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TEJEDOR, Santiago (Universitat Autbnoma de Barcelona. Depar-
tament de Periodisme i de Ciéncies de la Comunicacid)

Periodismo «mashup». Combinacién de recursos de la web social con
una finalidad ciberperiodistica. Analisi, 2007, nim. 35, p. 17-26.

El presente articulo reflexiona en torno al denominado periodismo «mashup»,
concebido como un sitio web o una aplicacién web que usa contenido de mds de
una fuente para crear un nuevo servicio completo. El articulo reflexiona sobre las
aplicaciones en el escenario ciberperiodistico de los productos informativos resul-
tantes de esta convergencia de contenidos procedentes de terceros y estructura-
dos en torno a una interfaz pablica o API. La propuesta cuestiona el concepto
tradicional de multimedia en virtud de innovadoras «creaciones» ciberperiodisti-
cas que potencien el cardcter colaborativo, cooperativo y horizontal que promueve
la web 2.0.

Palabras clave: ciberperiodismo, mashup, convergencia, multimedia.

«Mashup» Journalism: The use of the Internet 2.0 resources in the
cyberjournalism

This article discuss about the so-called «<mash-up journalism», which is conceived
as a website or web application that uses content from different sources to create
a complete new service. It refers to the applications of such new contents being the
result of the convergence of third part contents and built upon a public interface or
APL It is argued that these new cyberjournalist creations question the traditional mul-
timedia concept while encouraging the horizontal, collaborative and co-operative
character of Web 2.0.

Key words: cyberjournalism, mash-up journalism, convergence, multimedia.

DIAZ SOLOAGA, Paloma (Universidad Complutense de Madrid.
Centro Universitario Villanueva)

Valores y estereotipos femeninos creados en la publicidad grifica
de las marcas de moda de lujo en Espana. Analisi, 2007, ndm. 35,

p. 27-45.
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El presente articulo ofrece las primeras conclusiones de la investigacién realizada
en el marco del Observatorio Publicidad y Sociedad del Centro Universitario
Villanueva, sobre los estereotipos creados o consolidados por la publicidad grifica
de marcas de moda de lujo en Espaifia. La presencia de estudios de este tipo es esca-
sa en nuestro pafs y en el extranjero, quizd por la consideracién de la moda como
«fenémeno menor» en el conjunto de las manifestaciones culturales que se dan cita
en los medios de comunicacién de masas.

Las cifras de circulacién y tirada de las revistas femeninas y suplementos sema-
nales se mantienen a pesar de las dificultades del sector editorial, y las marcas de
lujo no dejan de invertir en prensa financiando este medio de gran eficacia para sus
objetivos comerciales. Sin embargo, mds alld de su funcién de mercado la publici-
dad realiza una labor social y educativa al igual que el resto de los contenidos medid-
ticos.

Se realizé un andlisis de contenido de 290 anuncios graficos pertenecientes a
97 marcas de lujo. El estudio refleja cinco distintos estereotipos de mujer presentes
en las imdgenes publicitarias.

Palabras clave: andlisis de contenido, estereotipos, publicidad, revistas femeninas,
moda, marcas de lujo.

Values and Stereotypes Created by Fashion Luxury Brands in Graphic
Ads

The present article offer first research conclusions supported by Observatorio Publicidad
y Sociedad del Centro Universitario Villanueva (Universidad Complutense de Madrid).
The main topic of the survey was the Stereotype and values created by graphic luxury
brands in Spain. There are few academicals studies about this subject because for the
lower state that fashion advertising takes for academicals as a cultural manifestation
founded on mass media.

The women magazines net circulation and printed average are maintaining
their position in spite of the difficult situation of printed media, and luxury bands
continue supporting it for its real efficacy in their commercial objectives. However,
more than only a market function, advertising has a social and educative labor as
other media content do. A content analysis of 290 graphic ads which belong by 97
luxury brands was made. The survey shows five different women stereotypes found-
ed in advertising images.

