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SILVIA ALTAFAJA VELA

La representacio de la dona en la televisio de la Repiiblica Popular de la Xina.
Un estudi de cas sobre el canal China Central Television Francais (CCTVF)

The representation of women on television in the People’s Republic of China.
A case study on the China Central Television Francais (CCTVF) channel

RESUM:

Els estudis occidentals sobre la imatge de la dona asiatica en els mitjans de comunicacié
han estat sovint focalitzats en la publicitat o en pel:-licules i séries de televisio de
produccié occidental, per la facilitat d'accedir-hi i de comprendre’'n els missatges. En
aguest context, esdevé necessari investigar quina és la representacio de la dona que
paisos com la Republica Popular de la Xina projecten a la resta del mon. Prenent com
a base les emissions del canal China Central Television Frangais (CCTVF), en llengua
francesa, s'ha dut a terme una analisi de contingut de 112 programes emesos en dos
periodes diferenciats durant els anys 2013 i 2014. Mitjan¢ant una metodologia
quantitativa que aplica el metode d’'analisi de contingut, I'estudi ha detectat poca
representacio de la dona en els ambits empresarial, politic i cientific.

PARAULES CLAU:
dona, representacio de génere, televisi6, Xina, estereotips, discriminacié laboral.

C

The representation of women on television in the People’s Republic of China.
A case study on the China Central Television Francais (CCTUF) channel

La representacio de la dona en la televisié de Ia Republica Popular de la Xina.
Un estudi de cas sobre el canal China Central Television Francais (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
Francgais (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 REPRESENTACIO DE LA DONA EN LA TELEVISIO DE LA REPUBLICA POPULAR DE LA XINA

1. Introduccié

La globalitzacié ha afavorit la internacionalitzacié dels mitjans de comunicacié i ha
facilitat i potenciat la circulacié d’'informacio i I'intercanvi de coneixements. Actual-
ment tenim al nostre abast mitjans de comunicacio asiatics creats pel consum exte-
rior, com ara la televisio via satél-lit o a través de la xarxa, com a eines per a trans-
metre una imatge concreta, o per a donar a conéixer alguns aspectes de la realitat,
I'actualitat o la cultura d'un pais. Aquest intercanvi d'informacié porta implicita una
representacié de génere determinada que influira en la construccié de I'imaginari
social del receptor.

L'obertura a Occident de paisos com la Xina ha estimulat la curiositat per conei-
xer amb més profunditat alguns dels aspectes presentats pels mitjans de comuni-
cacié. Per aquest motiu, han sorgit nous camps d’investigacio i noves perspectives
gue han possibilitat la confluencia de diverses disciplines. Les investigacions que
relacionen mitjans de comunicacio, estudis de génere i altres cultures, han augmen-
tat en nombre, enfocament i interés en els darrers anys. Per altra banda, el paper i
la imatge de la dona en els mitjans de comunicacié ja han estat investigats en el
nostre pais en recerques com les de Franquet et al., 2006; Lopez Diez, 2005; Galle-
go, 2009; Garcia et al., 2012; Luzoén, 2009; Badet, 2011; Guarinos, 2013; Olmos,
2014; Fernandez, 2016; Martinez, 2016; Gémez, 2016, i Mayoral i Mera, 2017.

En I'ambit xinés, investigacions com la de Feng i Karan (2011), relacionades amb
la situacio a la Xina, mostren uns rols femenins forca estereotipats i circumscrits a
determinades ocupacions o professions. Seguint aquesta linia, la nostra investigacio
gueda fixada en aguest context i se centra en I'estudi i I'analisi de la representacio
de la dona xinesa al canal CCTVF. L'objecte d'estudi ens situa davant de questions
no resoltes. S’han fet recerques sobre els mitjans de comunicacioé a I'Asia, sobre |a
dona asiatica en la publicitat o en les revistes de moda (Wang, 2013; Cooper-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 asiatica a la televisio, no s'ha investigat especificament
el canal CCTVF.

2. Larepresentacio de les dones xineses
en els mitjans de comunicacié

La televisio i en general els mitjans de comunicacié actuals es comporten com a
agents socialitzadors que reprodueixen els valors i els rols socials resultants de les
desigualtats de sexes (Luzén, 2009). L'estudi dels programes de televisio i I'analisi
de personatges i rols permeten detectar i visibilitzar determinades caracteristiques
socials i culturals sovint estereotipades (Garcia-Mufoz, 2012). Els estereotips sén
idees preconcebudes presentades com a realitats objectives i inqUestionables que
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formen part de I'imaginari social i que estan dotades de gran eficacia simbolica
(Bach, 2000). Aquestes idees comparteixen unes caracteristiques molt significatives:
a) sén conceptes compartits per alguns grups respecte als altres, b) utilitzen simbols
per a transmetre valoracions, c) s'apliquen a uns grups més que a uns altres, d) sén
dificils de modificar, tot i que no és impossible, e) tenen una aparenca natural i per
aixo s'utilitzen sense pensar, 1) distorsionen la realitat i la fan apareixer com si fos
real, g) existeix acord sobre el seu Us i la seva utilitat, i h) son simplificacions que
eviten pensar criticament (Galan, 2007).

La fixacio d'aquestes qualitats i d’aquests estereotips ha contribuit a crear una
percepcié de la realitat poc objectiva i ha fomentat els topics femenins. Aquesta
idea simplificadora i definidora s'ha convertit en una eina perillosa a les mans dels
mitjans de comunicacié perquée potencia una construccié social de la identitat rela-
cionada amb els rols de génere. El génere és una construccié social i una creacioé
simbolica que varia segons les cultures i els periodes historics. Es defineix en relacié
amb l'altre genere i s'alimenta de les creences, els valors, les tradicions i totes les
caracteristiques que conformen I’ADN d’una societat. Els individus interioritzen i
aprenen el génere a través de les perspectives aprovades i confirmades per un de-
terminat grup social que s’ha nodrit de diversos i variats significats culturals. Aixi, la
imatge que podem tenir de determinats col-lectius esta condicionada pels coneixe-
ments que tinguem de les altres realitats, de les nostres propies percepcions o de
les informacions que ens hagin arribat.

