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La representació de la dona en la televisió de la república Popular de la Xina.
Un estudi de cas sobre el canal China Central Television Français (CCTVF)
The representation of women on television in the People’s Republic of China.  

A case study on the China Central Television Français (CCTVF) channel

resUM:
els estudis occidentals sobre la imatge de la dona asiàtica en els mitjans de comunicació 

han estat sovint focalitzats en la publicitat o en pel·lícules i sèries de televisió de 

producció occidental, per la facilitat d’accedir-hi i de comprendre’n els missatges. en 

aquest context, esdevé necessari investigar quina és la representació de la dona que 

països com la República Popular de la Xina projecten a la resta del món. Prenent com  

a base les emissions del canal China Central television français (CCtvf), en llengua 

francesa, s’ha dut a terme una anàlisi de contingut de 112 programes emesos en dos 

períodes diferenciats durant els anys 2013 i 2014. Mitjançant una metodologia 

quantitativa que aplica el mètode d’anàlisi de contingut, l’estudi ha detectat poca 

representació de la dona en els àmbits empresarial, polític i científic.  

PArAULes CLAU: 
dona, representació de gènere, televisió, Xina, estereotips, discriminació laboral.

C
The representation of women on television in the People’s republic of China. 

A case study on the China Central Television Français (CCTVF) channel
La representació de la dona en la televisió de la República Popular de la Xina. 

Un estudi de cas sobre el canal China Central Television Français (CCTVF)

AbsTrACT:
Western studies about asian women’s image in the media have often focused on 

advertising or on films and television series produced in the West, for the ease of access 

to these productions or the ease of understanding their messages. in this context, it is 

necessary to investigate the representation of the image that countries such as the 

People’s Republic of China project about their own women to the rest of the world. 

Based on the broadcasts of the Chinese international channel China Central television 

français (CCtvf), in the french language, an exploratory content analysis has been 

carried out on 112 programs screened in two different periods, in the years 2013 and 

2014. By a quantitative approach using the content analysis method, the findings show 

that there is a misrepresentation of women in the fields of business, politics and science. 

KeYWOrDs:
women, gender representation, television, China, stereotypes, workplace 

discrimination.
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la RePReSeNtaCiÓ De la DONa eN la televiSiÓ De la RePÚBliCa POPUlaR De la XiNa

1. Introducció

La globalització ha afavorit la internacionalització dels mitjans de comunicació i ha 
facilitat i potenciat la circulació d’informació i l’intercanvi de coneixements. Actual-
ment tenim al nostre abast mitjans de comunicació asiàtics creats pel consum exte-
rior, com ara la televisió via satèl·lit o a través de la xarxa, com a eines per a trans-
metre una imatge concreta, o per a donar a conèixer alguns aspectes de la realitat, 
l’actualitat o la cultura d’un país. Aquest intercanvi d’informació porta implícita una 
representació de gènere determinada que influirà en la construcció de l’imaginari 
social del receptor.

L’obertura a Occident de països com la Xina ha estimulat la curiositat per conèi-
xer amb més profunditat alguns dels aspectes presentats pels mitjans de comuni-
cació. Per aquest motiu, han sorgit nous camps d’investigació i noves perspectives 
que han possibilitat la confluència de diverses disciplines. Les investigacions que 
relacionen mitjans de comunicació, estudis de gènere i altres cultures, han augmen-
tat en nombre, enfocament i interès en els darrers anys. Per altra banda, el paper i 
la imatge de la dona en els mitjans de comunicació ja han estat investigats en el 
nostre país en recerques com les de Franquet et al., 2006; López Díez, 2005; Galle-
go, 2009; García et al., 2012; Luzón, 2009; Badet, 2011; Guarinos, 2013; Olmos, 
2014; Fernández, 2016; Martínez, 2016; Gómez, 2016, i Mayoral i Mera, 2017.

En l’àmbit xinès, investigacions com la de Feng i Karan (2011), relacionades amb 
la situació a la Xina, mostren uns rols femenins força estereotipats i circumscrits a 
determinades ocupacions o professions. Seguint aquesta línia, la nostra investigació 
queda fixada en aquest context i se centra en l’estudi i l’anàlisi de la representació 
de la dona xinesa al canal CCTVF. L’objecte d’estudi ens situa davant de qüestions 
no resoltes. S’han fet recerques sobre els mitjans de comunicació a l’Àsia, sobre la 
dona asiàtica en la publicitat o en les revistes de moda (Wang, 2013; Coo per-Chen, 
1997; Ford et al., 1998; Sakamoto et al., 2003; Fukue, 2008), i, tot i que s’ha inci-
dit en la imatge de la dona asiàtica a la televisió, no s’ha investigat espe cíficament 
el canal CCTVF.

2.  La representació de les dones xineses  
en els mitjans de comunicació

La televisió i en general els mitjans de comunicació actuals es comporten com a 
agents socialitzadors que reprodueixen els valors i els rols socials resultants de les 
desigualtats de sexes (Luzón, 2009). L’estudi dels programes de televisió i l’anàlisi 
de personatges i rols permeten detectar i visibilitzar determinades característiques 
socials i culturals sovint estereotipades (García-Muñoz, 2012). Els estereotips són 
idees preconcebudes presentades com a realitats objectives i inqüestionables que 
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formen part de l’imaginari social i que estan dotades de gran eficàcia simbòlica 
(Bach, 2000). Aquestes idees comparteixen unes característiques molt significatives: 
a) són conceptes compartits per alguns grups respecte als altres, b) utilitzen símbols 
per a transmetre valoracions, c) s’apliquen a uns grups més que a uns altres, d) són 
difícils de modificar, tot i que no és impossible, e) tenen una aparença natural i per 
això s’utilitzen sense pensar, f) distorsionen la realitat i la fan aparèixer com si fos 
real, g) existeix acord sobre el seu ús i la seva utilitat, i h) són simplificacions que 
eviten pensar críticament (Galán, 2007). 

La fixació d’aquestes qualitats i d’aquests estereotips ha contribuït a crear una 
percepció de la realitat poc objectiva i ha fomentat els tòpics femenins. Aquesta 
idea simplificadora i definidora s’ha convertit en una eina perillosa a les mans dels 
mitjans de comunicació perquè potencia una construcció social de la identitat rela-
cionada amb els rols de gènere. El gènere és una construcció social i una creació 
simbòlica que varia segons les cultures i els períodes històrics. Es defineix en relació 
amb l’altre gènere i s’alimenta de les creences, els valors, les tradicions i totes les 
característiques que conformen l’ADN d’una societat. Els individus interioritzen i 
aprenen el gènere a través de les perspectives aprovades i confirmades per un de-
terminat grup social que s’ha nodrit de diversos i variats significats culturals. Així, la 
imatge que podem tenir de determinats col·lectius està condicionada pels coneixe-
ments que tinguem de les altres realitats, de les nostres pròpies percepcions o de 
les informacions que ens hagin arribat. 

En aquest context, existeixen investigacions i projectes que evidencien aquesta 
problemàtica, com, per exemple, el Global Media Monitoring Project 2015 (GMMP),2  
que mostra que en els mitjans de comunicació tradicionals les dones només són 
protagonistes de notícies o esdeveniments en el 28 % dels casos, mentre que en 
nous mitjans i a Internet ho són en el 33 %. Tanmateix, rarament són el centre de 
les notícies i no se les considera com a expertes en els temes relacionats amb la 
política, el govern o l’economia. Si ens situem en un punt de vista més generalista, 
la IV Conferència Mundial sobre la Dona3 (1995) ja recollia nombroses deficiències 
i desigualtats de gènere i proposava suprimir la projecció constant d’imatges nega-
tives i degradants de la dona en els mitjans de comunicació. El projecte World 
Gender Gap Report4 (WGGR) compara el grau d’igualtat en diversos àmbits de la 
societat en cent quaranta-quatre països. L’edició de l’any 2016 mostra que l’escas-
sa participació de la dona en les forces polítiques d’alt nivell, juntament amb el li-
mitat exercici de càrrecs de responsabilitat, situen la Xina en el lloc 99 del rànquing.

La desigualtat de gèneres és una realitat vigent a la Xina actual, tot i que la ir-
rupció del Partit Comunista Xinès va portar reformes encaminades a modernitzar el 
país alliberant-lo de les tradicions i del patriarcat xinès i, en conseqüència, el paper 
de la dona en la família i en la societat va experimentar un canvi notable. No obstant 
això, els models de família i de matrimoni s’han transformat radicalment, impulsats 
pel desenvolupament social i demogràfic del país; ara es permet divor ciar-se si un 
dels dos cònjuges ho desitja. Consegüentment, l’any 2011 es van registrar més de 
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13 milions de matrimonis, però 2,87 milions es van divorciar. D’altra banda, la ge-
neralització de l’accés a l’educació ha fomentat la igualtat de gènere en aquest 
àmbit. L’estudi de Zhang et al. (2014) mostra un augment significatiu de la ràtio de 
dones amb estudis que coincideix amb els períodes de creixement econòmic dels 
anys 1980, 1990 i 2000 que va anar acompanyat de polítiques que intentaven 
minimitzar les diferències de gènere. Pel que fa a l’àmbit laboral, tot i que les opor-
tunitats de treball han crescut de manera exponencial en els darrers anys, el China 
National Program for Women’s Development5 posa de manifest que la discriminació 
laboral de la dona encara és vigent i que cal implementar mesures per a disminuir-la. 

En relació amb la imatge de la dona asiàtica en els mitjans de comunicació, i 
més específicament en el cinema, estudis com el de Tajima (1989) expliquen que 
existeix una imatge tòpica, simplista i inexacta que s’ha mantingut durant els darrers 
seixanta anys. El mateix autor defineix dos estereotips bàsics: la «noia flor de lotus», 
presentada com una nina xinesa, una geisha o una bellesa polinèsia, i com un ob-
jecte romàntic i sexual; i la «dona drac», presentada com una prostituta, una dona 
tur mentada o una delinqüent. 

Continuant amb la simplificació de rols, l’estudi de Wang (2013) mostra com la 
indústria cinematogràfica americana utilitza diversos estereotips per a explicar a 
l’audiència que les dones orientals són diferents de les occidentals, situació que 
perpetua la imatge que es té d’elles. Més recentment, la investigació de Chin et al. 
(2017) sobre la inclusió de persones d’origen asiàtic en els programes de l’hora 
punta de la televisió nord-americana, revela un escàs 3,3 % femení, circumscrit a 
papers de poca importància i sovint relacionats amb l’amor romàntic o la família.

3. Objectius i metodologia

L’objectiu d’aquest treball és investigar i analitzar la representació de la dona en els 
programes emesos pel canal CCTVF i conèixer quins són els estereotips de gènere 
que s’hi transmeten. Per a assolir els objectius s’ha utilitzat una metodologia quan-
titativa i s’ha aplicat el mètode d’anàlisi de contingut. Aquesta investigació incor-
pora l’enfocament de gènere amb l’objectiu d’evidenciar el biaix de gènere existent 
en els mitjans de comunicació. 

Es parteix de la hipòtesi que la imatge de la dona xinesa projectada pel canal 
xinès CCTVF respon a un estereotip tradicional i que el canal mostra una represen-
tació femenina inferior a la masculina, estereotipada en uns àmbits diferenciats dels 
masculins. 

Per a comprovar-ho s’han triat com a objecte d’estudi els programes emesos pel 
canal CCTVF, en llengua francesa i d’emissió internacional, rebuda a través del satèl-
lit Astra. La captura audiovisual dels programes s’ha dut a terme amb una gravado-
ra de DVD connectada directament al receptor del satèl·lit. De l’univers de programes 



CCOMUNICACIÓ : REVISTA DE RECERCA I D’ANÀLISI, VOL. 36 (2) (NOVEMbRE 2019)
14

Sílvia altafaja vela

emesos entre els anys 2013 i 2014, s’han seleccionat tots menys les telenovel·les 
(perquè l’extensió de dues hores diàries d’emissió representava una feina inabasta-
ble en aquesta recerca), els anuncis d’altres programes i alguns documentals molt 
breus sense personatges ni narracions. 

Concretament, la mostra està formada per una captura audiovisual de quinze 
dies corresponents a dos períodes diferents: maig i juny de 2013 i gener de 2014. 
Quant a l’elecció dels dos períodes, respon al fet de poder disposar de mostres de 
diferents moments de l’any amb la finalitat que siguin neutres i no responguin a 
cap fet especial que pugui alterar-ne els resultats.

En total s’han analitzat 112 programes: 98 programes variats i 14 noticiaris, 
enumerats a la taula 1. 

Programa Macrogènere Gènere

art et Spectacles Espectacle Musical

Carnet de Route Informació Documental

Documentaire Informació Documental

Kaléidoscope Informació Reportatge

Kung-Fu Esport Magazín

L’abc du Chinois Educació Curs de llengua

Le Journal Informació Noticiari

Le Saviez Vous? Informació Reportatge

Nature et Science Informació Documental

Objectif Chine Informació Reportatge

Rencontres Informació Entrevista

Taula 1. Graella de continguts del canal CCTVF

Font: Elaboració pròpia.

La decisió respecte als dies triats s’ha basat a disposar de mostres audiovisuals 
de tots els dies de la setmana. Constatada la repetició de programes en un mateix 
dia, s’han capturat franges horàries que recullen tots els programes emesos dià-
riament (entre les 12.00 i les 20.00 h). Una vegada seleccionada la mostra, s’ha 
elaborat una fitxa d’anàlisi per a tots els programes, amb petites variacions per 
als noticiaris, dissenyada a partir de les propostes d’Humanes (2001), Igartua i 
Muñiz (2004), Gifreu et al. (2006) i Monclús i Vicente (2008). Les categories re-
collides en la fitxa són les següents:
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1. Dades identificadores

1.1. Codi de registre (nombre d’unitat d’anàlisi)

1.2. Canal (canal d’emissió: CCTV)

1.3. Data (d’emissió del programa)

1.4. Dia de la setmana (d’emissió del programa)

1.5. Horari (d’emissió del programa)

2. Rellevància de la unitat d’anàlisi

2.1. Títol (nom genèric de la sèrie)

2.2. Títol del capítol 

2.3. Classificació segons la durada en minuts (breu, –35; mitjana, 36-75; llarga, 76-130; extrallarga, +131) 

2.4. Mida: duració en hores, minuts i segons

2.5. Posició en la graella (en el total d’emissions del dia)

2.6.  Macrogènere: ficció, informació, informació d’entreteniment, entreteniment, concurs, esport, infantil, 
juvenil, educació, religió, diversos.

2.7. Gènere (categories definides en Euromonitor, Prado, 2010)

3. Temàtica de l’esdeveniment principal

3.1. Breu descripció de l’esdeveniment principal

3.2.  Classificació temàtica: ciència i tecnologia (CIEN.), cultura (CUL.), economia i negocis (ECO.), 
educació i ensenyament (EDU.), esports (DEP.), medi ambient i animals (Ma), meteorologia (METEO.), 
política (POL.), sanitat (SaN.), societat (SOC.), successos (SUC.), seguretat i justícia (SEG.), transicions 
(TRaN.), publicitat (PUB.) i altres (OT.)

4. Tractament de l’esdeveniment principal

4.1. Recursos utilitzats
 4.1.1. Presència del presentador: sí, no
 4.1.2. Sexe del presentador: home, dona
 4.1.3. Presència veu en off: sí, no
  4.1.4. Sexe de la veu en off: home, dona

5. Tractament dels personatges

5.1. Nombre de personatges amb presència (total persones protagonistes i total de secundàries) 

5.2. Rol del personatge: protagonista, secundari

5.3.  Àmbit professional/social: acadèmic, artístic, ciutadania, comercial, comunicació, consort, esportiu, 
empleat, estatal, professió liberal, religiós, rural, turisme

5.4. Professió (descripció de la professió/ocupació)

5.5. atributs del personatge
 5.4.1. Sexe: home, dona
 5.4.2. Edat: nen, adult, ancià
 5.4.3. Origen: occidental, oriental

5.6. Durada del personatge en pantalla
 5.6.1. Temps de presència en pantalla

Taula 2. Categories recollides en la fitxa d’anàlisi de continguts

Font: Elaboració pròpia.
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Per a dur a terme la interpretació dels informatius s’ha aplicat el mètode d’anà-
lisi de contingut a la notícia, que s’ha pres com a unitat bàsica. S’han utilitzat com 
a referència les variables establertes per López Díez (2005) perquè s’adapten ade-
quadament a l’estudi. S’han classificat les notícies en funció de la seva temàtica 
d’acord amb les variables següents: 0. No es coneix; 1. Cultura, entreteniment; 2. 
Vida social, naixements, celebracions; 3. Delictes, judicis, assumptes legals; 4. Acci-
dents, tragèdies, terratrèmols; 5. Economia, negocis, comerç; 6. Educació; 7. Medi 
ambient; 8. Salut, medicina; 9. Drets humans; 10. Crisis internacionals, refugiats; 
11. Temes laborals, negociacions; 12. Defensa nacional, despeses militars; 13. Polí-
tica, govern, eleccions; 14. Pobresa, habitatge, atur; 15. Religió; 16. Manifestacions, 
concentracions; 17. Ciència; 18. Esports; 19. Terrorisme, guerres; 20. Altres.

En un segon estadi, s’han analitzat separadament les notícies en què el tema és 
la dona i, seguint amb les classificacions de López Díez (2005), s’han aplicat les 
variables següents: 0. No hi ha dones com a tema central; 1. Control de la natalitat, 
drets reproductius; 2. Canvis en els rols de les dones, a la llar i fora de casa; 3. Cura 
de la infància; 4. Educació i formació; 5. Dones de les minories; 6. Representació de 
les dones en els mitjans i en el cinema; 7. Dones dels àmbits rurals; 8. Orientació 
sexual; 9. Afers socials; 10. Violència, assetjament, violació, mort; 11. Dona i religió; 
12. Dona i poder en qualsevol àrea: política, negocis, educació; 13. Dones minusvà-
lides; 14. Salut de les dones; 15. Drets legals; 16. Dona i treball: condicions de treball, 
salaris, oportunitats per als negocis, atur; 17. Altres temes que tenen la dona com 
a focus central.

A continuació s’ha dut a terme un pretest per a validar les variables escollides i 
també un procés de verificació per a contrastar la validesa i la comprensió de les 
variables. El procés ha consistit que un codificador diferent apliqui les mateixes di-
rectrius que l’investigador principal.6 Existeixen diversos mètodes o coeficients apli-
cables: Holsti (1969), Lombard et al. (2003), Scott (1995), Cohen (1960), Krippendorff 
i Bock (2007). En aquesta investigació s’ha utilitzat el model proposat per Lombard 
i els resultats obtinguts7 es poden consultar a la taula 3.

 

Percentatge 
d’acord Scott’s Pi

Cohen’s 
Kappa

Krippendorf’s 
Alpha  
Nominal

Nombre  
de 
coincidències

Nombre  
de 
desacords

Nombre  
de  
casos

Nombre  
de  
decisions

98 % 0,967 0,967 0,967 148 3 151 302

Taula 3. Resultats obtinguts en les proves de fiabilitat de dos codificadors 

Font: Elaboració pròpia.

La mostra ha reunit un total de mil una persones i s’han aplicat les vint-i-sis 
variables recollides a la fitxa.
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Després d’un procés d’edició i de codificació de la mostra, les unitats d’anàlisi 
s’han visualitzat i segmentat amb el programa informàtic Adobe Premiere Pro CS5.5. 
El tractament de les dades, les taules i els gràfics s’ha fet amb el full de càlcul Micro-
soft Excel.

4. Resultats i discussió

4.1.  Representació de gènere en els diversos gèneres televisius
Les xifres recollides al gràfic 1 corresponen a la variable «2.7. Gènere» de la fitxa 
d’anàlisi i presenten la distribució d’homes i dones en els diversos gèneres televisius. 

250
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22

Curs  
de llengua

Homes Dones

Documental Entrevista Magazín Musical Noticiari Reportatge

50

26 26

82
95 95

120

51

228

9 14

34

149

0

Gràfic 1. Distribució de totes les persones segons el gènere i els gèneres televisius

Font: Elaboració pròpia.

El primer que s’observa és que el noticiari és el gènere que aglutina més perso-
nes. La segona observació és el desequilibri generalitzat entre el nombre d’homes i 
el de dones comptabilitzats en les diverses categories. Les dades indiquen una 
sobre representació d’homes en la majoria de gèneres. Únicament es comptabilitzen 
més dones en curs de llengua, 61 %, i en musical, 54 % —professions lligades 
tradicionalment al sexe femení (relacionades amb l’educació i l’entreteniment). En 
relació amb la resta de categories, els percentatges femenins són substancialment 
inferiors: 25 % en documental, 26 % en entrevista, 35 % en magazín, 29 % en 
noticiari i 20 % en reportatge. La majoria d’aquests programes s’emmarquen dins 
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del macrogènere «informació» i s’observa que els continguts de caire científic, 
acadèmic, polític, empresarial i en general tots els continguts de més pes intel·lectual, 
estan representats per homes. Aquest fet constata que el paper de la dona mostrat 
en aquest canal és accessori i que la seva opinió com a experta o professional no es 
té en compte. Creiem que, tot i les reformes en matèria d’igualtat que el Govern 
xinès s’esforça per implementar, la representació de les dones en el canal CCTVF 
segueix obeint a una imatge tradicional en què les dones representen el món inte-
rior i els homes, l’exterior. 

4.2.  Representació de gènere en l’àmbit laboral
La taula 4 correspon a la variable «5.3. Àmbit professional» de la fitxa d’anàlisi i 
mostra el nombre de persones comptabilitzades en cada un dels àmbits laborals o 
ocupacionals recollits en els programes analitzats (sense comptar els noticiaris). Els 
resultats evidencien uns desequilibris de gènere molt marcats en quasi tots els àm-
bits laborals, amb una majoria masculina en pràcticament tots ells. Les excepcions 
són la comunicació, l’àmbit artístic i el familiar (on la persona és nomenada pel seu 
estatus vicari, és a dir, segons la seva relació familiar o de parentesc). En els àmbits 
més intel·lectuals s’observa una participació minvada de dones: 7 % en l’àmbit 
acadèmic, 10 % en el directiu o empresarial d’alt nivell, 12 % en el polític i 29 % en 
les professions liberals. Les xifres també suggereixen que en les entrevistes a la 
ciutadania existeix una clara preferència pels testimonis masculins; el 60 % de les 
persones entrevistades són homes. Això constata dos fets: a) l’adjudica ció als homes 
del paper d’expert, d’intel·lectual, d’estatus alt o de participació en l’àmbit po lític, 
i b) la representació femenina en forma de testimoni ocasional i no professional, o 
com a objecte decoratiu o d’entreteniment que atrau l’atenció de l’espectador pel 
seu físic o la seva amabilitat. El fet que hi hagi una majoria femenina en l’àmbit de 
la comunicació, en nombre i en temps en pantalla, no ha de confondre, ja que en 
aquest context la seva funció és presentar o conduir un programa; és a dir, la dona 
és la imatge del programa, però no l’experta que aporta els continguts importants. 
En l’àmbit artístic també hi ha majoria femenina, però amb un temps en pantalla 
inferior, cosa que suggereix de nou la preferència per la figura masculina per sobre 
de la femenina. Aquests resultats indiquen un posicionament estereotipat dels rols 
assignats a les dones, concordants amb els que tradicionalment han ocupat en la 
societat (abans de les reformes i de l’aprovació de lleis que lluiten contra la discri-
minació de gènere). En relació amb les persones secundàries, tot i que quantitati-
vament són poc significatives, segueixen majoritàriament el mateix patró.
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Àmbit laboral
Persones  

protagonistes
Temps  

en pantalla
Persones  

secundàries

  Homes Dones Homes Dones Homes Dones

acadèmic 70 13 1:40 0:07 0 0

artístic 117 122 8:22 7:02 6 6

Ciutadana 66 44 0:38 0:31 0 3

Comercial 10 2 0:06 0:01 0 0

Comunicació 39 58 2:59 5:16 5 4

Consort / Familiar 3 7 0:03 0:01 0 5

Esportiu 32 17 2:34 1:49 1 0

Directiu 123 18 2:13 0:14 1 0

Empleat 11 10 0:08 0:05 0 0

Estatal / Polític 92 17 1:46 0:15 14 5

Professió liberal 13 4 0:30 0:12 6 0

Religiós 6 0 0:15 0:00 1 0

Rural 12 6 0:20 0:15 0 0

Turisme 25 7 0:16 0:03 0 0

Total 619 325 21:50 15:51 34 23

Mostra  944  37:41:00 57

Taula 4. Distribució de les persones protagonistes,8 les persones secundàries9 i el 
temps en pantalla, segons el gènere i l’àmbit laboral

Font: Elaboració pròpia.  

4.3.  Representació de les dones a les notícies
La mostra recull un total de catorze noticiaris i comptabilitza tres-centres vint-i-tres 
persones, de les quals el 71 % són homes i el 29 %, dones. S’ha observat que els 
noticiaris presenten una actitud més paritària en la representació d’homes i dones 
com a conductors de les notícies. Tot i això, el temps que les dones estan en pan-
talla en la suma total dels noticiaris, comptant les presentadores i les reporteres, és 
d’1:41:39 hores. El mateix càlcul per als homes dona un temps en pantalla de 2:15:16 
hores. S’ha fet la mateixa operació, descomptant les presentadores i les reporteres, 
i l’avantatge continua encapçalat pels homes (1:33:46 hores d’homes i 00:42:33 
hores de dones). Les xifres continuen mostrant una preferència per la presència i el 
testimoni masculí.

En relació amb les professions/ocupacions que apareixen a les notícies (taula 5, 
variable «5.4. Professió» de la fitxa d’anàlisi), s’han comptabilitzat homes i dones 
en trenta de les trenta-set categories. La majoria de persones es troben emmarcades 
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en la categoria de polítics (83 % homes i 17 % dones), directius (78 % homes i 22 % 
dones) i empleats públics (93 % homes i 7 % dones). Obtenim els mateixos resultats 
en la categoria de professors, investigadors o experts; la participació de les dones en 
aquests camps és del 9 %, mentre que els homes són protagonistes en el 91 %. Hi 
ha invisibilitat femenina com a experta o com a enginyera. Com ja havíem copsat 
en els apartats anteriors, aquestes xifres indiquen que existeix una visió estereo tipada 
de la dona que no té en compte la seva opinió en els assumptes més importants de 
la societat, com la política, els negocis o la ciència. 

Tanmateix, la categoria de víctimes, supervivents o malalts mostra un percentat-
ge d’homes del 79 %, dada que sorprèn perquè és un àmbit sovint associat a la 
dona (vinculat a l’estereotip de debilitat o de necessitat de protecció). També és 
destacable el cas de la professió d’astronauta, amb una elevada participació de 
dones (40 %). Una explicació plausible d’aquesta excepcionalitat en una activitat 
tradicionalment masculina és la idiosincràsia del sistema de govern comunista, que 
per definició (encara que sigui teòrica) ofereix les mateixes oportunitats a totes les 
persones, sense importar ni el gènere ni la classe social. 

Professió / Ocupació Homes Dones

actors, actrius 3 3

analistes, experts 5 1

artistes, cantants 4 3

astronautes 6 4

Consorts 1 3

Esportistes 2 2

Directors, alts comandaments 42 12

Empleats 4 5

Empleats públics 28 2

Empresaris 2 1

Entrevistats 1 3

Espectadors, visitants 6 4

Estudiants 12 5

Experts 2 0

Experts en restauració 0 1

Grangers 0 1

Guies turístics 0 1

Habitants 5 1

Historiadors 1 0

Enginyers 4 0
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Professió / Ocupació Homes Dones

Maquilladors 0 1

Metges 0 1

Meteoròlegs 1 1

Músics 1 0

Periodistes, reporters 8 9

Polítics 55 11

Portaveus de federacions 1 0

Presentadors 6 9

Professors, entrenadors 2 0

Professors, investigadors 10 1

Realitzadors, productors 2 1

Turistes 1 1

Venedors 3 1

Víctimes, malalts 10 4

Voluntaris 0 1

Votants 0 2

Total 228 95

Taula 5. Distribució d’homes i dones, segons el gènere i la professió, en els noticiaris

Font: Elaboració pròpia.

En una segona fase, s’ha investigat la presència de dones en les notícies segons la 
temàtica (taula 6). En aquesta anàlisi s’han tractat cent noranta-una notícies seguint 
les variables de classificació temàtica establertes per López Díez (2005), relacionades 
en l’apartat «2. Objectius i metodologia». D’acord amb aquest criteri de classificació, 
s’ha observat que els temes on hi ha més presència femenina són la cultura i l’entre-
teniment, seguits de la política i el medi ambient. S’han comptabilitzat dones en ca-
torze de les vint-i-una variables temàtiques, xifra que indica una subrepresentació fe-
menina en els temes tractats en les notícies. També s’han analitzat les dades 
diferenciant els dos períodes de gravació de la mostra (2013 i 2014). En aquest sentit, 
s’han comptabilitzat noranta-una notícies en el primer, amb presència de dones en 
tretze de les vint-i-una variables temàtiques. En relació amb el segon període, disposem 
d’una mostra de cent notícies en què la presència femenina es troba únicament en 
nou variables temàtiques. El resultat de la comparació ens mostra una minva entre els 
dos períodes. Aquesta troballa ens sorprèn perquè el Govern xinès promou polítiques 
i programes per a lluitar contra la discriminació de sexes i esperàvem veure-ho reflectit 
en aquest canal estatal, però el que s’ha trobat és que la inclusió de dones en l’actua-
litat dels informatius està menystinguda i estereotipada en uns àmbits determinats.
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Nombre de dones segons  
la temàtica de les notícies

1r  
període

2n  
període

Total  
dones

No es coneix 0 0 0

Cultura, entreteniment 18 10 28

Vida social, naixements, celebracions 0 0 0

Delictes, judicis, assumptes legals 0 1 1

accidents, tragèdies, terratrèmols 2 0 2

Economia, negocis, comerç 2 3 5

Educació 0 0 0

Medi ambient 1 6 7

Salut, medicina 3 1 4

Drets humans 1 2 3

Crisis internacionals, refugiats 1 0 1

Temes laborals, negociacions 0 0 0

Defensa nacional, despeses militars 4 0 4

Política, govern, eleccions 7 2 9

Pobresa, habitatge, atur 0 0 0

Religió 1 0 1

Manifestacions, concentracions 2 2 4

Ciència 4 0 4

Esports 1 2 3

Terrorisme, guerres 0 0 0

altres 0 0 0

Total 47 29 76

Taula 6. Distribució de dones en les notícies segons els períodes i els temes tractats

Font: Elaboració pròpia.