Key words: content analysis, stereotypes, advertising, women magazines, fashion,
luxury brands.

GARCIA AVILES, José Alberto (Universidad Miguel Herndndez.
Facultad de Ciencias Sociales y Juridicas)

El infoentretenimiento en los informativos lideres de audiencia en la
Unién Europea. Analisi, 2007, nim. 35, p. 47-63.

Este articulo analiza los temas de infoentretenimiento presentes en los informativos
de mayor audiencia en la Unién Europea. El infoentretenimiento se establece en
aquellas noticias que tratan acerca de la cultura popular (cine, musica, videojue-
gos...), las curiosidades, el interés humano y la vida de los famosos. El estudio ha
sido realizado sobre una muestra de los informativos de las televisiones publicas y
privadas lideres de audiencia en 2003 y 2004, en trece paises de la Unién Europea.
En primer lugar, se realiza una revisién bibliogrdfica y se establece el marco com-
parativo, de acuerdo con las aportaciones de los principales autores. A continua-
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cién, se presenta la metodologia empleada en la elaboracién del estudio, con la par-
ticipacidn de trece investigadores. Por tltimo, se analizan los resultados y se expo-
nen las principales conclusiones de un parte de la investigacién.

Palabras clave: infoentretenimiento, informativos de television, periodismo audiovisual,
informativos europeos, noticias en televisién, andlisis de contenidos informativos.

Infotaintment in the leading news programmes in the European
Union

This study analyzes the topic of infotaintment which is observed in those television
news programmes with the highest audience share in the European Union.
Inforaintment is established according to the topic category, that is, news which deal
with popular culture (cinema, music, videogames...), curiosities, human interest
and celebrities. The study has been carried out with a sample of news programmes
with the highest audience share, both on public and commercial television channels,
in thirteen countries of the European Union throughout 2003 and 2004. In the first
place, a revision of the literature is undertaken, with the comparative frame and the
contributions of the main authors. Next, the methodology used in this research is
introduced. Finally, the results are discussed and the main conclusions are stated.

Key words: Infotaintment, television news programmes, audiovisual journalism,
European news, television news, news content analysis.

ESCRIBANO, Asuncién (Universidad Pontificia de Salamanca. Facultad
de Comunicacién )

El discurso reproducido en las informaciones electorales. Analisi,
2007, ndm. 35, p. 65-82.

Los periédicos influyen ideoldgicamente en la construccidn de las informaciones
para reflejar un determinado punto de vista sobre la realidad. Una de las formas
mis eficaces es, en periodo electoral, la transmisién del discurso de los politicos. En
esta situacién pueden optar por el estilo directo, y respetar sus palabras literales, o por
el discurso indirecto, en el que la eleccién del verbo es intencional y corresponde al
periodista. Y es aqui donde pueden introducir su subjetividad, al transmitir junto con
las palabras las intenciones. La voluntad final es ofrecer una imagen mds o menos posi-
tiva del protagonista en funcién de su cercanfa ideoldgica al periddico.

Palabras clave: actos de habla, informacién politica, cortesia, pragmdtica, estilo
directo, estilo indirecto, discurso referido, actos ilocucionarios.

The referred discourse in the electoral information

The newspapers influence ideologically at the construction of the information to
reflect a certain point of view the reality. One of the most effective forms is, in elec-
toral periods, the transmission of the political speech. In this situation they can choose
of the direct speech, and respect its literal words, or by the reported speech, in which
the election of the verb is intentional and corresponds to the journalist. And it is here
where they can introduce its subjectivity, when transmitting along with the words
the intentions. The final will is to offer a more or less positive image of the protago-
nist based on its ideological proximity to the newspaper.

Key words: speech acts, political information, politeness, pragmatics, direct style,
indirect style, referred discourse, illocutionary acts.
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MORALES, Francisca; ENRIQUE, Ana M2 (Universitat Autbnoma de
Barcelona. Facultad de Ciencias de la Comunicacién)

La figura del Dircom. Su importancia en el modelo de comunica-
cién integral. Analisi, 2007, nim. 35, p. 83-93.