En aquest context, existeixen investigacions i projectes que evidencien aquesta
problematica, com, per exemple, el Global Media Monitoring Project 2015 (GMMP),?
gue mostra que en els mitjans de comunicacié tradicionals les dones només sén
protagonistes de noticies o esdeveniments en el 28 % dels casos, mentre que en
nous mitjans i a Internet ho sén en el 33 %. Tanmateix, rarament sén el centre de
les noticies i no se les considera com a expertes en els temes relacionats amb la
politica, el govern o I'economia. Si ens situem en un punt de vista més generalista,
la IV Conferéncia Mundial sobre la Dona? (1995) ja recollia nombroses deficiéncies
i desigualtats de genere i proposava suprimir la projeccié constant d'imatges nega-
tives i degradants de la dona en els mitjans de comunicacié. El projecte World
Gender Gap Report* (WGGR) compara el grau d’igualtat en diversos ambits de la
societat en cent quaranta-quatre paisos. L'edicio de I'any 2016 mostra que |'escas-
sa participacio de la dona en les forces politiques d'alt nivell, juntament amb el li-
mitat exercici de carrecs de responsabilitat, situen la Xina en el lloc 99 del ranquing.

La desigualtat de generes és una realitat vigent a la Xina actual, tot i que la ir-
rupcié del Partit Comunista Xinés va portar reformes encaminades a modernitzar el
pais alliberant-lo de les tradicions i del patriarcat xinés i, en consequéncia, el paper
de la dona en la familia i en la societat va experimentar un canvi notable. No obstant
aixo, els models de familia i de matrimoni s'han transformat radicalment, impulsats
pel desenvolupament social i demografic del pafs; ara es permet divorciar-se si un
dels dos conjuges ho desitja. Consegientment, I'any 2011 es van registrar més de
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13 milions de matrimonis, perd 2,87 milions es van divorciar. D’altra banda, la ge-
neralitzacio de I'accés a I'educacié ha fomentat la igualtat de génere en aquest
ambit. L'estudi de Zhang et al. (2014) mostra un augment significatiu de la ratio de
dones amb estudis que coincideix amb els periodes de creixement economic dels
anys 1980, 1990 i 2000 que va anar acompanyat de politiques que intentaven
minimitzar les diferéncies de génere. Pel que fa a I'ambit 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 Development® posa de manifest que la discriminacio
laboral de la dona encara és vigent i que cal implementar mesures per a disminuir-la.

En relacid amb la imatge de la dona asiatica en els mitjans de comunicacio, i
més especificament en el cinema, estudis com el de Tajima (1989) expliquen que
existeix una imatge topica, simplista i inexacta que s'ha mantingut durant els darrers
seixanta anys. El mateix autor defineix dos estereotips basics: la «noia flor de lotus»,
presentada com una nina xinesa, una geisha o una bellesa polinésia, i com un ob-
jecte romantic i sexual; i la «dona drac», presentada com una prostituta, una dona
turmentada o una delinqUent.

Continuant amb la simplificacié de rols, I'estudi de Wang (2013) mostra com la
indUstria cinematografica americana utilitza diversos estereotips per a explicar a
I'audiéncia que les dones orientals son diferents de les occidentals, situacio que
perpetua la imatge que es té d’elles. Més recentment, la investigacié de Chin et al.
(2017) sobre la inclusié de persones d'origen asiatic en els programes de |'hora
punta de la televisid nord-americana, revela un escas 3,3 % femeni, circumscrit a
papers de poca importancia i sovint relacionats amb I'amor romantic o la familia.

3. Objectius i metodologia

L'objectiu d'aquest treball és investigar i analitzar la representacié de la dona en els
programes emesos pel canal CCTVF i congixer quins sén els estereotips de génere
gue s'hi transmeten. Per a assolir els objectius s'ha utilitzat una metodologia quan-
titativa i s'ha aplicat el métode d'analisi de contingut. Aquesta investigacio incor-
pora I'enfocament de genere amb I'objectiu d’evidenciar el biaix de génere existent
en els mitjans de comunicacio.

Es parteix de la hipotesi que la imatge de la dona xinesa projectada pel canal
xinés CCTVF respon a un estereotip tradicional i que el canal mostra una represen-
tacié femenina inferior a la masculina, estereotipada en uns ambits 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'emissio internacional, rebuda a través del satél-
lit Astra. La captura audiovisual dels programes s'ha dut a terme amb una gravado-
ra de DVD connectada directament al receptor del satél-lit. De |'univers de programes
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emesos entre els anys 2013 i 2014, s'han seleccionat tots menys les telenovel-les
(perque I'extensio de dues hores diaries d’emissié 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 esta formada per una captura audiovisual de quinze
dies corresponents a dos periodes diferents: maig i juny de 2013 i gener de 2014.
Quant a l'eleccié dels dos periodes, respon al fet de poder disposar de mostres de
diferents moments de I'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 Macrogénere Génere

Art et Spectacles Espectacle Musical
Carnet de Route Informacioé Documental
Documentaire Informacié Documental
Kaléidoscope Informacio Reportatge
Kung-Fu Esport Magazin
L'abc du Chinois Educacio Curs de llengua
Le Journal Informacio Noticiari

Le Saviez Vous? Informacié Reportatge
Nature et Science Informacié Documental
Objectif Chine Informacié Reportatge
Rencontres Informacio Entrevista

Taula 1. Graella de continguts del canal CCTVF

Font: Elaboraci6 propia.

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

1.1, Codi de registre (nombre d'unitat d'analisi)
1.2. Canal (canal d'emissié: CCTV)

1.3. Data (d'emissi6 del programa)

1.4. Dia de la setmana (d'emissi6 del programa)

1.5. Horari (d'emissi6 del programa)

2. Rellevancia de la unitat d’analisi

2.1. Titol (nom geneéric de la serie)

2.2. Titol del capitol

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

2.4. Mida: duraci6 en hores, minuts i segons

2.5. Posici6 en la graella (en el total d'emissions del dia)

2.6. Macrogenere: ficcio, informaci, informacié d'entreteniment, entreteniment, concurs, esport, infantil,
juvenil, educacid, religio, diversos.

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

3. Tematica de I'esdeveniment principal

3.1. Breu descripci6 de I'esdeveniment principal

3.2. Classificaci6 tematica: ciéncia i tecnologia (CIEN.), cultura (CUL.), economia i negocis (ECO.),
educacid i ensenyament (EDU.), esports (DEP.), medi ambient i animals (MA), meteorologia (METEQ.),
politica (POL.), sanitat (SAN.), societat (SOC.), successos (SUC.), sequretat i justicia (SEG.), transicions
(TRAN.), publicitat (PUB.) i altres (OT.)

