asuntos. Se trata de los acuerdos de colaboración en Abc, donde la media de elaboración propia de este asunto es del 84,20%, mientras que en el resto baja al 47,65%. También existen diferencias en Diario de Burgos con los premios. El grado de modificación es del 98% en esta categoría, y en el resto, 59,01%. Igualmente, se han obtenido diferencias significativas entre las publicaciones (un subtema de divulgación) y el diario local El Correo de Burgos. Cuando se trata de esta temática, la elaboración propia del periodista sube hasta el 88,75%, cuando en el resto de temas se queda en el 59,74%.




    4.6. Información de archivo.




    El fondo de la nota de prensa también interviene en la inclusión o no, por parte del periodista, de información de archivo. Uniendo los textos de todos los periódicos donde aparecen datos de archivo frente a los que no, se ha encontrado un tema que despunta sobre el resto: la investigación. En todas las noticias publicadas sobre este asunto se ha incluido información de archivo, cuando en el resto de casos la cifra baja hasta el 29,63%.




    Separando los periódicos por su ámbito de difusión, se puede observar que son los locales los que influyen en que la investigación presente diferencias significativas en el conjunto total. Se puede determinar que existe un nexo entre el tema investigación y la posterior inclusión de datos de archivo en los locales. Esto sucede en el 100% de la muestra; en el resto de casos, la inserción de información de archivo se sitúa en el 28,7%.




    En el otro lado de la balanza se encuentra la divulgación con los periódicos locales: cuando los periodistas se enfrentan a este tipo de asunto en los textos, rara vez utilizan información de archivo. En esta investigación, solo el 16,67% de las publicaciones procedentes de notas sobre divulgación contienen estos datos, mientras que en otros temas, la inclusión sube al 42,47%.




    4.7. Influencia de la extensión.




    Puede llegar a resultar lógico pensar que un responsable de un gabinete de comunicación redacte las noticias importantes de una manera más extensa y que, por tanto, una nota de prensa larga tenga más posibilidades de publicarse que una corta. Sin embargo, no se ha encontrado esta relación en las notas de prensa de la Fundación Atapuerca, por lo que se puede concluir que, al menos en para esta entidad, la extensión de una nota de prensa –por exceso o por defecto- no influye necesariamente en la posterior publicación de la noticia.




    No obstante, puede ser que el redactor, después de decidirse a publicar una noticia, alargue el texto final según la extensión del documento originario. En este caso, tampoco no se ha hallado una correlación significativa, ni calculando los periódicos por separado, agrupados por ámbito geográfico o en conjunto. Esto significa que la extensión de la nota de prensa no tiene ninguna influencia en el posterior tamaño de la noticia en el periódico.




    Este aspecto tampoco obtiene ningún peso sobre la aparición de la nota de prensa en la primera página de los periódicos, ya que la extensión media de las notas de prensa que aparecen en portada y las que no aparecen es muy similar. En conclusión, se puede establecer que no existe ninguna relación entre la extensión de los comunicados y la aparición en primera página de un periódico.




    Se ha querido comprobar si un redactor que utiliza una nota de prensa corta para componer una información tiene que echar mano de información de archivo para contextualizar o aumentar el texto periodístico, y viceversa: no lo necesita cuando se trata de comunicados extensos. Al igual que sucede con las portadas, no se han encontrado diferencias significativas, lo que lleva a pensar que la extensión de la nota de prensa no es determinante a la hora de introducir datos de archivo en el texto final del periódico.




    De igual manera que sucede con la información de archivo, puede ocurrir que un redactor que se enfrenta a una nota de prensa corta deba introducir más líneas propias para extender el texto; es decir, se vea obligado a introducir un mayor grado de elaboración propia. Diario de Burgos es el único periódico de los seis analizados que proporciona diferencias significativas en este análisis: los periodistas de este periódico local añaden más líneas propias cuando los comunicados son más cortos.