Este articulo aborda la funcién del Dircom, ejecutivo responsable de la comuni-
cacién tanto de empresas como de instituciones y su implicacién en la consolida-
cién en estos tltimos afios del modelo de comunicacién integral. Partiendo de una
visién holistica de la direccién de comunicacién, la figura del Dircom contribuye
a gestionar de manera coherente y homogénea las tres dreas que abarca el modelo
de comunicacién integral: comunicacién de marketing/comercial, comunicacién
corporativa/institucional y la comunicacién interna.

Palabras clave: Dircom, organizacién, comunicacién integral, direccién de comu-
nicacién.

The concept of the Dircom. His importance in the model of inte-
gral communication

This article approaches the function of the Dircom, an executive responsible for
the communication of both companies and institutions and his implication in the
consolidation in the latter years of the model of integral communication. From a
holistic point of view of the communication management, the concept/role of the
Dircom helps to manage, in a coherent and homogeneous way, the three areas that
involve the model of integral communication: communication marketing, institu-
tional communication and internal communication.

Key words: Dircom, organization, integral communication, communication man-
agement.

MARTIN LLAGUNO, Marta (Universidad de Alicante. Departamento
de Sociologfa, Psicologfa, Comunicacién y Diddctica)

La mujer en la industria publicitaria. La concentracién horizontal
en la comunicacién comercial. Analisi, 2007, nim. 35, p. 95-1306.

Hasta la fecha, no se habfan realizado en Espafa estudios con enfoque de género
sobre la estructura del mercado laboral publicitario, un 4mbito que ha experimentado
un gran crecimiento e importantes cambios en las tltimas décadas. Este trabajo
explora la estructura horizontal del sector con especial atencién a la concentracién de
sexos por departamentos. A partir de una investigacion empirica llevada a cabo con
las empresas de publicidad agrupadas en la AEAP (Asociacién Espafiola de Agencias
de Publicidad), en la que participaron 23 firmas y 819 empleados, en este articulo se
muestra como la publicidad aparece como un sector crecientemente feminizado. Sin
embargo, esta feminizacién es heterogénea por departamentos de manera que la pro-
babilidad de una mujer de trabajar en R, Cuentas o Administracion es cuatro, tres
y dos veces mayor que la de un hombre y la probabilidad de un hombre de traba-
jar en Creatividad, Disefio y Redaccidn es casi cuatro y tres veces mayor que la de
una mujer. Las causas de esta segregacién no responden a las diferencias en la acu-
mulacién de capital humano entre sexos. En grupos de discusién mantenidos con
empleadores y empleados se plantea que las caracterfsticas funcionales y culturales
de algunos departamentos y los estereotipos de género pueden dar razén parcial de
la dispar distribucién. Los resultados invitan a reflexionar sobre las repercusiones
de esta polarizacién por sexos.
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Palabras clave: estructura del mercado laboral en el 4mbito publicitario, segrega-
cién horizontal, concentracién horizontal, estudios de género, deontologfa.

Women in the advertising industry. The horizontal concentration
in the commercial communication sector

Years to date, no human resources studies, with a gender scope, had been made in
Spain in the field of commercial communication, a sector that, impelled by the
technological and structural advances, has experienced an enormous growth in the
last decade. This research wants to describe horizontal structure of the work force
in the advertising sector with a gender scope.

A national study within advertising firms, associated to AEAP (Spanish
Association of Advertising Agencies), was conducted between october 2004 to
december 2005. 23 firms and 819 employees took part in it. This paper describes
how the high level of feminization of the sector has not been homogeneus among
different sections. Thus, the likewood for a woman to work in PR, Service Client
or Administration is four, three and two times more than for a man The likewood
for a man to work in Creative, Design and Copy departments is almost four and
three times higher than for a woman. Differences in human capital do not explain
this inequality. Employers and employees of conducted focus groups suggest that
functional and cultural characteristics of some positions and gender stereotypes
from advertisers and society may explain partially this sexual concentration.