4. Tractament de I'esdeveniment principal

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

5. Tractament dels personatges

5.1. Nombre de personatges amb preséncia (total persones protagonistes i total de secundaries)

5.2. Rol del personatge: protagonista, secundari

5.3. Ambit professional/social: academic, artistic, ciutadania, comercial, comunicacié, consort, esportiu,
empleat, estatal, professio liberal, religios, rural, turisme

5.4. Professid (descripcio de la professid/ocupacio)

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

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

Taula 2. Categories recollides en la fitxa d'analisi de continguts

Font: Elaboraci6 propia.
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Per a dur a terme la interpretacié dels informatius s'ha aplicat el métode d’ana-
lisi de contingut a la noticia, que s'ha pres com a unitat basica. S'han utilitzat com
a referéncia les variables establertes per Lopez Diez (2005) perque s'adapten ade-
quadament a I'estudi. S'han classificat les noticies en funcié de la seva tematica
d'acord amb les variables seglents: 0. No es coneix; 1. Cultura, entreteniment; 2.
Vida social, naixements, celebracions; 3. Delictes, judicis, assumptes legals; 4. Acci-
dents, tragedies, terratrémols; 5. Economia, negocis, comerc; 6. Educacié; 7. Medi
ambient; 8. Salut, medicina; 9. Drets humans; 10. Crisis internacionals, refugiats;
11. Temes laborals, negociacions; 12. Defensa nacional, despeses militars; 13. Poli-
tica, govern, eleccions; 14. Pobresa, habitatge, atur; 15. Religié; 16. Manifestacions,
concentracions; 17. Ciencia; 18. Esports; 19. Terrorisme, guerres; 20. Altres.

En un segon estadi, s’han analitzat separadament les noticies en qué el tema és
la dona i, seguint amb les classificacions de Lépez Diez (2005), s'han aplicat les
variables segients: 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 lainfancia; 4. Educacié i formacio; 5. Dones de les minories; 6. Representacié de
les dones en els mitjans i en el cinema; 7. Dones dels ambits rurals; 8. Orientacio
sexual; 9. Afers socials; 10. Violéncia, assetjament, violacié, mort; 11. Dona i religié;
12. Dona i poder en qualsevol area: politica, negocis, educacié; 13. Dones minusva-
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 continuacié s'ha dut a terme un pretest per a validar les variables escollides i
també un procés de verificacié per a contrastar la validesa i la comprensié de les
variables. El procés ha consistit que un codificador diferent apliqui les mateixes di-
rectrius que l'investigador principal.® Existeixen diversos metodes o coeficients apli-
cables: Holsti (1969), Lombard et al. (2003), Scott (1995), Cohen (1960), Krippendorff
i Bock (2007). En aquesta investigacio s'ha utilitzat el model proposat per Lombard
i els resultats obtinguts’” es poden consultar a la taula 3.

Krippendorf's ~ Nombre Nombre Nombre Nombre
Percentatge Cohen’s  Alpha de de de de
d'acord Scott'sPi Kappa  Nominal coincidéncies  desacords  casos decisions
98 % 0,967 0967 0,967 148 3 151 302

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

Font: Elaboracio propia.

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'edicié i de codificacioé de la mostra, les unitats d'analisi
s'han visualitzat i segmentat amb el programa informatic Adobe Premiere Pro CS5.5.
El tractament de les dades, les taules i els grafics s'ha fet amb el full de calcul Micro-
soft Excel.

4. Resultats i discussio

4.1. Representacio de génere en els diversos géneres televisius
Les xifres recollides al grafic 1 corresponen a la variable «2.7. Genere» de la fitxa
d’analisi i presenten la distribucié d’homes i dones en els diversos generes televisius.

M Homes Dones
250
228
200
149
150
120
95 95
100 s
50 51
%0 34
2 26 26
N . 0=
0
Curs Documental Entrevista Magazin Musical Noticiari Reportatge
de llengua

Grafic 1. Distribucio de totes les persones segons el génere i els géneres televisius

Font: Elaboracio propia.

El primer que s'observa és que el noticiari és el genere que aglutina més perso-
nes. La segona observacio és el desequilibri generalitzat entre el nombre d’homes i
el de dones comptabilitzats en les diverses categories. Les dades indiquen una
sobrerepresentacié d’homes en la majoria de géneres. Unicament es comptabilitzen
més dones en curs de llengua, 61 %, i en musical, 54 % —professions lligades
tradicionalment al sexe femeni (relacionades amb I’'educacio i I'entreteniment). En
relacio amb la resta de categories, els percentatges femenins son substancialment
inferiors: 25 % en documental, 26 % en entrevista, 35 % en magazin, 29 % en
noticiari i 20 % en reportatge. La majoria d’aquests programes s’emmarquen dins
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del macrogénere «informacié» i s'observa que els continguts de caire cientific,
académic, politic, 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 opinié com a experta o professional no es
té en compte. Creiem que, tot i les reformes en materia d'igualtat que el Govern
xinés s'esforca per implementar, la representacio de les dones en el canal CCTVF
segueix obeint a una imatge tradicional en qué les dones representen el moén inte-
rior i els homes, |'exterior.

4.2. Representacié de génere en |'ambit laboral

La taula 4 correspon a la variable «5.3. Ambit professional» de la fitxa d'analisi i
mostra el nombre de persones comptabilitzades en cada un dels ambits laborals o
ocupacionals recollits en els programes analitzats (sense comptar els noticiaris). Els
resultats evidencien uns desequilibris de génere molt marcats en quasi tots els am-
bits laborals, amb una majoria masculina en practicament tots ells. Les excepcions
son la comunicacio, I'ambit artistic i el familiar (on la persona és nomenada pel seu
estatus vicari, és a dir, segons la seva relacié familiar o de parentesc). En els ambits
més intel-lectuals s'observa una participacié minvada de dones: 7 % en I'ambit
acadéemic, 10 % en el directiu o empresarial d"alt nivell, 12 % en el politici 29 % en
les professions liberals. Les xifres també suggereixen que en les entrevistes a la
ciutadania existeix una clara preferéncia pels testimonis masculins; el 60 % de les
persones entrevistades son homes. Aixd constata dos fets: a) I'adjudicacié als homes
del paper d'expert, d'intel-lectual, d'estatus alt o de participacié en |'ambit politic,
i b) la representacié femenina en forma de testimoni ocasional i no professional, o
com a objecte decoratiu o d’entreteniment que atrau I'atencié de I'espectador pel
seu fisic o la seva amabilitat. El fet que hi hagi una majoria femenina en I'ambit de
la comunicacié, en nombre i en temps en pantalla, no ha de confondre, ja que en
aquest context la seva funcié és presentar o conduir un programa; és a dir, la dona
és la imatge del programa, pero no I'experta que aporta els continguts importants.
En I'ambit artistic també hi ha majoria femenina, perd amb un temps en pantalla
inferior, cosa que suggereix de nou la preferéencia 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 I'aprovacié de lleis que lluiten contra la discri-
minacié de génere). En relacié amb les persones secundaries, tot i que quantitati-
vament son poc significatives, segueixen majoritariament el mateix patré.
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Persones Temps Persones
Ambit laboral protagonistes en pantalla secundaries
Homes Dones Homes Dones Homes Dones

Académic 70 13 1:40 0:07 0 0
Avrtistic 117 122 822 7:02 6 6
Ciutadana 66 44 0:38 0:31 0 3
Comercial 10 2 0:06 0:01 0 0
Comunicacié 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 " 10 0:08 0:05 0 0
Estatal / Politic 92 17 1:46 0:15 14 5
Professi¢ liberal 13 4 0:30 0:12 6 0
Religios 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. Distribucio de les persones protagonistes,® les persones secundaries® i el
temps en pantalla, segons el génere i I'ambit laboral

Font: Elaboracio propia.