Per a completar l’anàlisi de la presència femenina en les notícies segons la te-
màtica, s’han estudiat les que tracten temes d’interès per a les dones (taula 7). 
Aquests temes, que haurien de ser d’interès general, estan classificats segons les 
variables proposades per López Díez (2005), relacionades també en l’apartat «2. Ob-
jectius i metodologia». Sumant les dues temporades, únicament s’han tractat aquests 
temes en una ocasió, en el segon període, i sobre drets legals. El resultat és desola-
dor i corrobora la poca presència femenina en nombre i en el tractament de temes 
que afecten les dones directament, com el control de la natalitat, la desigualtat 
laboral, la violència de gènere, etc. Es posa de manifest una discriminació temàtica 
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que no té en compte la seva opinió, ni els seus àmbits d’interès. Ens trobem davant 
d’una masculinització temàtica de les notícies.

Temes d’interès per a les dones 1r període 2n període 

Control de la natalitat, drets reproductius 0 0

Canvis en els rols de les dones, dins i fora de la llar 0 0

Cura de la infància 0 0

Educació i formació 0 0

Dones de les minories 0 0

Representació de les dones en els mitjans i en el cinema 0 0

Dones d’àmbits rurals 0 0

Orientació sexual 0 0

afers socials 0 0

Violència, assetjament, violació, mort 0 0

Dona i religió 0 0

Dona i poder en qualsevol àrea: política, negocis, educació 0 0

Dones minusvàlides 0 0

Salut de les dones 0 0

Drets legals 0 1

Dona i treball: treball, salaris, oportunitats, atur 0 0

altres temes que tenen les dones com a focus central 0 0

Total 0 1

Taula 7. Distribució dels temes d’interès per a les dones, segons el període

Font: Elaboració pròpia.

Els resultats no difereixen gaire dels obtinguts en investigacions prèvies sobre 
els rols de gènere en els mitjans de comunicació, com les de Cheng (1997), Furn-
ham i Chan (2000), Cheng i Wan (2008), Zhang et al. (2009), Shaw i Tan (2014) 
o Huike Wen (2015). L’estudi de Furnham i Chan sobre la representació d’homes 
i dones en els anuncis de la televisió de Hong Kong suggereix una presència es-
tereotipada d’homes i dones més acusada que en altres països com Itàlia, els Estats 
Units o la Gran Bretanya. Nogensmenys, presenta resultats comparables a estudis 
realitzats a Portugal. L’estudi fet a Hong Kong conclou que els homes intervenen 
amb més freqüència com a figures centrals dels anuncis, mentre que les dones hi 
surten com a consumidores. Un altre exemple comparable el trobem en la inves-
tigació de Shaw i Tan sobre la representació femenina en els diaris de Taiwan, on 
les pàgines dedicades a les dones han perdut la funció inicial de crear una identi-
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tat col·lectiva femenina i han passat a tractar qüestions domèstiques, familiars o 
matrimonials.

Aquestes troballes coincidents corroboren la tendència dels mitjans de comuni-
cació xinesos a estereotipar la representació i la presència de les dones, per la qual 
cosa presenten una realitat distorsionada. Si un espectador aliè hagués de deduir 
l’estructura social a partir del que observa al canal CCTVF, pensaria que les dones 
no participen en les activitats intel·lectuals ni tenen accés als llocs de treball més 
qualificats i d’alt nivell, i que el seu paper és totalment accessori i de suport a l’home. 

5. Conclusions

A la vista de les dades obtingudes, podem concloure que les hipòtesis plantejades es 
confirmen i que, efectivament, la imatge de la dona projectada pel canal CCTVF 
respon a un estereotip tradicional i es mostra una representació femenina menor a la 
masculina i estereotipada en uns àmbits determinats diferenciats dels masculins. De-
tectem subrepresentació femenina en els papers protagonistes i en els àmbits d’un 
nivell intel·lectual o social més alt, com el científic, l’acadèmic, el polític o l’empresa-
rial. En l’àmbit de la comunicació, les dones intervenen majoritàriament com a pre-
sentadores o reporteres, però no com a testimonis de valor, fet que deixa entreveure 
que realment el paper que tenen és el d’atraure l’atenció de l’espectador. Els resultats 
també indiquen que hi ha més presència de dones com a clients d’establiments o 
serveis i en virtut del seu estatus vicari, fets que corroboren una imatge estereotipada 
de la dona vinculada al consumisme i, al seu torn, una posició secundària respecte a 
la de l’home. En relació amb la inclusió de les dones en les notícies, existeix invisibili-
tat femenina en molts àmbits de la societat, fet que mostra una construcció de la 
realitat distorsionada. D’altra banda, detectem invisibilitat generalitzada d’homes i 
dones d’alguns col·lectius socials i laborals; és a dir, en els programes només es repre-
senta una part molt petita de les professions o els àmbits existents. Aquestes consta-
tacions són contràries a la posició que s’espera d’un mitjà de comunicació estatal, 
que, lluny de perpetuar els estereotips de gènere, hauria de posar en valor i norma-
litzar el paper de la dona en tots els àmbits de la societat. 

Aquesta investigació incloïa inicialment una fase complementària que proposa-
va realitzar, per una banda, l’anàlisi del discurs en els programes de la mostra i, per 
l’altra, la realització d’uns grups de discussió, activitats que no es van poder dur a 
terme. Per aquest motiu, es proposen com a futures línies d’investigació amb l’ob-
jectiu de completar la informació ja obtinguda. També es proposa ampliar l’estudi 
a altres gèneres televisius no tractats en el marc d’aquesta recerca i a altres canals 
de la mateixa CCTV, per observar si es corrobora la perpetuació d’estereotips i des-
equilibris en la representació de gènere. 
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Notes

[1 Adreça de correspondència: Sílvia Altafaja Vela. Gabinet del Rectorat. Universitat Autònoma de Barcelona. Edifici 
del Rectorat. Despatx A-1015. E-08193 Bellaterra (Cerdanyola del Vallès), UE.

[2  El GMMP és una investigació de gènere en els mitjans que avalua els canvis en la seva representació. Està orga-
nitzat per la World Association for Christian Communication (WACC). El 2015 es van avaluar 145 països.

[3  La IV Conferència forma part de la Declaració i Plataforma d’Acció de Beijing, adoptada unànimement per 189 
països a favor de l’apoderament de la dona. 

[4 El WGGR és un informe anual realitzat pel World Economic Forum que analitza la igualtat i la desigualtat de gè-
nere en 144 països; el número 1 és el país més igualitari i el 144 el que menys ho és.

[5  Programa desenvolupat pel Govern xinès amb l’objectiu de promoure la inclusió de les dones en tots els àmbits 
de la societat.

[6 Realitzar aquestes proves de fiabilitat demanades per diversos investigadors, com Igartua (2006) i Neuendorf 
(2002), s’ha convertit en un instrument per corregir les desviacions o els errors de mètode.

[7  Els valors mostrats en la taula 2 es van obtenir mitjançant el programari lliure http://dfreelon.org/, proporcionat 
pel professor D. Freelon, de la School of Communication, American University, Washington DC. 

[8 La categoria de «persones protagonistes» quantifica les que intervenen amb veu en un esdeveniment de qual-
sevol programa.

[9 Les «persones secundàries» són les que intervenen sense veu en un esdeveniment i se les anomena perquè hi 
estan relacionades, o fins i tot en són les protagonistes, però la seva veu no està gravada.
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resUMen:
las redes sociales están posibilitando una comunicación en múltiples sentidos, lo que da 

lugar a la denominada sociabilidad digital, además de permitir la interacción en varias 

plataformas, aspectos estos que dejan ver ya en el ámbito de la política nuevas 

tendencias en cuanto al empleo que hacen de estas redes tanto los políticos como los 

ciudadanos. la presente comunicación analiza este uso por parte de los actores políticos 

del estado de Colima, México. Concretamente, se ha realizado un análisis cuantitativo de 

contenido de un total de 1.426 publicaciones realizadas por el Partido acción Nacional 

(PaN) y el Partido Revolucionario institucional (PRi), y 7.812 comentarios efectuados por 

los ciudadanos del citado estado a dichas publicaciones. De este modo, ha permitido 

establecer qué y cómo publican en facebook los políticos objeto de estudio, así como 

estudiar el seguimiento que han tenido por parte de los ciudadanos en relación con el 

número de seguidores, el uso de emoticonos y el volumen de comentarios y respuestas. 

De ello se constata una falta de criterios definidos a la hora de publicar, y el poco diálogo 

existente entre los políticos y los ciudadanos.

PALAbrAs CLAVe: 
ciberespacio, comunicación política, redes sociales, Facebook, Colima.
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resUM: 
les xarxes socials estan possibilitant una comunicació en múltiples sentits, donant lloc a 

l’anomenada sociabilitat digital, a més de permetre la interacció en diverses plataformes, 

aspectes tots ells que deixen veure ja en l’àmbit de la política noves tendències relatives 

a l’ús que fan d’aquestes xarxes tant els polítics com els ciutadans. aquesta comunicació 

analitza l’ús que en fan els actors polítics de l’estat de Colima (Mèxic). Concretament s’ha 

dut a terme una anàlisi de contingut quantitatiu d’un total de 1.426 publicacions 

realitzades pel Partit acció Nacional (PaN) i del Partit Revolucionari institucional (PRi)  

i 7.812 comentaris realitzats pels ciutadans de l’estat esmentat a aquestes publicacions. 

aquest estudi ha permès establir què i com publiquen a facebook els polítics objecte 

d’estudi, així com analitzar el seguiment per part dels ciutadans pel que fa al nombre de 
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seguidors, ús d’emoticones i volum de comentaris i respostes. es constata una manca de 

criteris definits a l’hora de publicar i poc diàleg existent entre els polítics i els ciutadans.
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AbsTrACT: 
Social networks are enabling communication in many respects, giving rise to the 

so-called digital sociability, as well as allowing interaction on different platforms, aspects 

that are already revealing new trends in politicians’ and citizens’ use of these networks 

in the field of the new politics. this paper analyses such use by politicians in the state of 

Colima, Mexico, specifically by means of a quantitative content analysis of a total of  

1,426 publications made by the National action Party (PaN) and the institutional 

Revolutionary Party (PRi), and of 7,812 comments made by citizens on these publications. 

this study has made it possible to establish what and how the politicians under study 

publish on facebook, as well as to analyse the follow-up by citizens from the standpoint 

of the number of followers, the use of emoticons and the volume of comments and 

replies. We have found that there is a lack of defined criteria when publishing and little 

dialogue between politicians and citizens.

KeYWOrDs: 
cyberspace, political communication, social networks, Facebook, Colima.
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1. Introducción y estado de la cuestión

A lo largo de la historia, desde el surgimiento de la cultura escrita de masas (la impren-
ta, siglo xV) y la audiovisual (radio y televisión, siglo xx), los sistemas de comunicación 
han representado un papel muy importante en los distintos procesos sociales y cogni-
tivos en todo el planeta. Actualmente, la comunicación ha entrado en una nueva diná-
mica, instaurando un orden social y productivo que evoluciona a partir de los distintos 
avances tecnológicos (Castells, 2001). De esta manera, internet se ha convertido en una 
herramienta importante para la articulación de medios, es decir, en «un sistema opera-
tivo que permite interactuar y canalizar la información de qué pasa, dónde pasa, qué 
podemos ver y ser» (Castells, 2000), con el objetivo de informar desde una multiplicidad 
de ángulos. Surgen así importantes transformaciones dentro del contexto comunica-
cional, hasta el punto de que el flujo de mensajes es ahora continuo e ilimitado, y los 
conocimientos parten del intercambio de experiencias colectivas (Túñez y Sixto, 2011) 
dando lugar a nuevos modos para la formación de la opinión pública (Cabrera, 2010; 
D’Adamo, 2007). En este escenario, las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram, 
YouTube, etc., emergen como una pieza clave en la comunicación dentro del mundo 
virtual. Hoy en día, el uso potenciado de las redes sociales incorpora una nueva econo-
mía de relaciones que pone de manifiesto la existencia de una cultura de comunicación 
reorganizada en el espacio público y/o privado, una interacción-participación global 
(García, Del Hoyo y Fernández, 2014; Gómez, Ortiz y Concepción, 2011), una capacidad 
del usuario para producir información e influir en terceras personas (Castells, 2009; Díaz, 
2014) y la conformación de redes de comunicación-relación (Campos-Freire, 2015). En 
este nuevo paradigma de medios sociales, este uso está ocupando de forma creciente 
el lugar elegido por los nuevos discursos que definen el ciberespacio, un punto de en-
cuentro virtual donde se aportan material y comentarios, y las relaciones son cada vez 
más cercanas entre la cultura de la sociedad (Castells, 1995; Túñez y Sixto, 2011), so-
cializando la producción y el consumo de los contenidos (Scolari, 2008).

Un punto relevante dentro de la actual dinámica de participación en las redes socia-
les son los usuarios, que representan la base en los emergentes métodos comunicativos 
(Orihuela, 2003); es decir, ya no desempeñan el mero papel de receptores, sino que se 
mueven con un nuevo propósito, que Alvin Toffler (1980) denominó «prosumidor»: la 
capacidad, aparte de consumir información como hacían hasta ahora, de producirla 
(Casas-Pérez, 2005). Ello implica nuevos hábitos comunicacionales dentro de las carac-
terísticas de las redes sociales, vinculadas a estas nuevas maneras de hablar, de consumir, 
de trabajar, de acceder a la información, de pensar, etc. (D’Adamo, 2007), y a una ne-
cesidad igualmente creciente de comprender los impactos asociados a estos nuevos 
contextos de comunicación digital (Middaugh y Kahne, 2013).

En la actualidad, la potenciación de las redes sociales dentro del ámbito político 
ha dado lugar a nuevas formas de interacción-participación entre individuos y co-
lectivos. Su uso ha sido analizado desde diferentes contextos, como la política y la 
democracia, la participación ciudadana, la comunicación política, el marketing po-
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lítico, entre otros. Esta correlación de las redes sociales, con una activa ciudadanía 
digital y un consumo de contenidos multimedia desde diferentes dispositivos digi-
tales dentro del contexto político, exige al emisor y el receptor no solo estar presen-
te en la red social sino, además, comprometerse con la «interacción 2.0» como 
conducta en la Red, a fin de intercambiar opiniones y contenidos (Túñez y Sixto, 
2011). De esta manera, y siguiendo a Dahlgren, «la esfera pública política consti-
tuye un espacio —un espacio discursivo, institucional y topográfico— donde las 
personas en su papel de ciudadanos tienen acceso a lo que se puede denominar 
metafóricamente diálogos sociales, que tratan cuestiones de interés común: en otras 
palabras, en el sentido más amplio» (Dahlgren, 1995: 9), por esta razón, no solo es 
necesaria un área común de diálogo dentro de las redes sociales sino, también, la 
existencia de un discurso razonado y crítico, y un razonamiento activo del ciudadano. 

Las redes no tienen límites fijos y están abiertas a numerosas vertientes de intereses 
y valores (Castells, 2009). Esto supone que las competencias y capacidades que adquie-
ren los usuarios de Facebook estén vinculadas a cómo se presenta la información en el 
terreno de la comunicación (Castells, 2009), y si el entorno donde esta se desarrolla es 
favorable para que plasmen sus pensamientos críticos y adquieran nuevos conocimien-
tos (Dahlgren, 2009; Fuente, Martínez y del Prado, 2014). Por lo tanto, ante esta con-
vergencia se vuelve necesario «un cambio en el modo de producción como en el modo 
de consumo de los medios» (Jenkins, 2008: 26-27), es decir, si la información genera 
contenido se asegura la cooperación para el intercambio de objetivos y, además, el 
establecimiento de otras redes que propicien nuevas ideas o conocimientos. 

En este mismo sentido, crece el concepto «política 2.0», que para Gómez, Ortiz 
y Concepción consiste en el «esfuerzo que realizan los ciudadanos que buscan 
participar en la formulación, desarrollo y evaluación de las políticas públicas me-
diante el uso de la inteligencia colectiva plasmada en las redes sociales» (Gómez, 
Ortiz y Concepción, 2011: 79); pero, además, también en la capacidad del político 
para abrirse a los ciudadanos, fomentando su participación y valorando sus comen-
tarios u opiniones (Túñez y Sixto, 2011).

A pesar de lo anterior, el problema de la convergencia entre las redes sociales y la 
ciudadanía digital reside en el desaprovechamiento de las potencialidades comunica-
tivas de las redes y en un descenso en la interactividad entre el emisor y el receptor 
(Túñez y Sixto, 2011), vinculado en parte a que «el comportamiento comunicativo en 
línea de los gobiernos locales está basado en la diseminación de información en un 
modo tradicional, sin adaptar sus hábitos comunicacionales a las características de las 
redes sociales» (Hofmann, Beverungen, Räckers y Becker, 2013: 393) y, además, en 
un discurso en internet de tipo asimétrico en los actores que participan (Nabel, 2013). 
Aun así, la información sigue creando valor dentro de las sociedades. Serrano sugie-
re que «la información no ha perdido por ello la función que hasta ahora ha cumpli-
do de ser un valor de uso destinado a la reproducción social; función que sigue 
siendo imprescindible para organizar la convivencia a nivel colectivo y privado» (Se-
rrano, 1992: 14). La sociedad se vuelve más sensible a la noticia, incapaz muchas 
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veces de filtrar los datos ante un universo informativo cada vez más complejo y en el 
que con frecuencia se produce el efecto de viralización. Como consecuencia, una 
comunicación de masas basada en relaciones virtuales puede ser, en primer lugar, 
descontrolada por la red de información sensible, o inadecuada cuando la población 
no dispone de la formación necesaria para decodificarla y gestionarla, según Soengas 
(2013), y, en segundo lugar, cada adelanto tecnológico «marca desniveles en el acce-
so, uso y beneficios de esas nuevas tecnologías» (Tello, 2007: 2). 

Bajo este contexto, la presente comunicación se centra en el análisis del nuevo 
papel que tiene la red social Facebook, desde el punto de vista de cómo se está ges-
tionando la información política, resaltando su importancia en el momento de gene-
rar, intercambiar y transmitir intereses y/o objetivos entre políticos y ciudadanos (inte-
racción-participación), todo ello dentro del contexto político del estado mexicano de 
Colima. A este respecto, hay que decir que en México el uso de dicha red social se 
vincula fuertemente a la información. Por ejemplo, en la última Encuesta Nacional 
sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologías de la Información en los Hogares (ENDUTIH) 
del Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI) (2015), las principales activi-
dades realizadas en internet durante el año 2015 reflejan que «entre las tres más 
recurrentes se encuentran las vinculadas a la búsqueda de información (88,7 %), como 
medio de comunicación (84,1 %) y para acceder a las redes sociales (71,5 %)» (INEGI, 
2016: 4). Sin embargo, a partir de la revisión bibliográfica en las áreas relacionadas 
con la comunicación política, ciencias sociales y tecnologías de la información, se 
observó que solo algunas investigaciones –por ejemplo, se puede leer en los trabajos 
de Agostino (2013), Canel y Sanders (2010), Criado, Sandoval-Almazan y Gil-García 
(2013), González y Castro (2015), Hofmann, Beverungen, Räckers y Becker (2013), 
Túñez y Sixto (2011) o Ure (2016)– se centran en recoger criterios que definan la es-
trategia de comunicación política entre los actores políticos y los ciudadanos en la red 
social Facebook, escenario que abre camino a este estudio. Los resultados obtenidos 
apuntan a un desconocimiento del concepto «política 2.0», es decir, ciudadanos 
mayoritariamente consumistas de información (publicaciones) y carentes de un ver-
dadero razonamiento crítico a la hora de llevar a cabo su interacción-participación en 
la Red, y, por otro lado, políticos preocupados por su vida personal y pública que ol-
vidan el feedback con el ciudadano, lo que muestra una carencia en lo que a estra-
tegia de comunicación en la red social Facebook se refiere.

2. Planteamiento metodológico

Esta investigación aborda como objeto de estudio el uso de la red social Facebook por 
parte de los distintos actores políticos del estado de Colima (México), correspondien-
tes a las dos primeras fuerzas políticas del estado, el Partido Revolucionario Institucio-
nal (PRI) y el Partido Acción Nacional (PAN), partiendo de las siguientes hipótesis:
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H1. Los distintos actores políticos (PRI y PAN) utilizan estrategias de comunicación 
diferentes a la hora de publicar en Facebook.

H2. A mayor número de publicaciones de los actores políticos (PRI y PAN), mayor 
feedback por parte de los ciudadanos, en cuanto a número de seguidores, uso de 
emoticonos y comentarios se refiere.

Partiendo de estas hipótesis se plantean los siguientes objetivos generales:
1. Analizar el uso de la red social Facebook por parte de los actores políticos del 

PRI y del PAN, dentro del estado de Colima (México)
2. Determinar el seguimiento realizado por parte de los ciudadanos en relación 

con las publicaciones de los políticos objeto de estudio en dicha red social. 
Para materializar estos objetivos generales se han articulado los siguientes ob-

jetivos específicos:
1. Analizar cómo llevan a cabo las publicaciones en sus perfiles de Facebook los 

actores políticos objeto de estudio.
2. Determinar qué tipo de contenidos publican.
3. Identificar qué tipo de seguimiento han generado las publicaciones de los 

actores políticos objeto de estudio dentro de la red social Facebook, en términos de 
número de seguidores, uso de emoticonos y volumen de comentarios (de los segui-
dores) y respuestas (de los políticos).

La perspectiva metodológica que adopta este estudio es fundamentalmente 
cuantitativa. Concretamente, se ha realizado un análisis de contenido, de tal modo 
que se han estudiado 1.426 publicaciones totales (actores políticos objeto de estu-
dio: PRI y PAN) y 7.812 comentarios totales (correspondientes a dichas publicaciones, 
tal y como se muestra en el gráfico 1.

Para estudiar el contenido, se elaboró una ficha de análisis aplicada a cada per-
fil de Facebook basada en un enfoque de «Análisis de Redes Sociales (ARS)» (Mena, 
2012: 35), con el objetivo de medir la naturaleza con la que se está publicando, 
comprender mejor cómo se comportan los usuarios dentro de la Red y, en definiti-
va, obtener datos cuantificables respecto a estas cuestiones. Dicho análisis gira 
fundamentalmente en torno a dos variables: la estructura y el contenido, las cuales 
a su vez contemplan subvariables. 

Dentro de la variable de «estructura» se tuvieron en cuenta tres indicadores 
clave para medir la interacción-participación que se genera entre los distintos 
políticos y sus seguidores: 1. # total de seguidores, es decir, el número de ciuda-
danos interesados en participar dentro de la red social Facebook y que siguen el 
perfil de un determinado político; 2. interacción pasiva, que corresponde a un 
segundo nivel de implicación de los seguidores dentro de la red social Facebook, 
es decir, las impresiones directas que los sujetos emiten mediante un clic (emoti-
conos); y 3. interacción activa, que representa un tercer nivel de implicación de 
los usuarios de la red Facebook, donde se relacionan estrechamente con la publi-
cación, es decir, aportan comentarios u opiniones y comparten con otros usuarios 
sus impresiones.
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Y dentro de la variable de «contenido», con el fin de comprender mejor la forma 
con la que se está publicando e identificar las temáticas que se generan dentro de 
la red social, se realizó un análisis de contenido de cada una de las publicaciones, 
considerando el «formato de la publicación» (textos, fotos, enlaces, vídeos) y el 
«tipo de contenido» (solidario, persuasivo e informativo).

Por último, y con la finalidad de completar y contrastar los datos obtenidos a 
nivel cuantitativo, se realizó una entrevista en profundidad al actor político con 
mayor número de publicaciones de todos los perfiles analizados, en este caso Yu-
lenny Cortés, del partido PAN y alcaldesa del municipio Villa de Álvarez (Colima), ya 
que no se obtuvo respuesta del resto de la muestra. Para extraer los datos de dicha 
entrevista se contemplaron tres elementos: «¿qué se publica?», «¿cómo se publica?» 
y «¿por qué se publica?». 

Debe apuntarse además que se han tenido en cuenta los métodos de Análisis 
de Redes Sociales (ARS) y la Teoría de Grafos a fin de mostrar la información encon-
trada dentro de los perfiles de cada actor (Álvarez, Kuz y Falco, 2013). Se registraron 
los resultados en dos plataformas: en la herramienta Excel y, posteriormente, para 
la visualización de los mismos, se ha utilizado la herramienta Gephi. 

2.1. Selección de la muestra
Para la realización de este estudio, que se llevó a cabo durante un mes, del 8 de febre-
ro al 8 de marzo de 2016, se ha tenido en cuenta una muestra de 31 actores políticos. 
El número inicial fue de 33, pero al verificar la muestra se comprobó que solo 31 con-
taban con perfil de Facebook. En este sentido, el objeto de estudio está delimitado al 
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Gráfico 1. Contenido analizado (datos del 8 de febrero al 8 de marzo de 2016)

Fuente: Elaboración propia.
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gobernador, los alcaldes, los diputados, los partidos políticos y los representantes de los 
partidos con mayor relevancia política, dentro del estado de Colima; es decir, como ya 
se ha apuntado, se tuvieron en consideración las dos primeras fuerzas políticas de  

ES
TR

UC
TU

Ra
Variable Descripción Valor

Perfil actor político actor político

# total de seguidores 
(8 de febrero)

Número de seguidores al inicio Numérico

# total de seguidores 
(8 de marzo)

Número de seguidores al final Numérico

Incremento Diferencia de seguidores al inicio  
y al final

Numérico

Interacción  
pasiva

Emoticonos (me gusta, me encanta,  
me divierte, me asombra, me entristece, 
me enfada)

¿Cuál?

¿Los seguidores comparten lo que  
el actor político publica?

Numérico

Interacción activa ¿Los seguidores emiten comentarios  
sobre la publicación?

Numérico

¿Los actores políticos responden a los 
comentarios?

Numérico

# total 
de publicaciones

Número total de publicaciones Numérico

CO
N

TE
N

ID
O

Formato  
de publicación

Textos Sí = 1; No = 0

Fotos Sí = 1; No = 0

Vídeo Sí = 1; No = 0

Enlaces Sí = 1; No = 0

Campañas de ayuda Sí = 1; No = 0

Solidario Donaciones Sí = 1; No = 0

Condolencias Sí = 1; No = 0

Politizado Sí = 1; No = 0

Persuasivo Personal Sí = 1; No = 0

Informativo El actor político informa o entera de algo  
o de alguien a la ciudadanía mediante  
un dato o información.

Sí = 1; No = 0

Tabla 1. Elementos que caracterizan la estructura y el contenido de cada perfil  
de Facebook

Fuente: Elaboración propia.



CCOMUNICACIÓ : REVISTA DE RECERCA I D’ANÀLISI, VOL. 36 (2) (NOVEMbRE 2019)
38

Mª Isabel RodRíguez FIdalgo, YanIRa RuIz Paz I adRIana Paíno aMbRosIo

México: el PRI y el PAN. Además de la «representatividad política» por partido dentro 
del estado de Colima, se contemplaron 7 alcaldías locales de un total de 10 (Colima, 
Villa de Álvarez, Manzanillo, Comala, Armería, Coquimatlán, Ixtlahuacán, Cuauhtémoc, 
Minatitlán y Tecomán), 21 diputaciones estatales, de un total de 25, y el gobernador 
del estado de Colima. Así, la muestra cubre prácticamente el total de la representativi-
dad política en el estado, tal y como se muestra en la siguiente tabla: 

PRI PAN

Gobernador 1 0

alcaldías 1 5

Diputaciones 7 13

Partido político 1 1

Representante de partido 1 1

Total actores políticos 11 20

Tabla 2. Representatividad política en el estado de Colima, México

Fuente: Elaboración propia.

3. Análisis de datos y resultados

Internet y las nuevas tecnologías han puesto de relieve nuevas tendencias de inte-
racción-participación que acercan a los individuos y colectivos en temas de interés 
común. El marketing político dentro de esta esfera de cambios y mejoras pone de 
manifiesto la participación de políticos y ciudadanos en espacios de sociabilidad 
(Facebook, Twitter, YouTube…), donde es posible compartir la vida personal y pro-
fesional sin un acercamiento físico previo entre individuos y colectivos. Se observó 
que el 94% de los actores políticos objeto del estudio cuentan con perfil público en 
Facebook (gobernador, alcaldes, diputados, partidos políticos y representantes de 
estos), lo que supone un interés por estar presentes en la red social y un acerca-
miento a esta nueva dinámica de hacer política.

3.1.  Criterios que definen las publicaciones realizadas por el PRI  
y el PAN en la red social Facebook 

En relación con cómo publican los partidos objeto de estudio dentro de la red social 
Facebook, hay que especificar que, respecto al número de publicaciones realizadas, 
este estudio se ha centrado en el análisis de un total de 1.426 publicaciones, de las 
cuales los actores políticos del PAN emitieron el mayor número, con un total de 899, 
mientras que el total del PRI fue de 527 publicaciones (tabla 3). 
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Un dato que se contrasta es el desinterés de algunos políticos por publicar, es 
decir, están presentes en la red social pero no hacen uso de esta herramienta. 
También es cierto que existen actores políticos que publican frecuentemente, 

PAN PRI

Actor político Núm. % Actor político Núm. %

Yulenny Cortés 229 25,4 Salomón Salazar Barragán 90 17

Gabriela Benavides 11 1,2 Juana andrés Rivera 44 8,3

Orlando Lino 1 0,1 José Guadalupe Benavides 
Florián 21 4

Héctor Insúa 99 11 Octavio Tintos Trujillo 39 7,4

Rafael Mendoza 87 9,7 Héctor Magaña Lara 29 5,5

Riult Rivera Gutiérrez 59 6,6 Eusebio Mosina Reyes 28 5,3

Nicolás Contreras Cortés 48 5,3 Santiago Chávez Chávez 63 12

Crispín Guerra Cárdenas 55 6,1 Federico Rangel Lozano 109 21

Francisco Javier Ceballos 
Galindo 3 0,3 José Ignacio Peralta 

Sánchez 35 7

adriana Lucía Mesina Tena 52 5,8 Rogelio Rueda Sánchez 18 3,4

Miguel alejandro García Rivera 31 3,4 Partido Revolucionario 
Institucional 51 10

Martha Leticia Sosa Govea 0 0

Gabriela de la Paz Sevilla 
Blanco 36 4

Luis ayala Campos 0 0

Norma Padilla Velasco 1 0,1

Julia Licet Jiménez angulo 22 2,4

Luis Humberto Ladino Ochoa 1 0,1

Mirna Edith Velázquez Pineda 2 0,2

Jesús Fuentes Martínez 158 18

Partido acción Nacional 4 0,4

Total PAN 899 100 Total PRI 527 100

Tabla 3. Número de publicaciones por actor político y porcentaje sobre  
el total del partido

Fuente: Elaboración propia.
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aunque abundan las publicaciones de otros usuarios, es decir, se limitan a com-
partir información de otros. En este caso, las habilidades y criterios utilizados en 
el momento de publicar no reflejan una estrategia comunicativa por parte del PRI 
y del PAN dentro de la red social Facebook (el uso de los recursos y herramientas 
disponibles es limitado).