Key words: advertising workforce, advertising structure, sexual segregation, sexual
concentration, gender studies, deontology.

MENESES FERNANDEZ, Maria Dolores (Universidad de la Laguna,
Tenerife. Facultad de Ciencias de la Informacién)
En torno al Periodismo especializado. Consensos y disensos concep-

tuales. Analisi, 2007, ndm. 35, p. 137-152.

Mientras el Periodismo especializado gana terreno en la oferta periodistica en Espaiia,
los estudios sobre su consistencia tedrica muestran falta de consenso sobre qué se
entiende por tal, cudles son caracteristicas y qué lo diferencia de otros periodismos.
En medio de esta paradoja, se afianza considerar el periodismo especializado #na
manera de producir textos periodisticos con unos rasgos determinados, con el dmbiro
temdtico como eje fundamental frente al geogréfico, al demogrdfico, al medidtico
y al metodoldgico. Prevalece la tematizacién del acontecer, aunque lo territorial y el
puiblico acttian como moduladores del gu¢ informativo. La autora expone en este tra-
bajo cémo la coherencia, la correspondencia y la pertinencia de los textos perio-
disticos especializados, y el tratamiento en profundidad, hallan en las nociones de
texto autosuficiente e intertexto una estrategia de aplicacion en la investigacidon y en
la praxis periodistica.

Palabras clave: Periodismo especializado, periodismo temdtico, texto autosuficien-

te, intertexto.

Around the Specialized Journalism. Conceptual consents and dis-
sents

As Specialized Journalism gain ground in the Spanish journalistic offer, studies
about its theoretic consistency show a lack of agreement on the contents, charac-
teristics and differences with other journalisms. In the middle of this paradox be
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171-188

sure the concept of specialized journalism as z way to produce journalistic texts with
determined features, and thematic environment as a main axe to face geographic,
demographic, media and methodologist ones (research journalism, of accuracy).
Over rules events ideas, though land and public acts modulating the informative
what. Coherence, correspondence and opportunity of specialized journalistic texts
are exposed by the author, and with a deep treatment find in the auto sufficient
intertext an application strategy for the research and journalistic praxis.

Key words: Specialized Journalism, subject, auto sufficient text, intertext.

PALENCIA-LEFLER ORS, Manuel (Universitat Pompeu Fabra)
Donacién, mecenazgo y patrocinio como técnicas de relaciones publi-
cas al servicio de la responsabilidad social corporativa. Analisi, 2007,

ntim. 35, p. 153-170.

La empresa tiene en sus manos distintas técnicas para mostrarse socialmente res-
ponsable ante su comunidad. La donacién y el mecenazgo aumentan la «visibili-
dad» de la empresa en su entorno sin un excesivo rechazo. Por otra parte, el patrocinio
hace atin mds «visible» la colaboracién econémica entre la empresa y la organiza-
cién receptora. Los resultados positivos de «ser socialmente responsable» deben
revertir, también, en los sujetos receptores, compartiendo los éxitos que una buena
comunicacién aporta a la imagen y a la reputacién de todos los agentes que parti-
cipan en el proceso.

Palabras clave: donacién, mecenazgo, patrocinio, relaciones puablicas.

Donation, patronage and sponsorship as public relations techniques
in the corporate social responsibility’s service

Companies have in their hands different techniques to be shown socially responsible
before its community. Donation and Patronage raise the companies’ «visibility»
without an excessive rejection. On the other hand, Patronage makes «more visible»
the economic collaboration between the company and the receiving organization.
The positive results of being «socially responsible» should revert, also, to the spon-
sored organizations, sharing the successes that a good communication contributes
to the image and the reputation of all the agents that participate in the process.

Key words: Donation, patronage, sponsorship, public relations.