4.3. Representacio de les dones a les noticies
La mostra recull un total de catorze noticiaris i comptabilitza tres-centres vint-i-tres
persones, de les quals el 71 % sén homes i el 29 %, dones. S'ha observat que els
noticiaris presenten una actitud més paritaria en la representacié d’homes i dones
com a conductors de les noticies. Tot i aix0, 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 calcul per als homes dona un temps en pantalla de 2:15:16
hores. S'ha fet la mateixa operacié, descomptant les presentadores i les reporteres,
i I'avantatge continua encapcalat pels homes (1:33:46 hores d’homes i 00:42:33
hores de dones). Les xifres continuen mostrant una preferéncia per la preséncia i el
testimoni masculi.

En relacié amb les professions/ocupacions que apareixen a les noticies (taula 5,
variable «5.4. Professio» de la fitxa d'analisi), 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 politics (83 % homes i 17 % dones), directius (78 % homes i 22 %
dones) i empleats publics (93 % homes i 7 % dones). Obtenim els mateixos resultats
en la categoria de professors, investigadors o experts; la participacié de les dones en
aquests camps és del 9 %, mentre que els homes sén protagonistes en el 91 %. Hi
ha invisibilitat femenina com a experta o com a enginyera. Com ja haviem copsat
en els apartats anteriors, aquestes xifres indiquen que existeix una visio estereotipada
de la dona que no té en compte la seva opinié en els assumptes més importants de
la societat, com la politica, els negocis o la ciéncia.

Tanmateix, la categoria de victimes, supervivents o malalts mostra un percentat-
ge d’homes del 79 %, dada que sorprén perque és un ambit sovint associat a la
dona (vinculat a I'estereotip de debilitat o de necessitat de proteccio). També és
destacable el cas de la professi¢ d'astronauta, amb una elevada participacio de
dones (40 %). Una explicacio plausible d'aquesta excepcionalitat en una activitat
tradicionalment masculina és la idiosincrasia del sistema de govern comunista, que
per definicié (encara que sigui teorica) ofereix les mateixes oportunitats a totes les
persones, sense importar ni el génere ni la classe social.

Professio / Ocupacio 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 publics 28 2
Empresaris 2 1
Entrevistats 1 3
Espectadors, visitants 6 4
Estudiants 12 5
Experts 2 0
Experts en restauracid 0 1
Grangers 0 1
Guies turistics 0 1
Habitants 5 1
Historiadors 1 0
Enginyers 4 0
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Maquilladors 0 1
Metges 0 1
Meteorolegs 1 1
Msics 1 0
Periodistes, reporters 8 9
Politics 55 1
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
Victimes, malalts 10 4
Voluntaris 0 1
Votants 0 2
Total 228 95

Taula 5. Distribucié d’homes i dones, segons el génere i la professio, en els noticiaris

Font: Elaboracio propia.

En una segona fase, s'ha investigat la presencia de dones en les noticies segons la
tematica (taula 6). En aquesta analisi s’han tractat cent noranta-una noticies seguint
les variables de classificacid tematica establertes per Lopez Diez (2005), relacionades
en 'apartat «2. Objectius i metodologia». D'acord amb aquest criteri de classificacio,
s'ha observat que els temes on hi ha més preséncia femenina son la cultura i I'entre-
teniment, seguits de la politica i el medi ambient. S'han comptabilitzat dones en ca-
torze de les vint-i-una variables tematiques, xifra que indica una subrepresentacié fe-
menina en els temes tractats en les noticies. També s’han analitzat les dades
diferenciant els dos periodes de gravacié de la mostra (20131 2014). En aquest sentit,
s"han comptabilitzat noranta-una noticies en el primer, amb preséncia de dones en
tretze de les vint-i-una variables tematiques. En relacié amb el segon periode, disposem
d'una mostra de cent noticies en qué la preséncia femenina es troba Gnicament en
nou variables tematiques. El resultat de la comparacié ens mostra una minva entre els
dos periodes. Aquesta troballa ens sorprén perqué el Govern xinés promou politiques
i programes per a lluitar contra la discriminacié de sexes i esperavem veure-ho reflectit
en aquest canal estatal, pero el que s’ha trobat és que la inclusié de dones en I'actua-
litat dels informatius esta menystinguda i estereotipada en uns ambits determinats.
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Nombre de dones segons 1r 2n Total
la tematica de les noticies periode periode 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, tragédies, terratrémols 2 0 2
Economia, negocis, comerg 2 3 5
Educacié 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
Politica, govern, eleccions 7 2 9
Pobresa, habitatge, atur 0 0 0
Religio 1 0 1
Manifestacions, concentracions 2 2 4
Ciencia 4 0 4
Esports 1 2 3
Terrorisme, guerres 0 0 0
Altres 0 0 0
Total 47 29 76

Taula 6. Distribucié de dones en les noticies segons els periodes i els temes tractats

Font: Elaboracio propia.

Per a completar I'analisi de la preséncia femenina en les noticies segons la te-
matica, s'han estudiat les que tracten temes d'interés per a les dones (taula 7).
Aquests temes, que haurien de ser d'interés general, estan classificats segons les
variables proposades per Lopez Diez (2005), relacionades també en I'apartat «2. Ob-
jectius i metodologia». Sumant les dues temporades, Unicament s’han tractat aquests
temes en una ocasio, en el segon periode, i sobre drets legals. El resultat és desola-
dor i corrobora la poca preséncia femenina en nombre i en el tractament de temes
que afecten les dones directament, com el control de la natalitat, la desigualtat
laboral, la violéncia de génere, etc. Es posa de manifest una discriminacioé tematica

r
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gue no té en compte la seva opinid, ni els seus ambits d'interés. Ens trobem davant
d’una masculinitzacié tematica de les noticies.

Temes d'interés per a les dones 1r periode 2n periode

Control de la natalitat, drets reproductius 0 0

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

Cura de lainfancia

Educacio i formacio

Dones de les minories

Representacié de les dones en els mitjans i en el cinema

Dones d'ambits rurals

Orientacio sexual

Afers socials

Violencia, assetjament, violacié, mort

Dona i religio

Dona i poder en qualsevol area: politica, negocis, educacié

Dones minusvalides

oO|lo|lo|lo|lo|lo|lo|lo | |o|o | o

Salut de les dones

Drets legals

Dona i treball: treball, salaris, oportunitats, atur

o | O

Altres temes que tenen les dones com a focus central

oOo|lo|lo|lo|lo|]lolo|lo|lo|lo|lo|]lo|lo|o|o | o

Total

Taula 7. Distribucio dels temes d’interés per a les dones, segons el periode

Font: Elaboraci6 propia.