A partir de los datos obtenidos anteriormente, se observa que los actores 
políticos del PRI tienen muy claro que «no solo es estar presentes en Facebook» 
lo que importa, sino que es necesario garantizar una comunicación entre político 
y sociedad; es decir, interactuar con el ciudadano a partir de las publicaciones 
emitidas. Por otro lado, hay algunos políticos que relacionan «la cantidad de 
mensajes» con una mayor visibilidad dentro de la red social, es decir, apuestan 
por la publicación de información de terceros y de su vida personal, y por la repe-
tición de las publicaciones. Por ejemplo, en el caso de la alcaldesa Yulenny Cortés, 
del PAN, con 229 publicaciones, y el representante del PAN, Jesús Fuentes, con 
158 publicaciones, como se verá en el momento de visualizar los «me gusta» y el 
«número de seguidores».

3.2.  Tipo de recursos utilizados en las publicaciones realizadas  
por el PRI y el PAN en la red social Facebook

A este respecto, el análisis realizado ha permitido identificar cuatro tipos de recursos 
empleados en las publicaciones dentro de los perfiles de Facebook objeto de estu-
dio (textos, fotos, vídeos y enlaces), de los cuales, se observó una concurrencia en 
los tipos «textos» y «fotos» entre los partidos del PRI y del PAN (gráfico 2). 
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Gráfico 2. Tipo de recursos empleados en las publicaciones en los perfiles  
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Fuente: Elaboración propia.
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Resulta especialmente interesante destacar el bajo número de publicaciones 
realizado por ambos partidos en formato vídeo. A la hora de utilizar estos recursos, 
como muestran los resultados dentro del gráfico 2, no hay grandes variaciones 
entre ellos; en este caso, los recursos más utilizados por parte del PRI serían los 
textos y las fotos y, en cambio, el PAN se decanta más a la hora de publicar a través 
de las fotos y los enlaces. 

3.3.  Tipo de contenidos publicados por el PRI y el PAN en la red social 
Facebook

Respecto a qué tipo de contenidos publican los actores sociales objeto de estudio, 
se ha de decir que destacan los contenidos de tipo «solidario» y «persuasivo», so-
bresaliendo significativamente los de este último (gráfico 3). 
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Gráfico 3. Tipo de contenido «solidario» y «persuasivo»

Fuente: Elaboración propia.

Hay que especificar que en los casos de tipo «persuasivo» se aprecia una ten-
dencia por hacer visible lo «personal» entre los miembros del PAN y del PRI. También 
se observa un marcado uso del contenido de tipo «politizado», tanto en unos como 
en otros, que conduce a presentar la información vinculándola al elemento de 
«entretenimiento político», es decir, mediante un uso frecuente de la vida personal 
y política. 

Más concretamente, en lo que al tipo de contenidos se refiere, hay que especi-
ficar que un análisis pormenorizado de variable de contenido «informativo» permi-
tió identificar 39 temáticas, de las cuales destacan las que tratan sobre la agenda 
pública, la cultura, la educación y la salud como las más utilizadas por los miembros 
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de ambos partidos. Además, se aprecia una mayor participación por parte de los 
miembros del PAN en las diversas temáticas tratadas, acaso porque su número de 
publicaciones en el periodo de estudio fue mayor (899 del PAN y 527 del PRI) y, por 
lo tanto, presentan un alcance mayor.

Por otra parte, otro aspecto a destacar es un interés constante por las actividades 
diarias, es decir, lo relativo a la «agenda pública» en ambos partidos. Del total de 
publicaciones hechas por el PRI, un 17% se relacionan con la «agenda pública», 
mientras que estas solo representan el 15% de las publicaciones del PAN. En cuan-
to a las otras temáticas, los datos permiten visualizar como el PAN se implica en 
mayor proporción en las referentes a cultura, educación, fiestas y tradiciones, ser-
vicios públicos, salud, seguridad, deportes, participación ciudadana, mujeres, desa-
rrollo económico y turismo, entre otros. En lo relativo al PRI, la información refie-
re un mayor interés por los temas relacionados con la cultura, el gobernador, la 
educación, la salud, las mujeres, la seguridad y el aniversario de la fundación del 
partido.

En este sentido, en función de los problemas sociales y de las características 
socioeconómicas de las ciudades, la distribución de los temas pudiera estar vincu-
lada a las competencias o intereses entre los partidos del PRI y del PAN sobre las 
problemáticas del estado de Colima. Los datos exponen una falta de hábitos en la 
manera en que se difunde la información a la ciudadanía y cómo se contextualizan 
los problemas de la ciudad. 

3.4.   Algunas necesidades y carencias a la hora de publicar contenido 
político en Facebook (entrevista en profundidad)

Hay que especificar que los datos obtenidos en los apartados anteriores han sido 
corroborados en su mayoría en una extensa entrevista realizada a la candidata 
del PAN, Yulenny Cortés. Se aportan estos datos cualitativos porque han servido 
para contrastar la información analizada a través del análisis de contenido, pero 
debido a lo limitado de la muestra (fue la única candidata que contestó) no 
pueden ser extrapolados; en todo caso, solo afectarían al contexto político del 
PAN.

En este sentido, es posible identificar que no existen criterios que determinen 
las publicaciones en Facebook, ni a nivel de partido ni a nivel del actor político, como 
a continuación explica Yulenny Cortés: 

No hemos hecho ninguna evaluación ni es algo que esté determinado. Sencillamente se va 
publicando [en función de] cómo se vayan dando las cosas y el tiempo que tengamos. Para 
el tratamiento de la información que se vierte dentro de la red social Facebook, no dispo-
nemos de guía o pauta para las publicaciones, [...] en la medida de lo posible manejo mi 
página y doy a conocer la información que me interesa, personal, política o laboral.

Además del perfil personal, existe uno institucional: 
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Hay una página propia del Ayuntamiento manejada por la dirección de comunicación social 
y, en determinado momento, se está dando a conocer lo que se está trabajando. [Aunque] 
nosotros no podemos dedicar todo el día a este trabajo, nos apoyamos en los compañeros 
de las diversas áreas del Ayuntamiento para poder publicar la información que queremos 

dar a conocer [a través de este medio].

En lo que respecta a los tipos de recursos utilizados en el tratamiento de las 
publicaciones, no existe una guía, como señala la fuente entrevistada: «se utilizan 
todos los mecanismos que hay, vídeos, imágenes, textos, según sea el caso o el 
esquema que se quiera publicar, dependiendo el momento». 

Por lo tanto, existe la percepción de que la red social Facebook es otro medio 
de comunicación para transmitir información, una oportunidad de mantener infor-
mados a los ciudadanos que usan estos medios, retroalimentar información con 
ellos y extender su presencia en la sociedad, tal como lo explica la alcaldesa Yulen-
ny Cortés, del PAN, cuando menciona que: 

Es una manera más de informar y tener actualizados a nuestros representantes, hay muchas 
personas que gustan de utilizar estos medios y ahí nos permite tener una retroalimentación 
con ellos, nos permite quizás llegar a más ciudadanos como no lo hace la prensa, como no 
pudiera hacerlo la radio. Hay quien no gusta de estos medios de comunicación; sin embar-
go, hay quien sí se pasa buena parte del día en las redes sociales, y eso nos ayuda aún 
mucho más para poder compartir lo que nosotros queremos conseguir desde el servicio 
público. 

En contraste, los intereses y objetivos tanto personales como institucionales 
pueden variar de un actor político a otro. Por tal motivo, el acercamiento físico con 
los ciudadanos sigue siendo una manera de simpatizar y generar cercanía entre el 
político y las personas. En este punto, la alcaldesa añade: «creo que la mejor forma 
es tener el acercamiento con nuestros representados yendo a las colonias, a las 
calles y la a comunidades y utilizar las redes como un medio más para informar o 
dar a conocer lo que estamos haciendo o lo que queremos hacer». 

Es primordial disponer de conocimientos profesionales y, cuando se trata de 
transmitir información a través de las redes sociales, es importante diseñar una 
estrategia de comunicación que potencialice el uso de la red social Facebook, tanto 
de los usuarios como de los seguidores de los candidatos. De esta manera, la alcal-
desa Yulenny Cortés, del PAN, añade: 

La finalidad del administrador público es la búsqueda del bien común, y en ese sentido va 
la política, a servir o buscar los mecanismos para servir a los demás, y es la forma con la que 
nosotros hemos vinculado lo profesional con ahora el servicio público, y la manera en que nos 
conducimos a través de nuestros programas y proyectos, encaminados a lograr el bien allá 
afuera.
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3.5.  Seguimiento de las publicaciones realizadas por los políticos 
objeto de estudio por parte de los ciudadanos

Respecto al seguimiento ciudadano en la red social Facebook objeto de estudio, se 
identificaron 149.186 seguidores del PRI y 79.630 seguidores del PAN, de los cuales 
la figura del gobernador, los diputados(as) del PRI y los alcaldes(as) del PAN presen-
tan el mayor número de seguidores durante el mes de estudio (véase el gráfico 4). 
Los resultados resumen la popularidad de los actores políticos objeto de estudio 
dentro de cada uno de sus perfiles de Facebook y el nivel de participación de sus 
seguidores dentro de estos perfiles, que, en este caso, fueron los miembros del PRI 
José Ignacio Peralta Sánchez (gobernador del estado) con un total de 61.766 segui-
dores, el diputado Federico Rangel Lozano con 32.136 seguidores y el diputado 
Héctor Magaña Lara con 13.917 seguidores (a los que se podría añadir el presiden-
te del partido, Rogelio Rueda Sánchez, con 12.847 seguidores) los más populares. 
En cuanto al PAN, se observó que mostraron disponer de un mayor número de 
seguidores los alcaldes Héctor Insúa (19.861) y Gabriela Benavides (15.504); en este 
mismo sentido, podría incluirse al diputado Miguel Alejandro García Rivera, con 
8.930 seguidores. 

Estar presente en Facebook y ocupar la mayor representatividad política dentro 
del estado de Colima no significan ser más hábil en generar una mayor participación 
de los seguidores dentro de los perfiles de Facebook. Por lo tanto, los hábitos co-
municacionales se vuelven fundamentales para compartir información con el ciu-
dadano. Así vemos que resulta especialmente significativo que el PAN, pese a dis-
poner de la mayor representatividad política dentro del estado de Colima y de que 
todos sus miembros tengan un perfil de Facebook, son los actores políticos con 
menos número de seguidores (véase el gráfico 4). 

Así pues, dentro de cada perfil de Facebook objeto del estudio sobresale la ac-
titud participativa de los seguidores del PRI. 

3.6. Interacción pasiva y activa entre político y ciudadano
En cuanto a la interacción entre el político y el ciudadano, los datos revelan la exis-
tencia de dos vertientes: la relacionada con una interacción pasiva, en que los ciu-
dadanos reflejan sus impresiones utilizando los emoticonos, y la vinculada a una 
interacción activa, donde la producción de contenidos es necesaria para la retro-
alimentación de los usuarios (Alvarado, 2012; Dahlgren, 1995).

Los resultados muestran principalmente a un ciudadano pasivo, es decir, su inte-
racción con el actor político se limita al uso del emoticono «me gusta», exhibiendo 
de esta manera su interés por los contenidos que se comparten con él (gráfico 5). 

Si bien el estudio se limita a un análisis cuantitativo del uso de los emoticonos 
dentro de Facebook por parte de los seguidores de los distintos actores políticos, 
es importante puntualizar que los emoticonos tienen un carácter comunicativo 
(cualitativo) y son utilizados entre un emisor y un receptor con el objetivo de  
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Gráfico 4. Número de seguidores por representatividad política 

Fuente: Elaboración propia.

expresar un estado anímico o emocional (Moral y García, 2003). De esta manera, 
la herramienta Facebook facilita al usuario expresar su estado emocional de forma 
fácil, concreta y divertida (me gusta, me encanta, me divierte, me asombra, me 
entristece, me enfada), en respuesta a las publicaciones emitidas por los políticos 
del PRI y del PAN. 

A nivel de actor político, el mayor número de impresiones positivas dentro del 
PRI lo refleja el gobernador José Ignacio Peralta Sánchez, con el 53% del total de 
«me gusta», y el diputado Federico Rangel Lozano, con el 13%.
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Gráfico 5. Interacción pasiva mediante el uso de emoticonos 

Fuente: Elaboración propia.
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En cuanto al PAN, el alcalde Héctor Insúa fue el más popular con el 47% del 
total de «me gusta», seguido por la alcaldesa Yulenny Cortés con el 10%.

Finalmente, en cuanto a la frecuencia de uso del resto de los emoticonos, además 
del «me gusta», hay que señalar que es diversa. Los seguidores del PRI los usaron 
según el siguiente orden: me encanta, me asombra, me entristece, me divierte, me 
enfada. Mientras que el orden de uso por parte de los seguidores del PAN fue: me 
encanta, me asombra, me divierte, me enfada, me entristece (véase el gráfico 5).

En lo que respecta a la interacción activa, es decir, aquella en la que los segui-
dores aportan algo a la red y no pulsando simplemente un emoticono, el nivel de 
implicación de los ciudadanos se caracterizó por un uso frecuente de la opción 
«compartir», seguida de los «comentarios». Los políticos interactuaron de manera 
limitada, pero respondieron los comentarios vertidos por los ciudadanos (gráfico 6).
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Gráfico 6. Interacción activa entre político y ciudadano

Fuente: Elaboración propia.

Al analizar con detalle el gráfico 6, se puede observar que, del total de comen-
tarios realizados por parte de los seguidores del PRI, solo el 21% quedó sin respues-
ta, mientras el PAN dejó sin responder un 56,29%. Es decir, la mayoría de los polí-
ticos intenta establecer un contacto con el ciudadano (feedback) aunque limitado 
en contenido y tiempo.

En cuanto a la representatividad política, el dato que prevalece tanto en el PAN 
como en el PRI es el desinterés que presenta el «partido político» por interactuar 
con los ciudadanos mediante la red social Facebook. Esto se podría interpretar como 
una falta de estrategia comunicativa dentro de cada partido, vinculada precisamen-
te a las redes sociales (gráficos 7 y 8).
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A nivel de actor político por parte del PRI, existen diferencias importantes. La 
figura de «gobernador» no solo está presente en la red de Facebook sino, además, 
frecuentemente genera una retroalimentación (feedback) con el ciudadano, en 
respuesta a sus comentarios. La explicación puede ser o un equipo de medios or-
ganizado o un community manager gestor de dicho perfil (gráfico 7).
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En lo que respecta al PAN, el dato más significativo se presenta a nivel «alcaldes», 
lo cuales presentaron un total de 2.608 comentarios, aunque su capacidad de res-
puesta está en torno al 41%, menos de la mitad (gráfico 8). Si analizamos el nivel 
de comentarios de los seguidores, se observa que existe una constante interacción de 
los ciudadanos dentro de los perfiles de «alcaldes» y «diputados». Por el contrario, los 
actores políticos se limitan a publicar (el PAN generó un total de 899 publicaciones), 
pero su capacidad de dar seguimiento y respuesta a los comentarios es limitada. 
Estos factores suponen la inexistencia de una estrategia comunicativa digital (redes 
sociales) como así lo puntualizó la alcaldesa Yulenny Cortés en la entrevista reali-
zada. 

Los resultados identifican una comunicación bidireccional «moderada», en la 
que los seguidores de los actores políticos, en este caso los ciudadanos, producen 
información a través de sus comentarios. Esta producción de datos o reacción del 
ciudadano a las publicaciones emitidas no es constante; por lo tanto, el receptor y 
el emisor reciben pasivamente el mensaje, y la interacción-participación no es acti-
va en todos los casos analizados.

4. Conclusiones

El análisis realizado permite, en este último punto, retomar las hipótesis de partida. 
En relación con la primera hipótesis, los datos obtenidos no han permitido identifi-
car unos criterios únicos que definan qué publican y cómo publican los actores 
políticos objeto de estudio. Hay que destacar que, mientras que el número de pu-
blicaciones del PRI es menor que el del PAN, aquel obtiene por el contrario un nú-
mero mayor de comentarios. Si a nivel de partido se encuentran dichas diferencias, 
a nivel de perfil de los actores políticos, tanto del PRI como del PAN, también se 
obtienen bastantes; por ejemplo, hay políticos que publican mucho y otros que 
apenas lo hacen. Respecto a cómo publican, tampoco se ha encontrado un único 
criterio. Mientras que en el PRI, a la hora de publicar en Facebook, utilizan textos, 
fotos, enlaces y vídeos, en el PAN utilizan fotos, textos, enlaces y, por último, ví deos. 
Resulta significativo que el vídeo sea, en todo caso, el menos utilizado en ambos 
partidos. Respecto a qué tipo de contenidos informativos publican, destaca la coin-
cidencia en el uso de los persuasivos, puesto que en ambos partidos aluden más a 
las cuestiones personales, siendo el PRI el que utiliza en mayor medida este tipo de 
recursos en comparación con los politizados. En todo caso, salvo estas pequeñas 
diferencias, lo que sí denota este aspecto es una coincidencia a la hora de publicar 
este tipo de información, que se decanta por el entretenimiento político, en vez de 
centrarse en aquellas cuestiones que afectan más a los ciudadanos, como son los 
contenidos relacionados con las finanzas, la salud, la educación, etc. Todo lo ante-
rior lleva a concluir que no se puede hablar de que exista una estrategia de comu-
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nicación a la que respondan las publicaciones que llevan a cabo tanto los actores 
políticos del PRI como los de PAN. Principalmente, esto ha quedado constatado en 
este último partido, como así explicaba la alcaldesa Yulenny Cortés, que por otra 
parte es la que más utiliza la red social Facebook con finalidad política. Por último, 
y en relación con la última de las hipótesis, relacionada con los aspectos de la inte-
racción-participación de los ciudadanos en la red social Facebook con un uso polí-
tico en el estado de Colima, cabe decir que queda confirmada solo en su primera 
parte. Es decir, no hay que olvidar que todos los políticos tienen perfil en la citada 
red social, pero a la hora interaccionar con sus seguidores no todos ellos buscan un 
feedback. En relación con esta cuestión, existen también diferencias en cuanto a 
número de seguidores se refiere entre ambos partidos: casi 150.000 por parte del 
PRI y cerca de 80.000 en el caso del PAN. Resulta especialmente relevante el alto 
número de seguidores que aglutinan el gobernador y los diputados del PRI, en re-
lación con el PAN, el cual cifra su mayor número de seguidores en el ámbito local 
de los ayuntamientos, en este caso en los alcaldes. 

Por lo que respecta a los ciudadanos, el tipo de seguimiento que establecen con 
los partidos y sus miembros, desde un punto de vista cuantitativo, se lleva a cabo 
de forma pasiva a través de los emoticonos, siendo el «me gusta» el más utilizado 
en los dos partidos. Donde se encuentran diferencias significativas es en el segui-
miento de sus publicaciones. A este respecto, en el caso del PRI, destaca Ignacio 
Peralta, con un alto número de «me gusta» en sus publicaciones, y en el PAN, 
Héctor Insúa. En relación con la interacción activa que supone la realización de 
comentarios y publicaciones compartidos, los seguidores del PRI participan más, 
realizando un mayor número de comentarios que, a su vez, se corresponde con un 
mayor número de respuestas por parte de sus actores políticos, que supera a las 
realizadas por los del PAN. Pero resulta especialmente relevante que no hay una 
relación directa entre «a mayor número de publicaciones, mayor número de comen-
tarios», como así se estableció en la segunda hipótesis. Es el caso del gobernador 
del estado (del PRI), que ha realizado muy pocas publicaciones en relación con los 
otros actores políticos, pero en cambio ha despertado el mayor número tanto de 
comentarios como de respuestas.

Teniendo en cuenta estos aspectos, que en ningún caso se pretende generalizar 
a todos los contextos políticos, sino solo al ámbito de este estudio –el estado de 
Colima (México)–, y en relación con los contenidos políticos publicados por sus dos 
partidos mayoritarios (PRI y PAN), puede decirse que todo apunta a que la nueva 
era de la comunicación política comienza a requerir modelos comunicativos cohe-
rentes con las redes sociales y que además sean flexibles ante la acelerada evolución 
del mundo virtual. Y más si se quiere llevar a cabo la denominada «política 2.0», la 
cual pone de manifiesto una nueva relación entre políticos y ciudadanos, sobre todo 
en lo que a interacción y, principalmente, participación política activa se refiere. Es 
decir, aquella que logre generar un verdadero diálogo político, en este caso a través 
de nuevos medios como son las redes sociales, por ejemplo Facebook. Es por ello 
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que este estudio abre otras líneas de investigación, orientadas precisamente a pro-
fundizar en las cuestiones relacionadas con el análisis del contenido de las publica-
ciones por parte de los seguidores. De este modo, se contribuiría a identificar la 
«identidad» narrativa del binomio «político-ciudadano» y «ciudadano-político», 
respectivamente, dentro de las redes sociales, ya que las carencias de reglas dentro 
del mundo virtual generan un empoderamiento de masas desigual en un mundo 
cada vez más globalizado y en el que el desarrollo tecnológico también se vuelve 
una limitación. 
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resUMen:
el principal objetivo de este artículo es examinar el propósito global de las relaciones 

públicas, vinculándolo con el grado de pasividad o actividad atribuido a los públicos en la 

disciplina. a partir de una amplia revisión de la principal literatura académica sobre 

relaciones públicas, los resultados revelan que la «influencia mutua» es el propósito más 

utilizado para determinar la finalidad general de la gestión comunicativa entre una 

organización y sus públicos. además, los resultados indican que el propósito de 

«influencia mutua» implica la consideración de los públicos como grupos activos que 

crean sus propias estrategias a partir de sus intereses, con la intención de (y la capacidad 

para) influir en las organizaciones.
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AbsTrACT:
the main objective of this paper is to examine the overall purpose of public relations, 

linking it to the degree of passivity or activity attributed to the respective publics in this 

field. Based on an extensive review of the main academic literature on public relations, 

the results reveal that “mutual influence” is the purpose most often used to determine 

the general objective of communication management between an organization and its 

publics. in addition, the results indicate that “mutual influence” as a purpose involves 

the consideration of the publics as active groups that create their own strategies based 

on their interests, with the intention of influencing organizations (and with the ability  

to influence them). 
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1. Introducción

En la literatura especializada de relaciones públicas se ha detectado una gran diver-
sidad de puntos de vista a la hora de definir cuál es el propósito general de la 
gestión comunicativa entre las organizaciones y sus públicos (Oliveira, 2012). 

El propósito, finalidad o intencionalidad general de las relaciones públicas cons-
tituye un aspecto clave para comprender, tanto a nivel teórico-conceptual como a 
nivel práctico, el enfoque global de la gestión de los esfuerzos comunicativos de las 
organizaciones con sus públicos (Oliveira, 2012). Si la intencionalidad de las relacio-
nes públicas se orienta solo a convencer/incitar a los públicos para que estén en 
sintonía con los intereses de la organización (enfoque de persuasión), esto implica-
ría un carácter asimétrico de la gestión comunicativa. Por el contrario, si la gestión 
comunicativa de la organización persigue un ajuste/acuerdo de intereses entre la 
organización y sus públicos (enfoque de influencia mutua), ello implicaría un carác-
ter simétrico de la gestión comunicativa (Grunig y Hunt, 1984; Oliveira, 2017).

Además, el propósito general definido para la actividad de relaciones públicas 
está estrechamente ligado a la concepción que se tiene sobre los «públicos» de la 
organización (Grunig y Hunt, 1984). El estudio de los públicos constituye un aspec-
to estratégico de la planificación comunicativa de las organizaciones, y la concep-
ción que se tiene de estos grupos desde el ámbito de las relaciones públicas influye 
de manera significativa en el proceso de toma de decisiones referentes a la comu-
nicación por parte de las organizaciones.

Así, el estudio de la intención global de las estrategias de las relaciones públicas 
y su vinculación con la forma de entender a los públicos resulta de suma importan-
cia para diseñar las estrategias de comunicación por parte de las organizaciones. El 
objetivo general de este trabajo es analizar el propósito general de las relaciones 
públicas establecido en la literatura académica y profesional, de modo que nos 
permita identificar los enfoques globales existentes en la disciplina y, en función de 
ello, reconocer la forma de entender a los públicos, como sujetos activos o pasivos, 
en la relación comunicativa con la organización.

2. Marco teórico: de la persuasión a la influencia mutua

Los modelos de relaciones públicas elaborados por Grunig y Hunt (1984), además 
de describir su evolución histórica, son la principal referencia para revisar y evaluar 
el propósito general de la disciplina. 

El propósito de las relaciones con los públicos vinculado a la persuasión es el 
más tradicional y se encuentra en los inicios de la profesión y su historia. En la se-
gunda mitad del siglo xix, con el inicio de la industrialización y la producción masi-
va, la función de las relaciones públicas tenía como propósito atraer o apartar la 
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atención del público, según los intereses de los empresarios, a través de la publicity. 
La filosofía empresarial de la época era «al diablo con el público» y por ello, me-
diante prácticas de comunicación unidireccional y persuasiva, se le manipulaba y 
engañaba con la única intención de generar beneficios. El público era considerado 
un grupo social cuya opinión no se tenía en cuenta. En el desarrollo de la sociedad 
industrial emergente, primaba básicamente la política del engaño y del convenci-
miento a favor de los intereses de los empresarios. Estas prácticas son las que 
fundamentan el modelo del agente de prensa de Grunig y Hunt (1984).

Sin embargo, el efecto negativo de dicha postura afectó al modo de compor-
tarse de los públicos con respecto a la organización, lo que condujo a que apare-
ciera una nueva concepción de las relaciones públicas. Este cambio de plantea-
miento tuvo lugar entre finales del siglo xix y principios del siglo xx, momento en 
el que cada vez es más frecuente la presencia de periodistas dedicados a denunciar 
las prácticas abusivas de los empresarios. Las denuncias publicadas en los medios 
de comunicación, por un lado, y la indiferencia de los políticos ante la situación, 
por otro, generaron protestas que ponían en evidencia el descontento de la pobla-
ción. Los empresarios comprendieron entonces la necesidad de contratar periodis-
tas que transmitieran su punto de vista a las fuentes de información pública con la 
finalidad de neutralizar los efectos negativos de las denuncias que aparecían en  
la prensa. A partir de este momento se pasó de ignorar al público a informarle so-
bre asuntos que fueran de su interés. De este modo, el público fue considerado 
como un colectivo social cuyo interés debía ser tenido en cuenta por las institucio-
nes públicas y empresariales, y, por tanto, se le debería informar de una forma 
amplia, completa y fidedigna. Esta es la base del modelo de información pública 
definido por Grunig y Hunt (1984).

La tendencia a tener en cuenta la opinión del público en los asuntos y temas de su 
interés toma cuerpo en las primeras décadas del siglo xx. En esa época, las relaciones 
públicas se orientaron hacia una comunicación informativa unidireccional y persuasi-
va, diseñada para influir en la opinión pública sobre los temas de relevancia (Cutlip, 
Center y Broom, 2001). En la década de 1920, los trabajos de Edward Bernays supu-
sieron no solo el inicio de la utilización del término relaciones públicas, sino también 
el principio de la aplicación de la investigación científica en la disciplina (Xifra, 2003). 
Bernays (1988) impulsó una nueva forma de entender los públicos y las relaciones de 
ellos con las organizaciones. Según Bernays (cfr. Grunig y Hunt, 1984: 41) no bastaba 
con informarle, sino que era preciso «comprender al público, y sus necesidades debían 
ser tenidas en cuenta». De este modo, pese al cambio en la manera de entender las 
relaciones públicas (que pasan de solo informar al público a centrarse en comprender-
lo y conocer sus necesidades, para luego informar según dichas necesidades), estas 
siguen teniendo un propósito eminentemente persuasivo. Es la base del modelo bidi-
reccional asimétrico definido por Grunig y Hunt (1984).

Los resultados de diversas investigaciones en el ámbito de la sociología y la co-
municación de masas realizadas a mediados del siglo xx representarían un punto 
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de inflexión para el estudio de las relaciones públicas. De acuerdo con varios estu-
dios, la audiencia toma parte activa en la recepción de los mensajes, tal como se-
ñalan autores como Rospir (2004), Castillo (2010) y Rodríguez-Polo (2011). Así, la 
noción de la opinión pública como un colectivo pasivo dentro del proceso de co-
municación fue sustituida por la idea de que dicho colectivo es activo. Según este 
enfoque, los públicos son concebidos como un colectivo con un comportamiento 
activo, aunque susceptible de ser persuadido mediante las acciones comunicativas 
de las organizaciones. 