PEREZ PENA, Marcos S. (Universidade de Santiago de Compostela)
Los 25 de Julio en la prensa gallega de la Transicién: reivindicacio-
nes identitarias y su representacién en los medios. Analisi, 2007,
ntm. 35, p. 171-188.

El 25 de Julio, como fiesta nacional gallega, supone una celebracién de gran den-
sidad discursiva. Es el dia grande para el nacionalismo, pero sobre todo es el dia
grande para Galicia, para el proceso de construccién de la identidad nacional galle-
ga. Por lo tanto, lo publicado por los periédicos del pais en los dias préximos a
esta celebracién es un buen indicador de la sensibilidad de cada cabecera ante la
identidad gallega y ante el movimiento nacionalista. La fiesta atravesé durante los
afios de la Transicion por diferentes etapas: desde 1976, con la primera gran mani-
festacién, atn ilegal, pasando por las multitudinarias celebraciones de 1977 (momen-
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to en que por primera vez en cuarenta afios el Dia da Patria Galega se celebré en un
contexto de libertad), 1978 y 1979, hasta los 25 de Julio de 1980 y 1981, carac-
terizados por el exagerado control policial y la marginacién del nacionalismo galle-
go. En cada momento, los medios de comunicacién adoptaron una postura mds
entusiasta o mds recelosa ante la celebracién, dependiendo del contexto politico,
de la identidad de los organizadores de cada evento y de la linea editorial predo-
minante en el periddico. Esta investigacién analiza el discurso elaborado y difun-
dido por los principales periédicos de Galicia sobre los distintos actos de
conmemoracién del 25 de Julio celebrados entre 1975 y 1981, los marcos inter-
pretativos construidos, asf como la representacién ofrecida sobre cada uno de los acto-
res implicados.

Palabras clave: prensa, identidad, procesos de enmarcamiento, representacion.

The 25th of July on the Galician press during the Spanish Transition

to democracy: Identitary claimings and their image in media

The 25th of July, as the Galician national Day, is a celebration with a great dis-
cursive density. It is the red-letter day for nationalism, but over all it is the red-let-
ter day for Galicia, for the Galician national identity building process. Therefore,
what newspapers publish the days closed to this celebration is a good indicator to
measure the sensitivity of each journal towards Galician identity and towards nation-
alist movement. During the Spanish Transition celebration went through different
stages: from 1976, when took place the first great demonstration, still illegal, the huge
demonstrations in 1977 (when, for the first time in forty years the Galician Fatherland
Day was hold in a context of freedom), 1978 and 1979, up to the 25 of July in
1980 and 1981, characterized for the exagerated police control and the marginal-
ization of the Galician nationalism. At each time, media adopted a more enthusi-
astic or distrustful attitude towards the celebration, depending on the political
context, the identity of the organizers of each event, and the prevailing ideology in
the newspaper. This resarch analyses the discourse built up and spreaded away for
Galician press about the distinct 25th of July commemorations that took place
between 1975 and 1981, the set up interpretative frames, and the images present-
ed about each actor.

Key words: Press, identity, framing processes, public image.

ROSARIO ALBERT, Luis
La estructura del mercado de la televisién en Puerto Rico: globali-
zacién y concentracion. Analisi, 2007, ndm. 35, p. 189-211.

El ensayo examina las tendencias de la globalizacién y la concentracién en el mer-
cado de la televisién en Puerto Rico durante el periodo 2003-2005. Se estudian los
medios de comunicacién lideres en Puerto Rico, particularmente los canales de la
television terrestre, los operadores de televisién por cable y satélite y los indices de
concentracién en la cuota del mercado. Desde un enfoque histérico, se discute el des-
plazamiento de las empresas puertorriquefias dedicadas a la explotacién de la tele-
visién, la posterior hegemonia de los grupos de comunicacién norteamericanos en
la television en Puerto Rico, el crecimiento de los canales religiosos y la infrarepre-
sentacién de los canales publicos en la distribucién del espectro radioeléctrico.