    4.8. Influencia de los personajes mencionados.




    Con el objetivo de comprobar si la aparición de algún personaje en las notas de prensa influye en la posterior publicación o tratamiento de la información, se han anotado todas las personas que aparecen en los textos. Así, se ha localizado a los tres codirectores (Eudald Carbonell, José María Bermúdez de Castro y Juan Luis Arsuaga) y al considerado “padre” de los yacimientos (Emiliano Aguirre), que son las figuras más populares del sistema Atapuerca. El resto de personas, debido a la variedad y al alto número de apariciones, se han englobado en: protagonistas científicos, institucionales, empresariales, culturales y otros miembros de la Fundación Atapuerca.




    Se ha comprobado que la aparición de al menos una persona en las notas de prensa no asegura que el texto se vaya a publicar. Tampoco tiene ninguna influencia sobre el tamaño de la información en el periódico. Sin embargo, separando las referencias según personas o grupos se encuentran varias coincidencias. Por ejemplo, que existen mayores probabilidades de que los diarios regionales publiquen una noticia en la que se nombra a algún personaje institucional. Cuando se incluye una mención de este tipo, las posibilidades de utilización de la nota de prensa se sitúan en el 45,8%, mientras que cuando no existe esta referencia, el porcentaje baja hasta el 17,1%. Ocurre justamente lo contrario con los periódicos locales y los protagonistas científicos. Cuando en una nota de prensa se menciona a este tipo de personas, las probabilidades de publicación bajan del 75,19% al 48,39%.




    Ahora bien, analizando los periódicos por separado con cada grupo de protagonistas, únicamente se ha encontrado una coincidencia: Eudald Carbonell con Diario de Burgos. Cuarenta de las 50 notas de prensa en las que se hacía mención a este codirector son recogidas por el periódico local, lo que supone un nivel de publicación del 80%. Cuando Carbonell no aparece en los comunicados, el porcentaje baja al 57,0%.




    Las posibilidades de publicación aumentan cuando se unen varios personajes relevantes de una misma organización, tal y como sucede en la Fundación Atapuerca con los tres codirectores. Todas las notas de prensa (18) en las que se nombraban a estos científicos tuvieron al menos una repercusión en prensa, dando un nivel de penetración del 100%. Cuando no se mencionan en conjunto a estas tres personas, el porcentaje de publicación en prensa baja al 66,44%.




    Ya que existen más posibilidades de que una nota de prensa sea publicada por los medios cuando se mencionan a los tres codirectores, se ha comprobado si estas referencias influyen también en el tamaño del texto periodístico. Así, se ha averiguado que los diarios regionales divulgan una información más amplia cuando esto sucede. Ciertamente, cuando los tres científicos son nombrados en una misma nota de prensa, los regionales publican una información media de 35,21 módulos; cuando no se incluye a los codirectores en conjunto, la extensión baja hasta los 15,11 módulos.




    Por otra parte, se ha analizado si se da una dependencia entre ciertos personajes y la colocación de una fotografía junto al texto periodístico. Se han estudiado los periódicos en conjunto, agrupados según ámbito geográfico y por separado. En ningún caso se han hallado diferencias significativas, por lo que se puede establecer que no existe una relación entre la mención de personajes en la nota de prensa y la aparición de una fotografía en el texto periodístico en el caso de la Fundación Atapuerca.




    Al igual que con la fotografía, se han realizado las mismas operaciones para conocer si existe alguna relación entre la inclusión en la nota de prensa de algún personaje y su posterior publicación en portada. Sin embargo, a pesar de haber examinado los periódicos según ámbitos, como un conjunto y por sí mismos, no se han hallado diferencias significativas. Tal y como ocurre con la fotografía, se puede establecer que no hay una correlación entre la mención de protagonistas en un comunicado y su posterior inserción en primera página de un periódico.




    5. Conclusiones.




    Gracias a esta investigación se ha podido comprobar que no todas las notas de prensa se publican de igual manera. Por ejemplo, en el caso de la Fundación Atapuerca, los temas sobre investigación o sobre los yacimientos, que son los asuntos más exclusivos que puede ofrecer esta entidad, son los que más se divulgan. Además, estos contenidos suelen ocupar más espacio en los periódicos, poseen más fotografías y más grandes y figuran en mayor medida en portada.