Estas teorías tienen un impacto relevante en las relaciones públicas del último 
tercio del siglo xx, que evolucionan hacia un enfoque más estratégico que está di-
rectamente vinculado a las investigaciones de James Grunig durante las décadas de 
1970 y 1980. Para Xifra (1999), los trabajos de Grunig resaltan el rol de la organi-
zación desde una perspectiva sistémica, y suponen un cambio de dirección de las 
relaciones públicas hacia un enfoque más estratégico, en el que el convencimiento 
de los públicos pierde peso y emerge la idea de influencia mutua entre los sujetos de 
la comunicación. En esta línea, Grunig y Hunt (1984) y Grunig, Grunig y Dozier 
(2002) argumentan que, en el proceso de interacción constante con el entorno, 
para lograr sus propósitos, las organizaciones deben ajustarse a los públicos estra-
tégicos que existan dentro del contexto en el que se integra la organización. Dichos 
públicos son fundamentales porque tienen la capacidad de limitar o potenciar la 
obtención de resultados de la organización (Dozier, Grunig y Grunig, 1995; Grunig 
y Hunt, 1984; Grunig et al., 2002). Es decir, las acciones de los públicos también 
pueden tener consecuencias sobre la organización. Es la base del modelo bidirec-
cional simétrico definido por Grunig y Hunt (1984). Según Míguez (2006), en este 
modelo el público y la organización se encuentran en el mismo nivel de interlocu-
ción. El modelo bidireccional simétrico se inicia en la década de 1970, pero, según 
Xifra (1999), se consolida en las décadas de 1980 y 1990.

El modelo bidireccional simétrico fue criticado por ser demasiado normativo e 
idealista. Xifra (2005: 60) expone que, para Holtzhausen y Voto (2002), el modelo 
simétrico funcionaría mejor en Europa que en Estados Unidos. En este último, las 
organizaciones y los públicos no pueden considerarse sujetos en igualdad de con-
diciones, y por tanto no podrían establecer relaciones simétricas, ya que las organi-
zaciones tienen más poder que los públicos con los que tratan. Por otro lado, Van 
der Meiden (1993 cfr. Xifra, 2005: 60) sostiene que el concepto de simetría implica 
objetividad y neutralidad, lo que podría comportar una desvinculación de la activi-
dad comunicativa de los intereses y metas de la organización, una consecuencia 
que esta no desearía ni podría permitirse. 

Por ello, a partir del modelo bidireccional simétrico y tomando como referencia 
el estudio de Murphy (1991) sobre la aplicación de la teoría de los juegos en el 
campo de las relaciones públicas, Dozier et al. (1995) plantean el modelo bidirec-
cional de motivación mixta. Se trata de un modelo en el que las organizaciones y 
los públicos son considerados partes separadas (y con intereses contrapuestos) 
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que, mediante la negociación y el compromiso, pueden encontrar una zona común 
donde las dos obtengan beneficios. Las relaciones públicas catalizan o favorecen la 
comunicación y la influencia mutua entre la organización y sus públicos para que, 
negociando, ambas partes consigan una posición (resultado, relación) en la zona 
«ganar-ganar».

De este modo, dentro de los modelos comunicativos de influencia mutua (el 
modelo bidireccional simétrico y el modelo bidireccional de motivación mixta), los 
públicos son considerados sujetos sociales activos con capacidad para influir en las 
metas de las organizaciones, de manera que, más que simplemente informarlos o 
persuadirlos, las organizaciones, como forma de salvaguardar su propia supervi-
vencia, deban comunicarse con sus públicos para establecer relaciones armónicas 
con ellos. Por su parte, los públicos se reconocen como sujetos activos dispuestos 
a dialogar para, manteniendo sus propios intereses y objetivos, encontrar un punto 
de encuentro, en el que tanto ellos como la organización salgan beneficiados.

En resumen, partiendo del recorrido histórico y conceptual de las relaciones 
públicas, podemos identificar la existencia de, básicamente, dos grandes perspec-
tivas o enfoques relevantes sobre cómo definir el propósito general de las relacio-
nes con los públicos: la persuasión y la influencia mutua.

3. Metodología

En el presente estudio se han examinado las definiciones de relaciones públicas 
existentes en los libros académicos y profesionales para identificar cómo los autores 
establecen el propósito general de la gestión comunicativa entre las organizaciones 
y sus públicos. Se han considerado solo las definiciones específicas de relaciones 
públicas (en aquellas que se menciona explícitamente) y de ningún otro concepto 
vinculado, como comunicación estratégica, comunicación corporativa, comunicación 
organizacional, comunicación empresarial, comunicación institucional, etc. Las de-
finiciones obtenidas provienen tanto de fuentes primarias (cuando los autores pre-
sentaban su propia definición) como de fuentes secundarias (cuando los autores 
citaban literalmente o asumían como propia una definición de otro autor). Se han 
excluido las citaciones indirectas de definiciones, dado que podría considerarse una 
interpretación que el autor hace de la original.

Se seleccionó una muestra de 94 publicaciones (libros y capítulos de libro) del 
ámbito de las relaciones públicas, procurando que existiera un equilibrio en la pro-
cedencia de las fuentes de consulta entre autores de Europa, Estados Unidos y La-
tinoamérica, en la que se encontraron 142 definiciones de relaciones públicas. 
Revisadas en profundidad, se detectó la existencia de una gran cantidad de dupli-
cidades, dado que algunas definiciones eran referenciadas por más de un autor. 
Debido a ello, se eliminaron las duplicidades y se mantuvo solo uno de los autores 
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como fuente de la definición, partiendo del criterio del año de publicación, esto es, 
de la antigüedad de la fuente. La muestra final quedó conformada por 86 defini-
ciones de relaciones públicas, identificadas en 67 publicaciones (libros y capítulos 
de libros) de 59 autores (véase el anexo). 

Para este trabajo de investigación se estableció la siguiente pregunta de partida:
¿Cuáles son los principales enfoques o perspectivas sobre el propósito general 

de las relaciones públicas que se pueden identificar en la literatura académica y 
profesional sobre la disciplina?

Para responderla, se implementó un análisis de contenido de las definiciones de 
relaciones públicas, y se establecieron tres categorías, tomando como referencia 
trabajos previos (Oliveira, 2012 y 2017), con el objetivo de verificar si se orientan 
hacia la intención de persuadir a los públicos de la organización, o hacia el estable-
cimiento de relaciones de influencia mutua entre las organizaciones y sus públicos, 
o si se planteaban otros propósitos. 

El criterio de partida para definir las categorías de análisis fueron los diferentes 
modelos de relaciones públicas establecidos a partir de los estudios de James Gru-
nig (Grunig y Hunt, 1984; Dozier, Grunig y Grunig, 1995), dado que dichos mode-
los siguen siendo una de las principales referencias en la literatura y el ámbito de 
estudio. De acuerdo con esos modelos, las relaciones públicas podrían tener dos 
posibles propósitos generales básicos (tabla 1): por una parte, la persuasión de los 
públicos por parte de la organización, donde quedarían encuadrados los modelos 
de agente de prensa, de información pública y de comunicación bidireccional asi-
métrica, que estarían vinculados a la denominada perspectiva persuasiva. Esta in-
tencionalidad se puede comprobar en expresiones como «persuadir a los públi-
cos», «lograr una opinión favorable», «crear una opinión pública favorable» o 
«cambiar una opinión pública adversa», entre otras. Por otra parte, la influencia 
mutua entre la organización y los públicos, en la cual estarían incluidos los modelos 
de comunicación bidireccional simétrica y comunicación bidireccional de motiva-
ción mixta, que estarían asociados a la perspectiva sistémica y relacional de las re-
laciones públicas. Esta finalidad se constata a través de expresiones que los autores 
utilizan, tales como «beneficio mutuo», «adaptación mutua», «comprensión mu-
tua», «entendimiento mutuo», «confianza mutua», entre otras.

Además de estas dos categorías principales, se estableció otra categoría com-
plementaria en la que incluir aquellas definiciones que no encajaban en las catego-
rías previamente indicadas, denominada propósito no explícito. En ella se incorpo-
raron aquellas que se limitaban a definir las relaciones públicas sin plantear una 
finalidad concreta de la misma.

Para la codificación y categorización de las definiciones seleccionadas, se diseñó 
una plantilla de Excel con las tres categorías establecidas, que recogieron tanto las 
definiciones de los autores como las fuentes de las cuales fueron obtenidas. 
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4. Resultados

El resultado ha permitido concluir que la gran mayoría de las definiciones (casi el 
95%) contiene como intencionalidad global de las relaciones públicas alguno de los 
dos grandes enfoques establecidos previamente: persuadir a los públicos de la or-
ganización o establecer relaciones de influencia mutua entre las organizaciones y 
sus públicos (tabla 2). 

Propósito general N %

Influencia mutua 46 53,5 %

Persuasión 35 40,7 %

Propósito no explícito 5 5,8 %

Total 86 100 %

Tabla 2. Propósito de las relaciones públicas

Fuente: Elaboración propia.

El análisis ha permitido observar que en más de la mitad de las definiciones 
(53,5 %) la finalidad de las relaciones públicas está vinculada al establecimiento de 
relaciones de influencia mutua entre la organización y sus públicos (46 casos). En 
dichas definiciones, la intención que se persigue es la comprensión o adaptación 
mutua y, por tanto, la influencia mutua entre las organizaciones y los públicos. Para 
manifestar este propósito, las principales expresiones que utilizan los autores sue-
len ser «beneficio mutuo», «entendimiento mutuo», «confianza mutua», entre 

Enfoques

Persuasión Influencia mutua

Modelo del agente de prensa 
(Grunig y Hunt, 1984)

Modelo bidireccional simétrico
(Grunig y Hunt, 1984)

Modelo de información pública 
(Grunig y Hunt, 1984)

Modelo bidireccional simétrico de motivación mixta
(Dozier et. al., 1995) 

Modelo bidireccional asimétrico
(Grunig y Hunt, 1984)

Tabla 1. Propósito de las relaciones públicas a partir de los modelos de Grunig

Fuente: Elaboración propia.
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otras. Por ejemplo, Warnaby y Moss definen las relaciones públicas como la «preo-
cupación por establecer y mantener un entendimiento mutuo (y buena voluntad) 
entre organizaciones y grupos particulares de personas (públicos)» (Warnaby y 
Moss, 1997: 8). Asimismo, para Cutlip, Center y Broom son «la función directiva 
que establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una organiza-
ción y los públicos de los que depende su éxito o fracaso» (Cutlip, et al., 2001: 37). 
Stacks, por su parte, las define como «una función de gestión que desarrolla inves-
tigaciones sobre la organización y sus públicos para establecer una relación de 
beneficio mutuo a través de la comunicación» (Stacks, 2002: 18).

Por otro lado, se identifica un porcentaje muy relevante de definiciones de rela-
ciones públicas (el 40,7 %) cuyo propósito está asociado a convencer a los públicos 
en beneficio de la organización (35 casos). Cabe destacar que dentro de este enfo-
que general persuasivo se identificaron definiciones con diversas variaciones de 
propósitos, como crear una opinión favorable en los públicos (12 casos), lograr su 
comprensión o aceptación (10 casos), impulsar una imagen o reputación (6 casos), 
generar credibilidad o confianza en los públicos (5 casos), así como otras formas de 
expresar la influencia en ellos (2 casos). Por ejemplo, en la variante de crear opinión 
favorable en los públicos, estarían definiciones como la de Peake, para quien las 
relaciones públicas son «la persuasión planificada para cambiar la opinión pública 
adversa o para reforzar la opinión pública» (Peake, 1980: 1); o la de Finn, que las 
define como «aquellas funciones que intentan crear una opinión pública favora-
ble» (Finn (1960: 7). La variante de lograr la comprensión o aceptación de los pú-
blicos se observa en definiciones como la de Lacasa, que indica que las relaciones 
públicas son las «acciones de comunicación planificadas y dirigidas a los públicos 
definidos con el fin de predisponerlos favorablemente (creando actitudes positivas) 
hacia una empresa o institución» (Lacasa, 1998: 31). Por otra parte, la variante rela-
tiva a generar credibilidad o confianza se encontraría en definiciones como la de 
Barquero, que señala que son «la actividad de la alta dirección que va dirigida a 
mantener, potenciar, crear o recuperar la credibilidad y confianza de todos y cada 
uno de los públicos de lo que depende una organización para obtener el éxito» (Bar-
quero, 2002: 58). La vinculada con la finalidad de crear una imagen o reputación se 
ve reflejada en definiciones como la de Urzaiz, quien las define como el «conjunto de 
actividades que hacen conocer una entidad o una idea creando una imagen favora-
ble» (Urzaiz, 1971: 16). Finalmente, también hay otras formas (muy minoritarias) de 
expresar el enfoque persuasivo, con definiciones en la línea de la de Ferrer, que indica 
que las relaciones públicas consisten en «comunicar la existencia y las actividades de 
una empresa a través de unas determinadas actuaciones» (Ferrer, 2000: 24). 

Por último, en algunas de las definiciones analizadas (5,8%), no se encontró un 
propósito explícito de las relaciones públicas (5 casos). En ellas los autores hacen 
referencia a la definición de relaciones públicas enfatizando la acción de comunica-
ción en sí misma, pero sin incluir de forma explícita la intención global de la gestión 
comunicativa entre las organizaciones y sus públicos. Por ejemplo, para Grunig y 
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Hunt, las relaciones públicas consisten en la «gestión de la comunicación entre una 
organización y sus públicos» (Grunig y Hunt,1984: 7). En la misma línea, Porto, 
2004) las define como «la gestión de la función organizacional política» (Porto, 2004: 
15) y para Kitchen (1997 cfr. Tench y Yeomans, 2006: 5) son «comunicación con 
diversos públicos».

5. Conclusiones y consideraciones finales

Este trabajo busca identificar y visibilizar las diversas concepciones o enfoques glo-
bales sobre el propósito general de las relaciones públicas, y contribuir de este modo 
a profundizar en el corpus teórico de esta disciplina como gestión de la comunica-
ción entre las organizaciones y sus públicos. El planteamiento del estudio enlaza 
también la finalidad de las relaciones públicas con la forma en que los públicos son 
considerados en la disciplina. 

Se ha comprobado que la influencia mutua entre las organizaciones y sus públi-
cos es la perspectiva preponderante y mayoritaria en las definiciones de las relacio-
nes públicas para referirse a la aspiración general de la gestión comunicativa entre 
una organización y sus públicos. Ello quiere decir que los públicos se consideran 
mayoritariamente sujetos activos que persiguen lograr sus metas de acuerdo con 
sus propios intereses.

Esta manera de definir la intención global de las relaciones públicas permite un 
enfoque más estratégico de la gestión comunicativa entre organización y públicos, 
porque considera a los públicos como grupos activos que también poseen sus pro-
pias estrategias comunicativas al interactuar con la organización. Algunos autores 
(Capriotti, 2007; Oliveira, Capriotti y Matilla 2015) sostienen que los intereses de 
los públicos deberían condicionar la gestión de las organizaciones en su relación 
con ellos. Si las organizaciones (o sus directivos) no poseen esta visión, pueden 
establecer estrategias comunicativas inadecuadas en la gestión de las relaciones 
con sus públicos, lo cual podría propiciar la existencia de puntos de tensión o con-
flictos entre las dos partes, y desencadenar situaciones de crisis. 

Otro propósito general detectado en las definiciones de relaciones públicas alude 
a la persuasión, lo que enlaza directamente con considerar a los públicos como gru-
pos menos activos, o con movimientos estratégicos limitados, que tendrían menor 
impacto en el comportamiento de las organizaciones. Pese a estas diversas variacio-
nes, se evidencia que el enfoque persuasivo se orienta principalmente a generar 
cambios de actitudes y de comportamientos en los públicos para que converjan con 
los intereses de la organización, minimizando los cambios de actitudes y de conduc-
tas por parte de esta. Se trata de una forma de contemplar a los públicos que podría 
considerarse como limitada, ya que reduciría el diseño de las estrategias de la orga-
nización al gestionar la forma que esta tiene de comunicarse con los públicos.
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En la disciplina, se observa que la manera de definir la finalidad global de las 
relaciones públicas ha estado vinculada con la manera en que se ha entendido a los 
públicos, una visión que ha ido cambiando en el transcurso del tiempo. Ha sido así 
por la evolución de la propia disciplina, debida a que los autores han investigado y 
reflexionado sobre la temática. Una gran mayoría de las definiciones más antiguas 
(previas a la década de 1970) se focalizan en el propósito general de «persuasión», 
mientras que la mayoría de las definiciones planteadas a partir de las décadas de 
1970 y 1980 se centran en la idea de «influencia mutua».

Sin embargo, cabe destacar que, de acuerdo con Cuenca (2012), aunque en la 
literatura académica las relaciones públicas fueron cambiando su propósito princi-
pal desde la persuasión hacia la influencia mutua, en la práctica profesional se 
puede observar que, desde la década de 1970, han proliferado los métodos que 
buscan medir la eficacia de la influencia de los programas de comunicación en el 
momento de gestionar las relaciones con los públicos. Para ello, principalmente se 
mide la función de los programas por medio del análisis y la comprobación del 
impacto y la influencia de la organización sobre la opinión pública. En este sentido, 
se observa un distanciamiento entre los planteamientos teórico-académicos y la 
práctica profesional de las relaciones públicas.

Por último, es relevante señalar que la concepción de las relaciones públicas 
como una función directiva estratégica en las organizaciones está plenamente con-
solidada en la literatura académica y profesional (Broom y Dozier, 1990; Cuenca, 
2012; Cutlip, et al., 2001; Ledingham y Bruning, 2000; Matilla, 2008; Marca, 
2017; Xifra, 1999). Sin embargo, aquellas definiciones que no incluyen expresa-
mente (o que no definen claramente) un propósito general de las relaciones con los 
públicos no contribuyen al fortalecimiento de su rol estratégico dentro de las orga-
nizaciones. Es crucial disponer de una definición clara del propósito general de las 
relaciones públicas para establecer qué debería ser lo relevante para la organiza-
ción cuando lleva a cabo sus acciones comunicativas. La ambigüedad no contribuye 
al establecimiento de indicadores de evaluación, que han de ser claros y medibles 
(Marca, Oliveira, Matilla y Miranda, 2017), un aspecto cada día más importante en la 
gestión de las relaciones de las organizaciones con sus públicos. 
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Notas

[1 Dirección de la correspondencia: Andrea Oliveira. Departament de Filologia i Comunicació, Facultat de Turisme, 
Universitat de Girona. Plaça de Josep Ferreter i Mora, 1. E-17071, Girona, UE.
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Anexo

Tabla de definiciones

Influencia mutua

DEFINICIóN AñO FuENTE AñO

Black 1972 Black 1972

Ugeux 1973 Ugeux 1973

Bélgica* 1974 Xifra 1999

España* 1974 Xifra 1999

Finlandia* 1974 Xifra 1999

R. Unido* 1974 Xifra 1999

Italia* 1974 Xifra 1999

Portugal* 1974 Xifra 1999

Suiza* 1974 Xifra 1999

Harlow 1976 Grunig  
y Hunt 1984

Acuerdo 
México 1978 Robinson 1981

Nolte 1979 Nolte 1979

Neillender 1980 Neillender 1980

PRSA 1982 Davis 2004

Moore y 
Canfield 1982 Moore y 

Canfield 1982

Norris 1984 Norris 1984

Ross 1984 Ross 1984

Long y 
Hazelton 1987 Xifra 1999

Lloyd  
y Lloyd 1988 Lloyd  

y Lloyd 1988

Cirigliano 1990 Cirigliano 1990

Aronoff  
y Baskin 1993 Aronoff y 

Baskin 1993

Aguardero 1993 Míguez 
González 1993

Ferrer  
i Fons

1993 Ferrer  
i Fons

1993

* Xifra (1999: 59-62) presenta un conjunto de definiciones de relaciones públicas extraídas de las asociaciones profesionales que forma-
ban la CERP, compilado en el año 1974 en un documento cuya finalidad era la de construir un marco conceptual sintético de las relacio-
nes públicas a partir de los estatutos de las asociaciones europeas.

Influencia mutua (cont.)

DEFINICIóN AñO FuENTE AñO

Black 1994 Black 1994

Harrison 1995 Harrison 1995

Solano Fleta 1995 Solano Fleta 1995

Warnaby y  
Moss 1997 Warnaby y 

Moss 1997

Xifra 1999 Xifra 1999

Cutlip/Center  
y Broom 2001 Cutlip/Center  

y Broom 2001

Stacks 2002 Stacks 2002

Holtz 2002 Míguez 
González 2010

Foro de Vic 2003 Xifra 2005

Krusch 2003 Krusch 2003

Arceo Vacas 2004 Arceo Vacas 2004

França 2004 França 2004

Xifra 2005 Xifra 2005

Smith 2005 Smith 2005

Heath y  
Coombs 2006 Heath y 

Coombs 2006

Wilcox, Cameron  
y Xifra 2006 Wilcox, Cameron 

y Xifra 2006

Carretón 2007 Carretón 2007

Coombs y 
Holladay 2007 Coombs y 

Holladay 2007

Sriramesh 2009 Sriramesh 2009

Coombs y 
Holladay 2010 Coombs y 

Holladay 2010

Míguez  
González 2010 Míguez 

González 2010

Xifra 2010 Xifra 2010

PRSA 2012 Aced 2013
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Persuasión

DEFINICIóN AñO FuENTE AñO

Pimoltt 1951 Grunig y Hunt 1984

Bernays 1955 Bernays 1955

Salleron 1957 andrade 2005

IPRa 1960 Marca 2017

Marston 1963 Marston 1963

Chaumely y 
Huisman 1964 andrade 2005

Edward Stan 1968 aronoff y 
Baskin 1998

Stephenson 1971 Stephenson 1971

Urzaiz 1971 Urzaiz 1971

alemania* 1974 Xifra 1999

Dinamarca* 1974 Xifra 1999

Szalay 1974 Szalay 1974

Cutlip y Center 1978 Cutlip y 
Center 1978

Carlson 1979 Xifra 1999

Peake 1980 Peake 1980

Lesly 1981 Seitel 2002

Fernández 
Escalante 1989 Fernández 

Escalante 1989

Elias 1990 Elias 1990

Lozano 1992 Lozano 1992

García Nieto 1996 Xifra 1999

White y Mazur 1996 Tench y 
Yeomans 2006

avilia 1997 avilia 1997

acero Vacas 1998 acero Vacas 1998

Persuasión (cont.)

DEFINICIóN AñO FuENTE AñO

Lacasa 1998 Lacasa 1998

Ferrer Muñoz 2000 Ferrer Muñoz 2000

Newsom, Turk y 
Kruckeberg 2000 Newsom, Turk y 

Kruckeberg 2000

Simon 2000 Simon 2000

Oliver 2001 Oliver 2001

Wilcox, ault,  
agee y 
Cameron

2001 Carretón 2007

Barquero 2002 Barquero 2002

Seitel 2002 Seitel 2002

Davis 2004 Davis 2004

arboleda 2004 arboleda 2004

Barquero 2005 Barquero 2005

Rojas 2006 Rojas 2006

Propósito no explícito

DEFINICIóN AñO FuENTE AñO

Países Bajos* 1974 Xifra 1999

Jefkins 1982 Jefkins 1982

Grunig y Hunt 1984 Grunig y Hunt 1984

Kitchen 1997 Tench y 
Yeomans 2006

Porto Simoes 2004 Porto Simoes 2004
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Cura de continguts i fonts  
d’informació obertes per a comunicadors: 

relacions estratègiques en un periodisme de qualitat
Content curation and open information sources for communicators:  

strategic relationships in quality journalism

resUM:
la cura de continguts i les fonts obertes d’informació són dues peces que es poden 

unir al servei del periodisme de qualitat. les fonts obertes poden ser un dels 

principals instruments dels periodistes, juntament amb altres tipus de fonts, i tenen 

avantatges i característiques pròpies. la cura de continguts proporciona el marc 

estratègic, a través del qual el periodista pot explotar de manera especialment 

eficient aquestes fonts obertes.

PArAULes CLAU: 
cura de continguts, cura de notícies, cura periodística, fonts d’informació, fonts 

obertes, agregadors de notícies, xarxes socials.

C
Content curation and open information sources  

for communicators: strategic relationships in quality journalism
Cura de continguts i fonts d’informació obertes per a comunicadors:  

relacions estratègiques en un periodisme de qualitat

AbsTrACT:
Content curation and open sources of information are two aspects that can be joined 

to serve quality journalism. Open sources can be one of journalists’ main instruments 

in conjunction with other types of sources, and they have their own advantages and 

characteristics. for its part, content curation provides a strategic framework for the 

use of these open sources in an especially efficient manner.

KeYWOrDs:
content curation, news curation, journalistic curation, information sources, open 

sources, news aggregators, social networks.
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1. Introducció

La cura de continguts és un concepte d’aparició recent, ja que té actual ment només 
deu anys de vida, si prenem com a referència l’article fundacional, Manifesto for 
the content curator, publicat el 2009 per Rohit Bhargava. 

En aquest Manifesto, l’autor identificava la necessitat d’una especialitat professio-
nal centrada en la selecció del contingut digital més rellevant per a una audiència 
determinada: «Un content curator és algú que troba, agrupa, organitza i comparteix 
contínuament el contingut millor i més rellevant sobre un tema específic» (Barghava, 
2009). Aquesta idea inicial s’ha anat estenent durant la segona dècada del segle xxi 
des del seu origen en el sector del màrqueting digital, cap a altres disciplines i camps 
professionals com ara el periodisme, la documentació, la comunicació corporativa o 
l’educació, entre d’altres.

Si ens centrem en el periodisme, podem veure que la cura de continguts pot 
tenir trets propis molt interessants. En primer lloc, pot ser un instrument de prime-
ra magnitud per a l’obtenció d’informació pel periodista. En segon lloc, pot acom-
plir funcions de verificació i de l’anomenat fact-cheking o comprovació de dades. 
De manera, per tant, més específica, la cura en l’àmbit dels mitjans es podria 
definir com: 

[...] un complex d’activitats que inclou: recerca i monitorització, selecció, anàlisi i verifica-
ció, gestió i edició, i caracterització o sense making d’informacions publicades a la web, 
amb l’objectiu de produir o millorar productes periodístics, la qual cosa implica la difusió 
d’aquests productes a través de plataformes digitals com ara llocs web dels mitjans de 
comunicació, blogs i altres mitjans socials (Guallar i Codina, 2018: 783). 

En aquest article ens centrarem, en concret, en un aspecte que considerem fo-
namental per fer una cura de continguts de qualitat: l’ús estratègic de les fonts 
d’informació en les quals es basarà la cura. 

A aquest efecte, partim d’alguns estudis previs sobre cura de continguts en perio-
disme (Bradshaw, 2013; Codina, 2018; Cui i Liu, 2017; Díaz, 2015; Guerrini, 2013; 
Guallar, 2014, 2017 a i 2017 b, Guallar i Codina, 2018), així com de diversos treballs 
relacionats amb l’ús de fonts en periodisme (Guallar, Abadal i Codina, 2013; Figueroa 
i Codina, 2018; Kovach i Rosenstiel, 2012; Redondo, 2018; Silverman, 2015).

D’aquesta manera, aquest treball aporta les principals conclusions i resultats d’una 
àmplia activitat d’estudi basada en la revisió de les principals publicacions acadèmiques 
i professionals sobre aquest àmbit, l’anàlisi de les pràctiques periodístiques i la reflexió 
teòrica dels autors. Com a resultat, els autors proposen un model determinat de relació 
entre la cura de continguts, les fonts d’informació obertes i el periodisme de qualitat.

Tal com hem avançat, considerem que la cura de continguts proporciona un 
marc de treball que ajuda els periodistes a utilitzar les fonts documentals d’una 
manera especialment eficaç. En particular, un periodista que sàpiga aplicar la cura 
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de continguts estarà sempre ben informat dels temes que ha de cobrir i mai li fal-
taran idees ni inspiració per als seus treballs.

Els nous encàrrecs o oportunitats per a escriure, fins i tot sobre temes nous, els 
afrontarà amb seguretat i solvència, perquè sempre sabrà basar-se en bones fonts 
documentals obertes, un concepte molt intuïtiu, però que ens ajuda a entendre la 
seva funció en el periodisme, i sobre el qual tornarem de seguida.

A partir d’aquí, intentarem relacionar aquestes dues idees que poden esdevenir 
estratègiques i d’enorme utilitat. D’una banda, el concepte de font documental (en 
concret, les fonts obertes), característiques d’Internet, com ara mitjans de comuni-
cació, blogs, publicacions de centres d’estudis, portals d’organismes i institucions, 
bases de dades, etc. De l’altra, les eines per a una cura de continguts basades en 
l’explotació de les fonts documentals esmentades, aspectes que tractarem en els 
punts següents d’aquest article.2

2. Marc previ a la cura

Hi ha un marc previ a la cura de continguts que cal tractar, precisament, abans de 
presentar els components de la cura, ja que el seu rol és molt important, però tam-
bé molt variable. Aquest marc està format per dos components: els objectius i el 
públic de la cura.

La cura es considera una estratègia, entre altres raons, perquè està al servei 
d’aquestes dues dimensions tan importants. Els objectius de la cura determinen el 
tema o la intersecció de temes que necessita cobrir el periodista. Per la seva part,  
el públic identifica els destinataris del producte periodístic que es preveu fer gràcies 
a la cura.

Figura 1. Marc previ de la cura de continguts amb les dues dimensions estratègiques: 
objectius i públic

Font: Elaboració pròpia.

Marc previ

Cura de continguts

Objectius Públic
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El diagrama precedent, tal com podem veure, recull la idea que són els objectius 
i el públic destinataris del producte final de la cura els que determinen la manera 
en la qual s’aplicaran les fases que examinarem en l’apartat següent 

3. Components de la cura de continguts

Un cop el periodista disposa d’un disseny estratègic per a la cura de continguts, 
és quan podem considerar-ne els components. Hem dit abans que tant l’objectiu 
com el públic són, a la vegada, un marc tan important com variable. El motiu és 
que les raons per les quals un periodista es pot beneficiar de la cura de continguts 
són enormement variats. Podem fixar, de manera típica, dos grans tipus de neces-
sitats: d’una banda, la necessitat de cobrir un esdeveniment de gran importància 
social en el qual, típicament, hi haurà una gran quantitat de continguts generats 
pels usuaris (o user generated content, en la seva expressió anglosaxona original); 
de l’altra, la necessitat de planificar la monitorització d’un tema d’una manera 
més o menys àmplia i sostinguda en el temps. Per exemple, en el cas d’un perio-
dista especialitzat en un àmbit temàtic (medi ambient, per exemple) o davant la 
necessitat de planificar un tema d’interès social en les properes setmanes (unes 
eleccions, per exemple).

Com podem veure, en qualsevol dels exemples que hem adoptat per a il·lustrar 
el marc previ hi haurà objectius i, segurament, públics ben diferenciats. En canvi, 
els components que examinarem a continuació es poden considerar d’aplicació 
general en qualsevol context de cura de continguts. 