Els resultats no difereixen gaire dels obtinguts en investigacions prévies sobre
els rols de génere en els mitjans de comunicacié, 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 representacié d’homes
i dones en els anuncis de la televisié de Hong Kong suggereix una presencia es-
tereotipada d’homes i dones més acusada que en altres paisos com ltalia, 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 frequiéncia com a figures centrals dels anuncis, mentre que les dones hi
surten com a consumidores. Un altre exemple comparable el trobem en la inves-
tigacio de Shaw i Tan sobre la representacié femenina en els diaris de Taiwan, on
les pagines dedicades a les dones han perdut la funcié inicial de crear una identi-

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 36 (2) (NOVEMBRE 2019) |



r

SILVIA ALTAFAJA VELA

tat col-lectiva femenina i han passat a tractar qiestions domeéstiques, familiars o
matrimonials.

Aquestes troballes coincidents corroboren la tendéncia dels mitjans de comuni-
cacio xinesos a estereotipar la representacio i la preséncia de les dones, per la qual
cosa presenten una realitat distorsionada. Si un espectador alie hagués de deduir
I'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 I’'home.

5. Conclusions

A la vista de les dades obtingudes, podem concloure que les hipotesis plantejades es
confirmen i que, efectivament, la imatge de la dona projectada pel canal CCTVF
respon a un estereotip tradicional i es mostra una representacié femenina menor a la
masculina i estereotipada en uns ambits determinats diferenciats dels masculins. De-
tectem subrepresentacié femenina en els papers protagonistes i en els ambits d'un
nivell intel-lectual o social més alt, com el cientific, I'academic, el politic o I'empresa-
rial. En I'ambit de la comunicacio, les dones intervenen majoritariament com a pre-
sentadores o reporteres, perd no com a testimonis de valor, fet que deixa entreveure
que realment el paper que tenen és el d'atraure I'atencié de I'espectador. Els resultats
també indiquen que hi ha més preséncia 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 posicié secundaria respecte a
la de I'nome. En relacio amb la inclusio de les dones en les noticies, existeix invisibili-
tat femenina en molts ambits de la societat, fet que mostra una construccié 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 ambits existents. Aquestes consta-
tacions sén contraries a la posicié que s'espera d'un mitja de comunicacié estatal,
que, lluny de perpetuar els estereotips de genere, hauria de posar en valor i norma-
litzar el paper de la dona en tots els ambits de la societat.

Aquesta investigacio incloia inicialment una fase complementaria que proposa-
va realitzar, per una banda, I'analisi del discurs en els programes de la mostra i, per
I'altra, la realitzacié d'uns grups de discussio, activitats que no es van poder dur a
terme. Per aquest motiu, es proposen com a futures linies d'investigacié amb I'ob-
jectiu de completar la informacié ja obtinguda. També es proposa ampliar I'estudi
a altres generes televisius no tractats en el marc d’aquesta recerca i a altres canals
de la mateixa CCTV, per observar si es corrobora la perpetuacio d'estereotips i des-
equilibris en la representacio de génere. @
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Notes

[1 Adreca de correspondéncia: Silvia Altafaja Vela. Gabinet del Rectorat. Universitat Autonoma de Barcelona. Edifici
del Rectorat. Despatx A-1015. E-08193 Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), UE.

[2 EI GMMP és una investigacio de génere en els mitjans que avalua els canvis en la seva representacié. Esta orga-
nitzat per la World Association for Christian Communication (WACC). El 2015 es van avaluar 145 paisos.

[3 La IV Conferencia forma part de la Declaraci¢ i Plataforma d'Accié de Beijing, adoptada unanimement per 189
paisos a favor de I'apoderament de la dona.

[4 El WGCR és un informe anual realitzat pel World Economic Forum que analitza la igualtat i la desigualtat de gé-
nere en 144 paisos; el numero 1 és el pais més igualitari i el 144 el que menys ho és.

[5 Programa desenvolupat pel Govern xinés amb I'objectiu de promoure la inclusié de les dones en tots els ambits
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 metode.

[7 Els valors mostrats en la taula 2 es van obtenir mitjancant 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 secundaries» son les que intervenen sense veu en un esdeveniment i se les anomena perqué hi
estan relacionades, o fins i tot en son les protagonistes, pero la seva veu no esta gravada.
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RESUMEN:

Las redes sociales estan posibilitando una comunicacion en multiples sentidos, 1o que da
lugar a la denominada sociabilidad digital, ademas de permitir la interaccidén en varias
plataformas, aspectos estos que dejan ver ya en el ambito de la politica nuevas
tendencias en cuanto al empleo que hacen de estas redes tanto los politicos como los
ciudadanos. La presente comunicacion analiza este uso por parte de los actores politicos
del estado de Colima, México. Concretamente, se ha realizado un analisis cuantitativo de
contenido de un total de 1.426 publicaciones realizadas por el Partido Accion 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 como publican en Facebook los politicos objeto de estudio, asi como
estudiar el seguimiento que han tenido por parte de los ciudadanos en relacion con el
nuamero 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 dialogo
existente entre los politicos y los ciudadanos.

PALABRAS CLAVE:
ciberespacio, comunicacion politica, redes sociales, Facebook, Colima.
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RESUM:

Les xarxes socials estan possibilitant una comunicacié en multiples sentits, donant lloc a
I'anomenada sociabilitat digital, a més de permetre la interaccid en diverses plataformes,
aspectes tots ells que deixen veure ja en I'ambit de la politica noves tendéncies relatives
a l'us que fan d’aquestes xarxes tant els politics com els ciutadans. AqQuesta comunicacio
analitza I'Us que en fan els actors politics de I'estat de Colima (Méxic). Concretament s’ha
dut a terme una analisi de contingut quantitatiu d'un total de 1.426 publicacions
realitzades pel Partit Accio Nacional (PAN) i del Partit Revolucionari Institucional (PRD

i 7.812 comentaris realitzats pels ciutadans de I'estat esmentat a aguestes publicacions.
Aquest estudi ha permes establir que i com publiquen a Facebook els politics objecte
d’estudi, aixi com analitzar el seguiment per part dels ciutadans pel que fa al nombre de
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seguidors, us d’emoticones i volum de comentaris i respostes. Es constata una manca de
criteris definits a I'hora de publicar i poc dialeg existent entre els politics 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. Introduccion y estado de la cuestion