Palabras clave: mercado de televisién, Puerto Rico, historia de la televisién, globa-
lizacién, empresas de televisién.
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225-232

Television Market Structure in Puerto Rico: Globalization and
Concentration

This paper examines the globalization and concentration trends of Puerto Rico’s
television market during 2003-2005 periods. The research analyzes contemporary
mass media industry leaders in Puerto Rico, as well as, particular attention is given
to terrestrial, cable and satellite television industries, and the concentration of mar-
ket share in the Puerto Rican market. It provides an overview about the displacement
of early Puerto Rican television companies by American communication groups,
the increase of religious television stations, and the under representation of non-
commercial stations in the radio-electric spectrum.

Key words: television market, Puerto Rico, television history, globalization, tv com-
panies.

GINESTA, Xavier (Universitat Autdonoma de Barcelona. Facultat de
Ciencies de la Comunicacid)

La convergencia entre el periodisme, la publicitat i les relacions publi-
ques en el nou sistema mediatic. Analisi, 2007, ndm. 35, p. 213-224.

Els actors del sistema mediatic (mitjans de comunicacid, agéncies de noticies, gabi-
nets de premsa i agencies de publicitat i relacions publiques) sén complexos i man-
tenen relacions dialectiques entre ells. En aquest sentit, ens podem giiestionar si és
necessaria una formacié diferenciada dels professionals d’aquestes empreses o ins-
titucions a 'hora de dialogar amb la resta. Aquest article analitza fins a quin punt
els professionals de la comunicacié que treballen en algun d’aquests actors han de
tenir coneixements, no solament del tractament de la informacié d’actualitat, siné
també de marqueting, publicitat o relacions publiques, per poder desenvolupar la
seva tasca.

Paraules clau: periodisme, gabinet de comunicacié, marqueting, relacions publi-
ques, comunicacid social, comunicacié institucional.

The Convergence between Journalism and Advertising in the new
media system

Actors of media systems (mass media, news agencies, press offices and advertising
agencies) are complex and they establish dialectic relation between them. Hence,
we can question whether it is necessary a different occupational training for the
professionals who work in these companies. In this article, we analyse whether the
communication professionals of these actors need not only the knowledge of how
to deal with news, but also knowledge about marketing, advertising and public
relations in their jobs.

Key words: journalism, press office, marketing, public relations, social communi-
cation, institutional communication.

MOLINA CANABATE, Juan Pedro (Universidad Carlos 111 de Madrid.
Facultad de Humanidades, Comunicacién y Documentacién)
Identidad visual corporativa en TVE: ;Algo mds que un cambio esté-
tico? Analisi, 2007, ndm. 35, p. 225-232.
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En el pasado otofio, poco antes de cumplir su quincuagésimo aniversario, Television
Espafiola estrené una nueva identidad visual corporativa. Este cambio estético coin-
cidié con uno de los episodios mds polémicos en la historia del Ente Publico: la
ejecucién de un drdstico expediente de regulacién de empleo que, segun la direccion
del Ente, saneard las cuentas de la Institucién y evitard posibles intentos de priva-
tizacién en el futuro. La metamorfosis de TVE no serd sélo financiera. A partir
de 2007 adoptard una forma de Corporacién, mds independiente del Gobierno de
turno.

En la préctica, una institucién modifica su identidad visual cuando se produ-
cen cambios profundos en su filosoffa. Este articulo trata de demostrar hasta qué
punto TVE sigue esta tendencia de cambios estéticos y qué papel juegan conceptos
como servicio publico en la identidad visual corporativa.

Palabras clave: TVE, identidad visual corporativa, television, servicio publico.

TVE corporate identity: Further more than an aesthetic change?

Latest autumn, just before its fiftieth anniversary, the Spanish Television (TVE)
released a new visual corporate identity. The change coincided with one of the most
controversial episodes in the history of the Public Entity: the execution of a drastic
dismissal that, according to the direction of the Entity, will provide financial strength
at the same time that avoids any potential attempts of privatization in the near
future. But TVE’s metamorphosis will not be only a financier. Since 2007 it will
adopt a legal form of Corporation, which means being more independent of com-
ing Governments.