1. Cerca

4. Anàlisi  
i verificació

2. Monitorització  
i gestió

5. Tractament  
i edició

3. Selecció

6. Difusió

Figura 2. Diagrama amb els components de la cura de continguts per a periodistes

Font: Elaboració pròpia.

En el diagrama de la figura 2 podem veure els components bàsics d’un procés 
de cura de continguts. Recordem breument que la cura de continguts és un conjunt 



CCOMUNICACIÓ : REVISTA DE RECERCA I D’ANÀLISI, VOL. 36 (2) (NOVEMbRE 2019)
76

llUíS CODiNa i javieR GUallaR

d’activitats que, en resposta a una estratègia general, que es fixa al seu torn en uns 
objectius determinats, es basa en els sis components o fases que mostra el diagra-
ma precedent.

En aquestes fases, immediatament després de la cerca, en trobem una de moni-
torització i gestió. En aquesta última fase necessitem, principalment, eines que, una 
vegada superades les primeres recerques retrospectives, ens permetin assegurar el 
seguiment eficaç del tema sense necessitat de repetir-les una vegada i una altra. 

La idea bàsica és la següent: en comptes de considerar com a activitats puntuals 
les cerques per Internet que, de manera més o menys sovint, duu a terme un perio-
dista, ara les considerem part d’una activitat estratègica més àmplia.

Com a punt de partida, el periodista té unes determinades necessitats d’informa-
ció com a resultat del seu context de treball, o bé ha definit activament uns objectius 
d’informació en funció d’uns treballs futurs que situa en la seva agenda de treball. 

Si ens fixem en el diagrama, el periodista aleshores durà a terme unes activitats 
de cerca utilitzant principalment cercadors com Google o Bing. Un cop identificats 
els recursos de valor a la xarxa, pot passar a utilitzar eines de monitorització, com el 
sistema d’alertes de Google o d’empreses especialitzades, així com agregadors de 
notícies com els que comentarem més endavant.

Les fases següents seran la selecció de les fonts, així com la seva avaluació d’acord 
amb la seva anàlisi i verificació, i l’avaluació de la seva capacitat per a resoldre les 
necessitats d’informació del periodista. Finalment, el periodista (o l’equip de perio-
distes, en casos especials) podrà dur a terme treballs d’edició, com el resum, l’agre-
gació, la confrontació, la síntesi, etc., fins a arribar a una última fase que pot con-
sistir o bé en un producte periodístic en si mateix o bé en una part o peça d’un 
producte més ampli. Òbviament, aquest producte final també pot consistir en un dos-
sier informatiu que ajudarà el periodista a enfocar el seu treball periodístic en els 
següents dies o setmanes, tant si són entrevistes com si es tracta de la preparació 
de reportatges més amplis.

4. Fonts documentals obertes

En tot aquest enfocament estratègic de la cura de continguts, entenem que hi ha 
un altre concepte molt important i que sovint passa desapercebut, precisament, a 
causa de tenir-lo davant nostre constantment. Es tracta de la idea de les fonts ober-
tes o, com les anomenem nosaltres en aquest treball, fonts documentals obertes. 
Concretament, el concepte de font documental oberta el prenem del camp d’estu-
dis conegut com a OSINT, sigla d’Open Source Intelligence. L’OSINT reuneix les 
tècniques que permeten obtenir informació disponible públicament per a tasques 
d’intel·ligència, i devem la seva relació amb tasques de documentació periodística, 
especialment amb la verificació, als excel·lents treballs de Myriam Redondo (2018).
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La idea de fonts obertes no exclou fonts com bases de dades que requereixen l’ús 
de subscripcions, fins i tot subscripcions de pagament. La idea de codi obert s’oposa a 
aquelles fonts que només són accessibles mitjançant accions de hacking o d’espionatge, 
perquè es tracta d’informació privada o confidencial, o mitjançant filtracions.

Per a posar dos exemples que se situen en els dos extrems, en el cas dels papers 
de Panamà va caldre l’ús d’informació privada que, òbviament, va haver de prove-
nir de filtracions. En canvi, la tasca posterior de relacionar noms propis que aparei-
xien citats en aquests papers amb perfils de personatges públics o la recerca d’in-
formació sobre inversions en paradisos fiscals, van requerir l’ús de fonts obertes a 
través de cerques a Google, per exemple. 

5. Periodisme i fonts documentals

L’objectiu de la relació indicada és, sempre, obtenir la millor explotació d’Internet 
com l’enorme font documental oberta (o semioberta) que és, en realitat, gràcies a 
la qualitat i la solvència d’una part important dels seus continguts.

Factuals Personals Institucionals

Obertes Fiables Verificables Independents

Fonts periodístiques

Documentals

Figura 3. Les fonts documentals en el context de les fonts periodístiques 

Font: Elaboració pròpia.

Recordem que, a més dels mateixos fets, o fonts factuals, les fonts periodístiques 
poden ser institucionals, personals o documentals. En relació amb aquestes últimes, 
les que es relacionen directament amb la cura de continguts són les que tenen les 
quatre característiques que indica el diagrama. 

Es tracta de fonts documentals que es poden obtenir de (1) fonts obertes; és a 
dir, de l’ús de tècniques avançades de recerca i de sistemes de monitorització d’in-
formació (sense necessitat ni de filtracions ni d’operacions de hacking). 
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Les altres característiques que han de tenir (tret de situacions peculiars) són: han  
de ser (2) fiables, ja que si no és així no són d’interès per al treball periodístic i  
han de ser (3) verificables, és a dir, els detalls sobre la seva autoria i les condicions 
de producció han d’estar disponibles (per exemple, en una pàgina de crèdits). 

Finalment, una propietat que apareix de manera «natural» en aquesta classe de 
fonts i que és molt important, és que, de facto, són (4) independents de les relacions 
que el periodista pugui tenir (o no) amb les fonts. Són recursos que estan sempre 
disponibles i no cal que el periodista tingui una relació privilegiada amb persones o 
institucions determinades.

En tot cas, les fonts diferents de les factuals són imprescindibles en periodisme 
perquè, a part que l’observació directa és una raresa estadística (llevat que incloem 
en aquesta categoria assistir a rodes de premsa o a esdeveniments programats), 
tampoc no és suficient en si mateixa, ni de bon tros. Els mateixos fets necessiten 
interpretació, contextualització i comparació per tenir sentit. I aquí intervenen les 
altres fonts, entre elles les documentals.

Per la seva banda, l’avantatge de les fonts documentals obertes és que sempre 
estan disponibles per a tothom, per això diem que són «teòricament» obertes. 
Emfatitzem l’expressió «teòricament obertes» perquè la seva explotació adequa-
da requereix formació i entrenament, en absència dels quals aquesta obertura és 
falsa. 

L’important és que, a més, poden ser les més fiables si sabem com filtrar la infor-
mació per tal de trobar documents de tota mena publicats en llocs d’autoritat. Fi-
nalment, són verificables i són independents de les relacions personals que pugui 
tenir (o no) el periodista amb les seves fonts.

D’aquestes fonts, el periodista n’obtindrà idees, haurà d’identificar-ne els actors 
socials importants i hi trobarà organismes, entitats o empreses per examinar o 
interpel·lar, etc. Per descomptat, sempre tindrà una facilitat especial per a dur en-
davant tasques de verificació, les quals ni són fàcils ni són sempre concloents. 

Amb aquesta classe de fonts no hem de negociar res amb ningú, ni hem d’es-
perar favors de fonts personals o institucionals, ni hem de concedir-los tampoc cap 
favor a canvi, ni necessitem vies privilegiades d’accés, etc. La condició per a que el 
periodista sàpiga posar a favor seu l’enorme riquesa d’Internet com a font docu-
mental oberta és que sàpiga desenvolupar una bona estratègia de cura, la qual, al 
seu torn, necessita eines adequades que li donin suport. Precisament, d’algunes 
d’aquestes eines ens n’ocu pem en aquest article.

6. Qualitat i exclusivitat

Moltes vegades es considera, amb raó, que allò que atorga exclusivitat al tractament 
d’una notícia són les fonts personals. Però aquestes fonts són difícils d’aconseguir 
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i no sempre queda clar qui utilitza a qui, per a no esmentar els efectes de seguidis-
me que de vegades poden incloure.

En canvi, l’ús adequat de fonts documentals sempre pot aportar qualitat i 
exclusivitat a les produccions periodístiques, malgrat el seu caràcter obert i, en 
teoria, a disposició de tothom; cal formació habilitat i saviesa per a explotar-les 
adequadament, a més d’un cervell molt ben ensinistrat per a interpretar la infor-
mació que ens aporten.

Les fonts personals poden ser molt valuoses, però són volàtils i, de vegades, una 
arma de doble tall. Certament, en algun moment poden ser d’un gran valor; qui no 
recorda la història immortal del Watergate? O, més recentment, la dels papers de 
Panamà? Però res no ens garanteix tenir-les i casos com aquests en realitat són 
excepcionals en la vida d’un periodista. En canvi, les fonts documentals sempre 
estan disponibles per a afegir valor i rigor al nostre treball d’una manera continua-
da. L’important és que no s’oposen les unes a les altres, sinó que són un complement 
imprescindible.

En realitat, una actitud vital del periodista envers l’ús de les fonts documentals 
obertes i de qualitat mitjançant la utilització del marc general de la cura de contin-
guts, és imprescindible per a poder dur a terme un treball periodístic rigorós i res-
pectuós amb la seva responsabilitat social, de manera sostinguda. 

En aquest context, els sistemes d’informació que necessitem són de tres tipus 
principals:

— Sistemes d’alerta
— Agregadors de notícies
— Xarxes socials
Aquí hem d’afegir dues observacions importants. En primer lloc, en els tres casos 

es tracta d’eines de monitorització (i no de recerca en sentit estricte) perquè el flux 
de la informació va de la font a l’usuari. Abans hauran estat necessàries tasques de 
configuració, però és la informació la que flueix cap a l’usuari, i no a l’inrevés (com 
seria en la recerca).

En segon lloc, hi ha una zona de solapament en els dos últims sistemes, ja que 
els agregadors de notícies tenen característiques de xarxes socials, encara que sigui 
en un grau baix. I les xarxes socials, tal com esperem demostrar, es poden utilitzar 
com a agregadors. A continuació mostrarem les que hem seleccionat com a essen-
cials en cada categoria, tant per la seva qualitat com pel fet de ser gratuïtes.

7. Eines per a la cura de continguts

En aquest treball volem presentar també l’exemple d’algunes de les eines gratuïtes 
més útils que pot utilitzar un periodista en la fase 2 (vegeu el diagrama de la figura 2) 
d’una estratègia de cura de continguts. Es tracta de les següents:
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Eina Monitorització Gestió

alertes de Google ***** na

Twitter ***** *

Facebook ***** **

Flipboard **** ****

Refind **** ***

Taula 1. Exemple d’eines gratuïtes per a la cura de continguts

Font: Elaboració pròpia.

Nota: na = no aplicable

Hem marcat amb un sistema d’estrelles, en què el 5 és el màxim, el grau en el 
qual algunes eines compleixen la doble funció de monitorització i gestió. Podem 
veure que cap és excel·lent en gestió, encara que totes aporten una mica en aquest 
sentit. El motiu és que la seva funció principal és la monitorització. Més endavant 
co mentarem un aspecte important sobre la part corresponent a la gestió.

El lector atent deu haver pensat que dues de les eines són en realitat xarxes socials 
conegudes de sobres. Però resulta que, a més de xarxes socials, també són sistemes  
d’agregació formidables, si són programades adequadament; i és en aquesta condició 
que ens interessen aquí, com ja hem avançat abans. Per tant, un primer consell seria 
qüestionar una part del que creiem saber quant a xarxes socials, perquè aquí les consi-
derem com a eines de cura, i no per a aconseguir seguidors. El canvi és com de la nit al 
dia. Com a eines de cura, en aquest cas de monitoratge no ens interessa si els nostres 
apunts són republicats o no, sinó que principalment ens interessa trobar bons comptes 
per a seguir, i això marca una diferència enorme.

8. Cercadors

A més d’utilitzar els cercadors en les recerques retrospectives, podem utilitzar-los 
per a programar cerques de cara al futur, això és, per a dur recerques prospectives. 
L’instrument per a això consisteix a programar un bot personal que executarà de 
manera automàtica la mateixa equació de cerca de tant en tant i enviarà els resultats, 
si hi són, periòdicament a l’usuari. 

En concret, tant el Google generalista com el Google acadèmic disposen de la 
possibilitat de programes d’alertes. Programar alertes es pot considerar una recerca 
de cara al futur, per comparació a les operacions de recerca habituals, denominades 
justament recerques retrospectives perquè són de cara al passat.
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Literalment, el que demanem al nostre bot amb la programació d’un avís és que 
monitoritzi de tant en tant Internet perquè les novetats que apareguin en el futur 
arribin còmodament al nostre correu (sense que ens calgui repetir cap cerca). 

Programar un avís és extremament fàcil. Però amb la mateixa facilitat podem 
equivocar-nos si no vam dissenyar primer l’equació de cerca amb un mínim de cura. 
El nostre consell és fer, primer, proves amb el formulari de cerca avançada de Google.

Un cop hàgim trobat una equació que funcioni bé, és a dir, que proporcioni bons 
resultats, podem copiar-la —l’equació apareix a la caixa de recerca— i enganxar-la 
a la part corresponent d’una nova alerta.

D’aquesta manera, sense necessitat de dur a terme cap acció, l’alerta ens infor-
marà en cas que apareguin novetats en el tema que estem monitoritzant. De mo ment 
és una prestació exclusiva de Google. No tenim constància de cap altre cercador 
que proporcioni una eina similar.

9. Cercadors alternatius i monocultiu informacional

Un dels problemes del nostre temps és el monocultiu informacional. Anomenem 
així el fet de fer servir únicament una font d’informació, i sempre la mateixa font 
d’informació, en el moment de fer cerques a Internet.

A la major part de països d’Europa —i Catalunya i l’Estat espanyol no en són una 
excepció— Google és l’únic cercador que fa servir la immensa majoria dels internau-
tes. Trencar el monocultiu és especialment important per als periodistes, tant per la 
seva responsabilitat social com per motius d’eficiència professional.

La nostra recomanació aquí és que els periodistes, dins de les seves estratègies 
de cura de continguts, mantinguin una caixa d’eines on hi hagi cercadors alternatius 
a Google, tot i que és segurament bona idea fer servir «també» Google. És a dir, el 
monocultiu no es trenca deixant de fer servir Google, un cercador que és força útil 
als periodistes, com està més que demostrat, sinó «afegint» altres sistemes.

Un dels candidats més fàcils en aquest sentit és Bing, la gran alternativa dels cer-
cadors, propietat de l’empresa rival de Google, Microsoft. Bing, a més de ser un cerca-
dor altament competitiu i vàlid per a qualsevol tipus de necessitat d’informació, s’ha 
revelat com el sistema probablement més útil pel que fa a la cerca d’imatges. Aquesta 
part és important perquè els periodistes sovint necessiten incloure la cerca d’imatges i 
vídeos com a part de la seva estratègia de cura de continguts. En aquest sentit, uns 
dels recursos més útils per a la verificació de la procedència de les imatges generades 
pels usuaris poden ser els cercadors que utilitzen l’anomenada cerca inversa.

En aquesta classe de cerques, en comptes de partir d’una paraula clau per a trobar 
imatges, es poden fer servir les mateixes imatges per a iniciar una cerca. A partir 
d’aquesta cerca, la pàgina de resultats del cercador proposa imatges semblants, la 
qual cosa, òbviament, pot incloure la mateixa imatge (potser amb petis canvis d’edi-
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ció). D’aquesta manera, és possible en alguns casos procedir a la verificació de les 
imatges virals que solen circular amb motius de catàstrofes de qualsevol tipus.

Hem mencionat el cas de la cerca d’imatges per a recordar que existeix almenys 
una alternativa important representada per Bing. Però és evident que les possibilitats 
no s’acaben aquí. Un altre cercador que cada cop agafa més importància, tot i que 
tant a Catalunya com a la resta de l’Estat espanyol és poc conegut, és DuckDucKGo. 
L’especialitat d’aquest cercador és la privacitat, en el sentit que afirma que no fa 
servir cap mena de rastreig dels seus usuaris. 

Finalment, és evident que fer servir les xarxes socials i els agregadors de manera 
freqüent pot afegir més varietat a aquesta caixa d’eines virtual de tot periodista, en 
la qual és molt important que no hi hagi monocultiu. Per a evitar malentesos, tornem 
a repetir que no es tracta tant de deixar de fer servir Google, sinó, sobretot, de fer 
servir únicament Google. 

10. Xarxes socials i agregadors

Si volem utilitzar l’enorme potencial de les xarxes socials com a sistema d’agregació, 
hem de saber programar-les. Com en el cas de Google, no estem parlant d’una 
programació informàtica de les que requereixen conèixer un llenguatge de progra-
mació. En aquest cas, ens referim a dues coses molt més simples, ja que s’acom-
pleixen duent a terme aquestes dues bones pràctiques:

— Seguir exclusivament fonts de qualitat relacionades amb els temes que ne-
cessitem monitoritzar, i excloure sistemàticament qualsevol font que afegeixi soroll.

— Reiterar les interaccions bàsiques amb la xarxa social, que enviarà senyals 
inequívocs a l’algoritme que adapta el contingut de la pàgina de notícies o la crono-
logia de la nostra xarxa. Per exemple, entre les interaccions bàsiques de Facebook 
hi ha les següents:

• «veure primer»
• fer m’agrada (likes)
• compartir
• comentar
• desar
• publicar
Cada xarxa social té el seu petit conjunt d’interaccions en aquest sentit i nos altres 

hem exposat les sis del cas de Facebook com a mostra.  La qüestió és saber utilit-
zar-les de manera reiterada, com diem, fins a aconseguir programar l’algoritme de 
la xarxa perquè només ens mostri continguts fiables i de qualitat directament vin-
culats amb els temes objecte del nostre seguiment.

Vegeu que en cap punt hem dit «que coincideixin amb les nostres idees». Si 
seguim fonts de qualitat, allunyem el perill de l’anomenada càmera d’eco, perquè 
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aquestes fonts sempre inclouen visions diverses. Per tant, exposar-se a fonts de 
qualitat és inevitablement exposar-se a idees que de vegades confirmaran les nostres 
idees prèvies, però altres vega des les qüestionaran. 

La qüestió és que Twitter és de sobres conegut com a xarxa social, però no 
tothom sembla haver-se adonat que és també un agregador de continguts. És a dir, 
si deixem d’obsessionar-nos pel nombre de seguidors que tenim i, en comptes 
d’això, ens centrem en la qualitat de les fonts que seguim, Twitter se’ns revelarà 
molt aviat un dels millors agregadors de continguts. 

Per a millorar les seves condicions com a tals, cal que, a més de buscar i de se-
leccionar molt bé les fonts, posem en marxa les interaccions bàsiques que faran que 
l’algoritme de Twitter ens proposi cada vegada millors fonts i informacions vincula-
des amb els nostres temes de seguiment.

Gairebé tot el que s’ha dit sobre Twitter es pot aplicar a Facebook. La idea prin-
cipal és igualment senzilla: si ens centrem a utilitzar Facebook com a font d’infor-
mació de qualitat, en lloc de voler fer-lo servir com a manera d’aconseguir seguidors, 
hi veurem un canvi radical.

El millor de tot és que centrar-nos a seguir les millors fonts no ens impedeix, 
alhora, tenir nombrosos seguidors si estem disposats a acceptar-los (o ens convé). 
Precisament, la qualitat de les fonts que seguim ens permetrà fer publicacions de 
continguts valuosos (la marca de la cura genuïna), i això ens proporcionarà seguidors 
amb facilitat.

Com en el cas de l’altra xarxa social esmentada, els requeriments per a transfor-
mar Facebook, una màquina de desinformació, en una màquina d’informació de la 
màxima qualitat consisteixen a complir la doble condició: seguir només fonts de 
qualitat i solvència reconegudes, i multiplicar les interaccions perquè l’algoritme  
de Facebook sàpiga quins temes i quines fonts són del nostre interès.

En la taula 1 hem afegit dos exemples d’entre els que probablement són els millors  
agregadors de notícies, a saber, Refind i Flipboard, que tenen trets superficials de 
xarxes socials.

En el cas de Refind, es tracta d’un agregador de continguts que disposa de 
versions multiplataforma, que són, per cert, els únics agregadors que ens han d’in-
teressar. Seria molt poc útil disposar d’un agregador que exigís fer servir només 
l’ordinador d’escriptori, o només el mòbil. Tampoc no ens interessa un agregador 
que funcioni en mòbils Android, però no en mòbils iPhone, etc. D’altra banda, 
Refind es caracteritza per un disseny extremament simple i funcional alhora. Com 
els millors agregadors, disposa d’eines perquè la selecció de fonts i informacions 
sigui cada vegada més precisa. És a dir, que no apareguin temes que no formen part 
del nostre arc temàtic i que la major part de les propostes s’ajustin als nostres perfils 
de temes d’interès.

Per la seva part, el segon agregador mencionat, Flipboard, és un autèntic clàssic 
dels agregadors de continguts que procedeix de l’època daurada de les tauletes 
tàctils, quan semblava que serien els autèntics dispositius mòbils.
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11. Gestió

La fase 2 del nostre diagrama de cura de continguts inclou els aspectes de monito-
rització i gestió. Hem vist que aquesta última dimensió no és el seu punt fort, però 
alguna cosa hi aporten.

Aquest aspecte de gestió està representat en tots els sistemes considerats, ex-
cepte en les alertes, principalment per les funcions que permeten guardar informa-
ció perquè pugui ser reutilitzada o recuperada posteriorment. És el cas de quatre 
dels sistemes: Refind, Flipboard, Twitter i Facebook.

En el cas de Facebook, les funcions de gestió s’incrementen lleugerament amb 
opcions com ara crear col·leccions, i en els casos de Refind i Flipboard, amb funcions 
addicionals com ara crear revistes (Flipboard), butlletins d’informació, pàgines i llis-
tes de lectures (Refind).

No obstant això, per a la cura cal cal tenir eines una mica més completes; en 
aquesta ocasió, no ens n’hem ocupat. Si fos així, hauríem de tractar amb eines com 
Wunderlist, Trello o Pocket, per a esmentar tres exemples amb sengles versions 
gratuïtes.

En aquesta mena de programari podem organitzar enllaços, afegir-los etiquetes 
o categories, distribuir-los per seccions, afegir-los un calendari, compartir-los amb 
altres usuaris, etc. Per tant, almenys alguna de les eines esmentades seria el com-
plement adequat a les que hem tractat més àmpliament aquí.

12. Per què diversos sistemes?

Els cinc sistemes que hem revisat aquí, són molts o són pocs? És evident que no tots 
els lectors d’aquest article pensen igual. Per això, aquestes penúltimes línies estan 
destinades als que se sorprenguin de la necessitat d’utilitzar cinc eines (i no fer-ne 
servir una de sola, per exemple).

La realitat és que la informació és elusiva. Planegem utilitzar diverses fonts 
(cinc en aquesta ocasió, però en funció del context poden ser-ne necessàries en-
cara més) perquè el fet de combinar-les actua com una malla fina que ens ajuda 
a assolir l’objectiu ideal de retenir tota la informació rellevant i només la informa-
ció rellevant.

Com més sistemes, menys probabilitat tenim de perdre informació rellevant. 
Certament, també augmentem la informació redundant i, de passada, fem una mica 
de soroll. Per això, és evident que cada professional ha de trobar l’equilibri en el 
nombre i la varietat de fonts utilitzades. Segons la nostra experiència, aquestes cinc 
fonts són al nucli de qualsevol estratègia major o igual pel que fa al nombre de fonts 
utilitzades.
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13. Conclusions

Internet consisteix, entre altres coses, en una gran xarxa de llocs de qualitat que 
publiquen diàriament informacions d’enorme valor i utilitat per a milers de persones, 
gràcies, al seu torn, a milers d’autors i investigadors que fan públics els seus con-
tinguts.

Sabem que també hi ha llocs d’odi, per a esmentar només una part del seu 
costat fosc. Però ningú no ens obliga a prestar atenció a aquestes escombraries. 
Abans d’Internet ja existia una premsa groga amant de la intoxicació i ningú no va 
pensar a deixar de consumir premsa ni mitjans de comunicació per aquest motiu.

La qüestió és que la mateixa abundància d’informació de qualitat —de la qual, 
cal insistir-hi, a Internet n’hi ha moltíssima— dificulta accedir-hi. Però, afortunada-
ment, tenim un marc que ens pot ajudar molt en l’explotació d’aquesta enorme 
riquesa.

Aquest marc consisteix en la cura de continguts, gràcies a la qual podem donar 
ple valor al concepte de font documental oberta. Al seu torn, necessitem l’ajuda 
d’eines per a poder monitoritzar i gestionar el seguiment de temes. Es tracta de 
posar a favor nostre aquesta riquesa de què parlem, així com de ser capaços d’afe-
gir qualitat i exclusivitat a les nostres produccions gràcies a ella.

Una peça de contingut preparada després d’una cura de continguts adquireix 
una solvència, una autoritat i una qualitat de les quals no disposen articles que, fins 
i tot, puguin haver utilitzat fonts personals exclusives.

També hem mostrat la idea que no només són grans agregadors de continguts 
els programes creats amb aquesta intenció, com Refind i Flipboard, sinó que xarxes 
socials com Twitter i Facebook també exerceixen aquesta missió amb enorme eficàcia.

A més, hem recordat la funció insubstituïble de les alertes com a forma de pro-
gramar bots que ens permeten llançar cerques de cara al futur amb la màxima 
comoditat i eficàcia.

Finalment, no podem deixar d’assenyalar que hi ha una enorme quantitat de 
queixes contra les xarxes socials pel seu paper fonamental en la difusió de desinfor-
mació; però, davant la possibilitat de programar aquestes xarxes per tal que només 
ens exposem a informació contrastada i de qualitat, procedent de fonts de qualitat 
reconeguda, és difícil no pensar en l’enorme responsabilitat que també hi tenim els 
usuaris.

Si el problema és que alguns usuaris són incapaços de diferenciar entre fonts de 
qualitat reconeguda, com les que solen aportar mitjans de referència en gairebé 
cada país, i les que ofereixen els mitjans, fem que únicament busquin viralitzar 
continguts com més absurds millor i, aleshores, realment, tenim un problema. 
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Notes

[1 Adreça de correspondència: Lluís Codina. Departament de Comunicació. Grup de Recerca DigiDoc. Universitat 
Pompeu Fabra. Roc Boronat, 138. E-08018 Barcelona, UE.

[2 Versió revisada, ampliada i adaptada per a la revista Comunicació d’un treball previ d’un dels autors (Codina, 2019). 
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a specific scientific field reaches a broad non-specialised public. journalism plays an 
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need to have certain skills in order to successfully perform this task. this paper seeks  

to present the current situation of scientific journalism and the role journalists have in 

communicating science. On the basis of the results of studies conducted by several 

authors, it may be concluded that it is necessary to allocate more public investment,  

to personalise the respective information, to reintegrate science into culture, and to 

achieve bidirectional scientific communication.
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1.  Introducció, objectius i metodologia

La divulgació científica és el procés pel qual es fa arribar a un públic ampli i no es-
pecialitzat el coneixement produït per especialistes en una disciplina científica. El 
periodisme té un paper important a l’hora d’apropar la ciència a la societat, i els pe-
riodistes científics han de tenir unes capacitats concretes per a poder acomplir amb 
èxit la seva tasca.

L’objectiu d’aquest article és entendre la situació en la qual es troba actualment 
el periodisme científic i esbrinar cap a on es dirigeix. A la vegada, vol trobar els punts 
que caldria modificar per a assolir una divulgació d’excel·lència. 

Per això, la metodologia utilitzada ha estat una metasíntesi del tema amb les idees 
principals dels articles i autors que l’han tractat al llarg de les darreres dècades des de 
diferents perspectives. La selecció d’articles s’ha fet en els cercadors de les bases  
de dades Web of Science i Scopus, on s’han aplicat les següents paraules clau de cerca: 
«Scientific communication», «Popularisation of science» i «Scientific journalism». S’han 
seleccionat els articles que tracten el tema de la divulgació i el periodisme científics de 
manera general. També s’ha utilitzat informació extreta d’articles presents en la biblio-
grafia dels articles trobats inicialment en els cercadors mencionats. 

Els resultats obtinguts s’han dividit en tres blocs: a) l’entramat de la divulgació 
científica, on s’explica genèricament la situació actual de la transmissió d’infor-
mació científica a la societat; b) el paper dels periodistes, que recull la informació 
sobre com els periodistes científics duen a terme la seva tasca i els problemes amb 
els quals han de conviure, i c) la mirada del públic, que tracta el tema enfocat des 
del punt de vista de la societat i explica com aquesta rep la informació científica.

2.  L’entramat de la divulgació científica

2.1. Història de la divulgació científica
Per divulgació de la ciència cal entendre el procés pel qual es fa arribar a un públic 
ampli i no especialitzat el coneixement produït per especialistes en una disciplina 
científica (Calsamiglia, 1997). La divulgació científica està present en la societat 
occidental des de fa més de cinc-cents anys (Cortiñas, 2007). Perquè la societat es 
desenvolupés econòmicament, tecnològicament, socialment i culturalment, calia 
educar la població en general. I calia fer-ho no només amb el desenvolupament  
d’un sistema escolar, sinó també a través de la comunicació de resultats científics a 
la societat adulta (Kyvic, 2005: 288-311). Amb l’escola italorenaixentista va aparèi-
xer el primer gran divulgador científic: Galileu Galilei (1564-1642). Per a ell, cièn cies 
i lletres formaven part d’un mateix tot. Com que volia ser entès tant per científics 
com per ciutadans, va prescindir del llatí en els seus textos i va escriure en la llengua 
vulgar (italià antic). A part de Galileu, en aquesta escola també va destacar Leonardo 
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da Vinci per les seves importants obres divulgatives (Cortiñas, 2007). L’escola fran-
cesa, la germanoprussiana i l’anglosaxona també van ser rellevants en la història de 
la divulgació científica, amb obres de Buffon, Diderot, Einstein i Darwin, entre d’al-
tres. Però a partir del segle xx, la divulgació de la ciència va canviar de continent i 
va destacar principalment als Estats Units. Pel que fa als temes tractats, també es 
va viure un canvi, ja que al segle xix predominaven la física (electricitat i mecànica) 
i les ciències naturals (història natural i darwinisme) i, en canvi, en la primera meitat 
del xx ho va fer la física atòmica i en la segona meitat del xx, la biologia molecular 
(Cortiñas, 2007).