    En el lado contrario se encuentran los temas que suelen abordar casi todos los gabinetes de prensa, es decir, los comunicados institucionales, los acuerdos de colaboración y las actividades de divulgación. En estos casos, la extensión es más corta y raramente aparecen en primera página.




    La extensión de una nota de prensa –por exceso o por defecto- no influye en la posterior publicación de la noticia. Tampoco guarda una relación con el acompañamiento de información de archivo ni con su aparición en portada.




    La mención de uno o varios protagonistas en una nota de prensa no parece ser de gran valor a la hora de publicar una nota de prensa ni de la relevancia que se le otorga una vez el periodista decide utilizarla. Sin embargo, cuando se unen varios protagonistas importantes y reconocidos, las opciones de publicación aumentan. Hay que destacar, pese a todo, que cuando esto ocurre normalmente se trata de una noticia de máxima importancia. También se incrementa el espacio que se otorga a la noticia en algunos medios cuando se menciona a varios protagonistas relevantes, aunque no influye en la utilización de fotografías o en la alusión en portada.
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    PERCEPCIÓN DE LOS ESTUDIANTES DE INGENIERÍA AGRARIA DE LA UNIVERSIDAD DE LEÓN SOBRE EL AUTOEMPLEO COMO SALIDA PROFESIONAL
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    1. Introducción




    1.1. Fomento institucional del emprendimiento: importancia de la formación.




    El emprendimiento es una actividad clave en la Economía europea, en la que un 99,8% de las empresas son pequeñas y medianas (PYMES) (Wymenga et al., 2012), cifra que en España alcanza el 99,9% (MINETUR, 2013b). Por ello, en la coyuntura actual, tanto desde instituciones europeas como de ámbito nacional, se tratan de impulsar iniciativas para fomentar el emprendimiento. Los motivos que sustentan estas políticas son: (i) el desarrollo social y económico (Wennekers et al., 2005; Audretsch & Thurik, 2000), (ii) la competitividad de las empresas y la innovación (Wennekers & Thurik, 1999), y (iii) la creación de autoempleo (Parker, 2004). La Unión Europea, bajo el lema “pensar primero a pequeña escala” (Comisión Europea, 2011) desarrolla planes de acción emprendedora sustentados en tres pilares básicos: (i) la educación y la formación, (ii) la creación de un entorno que favorezca a los emprendedores y (iii) la promoción de grupos de apoyo para potenciar y mejorar los resultados de las empresas. Por su parte, en el ámbito nacional, el reciente Real Decreto-ley 4/2013 (BOE, 2013a), recoge medidas de apoyo al emprendedor y de estímulo del crecimiento y de la creación de empleo.




    Llegado este punto, conviene señalar que la empleabilidad de los egresados universitarios es uno de los parámetros más importantes a la hora de evaluar la calidad de la educación superior en Europa y diversos estudios que surgen al amparo de la conocida como “Estrategia de Lisboa” (Comisión Europea, 2000; DOUE, 2006) señalan que una forma de mejorar este índice es fomentar la creatividad y la innovación y proporcionar a los estudiantes conocimientos del mundo empresarial en el que van a integrarse una vez graduados que les permitan el desarrollo de iniciativas de creación empresarial. Esto debe realizarse mediante la inclusión en los planes de estudio de competencias específicas y transversales en estos ámbitos y también fomentando la realización de prácticas en empresa. Así, el Global Entrepreneurship Monitor (GEM), observatorio mundial de referencia en relación con estudios del fenómeno emprendedor, señala en sus informes anuales que para fomentar el emprendimiento es necesario dotar a los estudiantes de una educación y formación emprendedora que sea la base de la cultura emprendedora del futuro (Hernández et al., 2012). Por su parte, en el marco español, la “Estrategia Universidad 2015” establece que es conveniente, en el contexto económico actual, reforzar el carácter de servicio público de la educación superior e incrementar el valor social y el comportamiento que se genera en la Universidad a favor del progreso, el bienestar y la competitividad, aprovechando los vínculos existentes y generando otros entre esta institución y el sector empresarial (MECD, 2013).