Usually, an institution modifies its visual identity when a deep change hap-
pens on its philosophy. This article aims at showing that TVE is following this
strategy along with showing the role of concepts such as public service as far as
visual corporate identity is concern.

Key words: TVE, visual corporate identity, television, public service.
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p. 245-249.
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ALMIRON, Nuria (Universitat Autdbnoma de Barcelona. Departament
de Periodisme i de Ciéncies de la Comunicacid)

I Congrés nacional ULEPICC-Espafia: Una nova empenta al pen-
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Comunicacion y educacidon, conceptos en convergencia: revisar los conceptos de
comunicacién y educacién y la relacién entre ambos en el contexto globalizado
de la sociedad del conocimiento.

Educacion en medios: estudiar las teorfas y de las estrategias de educacién en
medios y de lectura critica. Proporcionar herramientas de andlisis y de progra-
macién educativa en esta materia. Se estudia el concepto de «cultura» y sus vin-
culaciones con el campo de la comunicacién.

Lectura critica de los medios de comunicacién: comprender los principios bdsicos
de la lectura critica de los medios de comunicacién. Vincular el consumo criti-
co de los medios de comunicacién con la democracia y la ciudadanfa participa-
tiva.

Alfabetizacién digital: estudiar el concepto de alfabetizacién digital como fené-
meno ligado a la cultura digital. Analizar las nuevas competencias y habilidades
que la sociedad de la informacién exige a los ciudadanos. Conocer la situacién
actual europea en términos de desarrollo de la sociedad de la informacién.
Estudiar la brecha digital en sus dimensiones social, econémica y politica.
Television educativa-cultural: caracteristicas, modelos y tendencias: definir las carac-
teristicas, los principios fundamentales y los modelos de la televisién educativa
y cultural. Revisar las tendencias sobre programacién educativa en Iberoamérica.
Teorias del aprendizaje, medios de comunicacién y nuevas tecnologias: profundizar
en la problemdtica y la epistemologfa educativa. Problematizar acerca del quehacer
académico impactado por las NTIC. Responder a una apetencia de conoci-
miento sobre las innovaciones educativas y sus raices en la tradicién del apren-
dizaje.

Gestidn de la comunicacion y del conocimiento en las organizaciones: revisar las
metodologfas de investigacién y el andlisis de la comunicacién. Proporcionar
herramientas para la gestién de la comunicacién y el conocimiento en las orga-
nizaciones.

Medios y comunicacién: periodismo educativo: revisar propuestas para el abor-
daje del periddico como objeto de estudio en las escuelas. Definir estrategias y
metodologfas para relacionar el curriculum escolar con la informacién de actua-
lidad. Facilitar la incorporacién de la prensa grifica como fuente de informa-
cién e instrumento de expresion.

E-learning y educacién a distancia: distinguir las similitudes y las diferencias de
diversas modalidades de educacién flexible. Analizar las bases tedricas y los ele-
mentos que integran un sistema de educacién a distancia como el e-learning.
Criterios para el disefio de materiales multimedia educativos: conocer las ventajas
y las desventajas de los soportes multimedia para contenidos educativos. Estudiar
los lenguajes de la composicién multimedia. Conocer las tendencias de usuario
en funcién de las caracteristicas de los destinatarios.

Cine y educacion: estudiar las estrategias para desarrollar programas de educa-
cién en medios y lectura critica a partir del cine.

El curso se desarrolla a través de un entorno colaborativo de trabajo on-line y median-
te el envio, en soporte papel y digital, de diferentes materiales lectivos que incluyen
unidades diddcticas, estudios de casos, entrevistas, etc. El curso cuenta con la colabo-
racion de destacados expertos en cada drea de trabajo y de tutores académicos por cada
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