Amb el ritme creixent dels avenços científics i tecnològics després de la Segona 
Guerra Mundial, la necessitat de presentar la ciència a la societat no ha disminuït 
(Kyvic, 2005). Per aquest motiu, durant les últimes dècades la divulgació científica 
ha augmentat en quantitat i intensitat a escala global. Les activitats divulgatives 
pensades per a captar i mantenir l’atenció del públic s’han convertit en una rutina 
de moltes institucions europees. Recursos econòmics i humans són destinats a aques-
ta tasca i fins i tot els científics són animats a participar-hi. Per a ells, la divulgació 
s’ha convertit en una tercera missió (a part de les seves dues funcions «clàssiques»: 
la investigació i la docència) (Bucchi, 2013). Tot i així, hi ha evidències importants 
que mostren que la comprensió de la ciència entre la població general està poc 
assolida (Kyvic, 2005).

2.2. Característiques generals de la divulgació científica
Com que el coneixement científic té un paper tan rellevant en la vida privada 
dels membres de la societat, molts investigadors dels camps de la comunicació 
i les ciències socials estan d’acord que els mitjans de comunicació de massa i els 
periodistes científics en particular s’han d’esforçar a fer que el coneixement sigui 
accessible i comprensible per a la societat amb diferents formes de «popularit-
zació» (Hijmans et al., 2003; Steinke, 1995). Les representacions popularitzades 
destinades a transmetre informació al públic general s’adapten al limitat nivell 
de coneixement previ de l’audiència (Goldman i Bisanz, 2002). Això permet que 
el seu públic objectiu comprengui completament i fàcil la informació proporcio-
nada (Scharrer et al., 2016). Els autors de representacions popularitzades adap-
ten els seus escrits al públic general en presentar continguts de manera simpli-
ficada (Brechman et al., 2009; Dunwoody, 1992; Goldman i Bisanz, 2002; 
Hijmans et al., 2003; Singer, 1990). Aquesta simplificació s’aconsegueix traduint 
l’argot tècnic (Singer, 1990; Treise i Weigold, 2002; Zimmerman et al., 2001) i 
excloent informació, com ara informació estadística i detalls sobre el procés de 
recerca (Einsiedel, 1992; Hijmans et al., 2003; Mallow, 1991; Zimmerman et al., 
2001).

La comunicació científica es pot entendre d’una manera força més complexa 
que simplement per l’educació i mitjançant una simple transferència d’informació. 
També hi ha models de comunicació com un procés altament dependent del context 
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i com una responsabilitat que apunta a la responsabilitat pública (Davies, 2008). Els 
propòsits de la comunicació es poden descriure, de fet, no només com la rendició 
de comptes al públic (que paga per la ciència), sinó que també poden presentar-se 
com a justificació de la investigació realitzada o com a apoderament del públic. Així, 
un dels propòsits interessants de la comunicació científica és l’apoderament del 
públic per a la participació en els processos democràtics. Curiosament, aquesta 
participació és important perquè les «decisions polítiques i ètiques» no només les 
han de prendre els científics; de fet, una vegada «habilitat», el públic pot ser capaç 
de respondre a la ciència (Davies, 2008).

2.3. Canvis de la divulgació científica del segle xxi
Bucchi (2013) afirma que en aquest segle xxi la divulgació científica ha d’assolir una 
qualitat suficient per poder arribar al públic directament, sense intermediaris. Els 
actors principals han de deixar de ser els periodistes i comunicadors professionals, 
i han de ser els mateixos científics els que adoptin aquest paper. Així, la relació 
entre l’especialista i el públic deixarà de ser vertical i seqüencial i podrà ser horit-
zontal i simultània. Però, per a això, com s’ha comentat, aquesta relació ha d’asso-
lir un nivell de qualitat més gran, perquè en aquest nou tipus de divulgació no 
existiran editorials o canals televisius amb reputació que assegurin al públic que la 
informació que rep és fiable (Bucchi, 2013). A més, la idea d’una institució de re-
gulació de la comunicació científica ha fallat en diverses ocasions i per diverses raons, 
com la proposició de Kantrowitz, el 1970, que suggeria la creació d’una organitza-
ció per a filtrar i certificar la qualitat del material divulgatiu (Bucchi, 2013). La divul-
gació científica ha de ser bona (de qualitat), justa (per a tots els implicats en l’emis-
sió i recepció) i neta (sense informació falsa o dubtosa). Però, sobretot, en aquest 
nou segle la divulgació necessita un receptor més actiu i competent, capaç de dis-
tingir la qualitat del missatge per si mateix. Això podria requerir que les institucions 
públiques invertissin en infraestructures educatives en comptes de fer-ho en activi-
tats de comunicació a curt termini (Bucchi, 2013).

Un altre aspecte que cal tenir en compte és que la ciència s’ha de veure com 
una part de la cultura, i la comunicació científica és clau per a assolir aquest objec-
tiu (Bucchi, 2013). Cal reintegrar les ciències en la cultura, que és el lloc al qual 
pertanyen, i per a fer-ho cal un esforç acadèmic, però, a més, cal incentivar el des-
envolupament de la ciutadania i convertir en conceptes sinèrgics el coneixement i 
el poder (Semir, 2004). La reacció en cadena de la societat del coneixement basada 
en investigació + desenvolupament + innovació ha d’anar acompanyada del cata-
litzador de la cultura científica, perquè tots els ciutadans puguin entendre i partici-
par en el procés de canvi i aprofitar les oportunitats d’aquest procés. En ell, cultura 
científica, és sinònim de cohesió social (Semir, 2007).

D’altra banda, hi ha la necessitat de crear un nou model de comunicació i com-
portament. Els programes d’aprenentatge de ciència típicament prenen el punt de 
vista d’un remitent del missatge (científic, mestre o periodista) i la perspectiva de la 
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teoria de l’aprenentatge (McGuire, 1985). Els receptors de missatges es conceben 
com persones que amb interès per al missatge, en comprenen el contingut i després, 
potser, adopten una actitud positiva envers la ciència que es reflectirà en accions 
posteriors. Aquesta és l’estratègia de comunicació dominant i la teoria del compor-
tament regnant (per exemple, Bauer et al., 1994). Segons Kim, però, l’estratègia de 
comunicació i la teoria del comportament són incompletes: «La comunicació relle-
vant per a la ciència pública no es limita a rebre missatges de la ciència, i els recep-
tors de missatges no fan res més que aprendre. Formen impressions, per exemple, 
i poden usar-les com a base per a l’acció. A més, aquestes impressions poden no 
tenir el seu origen en els missatges rebuts» (Kim, 2007: 287-313).

D’acord amb Kim et al. (1996), el concepte dominant de l’enteniment públic de 
la ciència es basa en la suficiència del coneixement dels científics en relació amb la 
insuficiència del coneixement del públic, fenomen que és anomenat «model del 
dèficit» (Wynne, 1991; Ziman, 1991). Investigacions recents suggereixen que la 
cultura científica subestima la comunicació pública (Neresini i Bucchi, 2011) i con-
tinua mostrant una perspectiva de model deficitari (Davies, 2008). La informació 
flueix dels científics als mediadors (generalment, mitjans de comunicació de massa) 
i dels mediadors a la societat general (Kim, 2007). «Qualsevol concepte de comu-
nicació bidireccional generalment és omesa i es fa invisible. La idea que el públic 
tingui una veu dins del procés de comunicació s’ignora, i la comunicació, per tant, 
es construeix silenciosament com una cosa que ha de dir la ciència» (Davies, 2008: 
420). Tant si és a través de mediadors com si no ho és, la comunicació unidireccio-
nal sembla inadequada o incompleta (Miller, 2001). La fallida d’aquesta comunica-
ció unidireccional i a través de mediadors ha fet que la divulgació científica comen-
ci a canviar cap a una via directa entre científics i públic, i s’han posat en marxa 
moltes iniciatives per a facilitar-ho (Clark i Illman, 2001; Edwards, 2004).

Però hi ha raons per a sospitar que la relació entre ciència i públic haurà de su-
portar encara més tensió. La innovació tecnocientífica és fonamental per a abordar 
molts dels majors desafiaments als quals s’enfronta la societat global, i moltes 
d’aquestes innovacions emergents (com la biologia sintètica o l’epigenètica) tenen 
implicacions ontològiques, polítiques i religioses que poden complicar i intensificar 
les respostes del públic (Priest, 2008). En resum, en un moment en què la partici-
pació de la societat en la ciència està creixent, la ciència mateixa s’està tornant cada 
vegada més difícil de supervisar i comprendre per al ciutadà (Dudo, 2012).

Com a resum, es pot afirmar que no hi ha una forma «correcta» de fer comu-
nicació científica: la manera com es fa depèn del propòsit («per a què s’està tractant 
de comunicar alguna cosa») i de l’audiència («a qui se li està comunicant»). A més, 
cal recordar que la comunicació científica no es construeix únicament com un pro-
cés d’una sola direcció, sinó que s’ha d’imaginar com un diàleg de dues vies (Da vies, 
2008).
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3. El paper dels periodistes científics

Els periodistes científics són uns dels principals responsables en la cadena de trans-
missió i interpretació cap a la societat de tota notícia, novetat o avenç científic. A 
la vegada, una informació rigorosa, comprensible i de qualitat és un bon indicador 
del desenvolupament social d’un país. La demanda d’aquest tipus d’informació creix 
dia a dia en la nostra societat i per aquest motiu els periodistes científics tenen un 
paper tan rellevant (Cassany et al., 2018).

Com mostren els resultats de Cassany et al. (2018), el perfil del periodista cien-
tífic en la nostra societat és complex i heterogeni. Pel que fa a les visions de futur 
respecte a la professió, la gran majoria pensen que cal potenciar perfils mixtos o 
interdisciplinaris, ja sigui des d’una base purament acadèmica, amb formació uni-
versitària específica, o bé a través de l’experiència laboral. Per a la majoria dels 
entrevistats, «aprendre treballant» és la clau per a ser un bon periodista científic. 
Tot i això, és igualment desitjable que les institucions acadèmiques i els mitjans de 
comunicació dediquin més esforços i recursos a la formació i el creixement de pro-
fessionals aptes per a comunicar aspectes científics des del rigor i l’esperit crític.

Tot i que alguns estudis, com el de Bubela i Caulfield (2004), conclouen que el pe-
riodisme científic és acurat, és important assenyalar la necessitat d’arribar a un perio-
disme científic sòlid, fort en termes de recursos, professionalisme i autoconfiança, 
per a contrarestar l’orientació cada vegada més estratègica de la comunicació cien-
tífica. No es demana un periodisme científic hostil, sinó més aviat un periodisme 
analític, investigador i preparat per a lloar i criticar de manera creïble. Sense cap 
dubte, tal periodisme científic existeix, però en molts països és l’excepció, i no la 
norma (Peters et al., 2008).

3.1 La medialització de la ciència
Weingart va introduir per primera vegada el terme medialització en la literatura, 
però el procés de canvi descrit com a tal i les seves característiques bàsiques es 
troben en els escrits de molts autors (Bucchi, 1998; Felt, 1993; Felt et al., 1995; 
Kaube, 2006; Lewenstein, 1995; Neidhardt, 2004; Nelkin, 1995; Peters, 2000). En 
les publicacions respectives, generalment es diagnostiquen tres dimensions bàsiques 
i àmpliament concurrents del canvi en la cobertura de la ciència en els mitjans: 
amplitud (la ciència està cada vegada més representada en els mitjans de comuni-
cació), pluralització (la cobertura dels mitjans sobre la ciència és cada vegada més 
diversa en termes d’actors i de contingut) i controvèrsia (la cobertura mediàtica de 
la ciència es considera cada vegada més controvertida) (Schäfer, 2008).

La presentació freqüent de la ciència en els mitjans reflecteix els interessos perio-
dístics, que estan estretament relacionats amb els interessos públics (Summ i Volpers, 
2015). Els mitjans de comunicació determinen la impressió de la societat sobre la 
cièn cia ja que ensenyen al públic la ciència i com funciona. A més, la cobertura dels 
mitjans regula quins temes i disciplines són d’especial interès per a un públic ampli 
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(Bauer et al., 2006: 109). Diversos estudis realitzats en diferents països demostren un 
augment continu de la cobertura mediàtica de la ciència (Meier i Feldmeier, 2005; 
Schäfer, 2011), que es manifesta especialment en mitjans impresos (per exemple, 
Bucchi i Mazzolini, 2003; Pellechia, 1997). A més, la cobertura de la ciència ha evo-
lucionat de la freqüència de publicació setmanal a la diària (Elmer et al., 2008: 879). 

3.2. La relació entre periodistes i científics 
Segons l’estudi de Peters et al. (2008), els científics estan satisfets amb la interacció 
amb els mitjans. Però això no vol dir que la relació entre científics i periodistes no 
sigui preocupant. Gascoigne i Metcalfe (1997) van examinar els factors que enco-
ratgen i desanimen els científics a comunicar la seva feina a través dels mitjans de 
comunicació. Van descobrir que la comunicació científica a través dels mitjans era 
vista com una activitat opcional pels científics, no com una part bàsica del seu treball, 
i que els investigadors consideraven l’activitat dels mitjans com a neutral o perjudi-
cial per a les seves perspectives de promoció (Martín-Sempere et al., 2008).

Hi ha diverses raons per les quals s’han d’esperar problemes en la relació entre 
la ciència i els mitjans de comunicació: des d’un punt de vista social constructivista, la 
ciència i el periodisme construeixen coneixement del món d’acord amb diferents 
principis. Per tant, no és un mal funcionament aleatori, sinó una característica sis-
temàtica, que els significats dels missatges científics canviïn quan són reconstruïts 
pel periodisme per a l’esfera pública (Peters et al., 2008). A més, els periodistes de 
ciència i salut han estat criticats per diferents problemes amb la seva manera  
de treballar: a) per informes no crítics (Racine et al., 2006), b) per emfatitzar marcs de 
progrés científic i perspectives econòmiques (Nisbet i Lewenstein, 2002), c) per no 
presentar una gamma àmplia d’opinions d’experts (Holtzman et al., 2005), d) per 
tenir preferències per missatges positius (Cassels et al., 2003) i e) per informar sobre 
línies de temps poc realistes i participar en la producció d’un «cicle d’exageracions» 
(Bubela et al., 2009). Els periodistes també s’enfronten a circumstàncies politico-
econòmiques en constant evolució, com la crisi econòmica i de model de negoci del 
sector periodístic en els darrers anys. S’espera que els periodistes tinguin múltiples 
habilitats en nombrosos mitjans de comunicació (Allan, 2009), alhora que afronten 
l’augment de les relacions públiques de la ciència (Machill et al., 2006) i un moviment 
cap a Internet on ara competeixen amb el públic per la formació de narratives cien-
tífiques (Secko, 2009). 

I com s’origina la discrepància entre la suavitat de les interaccions ciència-mitjans 
i la imatge d’una relació tensa? Hi ha dues possibilitats: primer, pot ser que es com-
parteixin de manera més intensa les experiències negatives, i no tant les interaccions 
rutinàries que no generen interferències; segon, és possible que els científics no 
reconeguin la transformació que hi ha hagut en aquesta relació durant les últimes 
dècades i que la imatge actual de les actituds dels científics envers els mitjans de 
comunicació i la seva avaluació de les experiències reals reflecteixin la situació de fa 
uns vint anys (Peters et al., 2008). Si les interaccions s’han suavitzat en les últimes 
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dècades, això podria ser fruit d’un canvi en el periodisme científic, en les estratè-
gies de co municació de la ciència als mitjans de comunicació o en els criteris de 
satisfacció dels científics. Els tres factors probablement contribueixen al canvi en la 
interfície ciència-mitjans cap a processos més fluids: major professionalisme del 
periodisme científic (combinat amb una alta confiança en la ciència acadèmica), 
estratègies de comunicació més eficients de la ciència que donen com a resultat 
una major influència en la cobertura mediàtica de la ciència i un canvi en els criteris 
utilitzats per a avaluar l’acompliment dels mitjans, des dels criteris orientats a la 
qualitat del contingut científic fins als criteris estratègics orientats a l’efecte de les 
relacions públiques (Peters et al., 2008).

D’alguna manera, és avantatjós per al periodisme científic que tant els investi-
gadors com les organitzacions de recerca s’estiguin adaptant a la comunicació dels 
mitjans. Els científics estan més disposats a parlar, més preparats per a complir amb 
les demandes periodístiques, i són menys aprensius pel que fa a la simplificació 
periodística, el sensacionalisme, la recontextualització i fins i tot les inexactituds en 
els detalls. Els científics estan aprenent a interactuar de manera eficient amb els 
mitjans de comunicació i això podria fer que la vida dels periodistes científics sigui 
més fàcil de moltes maneres. Els reporters poden esperar un alt nivell de coneixement 
i professionalitat entre un nombre creixent d’investigadors, un recurs preciós per al 
periodisme científic (Peters et al., 2008).

4. La mirada del públic

4.1. El model del dèficit
Com va dir Lévy-Leblond (1992) fa més de vint anys, el «coneixement científic del 
públic» és una àrea d’estudi tan important com el «coneixement públic de la ciència». 
Durant dècades, la comunicació de la ciència ha estat àmpliament percebuda, inde-
pendentment del context, com una empresa didàctica. I la didàctica té sentit només 
en el supòsit d’un dèficit de coneixement en els alumnes. En l’ensenyament de la 
cièn cia, aquest supòsit no és controvertit: exclosos del públic en general, els científics 
apareixen com a no ciutadans. Sembla urgent, per a la ciència i les societats de les 
quals forma part, comprendre com pot haver sorgit la comprensió didàctica general 
de la comunicació de la ciència i la idea d’un dèficit públic, i reflexionar sobre la pos-
sibilitat d’utilitzar diferents enfocaments, depenent del context (Meyer, 2016).

Com s’ha comentat, el propòsit de la difusió pressuposa un dèficit en l’extrem 
receptor: funciona en un model deficitari de grups objectiu. En la seva forma més 
bàsica, el model de dèficit simplement vol dir el supòsit que hi ha un coneixement 
inadequat de la ciència en el públic en general. En un pas més, tal insuficiència de 
coneixement pot estar vinculada, com una connexió causa-efecte, a les actituds envers 
la ciència, el paper del coneixement científic en l’explicació de les actituds de les 
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persones envers la ciència (Sturgis i Allum, 2004), assumint equiparar el coneixement 
de la ciència amb la manca d’apreciació de la ciència. Els crítics han anomenat això 
«el model de coneixement-actituds de la Royal Society: com més saps, més t’agra-
da» (Bauer, 2009).

En els últims anys, el diàleg s’ha convertit en l’eina didàctica més adequada i 
efectiva. Hi ha hagut un canvi general dels mitjans didàctics i s’ha criticat la idea del 
dèficit públic i el debat sobre la persistència d’aquesta idea (Meyer, 2016).

4.2. El model ascendent 
Un model ascendent de compromís públic modifica el públic, que passa de «bit» a ju-
gador «clau» en la comunicació científica (Watermeyer, 2012). Per aquest motiu, la 
implantació d’aquest model va provocar la infusió de la veu pública a l’inici del pensament 
conceptual, estratègic i operacional en la ciència (Rogers-Hayden i Pidgeon, 2007; Wils-
don i Willis, 2004). El compromís ascendent es basa en la generació d’un diàleg inten-
cional en una etapa primerenca de la producció de coneixement entre grups experts i 
no experts. Es concep com un procés de desmitificació per al coneixement complex 
(Holdsworth, 2006) que condueix a una major inclusió social i participació entre grups 
públics com a comunitats actives en sistemes de coneixement expert (Fitzgerald i Peter-
man, 2003). S’invoca, així, el públic com a soci democràtic en la determinació i regula-
ció de la ciència com una preocupació i un interès públic (Cantley, 2005); un públic que 
és reclutat per a enriquir i ampliar els horitzons perceptius de la ciència i respondre a les 
seves facetes socials, culturals i ètiques, que els científics mateixos poden trobar difícils 
de moderar (Wilsdon et al., 2005); es mobilitza per a confirmar la legitimitat de la cièn-
cia i la credibilitat dels científics i per a restablir la confiança i la cohesió entre les comu-
nitats expertes i no expertes (Fiorino, 1990), i està integrat en els processos d’investiga-
ció com a coproductor per al bé social i econòmic (Holliman i Jensen, 2009). 

4.3. El compromís públic amb la ciència
És cert que hi ha una àmplia gamma d’idees sobre la comunicació pública en les cultu-
res científiques, però no hi ha una noció clara del que ha d’implicar el «compromís 
públic» (Davies, 2008). Algunes idees que van indicar els experts quan se’ls va pregun-
tar sobre quina era la millor manera de comunicar ciència al públic, van ser informar 
sobre experiències de caràcter personal, transmetre «grans idees» en comptes de detalls 
i aplicar formes de comunicació visual o interactiva (com demostracions, activitats que 
involucren el públic, imatges o comèdia) (Davies, 2008). El que és cert és que comunicar 
la ciència al públic amb èxit requereix estratègies de popularització diverses, ja que 
l’audiència objectiu per al discurs públic i l’establiment de l’agenda està molt diversifi-
cada (Kyvic, 2005: 288-311). Les estratègies per a dirigir-se a les diferents audiències en 
assumptes de discurs públic i la formulació del missatge, per tant, han d’adaptar-se als 
diversos propòsits perquè es comuniquin amb èxit (Kyvic, 2005: 288-311).

Com s’ha comentat anteriorment en aquest article, en l’última dècada s’ha pro-
duït un canvi en la relació entre la ciència i el públic. D’una banda, aquest canvi s’ha 
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manifestat en descripcions normatives de com s’hauria d’estructurar la comunicació 
científica, com ara en documents d’institucions polítiques i de l’administració de la 
ciència. Aquests documents descriuen el canvi de diferents maneres: un canvi 
d’«enteniment públic de la ciència» cap a un «compromís públic amb la ciència i la 
tecnologia» (Science, 2003: 49), i com un canvi en l’enfocament dels «dèficits en 
l’alfabetització científica» de la societat general cap a un «model de diàleg», un model 
«més obert» i «igualitari» (Weingart, 2005). La comunicació de la ciència ja no es veu 
com un simple vehicle per a augmentar l’acceptació entre el públic només transportant 
o traduint la ciència per a l’audiència, com va ser des de finals dels anys vuitanta 
(Gregory i Miller, 1998; Wynne, 1995). Tot i així, el canvi recent significa una desviació 
de l’anterior, sense gaire èxit i defectuós empíricament (Miller i Pardo, 2000; Peters, 
2000; Wynne, 1992). Si bé el concepte d’enteniment públic de la ciència sens dubte 
encara té seguidors, els nous documents i les noves normatives en molts països res-
salten la necessitat de discutir la ciència amb el públic general (Schäfer, 2008).

Ha estat relativament fàcil fer la primera part de l’argument que els monòlegs s’han de 
convertir en converses. Ha estat més difícil convèncer les institucions científiques que el 
públic no és el problema. El pas ràpid de fer comunicació a fer diàleg ha enfosquit una 
conversa inacabada sobre el significat més ampli d’aquesta activitat. No és simplement 
una qüestió de ciència proporcionar un micròfon, així com un megàfon. La necessitat de 
reflexivitat institucional (Wynne, 1993) desafia fonamentalment qui hauria de fer el com-
promís i per què (Stilgoe et al., 2014: 8).

Com argumenta Jasanoff (2003) sobre aquest tema, ara és el moment de reobrir 
les idees sobre el públic i la ciència. Els públics no són tots iguals, sinó que estan 
guiats per epistemologies cíviques condicionades culturalment. S’hauria de pensar 
en el públic menys com una entitat preexistent i més com un espai dins del qual els 
públics es formen selectivament al voltant d’objectes tecnocientífics i assumptes 
d’interès. Són aquests públics orientats cap al problema, sosté Jasanoff, els que 
entren en l’arena política per a participar en la construcció de futurs investigadors 
científics i tecnològics (Jasanoff, 2003). De manera crucial, com Wynne (1993) 
també afirma, són els significats públics vinculats a la ciència i la innovació els que 
haurien de tenir més espai i influència en l’economia política de la ciència, en comp-
tes de ser apartats dels problemes i riscos definits científicament (Stilgoe et al., 2014).

5. Discussió i conclusions

A partir dels resultats obtinguts de la metasíntesi es poden extreure les conclusions 
orientatives següents, que permeten dibuixar algunes línies de l’estat actual i de 
futur del periodisme científic: 
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a) Més inversió pública
El periodisme científic ha assolit una cobertura major i més pluralitzada en les 

últimes dècades. Tot i així, encara pot evolucionar per a adquirir més qualitat i no 
requerir cap intermediari que asseguri que la informació és fiable abans d’arribar al 
públic. Per això, el periodisme ha de ser bo, just, net i amb un receptor més actiu i 
competent. Una bona manera d’aconseguir aquest receptor crític podria ser que les 
institucions públiques invertissin en infraestructures educatives en comptes de fer-ho 
en activitats de comunicació a curt termini.

b) Personalitzar les informacions 
La millor manera de comunicar ciència al públic, segons els experts i la biblio-

grafia consultada, és informar sobre experiències de caràcter personal. Altres aspec-
tes importants són que el periodisme transmeti grans idees en comptes de detalls i 
apliqui formes de comunicació visual o interactiva. Però, sobretot, requereix estra-
tègies de popularització diverses, ja que l’audiència objectiu està molt diversificada.

c) La ciència s’ha de reintegrar en la cultura
La ciència s’ha de convertir en part de la cultura per a poder arribar al públic de 

la manera més eficient. Realment, les ciències simplement s’han de reintegrar en la 
cultura, ja que és el lloc al qual pertanyen i han pertangut sempre. D’aquesta ma-
nera s’aconseguirà que tots els ciutadans puguin entendre i compartir el procés de 
canvi i aprofitar les oportunitats d’aquest procés.

d) La comunicació científica ha de ser bidireccional
La comunicació científica ha d’adoptar un model bidireccional, en què el públic 

també pugui opinar i aportar les seves idees. La societat ha de ser reclutada per a 
enriquir i ampliar els horitzons perceptius de la ciència i respondre a les seves face-
tes socials, culturals i ètiques, que els científics mateixos poden trobar difícils de 
moderar. S’ha de mobilitzar per a confirmar la legitimitat de la ciència i la credibili-
tat dels científics i per a restablir la confiança i la cohesió entre les comunitats ex-
pertes i les no expertes. Finalment, també ha d’estar integrada en els processos 
d’investigació com a coproductora per al bé social i econòmic.

e) Les crítiques als periodistes científics
Els periodistes científics han estat criticats per emfatitzar marcs de progrés cien-

tífic i perspectives econòmiques, per no presentar una àmplia gamma d’opinions 
d’experts, per tenir preferències per missatges positius, per informar sobre línies de 
temps poc realistes i per participar en la producció d’un «cicle d’exageracions». A 
més, aquests periodistes també s’han enfrontat a circumstàncies politicoeconòmiques 
en constant evolució. Els científics sovint lamenten profundament la cobertura me-
diàtica inexacta o omesa de la ciència. 

f) La relació entre periodistes i científics ha millorat en els darrers anys
En les últimes dècades s’han suavitzat les relacions entre científics i periodistes. 

Aquesta millora pot ser deguda a una major professionalitat del periodisme cientí-
fic (combinada amb una alta confiança en la ciència acadèmica), a estratègies de 
comunicació més eficients que deriven en una major influència en la cobertura 
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mediàtica de la ciència, i a un canvi en els criteris utilitzats per a avaluar l’acompli-
ment dels mitjans.

g) Visions de futur de la professió
Pel que fa a les visions de futur de la professió del periodisme científic, segons 

els experts cal potenciar perfils mixtos o interdisciplinaris. Ja sigui des d’una base 
acadèmica, amb formació universitària específica o bé a través de l’experiència la-
boral, cal que les institucions acadèmiques i els mitjans de comunicació dediquin 
més esforços i recursos a la formació i el creixement de professionals aptes per a  
comunicar aspectes científics des del rigor i l’esperit crític. 
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Notes 

[1 Adreça de correspondència: Clàudia Diviu. Departament de Comunicació. Grup de Recerca en Comunicació Cien-
tífica. Universitat Pompeu Fabra. Roc Boronat, 138. E-08018 Barcelona, UE.
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1.  Introducció

El comportament polític de diaris i revistes durant la Transició és un tema recurrent 
en la bibliografia sobre el període, bé que mancat fins al present d’una sistematiza-
ció i una anàlisi suficients. Una idea que es repeteix i que s’alimenta en la biblio grafia 
memorialista i en el discurs polític i periodístic és que la premsa va actuar com un 
«parlament de paper» en els darrers anys del franquisme i durant la transició a la 
democràcia. Sense que s’hagi arribat a precisar ni les característiques ni l’abast 
d’aquesta expressió, la referència a aquesta funció temporal substitutòria de l’exis-
tència d’un veritable parlament democràtic ha estat esmentada sovint en la bibliogra-
fia acadèmica especialitzada (Fuentes i Fernández, 1997; Seoane i Sáiz, 2007; Martín 
de la Guardia, 2009; Muñoz, 2007; Reig, 2014; Renaudet, 2003; Guillamet, 2018).

Amb el propòsit d’avançar en l’estudi del comportament polític de la premsa 
diària i no diària, abordem en aquest article una anàlisi de les idees sobre el «par-
lament de paper» que s’han expressat en els àmbits del periodisme i de la política, 
a partir dels resultats obtinguts en un estudi del comportament polític de diaris i 
revistes que s’ha dut a terme en dos projectes d’investigació.2 D’aquesta anàlisi, se’n 
deriven algunes concrecions sobre l’abast i les característiques que, de moment, 
indiquen l’existència d’una pluralitat desigual de posicions en relació amb la que 
hauria de ser la pròpia d’un arc parlamentari representatiu.