    Para comprender la situación actual y la intensificación de estas políticas basta recordar algunos datos obtenidos de los proyectos CHEERS (Career after Higher Education: a European Research Study) (UniKassel Versität, 2007), encuesta llevada a cabo en el año 1999 a 40.000 graduados universitarios de once países europeos y de Japón, y REFLEX (The Flexible Professional in the Knowledge Society) (Maastricht University, 2009), continuación del anterior y que encuestó en los años 2005 y 2006 a 40.000 egresados universitarios de 16 países europeos. De estos estudios cabe destacar que los estudiantes españoles se cuestionan la utilidad de la formación recibida de cara a la empleabilidad, ya que sólo el 59% ocupan puestos en los que es necesaria una titulación universitaria, datos que contrastan con que, de media, en los países en estudio para el 53% de los encuestados la obtención de un título universitario aumenta la posibilidades de encontrar empleo, si bien se observan importantes diferencias según el perfil formativo.




    1.1. Empleabilidad y emprendimiento en las Ingenierías Agrarias en España.




    En el ámbito de las Ingenierías Agrarias, el denominado “Libro Blanco de Estudios de Grado en Ingenierías Agrarias y Forestales” (Alcalde, 2005), estudio realizado a más de 2.600 egresados españoles entre los años 1999 y 2004 concluye que los correspondientes a las titulaciones de Ingeniero Técnico Agrícola, Ingeniero Técnico Forestal e Ingeniero Agrónomo encuentran empleo en un tiempo medio inferior a los siete meses (que se reduce hasta los cuatro meses en el caso de la titulación de Ingeniero Agrónomo) y que sólo en el 10% de los casos dicho empleo no es específico de su titulación o no requiere de ésta para su acceso. Además, en este mismo estudio se refleja el amplio perfil profesional de estas titulaciones. Parte de la mejora comparativa en los índices de empleabilidad de estos egresados frente a otros españoles parece estar ligado al carácter profesionalizante de los títulos y su contenido práctico, afianzado en muchas Escuelas a través de las prácticas en empresa. Sin embargo, se constata las dificultades de estos titulados españoles para el desarrollo de iniciativas de autoempleo, ya que sólo un 5% de los egresados siguen esta vía de inserción laboral. A lo largo del documento y en estudios de naturaleza análoga parece reflejarse que este hecho, en cierta medida, está relacionado con carencias formativas. En este documento se recoge, además, que las cinco competencias que los egresados de estas titulaciones consideran más necesarias para el ejercicio profesional son las capacidades de organización y planificación, de resolución de problemas, de aplicar los conocimientos en la práctica, de análisis y síntesis, y de la toma de decisiones; y entre las cinco específicas consideradas clava figuran, en la mayoría de los casos, las vinculadas a la organización y gestión de empresas y a la política y la legislación.




    En base a lo anterior, las órdenes CIN/323/2009 (BOE, 2009a) y CIN/325/2009 (BOE, 2009b) establecen, respectivamente, que los grados vinculados a la profesión de Ingeniero Técnico Agrícola y el máster que habilita para el ejercicio profesional de Ingeniero Agrónomo deben proporcionar competencias en organización y gestión empresarial. Este aspecto ha sido recogido en los planes de estudio de los títulos adaptados al Espacio Europeo de Educación Superior (EEES) impartidos en la Escuela Superior y Técnica de Ingeniería Agraria de la Universidad de León – Campus de León (ESTIA) (BOE, 2013b; BOE, 2013c). En cuanto a la realización de prácticas formativas en empresa, éstas se vienen realizando en la ESTIA desde hace más de 15 años y en la actualidad casi la totalidad de los interesados disponen de plaza, firmándose más de un centenar de convenios anuales y registrándose muy buenos resultados de satisfacción tanto en relación con los aspectos formativos y de gestión en los dos colectivos implicados, estudiantes y empleadores (Campelo et al., 2012).