Alo largo de la historia, desde el surgimiento de la cultura escrita de masas (la impren-
ta, siglo xv) y la audiovisual (radio y television, siglo xx), los sistemas de comunicacion
han representado un papel muy importante en los distintos procesos sociales y cogni-
tivos en todo el planeta. Actualmente, la comunicacién ha entrado en una nueva dina-
mica, instaurando un orden social y productivo que evoluciona a partir de los distintos
avances tecnolodgicos (Castells, 2001). De esta manera, internet se ha convertido en una
herramienta importante para la articulacion de medios, es decir, en «un sistema opera-
tivo que permite interactuar y canalizar la informacién de qué pasa, donde pasa, qué
podemos ver y ser» (Castells, 2000), con el objetivo de informar desde una multiplicidad
de angulos. Surgen asi 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 (Tufiez y Sixto, 2011)
dando lugar a nuevos modos para la formacion de la opinion publica (Cabrera, 2010;
D’Adamo, 2007). En este escenario, las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, etc., emergen como una pieza clave en la comunicacion dentro del mundo
virtual. Hoy en dia, el uso potenciado de las redes sociales incorpora una nueva econo-
mia de relaciones que pone de manifiesto la existencia de una cultura de comunicaciéon
reorganizada en el espacio publico y/o privado, una interaccién-participacion global
(Garcia, Del Hoyo y Fernandez, 2014; Gémez, Ortizy Concepcion, 2011), una capacidad
del usuario para producir informacion e influir en terceras personas (Castells, 2009; Diaz,
2014) y la conformacion de redes de comunicacion-relacion (Campos-Freire, 2015). En
este nuevo paradigma de medios sociales, este uso esta 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
mas cercanas entre la cultura de la sociedad (Castells, 1995; Tufez y Sixto, 2011), so-
cializando la produccién y el consumo de los contenidos (Scolari, 2008).

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

En la actualidad, la potenciaciéon de las redes sociales dentro del ambito politico
ha dado lugar a nuevas formas de interaccion-participacion entre individuos y co-
lectivos. Su uso ha sido analizado desde diferentes contextos, como la politica y la
democracia, la participacion ciudadana, la comunicacion politica, el marketing po-
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litico, entre otros. Esta correlacion de las redes sociales, con una activa ciudadania
digital y un consumo de contenidos multimedia desde diferentes dispositivos digi-
tales dentro del contexto politico, exige al emisor y el receptor no solo estar presen-
te en la red social sino, ademds, comprometerse con la «interaccién 2.0» como
conducta en la Red, a fin de intercambiar opiniones y contenidos (Tufiez y Sixto,
2011). De esta manera, y siguiendo a Dahlgren, «la esfera publica politica consti-
tuye un espacio —un espacio discursivo, institucional y topografico— donde las
personas en su papel de ciudadanos tienen acceso a lo que se puede denominar
metaféricamente didlogos sociales, que tratan cuestiones de interés comdn: en otras
palabras, en el sentido mas amplio» (Dahlgren, 1995: 9), por esta razén, no solo es
necesaria un area comun de didlogo dentro de las redes sociales sino, también, la
existencia de un discurso razonado y critico, y un razonamiento activo del ciudadano.

Las redes no tienen limites fijos y estan 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 cémo se presenta la informacion en el
terreno de la comunicacion (Castells, 2009), y si el entorno donde esta se desarrolla es
favorable para que plasmen sus pensamientos criticos y adquieran nuevos conocimien-
tos (Dahlgren, 2009; Fuente, Martinez y del Prado, 2014). Por lo tanto, ante esta con-
vergencia se vuelve necesario «un cambio en el modo de producciéon como en el modo
de consumo de los medios» (Jenkins, 2008: 26-27), es decir, si la informacién genera
contenido se asegura la cooperacion para el intercambio de objetivos y, ademas, el
establecimiento de otras redes que propicien nuevas ideas o conocimientos.

En este mismo sentido, crece el concepto «politica 2.0», que para Gomez, Ortiz
y Concepcion consiste en el «esfuerzo que realizan los ciudadanos que buscan
participar en la formulacién, desarrollo y evaluacion de las politicas publicas me-
diante el uso de la inteligencia colectiva plasmada en las redes sociales» (Gémez,
Ortiz y Concepcion, 2011: 79); pero, ademas, también en la capacidad del politico
para abrirse a los ciudadanos, fomentando su participacion y valorando sus comen-
tarios u opiniones (Tufiez y Sixto, 2011).

A pesar de lo anterior, el problema de la convergencia entre las redes sociales y la
ciudadania 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
(TuRez y Sixto, 2011), vinculado en parte a que «el comportamiento comunicativo en
Iinea de los gobiernos locales esta basado en la diseminaciéon de informacion en un
modo tradicional, sin adaptar sus habitos comunicacionales a las caracteristicas de las
redes sociales» (Hofmann, Beverungen, Rackers y Becker, 2013: 393) y, ademads, en
un discurso en internet de tipo asimétrico en los actores que participan (Nabel, 2013).
Aun asf, la informacion sigue creando valor dentro de las sociedades. Serrano sugie-
re que «la informacién no ha perdido por ello la funcion que hasta ahora ha cumpli-
do de ser un valor de uso destinado a la reproduccién social; funcién que sigue
siendo imprescindible para organizar la convivencia a nivel colectivo y privado» (Se-
rrano, 1992: 14). La sociedad se vuelve mas sensible a la noticia, incapaz muchas
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veces de filtrar los datos ante un universo informativo cada vez mas complejo y en el
gue con frecuencia se produce el efecto de viralizacién. Como consecuencia, una
comunicacion de masas basada en relaciones virtuales puede ser, en primer lugar,
descontrolada por la red de informacion sensible, o inadecuada cuando la poblacién
no dispone de la formaciéon necesaria para decodificarla y gestionarla, segun Soengas
(2013), y, en segundo lugar, cada adelanto tecnolégico «marca desniveles en el acce-
S0, uso y beneficios de esas nuevas tecnologias» (Tello, 2007: 2).