L’equip investigador ha analitzat el comportament polític d’un total de dotze 
diaris de Madrid, Barcelona i Bilbao: set diaris provinents del franquisme —ABC, El 
Alcázar, Informaciones, La Vanguardia Española, Ya, i els diaris oficials Arriba i Pue-
blo— i cinc diaris sorgits durant la Transició —Avui, El País, Diario 16, Deia i Egin—. 
D’aquests dotze periòdics, s’han estudiat les posicions editorials i les opinions dels 
principals articulistes. Pel que fa a la premsa no diària, s’ha analitzat el comportament 
polític de tres revistes polítiques d’àmbit espanyol —Triunfo, Cuadernos para el 
Diálogo i La Calle—, dos setmanaris d’informació general —Cambio 16 i Interviú—, 
dues revistes il·lustrades —Gaceta Ilustrada i La Actualidad Española—, cinc revistes 
polítiques catalanes —Destino, Oriflama, Canigó, Presència i Arreu—, una revista 
política basca i una altra de valenciana —Punto y Hora de Euskal Herria i Valencia 
Semanal— i tres revistes humorístiques —Por Favor, El Papus i El Jueves—. L’estudi 
del comportament polític de les revistes ha requerit una metodologia qualitativa 
més afinada pel que fa al tractament dels temes i la selecció de col·laboradors i 
personalitats entrevistades. Els resultats de la investigació, exposats més extensament 
en altres treballs citats en el text, serveixen de base per a l’argument d’aquest arti-
cle. Destaquem diferències notables entre el comportament de la premsa diària i la 
no diària. En la primera, trobem un suport majoritari i quasi incondicional al procés 
de reforma per part de gairebé la totalitat de capçaleres, amb matisos. Entre la 
segona, abunden les mirades crítiques que, sense deixar de donar suport al procés 
de reforma, fan més atenció a les seves deficiències i donen més veus a l’oposició 
antifranquista i les candidatures no provinents de la dictadura.
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El període seleccionat per a l’estudi és el transcorregut entre la jura del rei Joan 
Carles I de Borbó, el 22 de novembre de 1975, i la celebració de les primeres eleccions 
democràtiques, el 15 de juny de 1977. És un any i mig llarg durant el qual els partits 
polítics emergents no disposen d’altres mitjans de projecció i expressió pública que la 
premsa, encara subjecta a les limitacions de la Llei de premsa i impremta del 1966, 
mentre que la ràdio i la televisió continuen sotmeses a un control més directe de l’Estat.

Si bé la idea del «parlament de paper» prové dels últims anys de la dictadura, 
és durant els mesos que porten a la reforma política i a les primeres eleccions que 
es dona l’existència pública de partits polítics sense accés a la representació parla-
mentària, davant dels quals periòdics i revistes adopten actituds susceptibles d’anà-
lisi historiogràfica.

La idea del «parlament de paper», que Antonio Fontán —antic director del 
clausurat diari Madrid (Barrera, 1995) i primer president del Senat— i José Oneto 
—antic director de Cambio16 (Díaz Dorronsoro, 2012; San Segundo, 2017)— retro-
treuen als anys de llibertat de premsa vigilada que segueixen l’entrada en vigor de 
la Llei del 1966 (Fontes i Menéndez Gijón, 2004; Fontes, 2009), agafa més força el 
1974, després del nomenament de Carlos Arias Navarro com a president del Govern, 
en substitució de l’almirall Luis Carrero Blanco, assassinat per ETA.

En un article periodístic, Manuel Jiménez de Parga —catedràtic de Dret Polític 
de la Universitat de Barcelona, posteriorment diputat i ministre del segon govern 
d’Adolfo Suárez, magistrat i president del Tribunal Constitucional— atribueix al 
periodista Josep Maria Huertas Clavería la condició de «parlamentari de paper», 
sense immunitat parlamentària davant l’arbitrarietat del seu processament per la 
jurisdicció militar, acusat d’injúries a l’exèrcit. I aporta una definició del «parlament 
de paper», com la funció que fa la premsa «per substituir uns polítics absents que 
no haurien de faltar», de manera que «els periodistes són els diputats o els senadors 
de la gran Assemblea» que han d’alertar l’opinió pública i assumir «la representació 
i defensa d’alguns interessos populars orfes de protecció».3

Aquesta funció fou reconeguda i elogiada pel director general de Coordinació 
Informativa, Carles Sentís, des del primer govern del rei i segon d’Arias, amb el 
desig que aviat fos innecessària, ja que «si no hay elecciones y parlamentos, la 
política, de una manera natural, se va a la Prensa». «Lo que debería haber es un 
parlamento de verdad y que no fuese la Prensa quien cargase con todo el peso 
político porque esa no es su misión».4

Molts anys més tard, Adolfo Suárez contribuiria a la consagració d’aquesta idea 
amb unes declaracions periodístiques sobre el paper de «la mayoría de los medios 
de comunicación, que como “Parlamento de papel” dirigieron la opinión hacia la 
democracia».5 Hi insistiren Luis María Ansón, antic director de l’agència EFE i del 
diari ABC,6 i el llavors vicepresident del Govern, Mariano Rajoy, en una conferència 
al club Faro de Vigo (Fontes i Menéndez, 2004).

D’acord amb aquestes opinions, la funció preparlamentària de la premsa espa-
nyola s’havia dut a terme tant en els anys previs al canvi de cap d’estat i final de la 
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dictadura franquista, com en l’any i mig transcorregut fins a les eleccions del juny 
del 1977 i la constitució del parlament democràtic. A més de la importància ja 
ressenyada de l’acció individual dels periodistes que donen veu als problemes i les 
opinions  de la ciutadania en els anys anteriors, hem considerat en el nostre estudi 
dos aspectes nous i característics dels anys de la Transició: l’orientació política de 
cada periòdic, amb les seves pròpies preses de posició editorial i dels articulistes 
habituals, i la tribuna d’expressió oferta als representants dels partits polítics que 
surten a la llum i es presenten a les eleccions. Cal distingir entre el paper de la 
premsa diària, més propera als sectors de poder, i el paper de les revistes, pròximes 
en molts casos als grups de l’oposició antifranquista. En ambdós casos, d’altra 
banda, cal distingir entre els diaris i les revistes preexistents i els nascuts durant la 
Transició.

2. En la premsa diària

L’autonomia informativa dels periodistes en la premsa diària7 s’accentua en els 
primers mesos del 1976 davant la sortida a la superfície de partits polítics i sindicats 
encara il·legals i la pressió de les reivindicacions polítiques, laborals i ciutadanes, la 
de l’amnistia política en primer pla. Fins i tot en la premsa del Movimiento es fan 
notar els joves redactors que militen o simpatitzen amb partits d’esquerres, socia-
listes i comunistes, principalment, o que estan vinculats a moviments socials i veïnals, 
com passa en els altres diaris. Els redactors participants en grups de discussió han 
coincidit a apreciar un gir radical en les relacions amb els polítics, que passen de la 
submissió obligada als càrrecs franquistes a unes relacions estretes de col·laboració i un 
alt grau de complicitat amb els nous dirigents, sovint a través d’una col·laboració esta-
blerta en la clandestinitat.

Aquesta relació, que va ser definida pel primer director d’El País, Juan Luis Ce-
brián, com «una gran osmosi entre la classe política i la professional» (Guillamet, 
2018: 287), donaria alguns fruits dignes de ser ressenyats. Ho seria un cert consens 
espontani per a respectar la figura del rei Joan Carles com a garant dels passos 
successius en la construcció democràtica, vulnerat només per l’extrema dreta fran-
quista. Ho seria, també, un pacte explícit de defensa de la legalització del Partit 
Comunista d’Espanya davant de la reacció contrària de l’exèrcit. No va prosperar, 
en canvi, un pacte posterior promogut per Leopoldo Calvo Sotelo, successor d’Adol-
fo Suárez en la presidència del Govern, per a neutralitzar informativament els col-
pistes del febrer del 1981. Hauria estat una acció espontània dels periodistes, en 
canvi, la campanya de demolició de la figura política de Suárez, segons el testimo-
ni penedit i coincident de Miguel Ángel Aguilar, director de Diario 16, Antonio 
Franco, director d’El Periódico de Catalunya, i Ramon Pi, cronista polític de La Van-
guardia i posterior director de Ya (Guillamet, 2018: 316-318).
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D’aquesta relació, tenyida de certa confusió de papers, en sorgeix una reflexió 
sobre fins a quin punt la complicitat política d’aquest periodisme de combat per la 
democràcia no es troba en l’origen d’un cert partidisme i d’una certa tendenciositat 
que no ha deixat d’impregnar el comportament posterior del periodisme espanyol.

El comportament polític dels diaris es pot establir de manera bastant nítida amb 
l’anàlisi de les opinions editorials i les opinions expressades pels articulistes habi tuals, 
així com del nivell de pluralitat política dels col·laboradors ocasionals. Major dificul-
tat material presentaria l’estudi de l’atenció dispensada a les distintes opcions polí-
tiques en les pàgines d’informació, entrevistes i reportatges, malgrat que a vegades 
pugui semblar que sigui perceptible fàcilment.

Un espectre inicial del pluralisme intern de les anomenades famílies polítiques 
del franquisme ja s’havia manifestat des de la llibertat de premsa vigilada establer-
ta per la Llei de premsa del 1966, malgrat la repressió governativa exercida sobre 
diaris pròxims a l’Opus Dei, com El Alcázar, de mitjan 1960, Nuevo Diario i Madrid 
(Barrera, 1995a i 1995b; Rodríguez Virgili, 2005), així com altres intents d’obertura 
política, no exclusius de la capital d’Espanya.

Amb l’estrena de la monarquia, el debat continu sobre les possibilitats d’ober tura 
política del règim de Franco, encetat en anys anteriors pels falangistes Arriba i Pueblo 
amb el monàrquic ABC (Olmos, 2002; Pérez Mateos, 2002), el catòlic Ya (García Es-
cudero, 1984; Cantavella i Serrano, 2010) i el vespertí independent Informaciones 
(Crespo de Lara, 2008), pren una altra direcció i uns altres objectius d’acord amb el 
desbloqueig del debat polític i la formulació d’un projecte de reforma. Bo i conservant 
un marge per a la nostàlgia del franquisme, els diaris del Movimiento són posats pel 
Govern al servei de la reforma política i, posteriorment, de la candidatura del president 
Adolfo Suárez, en nom de la Unió del Centre Democràtic, com passa també amb 
Radio Nacional de España i Televisión Española, emissores oficials i úniques autoritza-
des a fer informació periodística. El suport a la reforma és nítid també en el diari Ya, 
de l’episcopat, i més reticent en l’històric òrgan monàrquic, que protagonitza un in-
esperat gir neofranquista.

A diferència de Ya, el suport incondicional d’ABC al govern continuista de Carlos 
Arias Navarro dona pas a un suport crític a la reforma promoguda per Suárez, amb el 
rebuig inicial de la seva candidatura electoral, en contrast amb el suport donat a la de 
Manuel Fraga i l’Aliança Popular (AP). En alguns episodis, la posició d’ABC coincideix 
amb la del franquista intransigent El Alcázar: és el cas del rebuig a la legalització del 
Partit Comunista i la negativa consegüent a subscriure l’editorial conjunt de la prem-
sa de Madrid contra la reacció desairada de l’exèrcit, l’abril del 1977. Les tensions al 
si de l’ABC es tradueixen en l’apartament posterior dels òrgans de direcció de Torcua-
to Luca de Tena, que fou candidat no electe a senador per AP, amb Carlos Arias Na-
varro, i l’accés a la direcció del seu germà, Guillermo Luca de Tena, que és nomenat, 
alhora, senador per designació directa del rei Joan Carles.

L’obertura democràtica que significà l’aparició de diaris nous com Avui, El País 
(Seoane i Sueiro, 2004), Diario 16 i Catalunya Express (Guillamet, 1991), entre l’abril 
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i el desembre del 1976, va contribuir a una pluralitat més gran de posicions edito-
rials, bé que en cap cas no hi ha cap expressió de suport electoral directe a cap dels 
nous partits d’oposició. El País —entre els promotors del qual hi hagué personalitats 
liberals del franquisme com Manuel Fraga i el monàrquic José María de Areilza, pel 
qual s’inclinà com a possible substitut d’Arias Navarro—, tot donant suport a la 
reforma política, atacà el Govern i la candidatura de Suárez des d’una posició de 
centreesquerra. Aquest periòdic i Diario 16 accentuaren la independència informa-
tiva i crítica encetada abans per Informaciones, sense arribar a demanar el vot per 
a partits concrets de l’oposició. Fou comuna a aquests periòdics la recomanació 
genèrica del vot per als nous partits democràtics, recomanació a la qual el diari 
catalanista Avui afegí el matís relatiu als partidaris de l’autonomia de Catalunya.

Com a principal mitjà d’informació i guia de l’opinió, el comportament polític de 
la premsa diària ofereix un perfil parlamentari desigual, desequilibrat en favor del 
Govern i la UCD i en clar perjudici de l’esquerra socialista i comunista. Des d’un punt 
de vista general, la preponderància i el monopoli de la premsa del Movimiento deixà 
moltes províncies —com Catalunya, Girona i Tarragona, entre moltes altres— amb 
una sola veu, bé que en aquelles províncies que estaven dotades també de premsa 
privada quedava en posició secundària. Descomptant els òrgans oficials Solidaridad 
Nacional i La Prensa, en una posició residual, només a Barcelona hi havia un perfil de 
pluralisme més acusat que a Madrid. A diferència del gir dretà d’ABC, l’altre gran 
diari i primer en difusió, que era La Vanguardia Española —amb l’adjectiu afegit al 
gener del 1939 i que es manté fins a l’agost del 1978—, fa lluir el seu monarquisme 
tradicional, resoludament inclinat a favor de la reforma política i la candidatura de Suárez, 
així com una recomanació de vot genèrica cap al centre i el catalanisme moderat.

El líder de la coalició Pacte Democràtic per Catalunya, Jordi Pujol, és el principal 
propietari de l’antic òrgan carlista El Correo Catalán, que, sense posicionar-se direc-
tament a favor dels seus candidats, promou el vot per als partits catalanistes. Amb 
atenció també a les esquerres catalanes, promouen el vot democràtic Diario de 
Barcelona, Tele/eXprés, Mundo Diario i Catalunya Express, a diferència d’El Noticie-
ro Universal, inclinat a favor de Suárez i, en menor grau, d’Aliança Popular (Mauri, 
2010). No és possible estendre aquesta anàlisi al cas del nacionalisme basc a causa 
de les aparicions tardanes del nacionalista moderat Deia —just una setmana abans 
de les eleccions —i de l’abertzale Egin— tres mesos més tard. 

3.  En la premsa no diària

La politització de la premsa no diària en sentit crític envers el règim franquista es 
veu molt aviat, un cop aprovada la llei del 1966, a pesar del fort control exercit pel 
Govern en relació amb l’aparició de noves publicacions periòdiques. Els casos més 
rellevants fan referència a revistes setmanals com Destino (Geli i Huertas, 1991) i 
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Triunfo (Ezcurra, 1995; García González, 2005 i 2009), i a la revista mensual Cua-
dernos para el Diálogo, fundada per Joaquín Ruiz Jiménez, antic ministre d’Educació 
(Renaudet, 2003; Muñoz Soro, 2006), i la qual es converteix en setmanal el 1976.

Sotmeses totes elles a freqüents multes i suspensions temporals, i fins tot defi-
nitives, representen sectors del catalanisme moderat, de l’esquerra socialista i co-
munista i de la democràcia cristiana, respectivament. Renaudet (2003) hi afegeix 
altres revistes de circulació més limitada, com els setmanaris Presència, de Girona, 
i Asturias Semanal, d’Oviedo; el quinzenal Andalán, de Saragossa, i la revista cultu-
ral mensual Serra d’Or, editada per les Publicacions de l’Abadia de Montserrat. 
Formen part d’una relació no exhaustiva de petites publicacions editades per sectors 
contraris a la dictadura, entre les quals s’han de comptar dues revistes catalanes 
més, molt perseguides pel Govern, com Oriflama i Canigó. Totes aquestes revistes 
constitueixen, com proclama l’autora francesa en el títol de la seva obra, un «par-
lament de paper», que defineix com «la premsa d’oposició al franquisme durant 
l’últim decenni de la dictadura i la transició democràtica».

Dins dels límits imposats per la legislació de premsa, la politització opositora de 
les revistes setmanals s’estén als nous setmanaris d’informació general sorgits als 
inicis de la dècada dels setanta. L’èxit ràpid de Cambio 16, que fins al 1974 no fou 
autoritzat a tractar la informació general i, per tant, de política (Díaz Dorronsoro, 
2012; San Segundo, 2017), i la consegüent proliferació d’altres revistes que n’imiten 
el model, provoquen una posada al dia de revistes de gran difusió, com Blanco y 
Negro, Gaceta Ilustrada i La Actualidad Española. Les seves vinculacions empresa-
rials respectives amb ABC, La Vanguardia, Nuevo Diario i sectors econòmics pròxims 
a l’Opus Dei, no les salven d’un ràpid declivi.

El salt espectacular en la difusió de Cambio 16, els augments moderats de Triun-
fo i Cuadernos para el Diálogo i el potent debut d’Interviú contrasten amb les dades 
negatives que acumulen les revistes tradicionals. Així, mentre que entre el 1974 i el 
1976 Cambio 16 passa de 43.483 a 348.081 exemplars, Triunfo, de 70.274 a 87.795 
i Cuadernos para el Diálogo, de 36.242 a 58.146, veiem que Destino baixa de 45.085 
a 39.454 i Gaceta Ilustrada ho fa de 83.836 a 81.477, mentre que el primer regis-
tre de difusió d’Interviú el 1976 és de 297.254 exemplars. A partir del 1977 hi ha 
un descens general, excepte per a Interviú, que arriba a 712.385 exemplars (Cabe-
llo, 1999).

La detecció del comportament polític de la premsa no diària requereix una me-
todologia diferent de la dels diaris a l’hora d’afinar la definició de la línia editorial i 
d’establir les preses de posició concretes (Guillamet et al., 2018). La vocació política 
declarada per les noves revistes n’indica l’oposició a la dictadura i l’aposta pel can-
vi democràtic, tot i que poques vegades hi hagi una adhesió als postulats d’uns 
partits determinats. Sense la manifestació d’una afiliació expressa, malgrat l’evidèn-
cia d’una sintonia ideològica, l’absència freqüent d’opinió editorial obliga a l’estudi 
d’una orientació informativa que és més definida i selectiva que en els diaris, tant 
en el tractament dels temes com en el to i el llenguatge.
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En el cas de les revistes amb orientació política definida, només Triunfo fa una 
recomanació directa de «votar a la izquierda», en un editorial inusual il·lustrat amb 
les fotografies dels candidats del Partit Socialista Obrer Espanyol, Felipe González, 
del Partit Socialista Popular, Enrique Tierno Galván, i del Partit Comunista d’Espanya, 
Santiago Carrillo. Les recomanacions de Destino i de Cuadernos para el Diálogo són 
per al vot a favor de la llibertat, malgrat les vinculacions respectives amb el candidat 
nacionalista català, Jordi Pujol, i amb el de l’Equip Democratacristià, Joaquín Ruiz 
Jiménez.

Els dos principals setmanaris de la Transició, Cambio 16 i Interviú, es distingeixen 
per formes oposades en l’expressió nítida de la seva orientació política. Per mitjà del 
breu article editorial que obre cada número sobre el mateix tema principal de la 
portada, Cambio16 defensa una reforma democràtica liberal sense matisos, en un 
to molt semblant al pragmatisme crític atribuït als principals rotatius internacionals 
(Guillamet, 2016), que combina el suport pragmàtic a tota iniciativa de reforma amb 
la crítica directa als continuadors del franquisme i a l’acció del Govern. Sense reco-
manar el vot concret per cap dels partits, ho fa per tots els que apareixen com a 
principals favorits en les enquestes preelectorals, donant suport igual a centristes, 
democratacristians, socialistes, comunistes i nacionalistes catalans i bascos. L’ober-
tura a tots aquests corrents és perceptible fàcilment en la selecció d’autors invitats 
a les seves tribunes d’opinió, entre els quals destaquen els representants socialistes. 
Interviú, com a setmanari popular d’escàndols polítics, econòmics i socials, expres-
sa, a través de les portades i dels temes de reportatge i de denúncia, el rebuig a la 
dictadura i el suport a la reforma, amb una crítica punyent, també, a la forma de 
conduir el canvi.

Les revistes tradicionals mostren en les portades, en els articles d’opinió i en els 
editorials, actituds reactives d’adaptació als models imposats per les noves revistes, 
un suport incondicional a la reforma política i una promoció permanent de la figu-
ra del rei. En el cas de Gaceta Ilustrada i de La Actualidad Española, la sintonia amb 
el Govern s’expressa en la moderació de les portades, els títols i els temes prioritaris, 
encara que la recomanació de vot és diferent: un suport nítid a Suárez de Gaceta 
Ilustrada davant d’un inconcret «Votar a España» de La Actualidad Española.

Més enllà de la idea del «parlament de paper», la percepció del mercat de publi-
cacions setmanals com un espai possible d’intervenció periodística dels partits es 
mantindrà quan ja estigui constituït el Parlament. Almenys en el cas del Partit Comu-
nista, que el 1976 ja havia disposat de l’efímer setmanari Arreu a Barcelona —i havia 
obtingut un resultat electoral que el va col·locar com a tercer partit a les Corts, una 
mica per davant d’Aliança Popular— i promou l’aparició del setmanari La Calle, com 
una escissió de Triunfo —a part del seu intent fallit de publicar legalment Mundo 
Obrero com a diari—. La caiguda ràpida del mercat setmanal —amb la desaparició 
successiva de la majoria de les revistes citades i el descens de l’extraordinària difusió 
assolida per Cambio 16 i Interviú— posarà fi a la il·lusió de recrear l’existència d’una 
premsa política evocadora de la premsa de partit anterior a la Guerra Civil.
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La crisi de la premsa diària tindrà una altra dimensió: la substitució per via de 
subhasta pública de la cadena de diaris del Movimiento —Medios de Comunicación 
Social del Estado, entre el 1977 i el 1984— per noves cadenes privades de premsa 
local i regional i la desaparició successiva de tots els diaris anteriors de Madrid, ex-
cepte ABC, i de Barcelona, excepte La Vanguardia (Guillamet Lloveras, 2018). En 
endavant, la funció política de la premsa es plantejarà en termes de falta de relació 
directa entre periòdics i partits, amb l’excepció basca de Deia i Egin, molt pròxims 
al Partit Nacionalista Basc i a l’esquerra abertzale. El diari Avui tampoc no trigarà 
gaire a caure sota la dependència econòmica del Govern nacionalista de la Gene-
ralitat de Catalunya.

4.  Concrecions i conclusions

Amb les dades i consideracions aportades sobre el comportament polític de diaris i 
revistes durant la Transició, estem en condicions de plantejar algunes concrecions 
sobre l’abast de la idea del «parlament de paper» que mostren un desplegament 
limitat de l’arc polític expressat en la premsa, poc coincident amb el de les candida-
tures presentades a les eleccions i la representació parlamentària que en resultà.

En aquest context, pren un caràcter purament simbòlic la utilització del terme 
parlament de paper per a l’expressió de veus crítiques absents de les Corts Espanyoles 
sota el franquisme, veus sorgides en les pàgines dels diaris per la iniciativa individual 
de periodistes i col·laboradors i una certa permissivitat de directors i empreses editores, 
així com del mateix Govern en una aplicació de la Llei de premsa que sempre fou ar-
bitrària. L’analogia sembla més apropiada en el cas de la premsa no diària, pel major 
interès i proximitat a l’expressió de les veus polítiques situades fora del règim franquis-
ta en les pàgines de revistes relacionades amb la dissidència i l’oposició antifranquista, 
algunes de les quals amb una difusió important de caràcter general i d’altres amb 
àmbits de difusió més limitats, principalment a Catalunya.

Les noves condicions polítiques, a partir del novembre del 1975 —l’inici del 
procés de reforma política, la sortida progressiva a la llum pública dels partits polítics 
encara prohibits i l’expectativa d’unes eleccions per a la formació d’un parlament 
democràtic—, atorguen altres dimensions a la ja descrita i limitada funció pre-
parlamentària atribuïda a la premsa. De l’anàlisi del comportament polític de diaris 
i revistes en el període d’estudi esmentat, podem treure’n les conclusions següents: 

a)  La premsa diària accentua la presència de veus polítiques absents de les 
Corts Espanyoles del franquisme encara vigents i que aspiren a estar presents en 
el futur parlament democràtic. Aquesta presència és desigual, segons la propietat 
i l’orientació dels diaris. Es tracta d’una presència limitada als fets informatius en 
la premsa oficial —Arriba i Pueblo i la resta de la cadena del Movimiento—, en la 
premsa privada partidària de la continuïtat del franquisme —El Alcázar—, d’una 
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reforma respectuosa amb el seu llegat —ABC— o amb una línia de conducta 
identificada amb el projecte reformista d’Adolfo Suárez —el diari catòlic Ya—. La 
presència més àmplia en reportatges, entrevistes i articles d’opinió, la trobem en 
diaris més oberts al joc democràtic, com Informaciones i La Vanguardia Española. 
Les noves veus polítiques tenen, en canvi, una presència prioritària en els diaris 
de nova aparició —Avui, El País, Diario 16, Deia i Egin—, i citem només els inclo-
sos en la investigació.

b)  La transformació de la premsa no diària en nous setmanaris d’informació 
obre un major camp d’expansió a les revistes polítiques i obliga les revistes il·lustrades 
a renovar-se i a adoptar un comportament polític. En aquest context, la presència 
de les noves veus polítiques és limitada a Gaceta Ilustrada i La Actualidad Española, 
lligades a sectors empresarials establerts en la premsa diària amb els quals compar-
teixen objectius polítics, mentre que tenen una presència prioritària en els nous 
setmanaris d’informació crítica, com Cambio 16, Interviú i altres que proliferen al 
seu entorn. Sense deixar d’atendre les noves veus en auge, les revistes polítiques 
com Destino, Triunfo i Cuadernos para el Diálogo donen prioritat a la projecció dels 
objectius polítics dels partits amb els quals se senten pròximes.

c)  El comportament polític dels diaris i les seves preses de posició davant les 
eleccions generals mostren un espectre parlamentari limitat. Està format, a la dreta, 
per dos suports al neofranquisme d’Aliança Popular —El Alcázar i ABC—, per suports 
amplis a l’opció reformista i centrista d’Adolfo Suárez i UCD —Arriba, Pueblo, ABC, 
Ya i La Vanguardia Española—, per suports a les forces democràtiques en general 
—Informaciones, El País i Diario 16—, al catalanisme moderat —La Vanguardia 
Española—, a les forces democràtiques catalanistes —Avui— i al nacionalisme basc 
—Deia—. Cap partit antifranquista ni d’esquerra no és present de manera explícita 
en aquest espectre de preses de posició editorial.

d)  El comportament polític de les revistes i les seves preses de posició davant de 
les eleccions generals mostren un espectre parlamentari ampli, amb l’absència  
de projectes explícits al neofranquisme d’Aliança Popular. A la dreta hi ha el suport 
al reformisme centrista de Suárez per part de Gaceta Ilustrada i La Actualidad Es-
pañola, així com d’Opinión. En l’espai principal trobem el suport a les principals 
opcions per part de Cambio 16 i a totes les forces democràtiques per part de Cua-
dernos para el Diálogo, Destino i, amb l’exclusió implícita d’UCD, Interviú. A l’es-
querra, la petició directa de vot de Triunfo pels partits socialistes i comunista.

A l’espera de noves investigacions, sembla dubtós que les concrecions aportades 
sobre el comportament polític de diaris i revistes siguin suficients per a confirmar 
una analogia entre la representació política de periòdics i de les forces polítiques 
que hi ha implícita en la idea del «parlament de paper», però estem en condicions 
d’oferir una primera descripció d’aquest comportament en dos aspectes.

Per una part, confirmem el valor simbòlic del terme aplicat a les accions indivi-
duals, bé que no pas generalitzades, de periodistes i periòdics per l’aportació públi-
ca de realitats i opinions absents del debat polític oficial del franquisme. Per l’altra, 
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mostrem la limitació de l’eventual arc parlamentari de la premsa diària i no diària 
en les preses de posició editorial davant del projecte de reforma i de la primera 
contesa electoral. En el primer període de la Transició, que culmina amb la celebra-
ció d’eleccions, el pluralisme polític i periodístic està clarament limitat en una prem-
sa diària condicionada, principalment, pel predomini dels periòdics provinents del 
franquisme. En sentit contrari, un pluralisme més proper al nou espectre electoral i 
parlamentari és més perceptible, encara que no és complet, en les revistes informa-
tives i polítiques. És l’únic àmbit en el qual les posicions de l’esquerra socialista i 
comunista, així com les dels nacionalismes català i basc, troben un espai important 
d’acollida i de projecció pública. 
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Notes

[1 Adreça de correspondència: Jaume Guillamet. Departament de Comunicació. Universitat Pompeu Fabra. Roc 
Boronat, 138. E-08018 Barcelona, UE.

[2 La publicació d’aquest article forma part de la difusió de resultats de dos projectes successius d’investigació fi-
nançats pel Govern d’Espanya: «El papel de la prensa diaria en la Transición democrática. El comportamiento político 
de periódicos y periodistas (1975-1978)» (MINECO CSO 2012- 36774) i «El papel de la prensa no diaria en la Transición 
española. Información, política y partidos (1975-1982)» (MINECO CSO 2015-67752-P).

[3 «En este país nuestro y para sustituir a unos ausentes políticos que no debieran faltar, se considera la Prensa 
como “El Parlamento de papel”. Los periodistas son los diputados o los senadores de la gran Asamblea. Tienen que 
alertar la opinión pública, tienen que asumir la representación y defensa de algunos intereses populares huérfanos 
de protección. Tarea importante, de gran trascendencia cívica», segons Manuel Jiménez de Parga a «El riesgo de los 
parlamentarios de papel», Diario de Barcelona, 7 d’agost de 1975 (De Semir et al., 1978: 104-106).