    2. Objetivos.




    Para afianzar las competencias emprendedoras en estudiantes de Ingenierías Agrarias de la Universidad de León, durante el curso 2012-13 las profesoras del área de Economía, Sociología y Política Agraria del Departamento de Ingeniería y Ciencias Agrarias que imparte docencia en la ESTIA participan como Directoras de Taller para la implantación en las titulaciones del Centro del “Proyecto Hub TCUE Plus – 2012: Emprendimiento y Sistema Educativo”, perteneciente al Programa “Emprendemos Juntos”, financiado por el Ministerio de Industria, Energía y Turismo (MINETUR, 2013a) y desarrollado en la Universidad de León a través del acuerdo entre la Fundación Universidades y Enseñanzas Superiores de Castilla y León (FUESCYL) y la Fundación General de la Universidad de León (FGULEM). Además, las mismas docentes y un alumno colaborador han recibido este año la financiación necesaria para la puesta en marcha un Proyecto dentro del “Plan de Apoyo a la Innovación Docente (PAID)” bajo el título “Diseño e implantación de una estrategia metodológica activa para el desarrollo de competencias emprendedoras que fomenten el autoempleo en titulados en el ámbito de las Ingenierías Agrarias” (ULE, 2013) dentro del que se enmarca, como parte del mismo, este estudio.




    Bajo este contexto, se establecieron los siguientes objetivos de esta investigación: (i) definir el perfil sociológico y profesional y (ii) estudiar su actitud emprendedora de los estudiantes de Ingenierías Agrarias de la ESTIA mediante el análisis del entorno familiar, de las preferencias laborales, y de la percepción sobre la facilidad para desarrollar iniciativas de autoempleo.




    3. Material y métodos.




    Como paso previo al desarrollo del “Módulo Formativo Universitario de Creación de Empresas” de carácter curricular (figura 1), se planteó la realización un estudio encaminado a evaluar los parámetros descritos en los objetivos de este proyecto.
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    Figura 1. Contenido del “Módulo Formativo Universitario de Creación de Empresas” impartido en a la ESTIA en 2013. Fuente: Elaboración propia.




    3.1. Población estudiada.




    La población estudiada consistió en formada por los estudiantes de tres titulaciones de Ingenierías Agrarias de la ESTIA (tres de ellas adaptadas al EEES y la otra en proceso de adaptación) matriculados en el curso 2012-13 en las asignaturas de: (i) “Principios de Economía y Administración de la Empresa Agraria” (14 estudiantes del Grado en Ingeniería Agraria y del Medio Rural y 12 estudiantes del Grado en Ingeniería Agroambiental, de los cuatro son de nacionalidad brasileña y participantes en el programa “Ciencias Sin Fronteras”) y (ii) “Organización y Gestión de Empresas” (46 estudiantes de Ingeniero Agrónomo).




    3.2. Toma de datos.




    Se desarrollaron encuestas escritas y anónimas de forma presencial en horario de clase a toda la población el día 4 de marzo de 2013, coincidiendo con el periodo inicial de la docencia de las asignaturas, acompañadas de una breve descripción del contenido y del objetivo de las mismas. El periodo de recogida de datos se fijó en media hora.




    3.3. Parámetros.




    Se elaboró un cuestionario con 25 ítems estructurado en dos bloques referidos a (i) perfil sociológico y profesional (9 ítems) y (ii) perspectivas de futuro (16 ítems), que previamente a su distribución fue sometido a un pretest. Los parámetros considerados son habituales en la literatura reciente (Arribas & Vila, 2004; Liñán et al., 2011; Ruiz et al., 2013).




    3.4. Tratamiento de datos.




    Transcurrido el periodo de recogida de datos y considerando la forma de medida de las variables estudiadas se procedió a la introducción de la información en una base de datos (Microsoft Office Excel 2013) y se inició al tratamiento estadístico de la misma (IBM SPSS Statistics 19). En primer lugar se cálculo el error de la muestra en base al número de respuestas válidas obtenidas en cada colectivo y en segundo lugar se procedió a codificar las variables para proceder a su análisis. Se aplicaron diversos tipos de técnicas acordes al análisis univariante llevado a cabo: se obtuvieron (i) frecuencias y porcentajes para variables no métricas (nominales y ordinales), y (ii) promedios para variables métricas (intervalo).