Bajo este contexto, la presente comunicacion se centra en el analisis del nuevo
papel que tiene la red social Facebook, desde el punto de vista de como se esta ges-
tionando la informacion politica, resaltando su importancia en el momento de gene-
rar, intercambiar y transmitir intereses y/o objetivos entre politicos y ciudadanos (inte-
raccidn-participacion), todo ello dentro del contexto politico 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 informacion. Por ejemplo, en la Ultima Encuesta Nacional
sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacién en los Hogares (ENDUTIH)
del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) (2015), las principales activi-
dades realizadas en internet durante el afio 2015 reflejan que «entre las tres mas
recurrentes se encuentran las vinculadas a la busqueda de informacion (88,7 %), como
medio de comunicacion (84,1 %) y para acceder a las redes sociales (71,5 %)» (INEGI,
2016: 4). Sin embargo, a partir de la revisién bibliografica en las areas relacionadas
con la comunicacion politica, ciencias sociales y tecnologias de la informacion, se
observé que solo algunas investigaciones —por ejemplo, se puede leer en los trabajos
de Agostino (2013), Canel y Sanders (2010), Criado, Sandoval-Almazan y Gil-Garcia
(2013), Gonzélez y Castro (2015), Hofmann, Beverungen, Rackers y Becker (2013),
Tufez y Sixto (2011) o Ure (2016)- se centran en recoger criterios que definan la es-
trategia de comunicacion politica entre los actores politicos y los ciudadanos en la red
social Facebook, escenario que abre camino a este estudio. Los resultados obtenidos
apuntan a un desconocimiento del concepto «politica 2.0», es decir, ciudadanos
mayoritariamente consumistas de informacién (publicaciones) y carentes de un ver-
dadero razonamiento critico a la hora de llevar a cabo su interaccion-participacion en
la Red, y, por otro lado, politicos preocupados por su vida personal y publica que ol-
vidan el feedback con el ciudadano, lo que muestra una carencia en lo que a estra-
tegia de comunicacion en la red social Facebook se refiere.

2. Planteamiento metodologico

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

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

Partiendo de estas hipoétesis se plantean los siguientes objetivos generales:

1. Analizar el uso de la red social Facebook por parte de los actores politicos del
PRI'y del PAN, dentro del estado de Colima (México)

2. Determinar el seguimiento realizado por parte de los ciudadanos en relaciéon
con las publicaciones de los politicos objeto de estudio en dicha red social.

Para materializar estos objetivos generales se han articulado los siguientes ob-
jetivos especificos:

1. Analizar como llevan a cabo las publicaciones en sus perfiles de Facebook los
actores politicos objeto de estudio.

2. Determinar qué tipo de contenidos publican.

3. Identificar qué tipo de seguimiento han generado las publicaciones de los
actores politicos objeto de estudio dentro de la red social Facebook, en términos de
numero de seguidores, uso de emoticonos y volumen de comentarios (de los segui-
dores) y respuestas (de los politicos).

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

Para estudiar el contenido, se elabord una ficha de andlisis aplicada a cada per-
fil de Facebook basada en un enfoque de «Analisis de Redes Sociales (ARS)» (Mena,
2012: 35), con el objetivo de medir la naturaleza con la que se estd publicando,
comprender mejor cdmo se comportan los usuarios dentro de la Red y, en definiti-
va, obtener datos cuantificables respecto a estas cuestiones. Dicho andlisis 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 interaccién-participacion que se genera entre los distintos
politicos y sus seguidores: 1. # total de seguidores, es decir, el niUmero de ciuda-
danos interesados en participar dentro de la red social Facebook y que siguen el
perfil de un determinado politico; 2. interaccién pasiva, que corresponde a un
segundo nivel de implicacién 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. interaccion activa, que representa un tercer nivel de implicacién de
los usuarios de la red Facebook, donde se relacionan estrechamente con la publi-
cacion, es decir, aportan comentarios u opiniones y comparten con otros usuarios
sus impresiones.
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Grafico 1. Contenido analizado (datos del 8 de febrero al 8 de marzo de 2016)

Fuente: Elaboracion propia.

Y dentro de la variable de «contenido», con el fin de comprender mejor la forma
con la que se estad publicando e identificar las tematicas que se generan dentro de
la red social, se realizd un analisis de contenido de cada una de las publicaciones,
considerando el «formato de la publicacion» (textos, fotos, enlaces, videos) y el
«tipo de contenido» (solidario, persuasivo e informativo).

Por Ultimo, y con la finalidad de completar y contrastar los datos obtenidos a
nivel cuantitativo, se realizé una entrevista en profundidad al actor politico con
mayor nimero de publicaciones de todos los perfiles analizados, en este caso Yu-
lenny Cortés, del partido PAN y alcaldesa del municipio Villa de Alvarez (Colima), ya
gue no se obtuvo respuesta del resto de la muestra. Para extraer los datos de dicha
entrevista se contemplaron tres elementos: «;qué se publica?», «icomo se publica?»
y «ipor qué se publica?».

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

2.1. Seleccion de la muestra

Para la realizaciéon de este estudio, que se llevé 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 politicos.
El nimero inicial fue de 33, pero al verificar la muestra se comprobd que solo 31 con-
taban con perfil de Facebook. En este sentido, el objeto de estudio esta delimitado al
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Variable Descripcion Valor
Perfil Actor politico Actor politico
# total idor . . L .
total de seguidores Numero de seguidores al inicio Numérico
(8 de febrero)
# total idor . . ) .
total de seguidores Numero de seguidores al final Numérico
(8 de marzo)
Incremento Diferencia de seguidores al inicio .
[ final Numérico
= o~
= Interaccion Emoticonos (me gusta, me encanta,
é pasiva me divierte, me asombra, me entristece, (Cudl?
& me enfada)
il
;Los sequi -
i guldlo.res com.parten lo que Numérico
el actor politico publica?
Interaccion activa ¢Los seguidores emiten comentarios -
o Numérico
sobre la publicacién?
;Los actores politicos responden a los .
¢ e p P Numérico
comentarios?
# total , L .
S Numero total de publicaciones Numérico
de publicaciones
Formato Textos Si=1;No=0
de publicacion
Fotos Si=1,No=0
Video Si=1,No=0
Enlaces Si=1,No=0
= Campafias de ayuda Si=1,No=0
= i ) .
& Solidario Donaciones Si=1;No=0
=
(@)
© Condolencias Si=1;No=0
Politizado Si=1,No=0
Persuasivo Personal Si=1,No=0
Informativo El actor politico informa o entera de algo
o de alguien a la ciudadania mediante Si=1;No=0
un dato o informacion.

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

Fuente: Elaboracion propia.

gobernador, los alcaldes, los diputados, los partidos politicos y los representantes de los
partidos con mayor relevancia politica, dentro del estado de Colima; es decir, como ya
se ha apuntado, se tuvieron en consideracién las dos primeras fuerzas politicas de
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Meéxico: el PRIy el PAN. Ademas de la «representatividad politica» por partido dentro
del estado de Colima, se contemplaron 7 alcaldias locales de un total de 10 (Colima,
Villa de Alvarez, Manzanillo, Comala, Armeria, Coquimatlan, Ixtlahuacan, Cuauhtémoc,
Minatitldn y Tecoman), 21 diputaciones estatales, de un total de 25, y el gobernador
del estado de Colima. Asi, la muestra cubre practicamente el total de la representativi-
dad politica en el estado, tal y como se muestra en la siguiente tabla:

PRI PAN
Gobernador 1 0
Alcaldias 1 5
Diputaciones 7 13
Partido politico 1 1
Representante de partido 1 1
Total actores politicos 1 20

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

Fuente: Elaboracion propia.