[4 «La prensa ha sido el único y verdadero cauce de la apertura. La prensa es la que ha subido el tono, la que ha 
habituado a la gente a los cambios que han producido los distintos acontecimientos, la que ha ido utilizando un 
lenguaje adecuado a cada momento. Si no hay elecciones y parlamentos, la política, de una manera natural, se va a 
la Prensa. Pero ese “parlamento de papel” que en afortunada frase se ha venido empleando, convendría que no 
continuase, ya que lo que debería haber es un parlamento de verdad y que no fuese la Prensa quien cargase con 
todo el peso político porque esa no es su misión», segons declaracions de Carles Sentís al diari Pueblo, 30 de desem-
bre de 1975 (Guillamet, 2018: 320).

[5 Entrevista publicada a El Mundo, 20 de novembre de 2000.

[6 Entrevista publicada a La Vanguardia, 15 de gener de 2001.

[7 Seguim en aquest apartat les aportacions de Carles Pont-Sorribes, Marcel Mauri i de los Ríos, Ruth Rodríguez-
Martínez, Christopher D. Tulloch, Francesc Salgado, Anna Nogué Regàs, Rita Luis, David Caminada, Jezabel Martínez 
Fábregas, Josep M. Sanmartí i del mateix editor (Guillamet, 2018).
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  Community manager.  
La guía definitiva

 FiTXA:
 MaRía lÁZaRO 
 Madrid: anaya Multimedia, 2019

ressenYA:
l’autora d’allò que ella mateixa denomina la «guia definitiva del community manager» ofereix 

una eina pràctica i detallada per a gestionar de manera eficient les estratègies de màrqueting 

i posicionament en línia d’una empresa. les xarxes socials han canviat els models de 

comunicació, la manera en què les persones es relacionen entre si i amb les empreses, i en 

què les marques interactuen amb els seus consumidors. la presència d’una marca en línia  

o la imatge d’una determinada empresa, avui en dia adquireix major notorietat i requereix  

un gran esforç de planificació. És per això que l’autora vol analitzar els aspectes clau per tal 

d’optimitzar els resultats d’una empresa, així com l’adaptació d’aquesta planificació en funció 

del canvi en l’ecosistema digital i els patrons de conducta dels usuaris.    

  The technology fallacy. How people  
are the real key to digital transformation

 FiTXA:
  GeRalD C. KaNe, aNH NGUYeN PHilliPS, jONatHaN R.  

COPUlSKY i GaRtH R. aNDRUS
 londres: the Mit Press, 2019

ressenYA:
Sense ser un llibre sobre tecnologia, aquesta obra ofereix als directius i als líders empresarials 

una guia per a sobreviure a les interrupcions digitals i per a saber aprofitar el poder que 

ofereixen les noves tecnologies per a potenciar el valor empresarial. es tracta del resultat  

de quatre anys d’investigació conjunta amb el Mit Sloan Management Review i Deloitte,  

i d’analitzar enquestes realitzades a més de setze mil persones i entrevistes a gerents de 

grans models empresarials, com Walmart, Google i Salesforce. es posa en relleu el concepte 

de maduresa digital: la disposició d’abordar de manera òptima la transformació digital  

d’una corporació.    

novetats bibliogràfiques
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 extensiones del mirar

 FiTXA:
 MaNUel viDal eStÉveZ 
 Madrid: Cátedra, 2017

ressenYA:
De la «Nouvelle vague», l’inici dels nous cinemes a la dècada dels seixanta del segle passat, 

als festivals independents del final del franquisme, d’akira Kurosawa a Gregory laCava  

i javier Maqua, de l’estructuralisme a l’estudi de l’«aparat» cinematogràfic. aquests són els 

exemples que utilitza vidal estévez (incloent-hi la seva pròpia mirada) per a confeccionar 

un assaig amb l’objectiu de reflexionar críticament sobre el cinema, un dels llenguatges 

que millor han sabut il·lustrar la cultura contemporània. Però no només aborda la qüestió 

merament des d’una perspectiva cinèfila, sinó que la seva intenció és reflexionar sobre els 

efectes polítics i ideològics que adquireix o desprèn el cinema i percep l’espectador.  

  Comunicación que funciona. Claves para 
triunfar en la vida y en la profesión  
desde la comunicación

 FiTXA:
 BeRNaRDO R. faCta 
 Madrid: eSiC, 2019

ressenYA:
Com podem aprofitar més la nostra comunicació per a tenir més èxit en la nostra vida  

i la nostra professió? aquest és l’eix central d’un llibre desenfadat que vol aportar les 

eines necessàries perquè cada individu pugui obtenir bons resultats mitjançant  

la millora de la comunicació, conèixer el propi potencial intern i aprofitar més i millor  

les pròpies capacitats per a aconseguir els objectius que perseguim. la comunicació  

i el llenguatge es presenten com a vehicle imprescindible per a créixer personalment i 

assolir les nostres metes.    



CCOMUNICACIÓ : REVISTA DE RECERCA I D’ANÀLISI, VOL. 36 (2) (NOVEMbRE 2019)
123

NOvetatS BiBliOGRàfiQUeS

  The science of breaking bad

 FiTXA:
 Dave tRUMBORe i DONNa NelSON 
 Massachusetts: the Mit Press, 2019

ressenYA:
a Breaking Bad, el personatge Walter White és un científic, un professor de química de 

l’escola secundària que, durant cinc temporades, practica una gran quantitat de química  

ad hoc, des d’experiments que exploten i destrueixen proves basades en àcids, fins a un 

repertori de metodologies sorprenents per a l’elaboració de drogues il·lícites. amb 

aquests antecedents, Dave trumbore i Donna Nelson expliquen, analitzen i avaluen la 

representació científica que es mostra en la ficció televisiva. És autèntica, la ciència que 

ens presenten per la televisió? O, per contra, com el seu nom indica, és tot ciència-ficció?      

  ethnic media  
in the digital age 

 FiTXA:
 SHeRRY S. YU i MattHeW D. MatSaGaNiS (ed.)
 londres: Routledge, 2018

ressenYA:
tal com el seu nom indica, aquesta investigació posa en relleu un sector minoritari, però 

en creixement dins del conjunt dels mitjans de comunicació: els mitjans ètnics. Mitjans 

produïts per i, sovint, per a immigrants, grups minoritaris ètnics i lingüístics, i poblacions 

indígenes. Però, en concret, se centra en l’expansió d’aquests mitjans en el món digital.

específicament, aquest llibre aporta informació sobre (1) quines són les noves tendències 

que sorgeixen en la producció i el consum de mitjans ètnics, (2) com els mitjans ètnics 

s’adapten a les tecnologies canviants en el panorama mediàtic dels nostres temps, i (3) 

quins papers duradors tenen els mitjans ètnics en les comunitats locals i en un món cada 

vegada més globalitzat.  
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  25 anys de barcelona  
a CArrer (1991-2016)

 FiTXA:
 favB
 Barcelona: favB i ajuntament de Barcelona, 2017

ressenYA:
25 anys de Barcelona a CARRER (1991-2016) recull articles i materials gràfics que permeten 

fer un esbós de l’evolució de la revista La Veu del Carrer i la construcció d’una Barcelona 

amb un esperit crític. la revista publicada per la federació d’associacions de veïns i veïnes 

de Barcelona (favB) va néixer a l’octubre del 1991 amb una Ciutat Comtal immersa en els 

preparatius dels jocs Olímpics del 1992. Des d’aleshores, la revista ha continuat al llarg 

d’un quart de segle fent contrapès al discurs de la Barcelona oficial, donant veu als veïns  

i les veïnes, als barris i als moviments socials. 

  Los lenguajes del terrorismo.  
sobre medios de comunicación  
y nuevos terrorismos. De eTA al isis

 FiTXA:
 lUiS veReS
 valència: Publicacions de la Universitat de valència, 2017

ressenYA:
el llenguatge que utilitza el terrorisme per a difondre les seves proclames i el seu 

missatge de por és l’epicentre d’aquest llibre, dirigit a analitzar el fenomen terrorista  

i com aquest se serveix dels mitjans de comunicació. a través de l’estudi de casos 

concrets dels quals la nostra història present i passada ha estat testimoni, Los lenguajes 

del terrorismo. Sobre medios de comunicación y nuevos terrorismos. De ETA al ISIS pretén 

aportar els aspectes concrets sobre com els integrants de grups terroristes interaccionen 

amb els mitjans de comunicació i quin paper tenen en la seva estratègia de comunicació.     
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  Unfaking news.  
Cómo combatir la desinformación

 FiTXA:
 RaÚl MaGallÓN ROSa 
 Madrid: Pirámide, 2019

ressenYA:
les fake news són notícies falses o fraudulentes amb l’únic objectiu de tergiversar la 

veritat de manera interessada i infondre confusió. actualment la societat rep i consumeix 

una gran quantitat d’informació, però, tal com planteja Magallón a Unfaking news, estar 

més informat significa estar més ben informat? D’aquesta manera presenta una anàlisi 

per a tractar de contextualitzar aquest fenomen contrari al coneixement: el de la 

desinformació i l’apatia col·lectiva que s’origina al seu voltant i precipita el consum 

d’informació fraudulenta. l’obra aborda la qüestió conjuntament amb altres termes 

englobats sota un mateix paraigua semàntic: desinformació, postveritat, fets alternatius, 

echo chamber, bombolles alternatives, clickbait o granges de continguts.  

 ensenya’m la llengua 

 FiTXA:
 tONi BeltRaN 
 Barcelona: Gregal, 2018

ressenYA:
aquest llibre és una sorprenent i atractiva proposta amb la finalitat de reivindicar i recuperar  

el vocabulari català popular i col·loquial referit a la salut. Beltran, metge de professió i amb més 

de tres dècades d’atenció al pacient, posa en relleu la decadència del lèxic sanitari en català, 

que fins fa pocs anys era viu, derivat sobretot de l’estandardització de la llengua i de la 

influència del castellà. Destaca la necessitat de no deixar perdre el valor de la paraula catalana  

i els mots que els nostres avantpassats van ser capaços de conservar. «Doctor, el nen ha caigut i 

s’ha fet un chichón», «Senyora, el que té el seu fill és un nyanyo com una casa», aquests són 

alguns dels exemples d’una proposta que no deixarà a ningú indiferent. 





Envieu els originals a:
Societat Catalana de Comunicació (filial de l’Institut d’Estudis Catalans)

Carrer del Carme, 47 - 08001 Barcelona
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PresenTACiÓ D’OriGinALs
es publicaran articles inèdits, que no estiguin en procés de publicació en altres revistes, 
escrits en català, altres llengües romàniques o anglès, la temàtica dels quals analitzi els 
múltiples aspectes i àmbits de la comunicació com a ciència social. 

els originals es presentaran a través del web de la revista (http://revistes.iec.cat/
index/TC), amb el registre previ de l’autor.

els articles han d’anar acompanyats d’una carta de presentació en què l’autor se 
n’atribueix l’autoria, en certifica l’originalitat i dona permís a comunicació. revista de 
recerca i d’anàlisi per fer-hi els canvis formals oportuns.

els originals seran examinats per dos experts (peer review), que en faran una revisió 
cega, i seran acceptats, refusats o acceptats amb revisions. en aquest últim cas, els 
autors hauran d’atendre les revisions i retornar els originals degudament modificats.

CArACTerísTiQUes FOrMALs DeLs ArTiCLes
 títol de l’article en català, en anglès i en l’idioma de l’article al principi. 
 Nom, càrrec o professió, departament o unitat d’adscripció, ciutat, país i correu 
electrònic de l’autor al final. en el cas de l’autor de correspondència, també cal 
proporcionar una adreça de correu postal.
 a la primera pàgina s’ha d’incloure un resum en català, en anglès (abstract) i en l’idioma de 
l’article d’entre 100 i 150 paraules cadascun, i sis paraules clau en català, en anglès 
(keywords) i en l’idioma de l’article.
 els articles han de tenir un mínim de 6.000 paraules i un màxim de 8.000.
 lletra del cos 12 (de l’estil arial o times New Roman).
 interlineat d’1,5.
 Pàgines numerades. 

CArACTerísTiQUes De Les nOTes, Les CiTACiOns i LA bibLiOGrAFiA
les notes han d’anar al final del document amb numeració contínua al llarg de tot 
l’article (sense iniciar numeració a cada pàgina) i cos 10.

les citacions textuals han d’anar en rodona, entre cometes i amb la referència 
bibliogràfica al final, de la manera següent: (autor, any: pàgines). exemple: (Moragas, 
1992: 25). Si la citació no és textual, sinó només una referència al tema o a l’obra en 
general, es pot prescindir de la pàgina.

la bibliografia recomanada i/o amb la qual heu treballat ha de seguir els criteris que 
habitualment s’apliquen a l’institut d’estudis Catalans:

[1 totes les dades s’han d’escriure en català, excepte el títol de l’obra i els noms propis 
que no siguin topònims que hagin estat catalanitzats (per exemple, no es poden traduir 
els noms de les editorials).

[2 ens estalviem «Sa», «Sl» i «Cia.» en relació amb les editorials i «edicions», «editorial», 
excepte en casos en què es pugui produir confusió o aquests mots estiguin íntimament 
lligats al nom, com ara «edicions 62», «edicions del País valencià», etc.

[3 la manera de citar un llibre és:
izuzquiza, i. (1990). La sociedad sin hombres. Barcelona: anthropos.
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[4 la manera de citar un capítol de llibre és:
díaz nosty, B. (1989). «la proyección multimedia en españa». a: timoteo Álvarez, j. (ed.). 

Historia de los medios de comunicación en España. Madrid: ariel. (ariel 
Comunicación), p. 60-120.

i un article d’una revista:
Bustamante, e. (1995). «el sector audiovisual. Grandes expectativas, profundas 

incertidumbres». Telos [Madrid], núm. 41 (març), p. 12-25.

[5 la manera de citar recursos electrònics o parts de recursos electrònics és:
institut d’estudis catalans (1997). Diccionari de la llengua catalana [en línia]. 2a ed. 

Barcelona: ieC. <http://dlc.iec.cat/> [Consulta: 28 abril 2010].
codina, l. (2010). «Diagrama y directorio sobre Ciencia 2.0 / e-Ciencia (v. 2010)» [en 

línia]. <http://www.mindomo.com/view.htm?m=d4d1f77be0d04af0804c719038144de8>  
[Consulta: 15 març 2010].

[6 Quan hi hagi més d’una obra o d’un article del mateix autor cal ordenar les referències 
cronològicament i, a partir de la segona, substituir l’autor per un guió llarg seguit d’un espai:

zallo, R. (1988). Economía de la comunicación y de la cultura. Madrid: akal.  
(akal, Comunicación; 3)

— (1992). El mercado de la cultura: Estructura económica y política de la 
comunicación. Donostia: tercera Prensa. (Gakoa liburuak; 15)

[7 Si, a més de l’autor, en les referències coincideix l’any de publicació, s’han d’ordenar 
alfabèticament pel títol, i afegir una lletra a l’any per poder-les distingir quan s’hi faci 
referència dins el text:

zallo, R. (1989a). «evolución en la organización de las industrias culturales». a: timoteo 
Álvarez, j. (ed.). Historia de los medios de comunicación en España. Madrid: ariel. 
(ariel Comunicación) 

— (1989b). «las formas dominantes de concentración en las industrias culturales». 
Telos [Madrid], núm. 18, p. 25-55.

[8 Si no coincideixen exactament tots els autors, s’ha de fer una nova entrada:
Bustamante, e. (1982). Los amos de la información en España. Madrid: akal.
Bustamante, e.; zallo, R. (coord.) (1988). Las industrias culturales en España. Madrid: 

akal. (akal, Comunicación; 2)
Observeu que després de l’editorial hi va el nom de la col·lecció («akal, Comunicación», 
«Biblioteca a tot vent», «ariel Comunicación», «GG MassMedia», etc.), seguit del número 
que l’obra hi ocupa (si en té).

[9 tal com es pot observar en els exemples exposats fins aquí, en alguns casos, després 
del nom de fonts, consta si és l’editor, el coordinador o el compilador de l’obra:

Bolòs, O. de [et al.] (comp.) (1998). Atlas corològic de la flora vascular dels Països 
Catalans. vol. 8. Barcelona: institut d’estudis Catalans. (ORCa: atlas Corològic; 8)

[10 Si l’obra que se cita té més d’un volum, es pot indicar després de l’editorial. Si volem 
citar específicament un dels volums, ho hem de fer després del títol de l’obra, i en el cas 
que aquest volum tingui algun títol concret, també l’hem d’indicar a continuació:

tasis, r.; torrent, j. (1966). Història de la premsa catalana. Barcelona: Bruguera. 2 v.
martínez sancho, v. (1991). Fonaments de física. vol. 1: Mecànica, ones i 

electromagnetisme clàssics. Barcelona: enciclopèdia Catalana. (Biblioteca 
Universitària; 9)
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[11 Després del títol de l’obra cal esmentar quina edició és, en el cas que no sigui  
la primera. 

dickens, Ch. (1972). Pickwick: documents pòstums del club d’aquest nom. 2a ed. 
Barcelona: Proa. 2 v. (Biblioteca a tot vent; 154)

[12 Quant a l’edició, les abreviatures més emprades són:
 ed. augm.  edició augmentada
 ed. corr. edició corregida
 ed. rev.  edició revisada
 2a ed. (3a, 4a, etc.)  segona (tercera, quarta, etc.) edició.

les reimpressions no cal esmentar-les.

[13 altres abreviatures freqüents són:
 [s. n.] sense nom (quan no hi ha editorial, poseu-ho en el seu lloc)
 [s. ll.] sense lloc (quan no hi ha lloc d’edició, poseu-ho en el seu lloc)
 [s. a.]  sense any (quan no hi ha any, poseu-ho en el seu lloc).

DreTs D’AUTOr i resPOnsAbiLiTATs
la propietat intel·lectual dels articles és dels autors respectius.
els autors, en el moment de lliurar els articles a comunicació. revista de recerca i d’anàlisi per a sol-
licitar-ne la publicació, accepten els termes següents:
— els autors cedeixen a la Societat Catalana de Comunicació (filial de l’institut d’estudis Catalans) 

els drets de reproducció, comunicació pública i distribució dels articles presentats per a ser 
publicats a comunicació. revista de recerca i d’anàlisi.

— els autors responen davant la Societat Catalana de Comunicació de l’autoria i l’originalitat dels 
articles presentats.

— És responsabilitat dels autors l’obtenció dels permisos per a la reproducció de tot el material 
gràfic inclòs en els articles.

— la Societat Catalana de Comunicació està exempta de tota responsabilitat derivada de l’even-
tual vulneració de drets de propietat intel·lectual per part dels autors.

— els continguts publicats a la revista estan subjectes —llevat que s’indiqui el contrari en el text 
o en el material gràfic— a una llicència Reconeixement - No comercial - Sense obres derivades 
3.0 espanya (by-nc-nd) de Creative Commons, el text complet de la qual es pot consultar a 
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/es/deed.ca. així doncs, s’autoritza el pú-
blic en general a reproduir, distribuir i comunicar l’obra sempre que se’n reconegui l’autoria i 
l’entitat que la publica i no se’n faci un ús comercial ni cap obra derivada.

— la revista no es fa responsable de les idees i opinions exposades pels autors dels articles publi-
cats.

PrOTeCCiÓ De DADes PersOnALs
l’institut d’estudis Catalans (ieC) compleix el que estableix el Reglament general de protecció 
de dades de la Unió europea (Reglament 2016/679, del 27 d’abril de 2016). De conformitat amb 
aquesta norma, s’informa que, amb l’acceptació de les normes de publicació, els autors autorit-
zen que les seves dades personals (nom i cognoms, dades de contacte i dades de filiació) puguin 
ser publicades en el corresponent volum de comunicació. revista de recerca i d’anàlisi. 
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aquestes dades seran incorporades a un tractament que és responsabilitat de l’ieC amb la 
finalitat de gestionar aquesta publicació. Únicament s’utilitzaran les dades dels autors per a ges-
tionar la publicació de la revista i no seran cedides a tercers, ni es produiran transferències a 
tercers països o organitzacions internacionals. Un cop publicada la revista, aquestes dades es 
conservaran com a part del registre històric d’autors. els autors poden exercir els drets d’accés, 
rectificació, supressió, oposició, limitació en el tractament i portabilitat, adreçant-se per escrit a 
l’institut d’estudis Catalans (carrer del Carme, 47, 08001 Barcelona), o bé enviant un correu elec-
trònic a l’adreça dades.personals@iec.cat, en què s’especifiqui de quina publicació es tracta.
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Societat Catalana de Comunicació. Història i directori (1990).
Segon Congrés Internacional de la Llengua Catalana. V Àrea. Àmbit 4: Mitjans de 

comunicació i noves tecnologies (1989). edició de la fundació Segon Congrés 
internacional de la llengua Catalana, d’edicions 62 i de la SCC (ieC).

Actes del Primer Congrés de la Ràdio a Catalunya. edició de la Direcció General de 
Radiodifusió i televisió de la Generalitat de Catalunya, del Departament de 
Comunicació audiovisual i Publicitat de la facultat de Ciències de la Comunicació de 
la Universitat autònoma de Barcelona i de la SCC (ieC).

TrebALLs De COMUniCACiÓ
Núm. 1: Pioners de la recerca sobre comunicació a Catalunya. 25 anys d’Informe sobre la 

informació, de Manuel vázquez Montalbán. art/Comunicació i tecnologies avançades 
(1991).

Núm. 2: i Conferència anual de la SCC - Girona 1991 (Patrimoni comunicatiu. Història  
de la comunicació. Pràctiques periodístiques) (1992).

Núm. 3: ii Conferència anual de la SCC - Girona 1992 (Patrimoni comunicatiu. Història del 
periodisme. les noves tecnologies en l’àmbit de la comunicació). Ricard Blasco, soci 
d’honor. ignacio Ramonet, conferència inaugural del curs (1992).

Núm. 4: Régis Debray, conferència inaugural de curs. joan fuster, homenatge pòstum. 
llengua, comunicació i cultura. treballs d’història de la premsa a Catalunya:  
segles xvii-xviii (1993).

Núm. 5: iii Conferència anual de la SCC - Girona 1993 (Ètica i credibilitat de la 
comunicació). Mitchell Stephens, conferència inaugural del curs. treballs d’història  
de la premsa: premsa valenciana (1994).

Núm. 6: iv Conferència anual de la SCC - Girona 1994 (Comunicadors i comunicació). 
Homenatge en memòria de joan Crexell i Playà. Maria antonietta Macciocchi, 
conferència inaugural del curs. Miquel de Moragas, informe sobre l’estat de la 
comunicació 1995. treballs d’història de la premsa: premsa clandestina (1995).

Núm. 7: v Conferència anual de la SCC - Girona 1995 (Periodisme i cinema). avel·lí 
artís-Gener, Tísner, soci d’honor. Ricard Muñoz Suay, conferència inaugural del curs. 
josep Maria Casasús, informe sobre l’estat de la comunicació 1996. treballs d’història 
de la premsa: premsa en la Guerra Civil.

Núm. 8: vi i vii Conferència anual de la SCC - Girona 1996 (internet, el quart mitjà) - 
Girona 1997 (les autoritats de la informació). informe sobre l’estat de la comunicació 1997. 
Documentació sobre josep Serra estruch. l’editor innocenci lópez Bernagossi.  
el periodista antoni Brusi ferrer. les memòries de joan vinyas i Comas.

Núm. 9: algunes reflexions sobre la problemàtica de la recerca en comunicació social  
a Catalunya. la societat de la informació a Catalunya l’any 2000. Una mirada als 
sistemes d’interactivitat televisiva. l’ensenyament del periodisme als estats Units.  
els sistemes interactius on-line: eines potenciadores de comunicació. la ràdio 
privada a Catalunya: implantació geogràfica i rendibilitat econòmica.

Núm. 10: viii Conferència anual de la SCC - Girona 1998. informe sobre l’estat de la 
comunicació 1998. Què fan els mitjans amb la llengua? la investigació a Catalunya. 
Presentació de tesis doctorals. Secció oberta.

Núm. 11: jornada anual dels Periodistes Catalans i la Societat Catalana de Comunicació: 
la ràdio i la televisió públiques al segle xxi. la premsa, documentació històrica en 
perill. El Punt al País valencià. Un projecte de premsa.

Núm. 12: iX Conferència anual de la SCC - Girona, 1999. informe sobre l’estat de la 
comunicació 1998-1999. Comunicacions. la investigació a Catalunya. Presentació  
de tesis doctorals. Monogràfic: 75 anys de ràdio. Secció oberta.
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Núm. 13 i 14: Conferència inaugural del curs 1999-2000. Periodismo electrónico y los 
señores del aire. X Conferència anual a Girona. especial Deu anys de conferències, 
deu anys d’investigació. Secció oberta. (Desembre 2000)

Núm. 15: Conferència inaugural del curs 2000-2001. jay Rosenblatt i el cinema 
independent als estats Units. Sessions científiques. Secció oberta. (juny 2001)

Núm. 16: Xi Conferència anual de la SCC - Girona, 2001. Xarxes i continguts. Sessió 
científica. Secció oberta. tesis. (Desembre 2001)

Núm. 17: Conferència inaugural del curs 2001-2002. Un nuevo medio de comunicación: 
internet. Secció oberta. (juny 2002)

Núm. 18: Xii i Xiii Conferència anual de la SCC. Sessió científica. Secció oberta.  
vi Col·loqui aula d’Història del Periodisme Diari de Barcelona. (Desembre 2003)

Núm. 19: Xiv Conferència anual de la SCC. informació, manipulació i poder. Secció 
oberta. (Setembre 2005)

Núm. 20: vii Congrés de l’associació d’Historiadors de la Comunicació. (Desembre 2005)
Núm. 21: Xvi Conferència anual de la SCC. l’audiovisual públic en el context de la 

globalització. Secció oberta. (Desembre 2006)
Núm. 22: la recerca en comunicació en el País valencià. (juny 2007)
Núm. 23: Xvii Conferència anual de la SCC. l’audiovisual públic en el context de la 

globalització. Secció oberta. (Desembre 2007)
Núm. 24: Mitjans de comunicació i memòria històrica. (juny 2008)
Núm. 25: Xviii Conferència anual de la SCC. Poder (polític, econòmic) i comunicació. 

Secció oberta. (Desembre 2008)
Núm. 26: XiX Conferència anual de la SCC. la comunicació en temps de crisi. 

Comunicació dels socis. Presentació de tesis doctorals. el paper de la televisió 
pública al segle xxi. (Desembre 2009)

COMUniCACiÓ. reVisTA De reCerCA i D’AnÀLisi 
Volum 27: les transformacions de les indústries culturals. (Novembre 2010)
Volum 28 (1): les transformacions en l’exercici de la comunicació: periodisme, 

publicitat, ficció i entreteniment. (Maig 2011)
Volum 28 (2): la comunicació política. (Novembre 2011)
Volum 29 (1): els nous formats audiovisuals en cinema, ràdio, televisió i internet.  

(Maig 2012)
Volum 29 (2): la redefinició del servei públic dels mitjans audiovisuals.  

(Novembre 2012)
Volum 30 (1): la història de la comunicació en els àmbits de la premsa, la publicitat,  

el cinema, la ràdio i la televisió. (Maig 2013)
Volum 30 (2): Ètica i comunicació. (Novembre 2013)
Volum 31 (1): Noves línies de recerca en publicitat i relacions públiques. (Maig 2014)
Volum 31 (2): (Novembre 2014)
Volum 32 (1): (Maig 2015)
Volum 32 (2): (Novembre 2015)
Volum 33 (1): (Maig 2016)
Volum 33 (2): (Novembre 2016)
Volum 34 (1): (Maig 2017)
Volum 34 (2): (Novembre 2017)
Volum 35 (1): (Maig 2018)
Volum 35 (2): (Novembre 2018)
Volum 36 (1): (Maig 2019)
Volum 36 (2): (Novembre 2019)
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COMUniCAr en L’erA DiGiTAL
Monogràfic dirigit per Gemma larrègola i Rosa franquet. inclou versió en català, castellà  
i anglès. (1999)

Primer Congrés internacional: la Pedrera, 24 i 25 de febrer de 1999.
la universitat com a fòrum de discussió i reflexió sobre l’impacte que tenen les 

tecnologies de la informació i la comunicació a la societat.

PeriODísTiCA
Revista acadèmica dirigida per josep M. Casasús i Guri.
Núm. 1: Història i metodologia dels texts periodístics (1989).
Núm. 2: teoria i anàlisi dels esdeveniments periodístics (1990).
Núm. 3: la primera tesi doctoral sobre periodisme (leipzig, 1690), de tobias Peucer (1991).
Núm. 4: Pragmàtica i recepció del text periodístic (1992).
Núm. 5: Noves recerques i estudis sobre periodisme antic (1992).
Núm. 6: estratègies en la composició dels textos periodístics (1993).
Núm. 7: Retòrica i argumentació en el periodisme actual (1994).
Núm. 8: avenços en l’anàlisi de mitjans de comunicació (1995).
Núm. 9: Nous enfocaments en l’estudi de l’actualitat (2000).
Núm. 10: Noves recerques històriques i prospectives (2001).
Núm. 11: aportacions a la història i a l’anàlisi del periodisme científic (2008).
Núm. 12: l’evolució del disseny periodístic: estudi especial de les aportacions de josep 

escuder a la premsa catalana dels anys trenta del segle xx (2010).
Núm. 13: Nous reptes de l’ètica i de la deontologia (2011).
Núm. 14: Comunicació de risc i crisi: nova recerca (2012).
Núm. 15: Objectivitat i rigor en la formació i la praxi periodístiques (2013).
Núm. 16: Qualitat informativa i ètica periodística (2014-2015).

CineMATòGrAF
Revista acadèmica dirigida per joaquim Romaguera i Ramió. Publicada amb la 
col·laboració de la federació Catalana de Cine-Clubs.
Núm. 1: Primeres jornades sobre Recerques Cinematogràfiques: la historiografia 

cinematogràfica a Catalunya (1992).
Núm. 2: Segones jornades sobre Recerques Cinematogràfiques: infraestructures 

industrials del cinema a Catalunya (1995).
Núm. 3: terceres jornades sobre Recerques Cinematogràfiques: el cinema espanyol,  

de l’adveniment i la implantació del cinema sonor (1929) a l’esclat de la Guerra incivil 
(1936) (2001).

GAZeTA
Revista acadèmica dirigida per josep M. figueres i artigues.
Núm. 1: actes de les Primeres jornades d’Història de la Premsa (1994).
Núm. 2: la premsa d’esquerra Republicana de Catalunya, 1931-1975 (2010).