    4. Resultados y discusión.




    4.1. Grado de participación.




    La tasa de respuesta de los estudiantes fue del 94% (96% en los dos Grados y 93% en Ingeniero Agrónomo) lo que supone con un nivel de confianza del 95% un error muestral del 3%, considerándose una buena representatividad de los resultados.




    4.2. Perfiles sociológico y profesional.




    El estudio del perfil sociológico de los estudiantes encuestados pone de manifiesto que el 63% son hombres, observándose presencia creciente de este sexo a medida que se asciende en el nivel formativo. La edad de los estudiantes está comprendida entre los 19 y los 30 años, y la mayor parte acceden a los estudios habiendo cursado previamente bachiller (grados) o Ingeniero Técnico Agrícola en las especialiadades de Explotaciones Agropecuarias e Industrias Agroalimentarias (Ingeniero Agrónomo).




    Más de la mitad de los estudiantes han tenido alguna experiencia laboral, fundamentalmente mediante la realización de prácticas en empresas y mediante contrato. En el 71% de los trabajos, por las actividades desarrolladas, se requería la titulación universitaria cursada o en proceso de obtención, lo que guarda cierta concordancia con lo presentado por Alcalde (2005). Estos datos indican que los alumnos buscan ampliar su formación mediante trabajos prácticas que les ayuden en el futuro y les sirvan como experiencia para poder entrar en el mercado laboral, en muchos casos a través de las prácticas formativas ofertadas desde la ESTIA.




    4.3. Entorno familiar, preferencias laborales u percepción sobre la facilidad para desarrollar iniciativas de autoempleo.




    El 49% de los estudiantes encuestados cuenta con algún empresario/emprendedor en la familia, los que supone una influencia emprendedora.




    Las características deseables del puesto de trabajo se muestran en las figuras 2 y 3. Trabajar en lo que les gusta, que sea un empleo estable, que posibilite la mejora profesional y que proporcione unos ingresos estables son las características más valoradas a nivel global, si bien se observan ligeras diferencias en función de la titulación y también del sexo, detectándose que son las mujeres las que más importancia relativa dan a los aspectos enumerados.
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    Figura 2. Valoración de los aspectos que definen el puesto de trabajo. Escala 1 (poco importante) a 5 (muy importante). (1: Creativo y poco rutinario; 2: Estable y seguro; 3: Deja tiempo libre; 4: Permite ayudar a los demás; 5: Permite estar en el entorno familiar; 6: Permite mejorar profesionalmente; 7: Permite tomar decisiones; 8: Proporciona un salario fijo; 9: Permite trabajar en lo que me gusta). Fuente: Elaboración propia.
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    Figura 5. Porcentaje de estudiantes que consideran bastante (puntuación: 4) o muy (puntuación: 5) importante cada una de las características del puesto de trabajo propuestas. Fuente: Elaboración propia.




    En cuanto a las salidas profesionales, los datos reflejan que la opción preferida por los estudiantes es trabajar en una gran empresa, resultado similar al recogido en otros estudios (Arribas et al., 2004; Alemany et al., 2011), si bien se registran diferencias en función de la titulación (figuras 4 y 5). En general, los datos muestran que, a pesar de la coyuntura económica actual y los esfuerzos políticos para favorecer el emprendimiento, en los últimos años se mantiene la preferencia del empleo por cuenta ajena en detrimento del autoempleo (Cano et al., 2003). Por sexos, cabe destacar que las mujeres sienten mayor interés por ser funcionarias, lo que guarda relación con los aspectos que más valoran en el puesto de trabajo.
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    Figura 4. Preferencias en cuanto a las salidas profesionales. Escala 1 (poco deseado) a 5 (muy deseado). (A: Ser funcionario; B: Trabajar en una gran empresa; C: Trabajar en una PYME; D: Ser autónomo; E: Crear tu empresa). Fuente: Elaboración propia.
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    Figura 5. Porcentaje de estudiantes que desean bastante (puntuación: 4) o mucho (puntuación: 5) cada una de las salidas profesionales propuestas. Fuente: Elaboración propia.




    Finalmente, respecto a la facilidad de los estudiantes para crear empresas, el 74% de los hombres creen que la formación en contenidos de economía y empresa que recibirán en la Universidad le permitiría en el futuro desarrollar una iniciativa de creación empresarial, mientras que sólo opinan así el 56% de las mujeres, datos que concuerdan con los presentados por el GEM en su último informe (Hernández et al., 2012), donde se muestra que la proporción de hombres que forman parte del proceso emprendedor es mayor en todas las fases del mismo.




    A pesar de estos datos, sólo el 22% de los estudiantes de grado y el 5% de la titulación de Ingeniero Agrónomo afirman que es fácil emprender en España, y señalan como principales dificultades a la hora de emprender en España la coyuntura económica actual (crisis), la falta de ayudas, medios y apoyo institucional, la necesidad de realizar trámites administrativos complejos y las trabas burocráticas, la dificultad para obtener financiación para realizar inversiones, el bajo nivel de desarrollo del país, y la competitividad.
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PROMETHEUS (RIDLEY SCOTT, 2012), UNA EXPERIENCIA VIRAL INSÓLITA PARA LA COMUNICACIÓN CINEMATOGRÁFICA 2.0.





    Enrique Carrasco Molina
(Universidad Europea de Canarias. UEC)




    1. Introducción.




    Los Departamentos de Marketing y Publicidad de las grandes productoras cinematográficas, sobre todo las norteamericanas, están observando a una velocidad vertiginosa el extraordinario ‘poder viral’ que tienen los medios de comunicación digitales y las redes sociales para lanzar con gran anticipación, e incluso ‘salvar’, comercialmente, una película que ha tenido regulares resultados en taquilla.



OEBPS/Images/105964.png
Media
Grados

# Ingeniero Agrénomo

A B c D E

335
316
383

3.65 316 3.09 361
374 330 33 3.69
3.63 304 308 340





OEBPS/Fonts/TimesNewRomanPSMT.ttf



OEBPS/Images/105971.png
Ser. ﬁmcmnm% 67
Trabsjaren una gran cnpresa (S —————— ol
Trabajar en una PYME [S—————— 2
Serautonono S——— 5,
Crearu enpress (S—— 65
0

10 0 0 4% 0% 6 0
" Gados W Ingeniero Agronomo





OEBPS/Images/105956.png
Creativo y poco rutinario SE—————p—
Estable y seguro S— {0
Deja tiempo lie S— 55
‘Permite ayudara los denis *SEEE—__-——
Pesnite estar en el entomo fanilar S——————0___, 7
Permite mejorar profesionslmente SE——— )
Pemmite tonar decisiones S— 5
Proporciona un salssio fjo SE———. 55
Peanie trabajar en lo que me gusta S— Y
[ 20 40 60 80 100

" Gados W Ingeniero Agronomo







OEBPS/Images/105936.png
Médulo 1

El proceso de emprender.

Bloque L. \t4ulo 2. Idea, oportunidad de negocio y mercado
La iniciativa -
o Modulo 3. EL plan e negocio
Mdulo 4~ Mecanismos de apoyo al emprendedor.
Bloque 2. Modulo 1. Areas de conocimiento
Prospectiva  Modulo 2. Emprendimiento social
de negocio _ Modulo 3._Emprendimiento multisectorial
Taller 1_El proceso de emprender
Taller 2. Experiencias en la creacion EBTs
Taller 3. Emprendimiento e innovacién en el ambito
Talleres agrario
Taller 4. Aprender organizacion de empresas jugando
Taller 5 Exportacién e intemacionalizacién en el sector

agrario.





OEBPS/Images/105948.png
o ——

¢ D E F G H 1

A
W Media 413 437 358 382 369 434 408 430 466
 Grados 440 435 364 407 350 440 407 435 469

Ingeniero Agronomo 370 440 350 360 400 420 410 420 460






OEBPS/Images/9788415705840.jpg
TENDENCIAS
DE VANGUARDIA EN
COMUNICACION

Angélica Mendieta Ramirez
(Coordinadora)