3. Analisis de datos y resultados

Internet y las nuevas tecnologias han puesto de relieve nuevas tendencias de inte-
raccion-participacion que acercan a los individuos y colectivos en temas de interés
comun. El marketing politico dentro de esta esfera de cambios y mejoras pone de
manifiesto la participacion de politicos y ciudadanos en espacios de sociabilidad
(Facebook, Twitter, YouTube...), donde es posible compartir la vida personal y pro-
fesional sin un acercamiento fisico previo entre individuos y colectivos. Se observé
que el 94% de los actores politicos objeto del estudio cuentan con perfil publico en
Facebook (gobernador, alcaldes, diputados, partidos politicos y representantes de
estos), lo que supone un interés por estar presentes en la red social y un acerca-
miento a esta nueva dindmica de hacer politica.

3.1. Criterios que definen las publicaciones realizadas por el PRI

y el PAN en la red social Facebook
En relacion con como publican los partidos objeto de estudio dentro de la red social
Facebook, hay que especificar que, respecto al nimero de publicaciones realizadas,
este estudio se ha centrado en el andlisis de un total de 1.426 publicaciones, de las
cuales los actores politicos del PAN emitieron el mayor nimero, con un total de 899,
mientras que el total del PRI fue de 527 publicaciones (tabla 3).
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PAN PRI

Actor politico Nam. % Actor politico Nam. %

Yulenny Cortés 229 25,4 Salomon Salazar Barragén 90 17

Gabriela Benavides 1 1.2 Juana Andrés Rivera 44 83

Orlando Lino 1 0,1 JOSé. Quadalupe Benavides 21 4
Florian

Héctor Instia 99 11 Octavio Tintos Trujillo 39 7,4

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

Riult Rivera Gutiérrez 59 6,6 Eusebio Mosina Reyes 28 53

Nicolas Contreras Cortés 48 5,3 Santiago Chavez Chavez 63 12

Crispin Guerra Cardenas 55 6,1 Federico Rangel Lozano 109 21

FGrglr;riids;o Javier Ceballos 3 03 JSc;snirl]%r;acio Peralta 35 7

Adriana Lucia Mesina Tena 52 5,8 Rogelio Rueda Sanchez 18 34

Miguel Alejandro Garcia Rivera 31 3,4 E]asrttiit(t(zigﬁ\;?lucionario 51 10

Martha Leticia Sosa Govea 0 0

gilzarclﬁla de la Paz Sevilla 36 4

Luis Ayala Campos 0 0

Norma Padilla Velasco 1 0,1

Julia Licet Jiménez Angulo 22 24

Luis Humberto Ladino Ochoa 1 0,1

Mirna Edith Veldzquez Pineda 2 0,2

Jesus Fuentes Martinez 158 18

Partido Accion Nacional 4 0,4

Total PAN 899 100 | Total PRI 527 100

Tabla 3. Numero de publicaciones por actor politico y porcentaje sobre
el total del partido

Fuente: Elaboracion propia.

Un dato que se contrasta es el desinterés de algunos politicos por publicar, es
decir, estan presentes en la red social pero no hacen uso de esta herramienta.
También es cierto que existen actores politicos que publican frecuentemente,
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aunqgue abundan las publicaciones de otros usuarios, es decir, se limitan a com-
partir informacion 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
politicos del PRI tienen muy claro que «no solo es estar presentes en Facebook»
lo que importa, sino que es necesario garantizar una comunicacion entre politico
y sociedad; es decir, interactuar con el ciudadano a partir de las publicaciones
emitidas. Por otro lado, hay algunos politicos que relacionan «la cantidad de
mensajes» con una mayor visibilidad dentro de la red social, es decir, apuestan
por la publicacion de informacién de terceros y de su vida personal, y por la repe-
ticién de las publicaciones. Por ejemplo, en el caso de la alcaldesa Yulenny Cortés,
del PAN, con 229 publicaciones, y el representante del PAN, Jesus Fuentes, con
158 publicaciones, como se vera en el momento de visualizar los «me gusta» y el
«numero de seguidores».

3.2. Tipo de recursos utilizados en las publicaciones realizadas

por el PRIy el PAN en la red social Facebook
A este respecto, el anélisis realizado ha permitido identificar cuatro tipos de recursos
empleados en las publicaciones dentro de los perfiles de Facebook objeto de estu-
dio (textos, fotos, videos y enlaces), de los cuales, se observé una concurrencia en
los tipos «textos» y «fotos» entre los partidos del PRI'y del PAN (gréfico 2).

[ PAN
800 744
700
600
490 504
500 445
400 370
300
200
o [ [
Textos Fotos Videos Enlaces

Grafico 2. Tipo de recursos empleados en las publicaciones en los perfiles
de Facebook objeto de estudio

Fuente: Elaboracion propia.
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Resulta especialmente interesante destacar el bajo nimero de publicaciones
realizado por ambos partidos en formato video. A la hora de utilizar estos recursos,
como muestran los resultados dentro del gréafico 2, no hay grandes variaciones
entre ellos; en este caso, los recursos mas utilizados por parte del PRI serian los
textos y las fotos y, en cambio, el PAN se decanta mas 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 Ultimo (grafico 3).

[ PAN
115
120 106
100
80 74 76
60
40
24
13
20 6 12 7 5
- ] -
Campafias Donaciones Condolencias Politizado Personal
de ayuda
SOLIDARIO PERSUASIVO

Grafico 3. Tipo de contenido «solidario» y «persuasivo»

Fuente: Elaboracion 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 informacién vinculandola al elemento de
«entretenimiento politico», es decir, mediante un uso frecuente de la vida personal
y politica.

Mas concretamente, en lo que al tipo de contenidos se refiere, hay que especi-
ficar que un anélisis pormenorizado de variable de contenido «informativo» permi-
tio identificar 39 tematicas, de las cuales destacan las que tratan sobre la agenda
publica, la cultura, la educacion y la salud como las mas utilizadas por los miembros
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de ambos partidos. Ademas, se aprecia una mayor participacion por parte de los
miembros del PAN en las diversas tematicas tratadas, acaso porque su ndmero 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 publica» en ambos partidos. Del total de
publicaciones hechas por el PRI, un 17% se relacionan con la «agenda publica»,
mientras que estas solo representan el 15% de las publicaciones del PAN. En cuan-
to a las otras tematicas, los datos permiten visualizar como el PAN se implica en
mayor proporcion en las referentes a cultura, educacion, fiestas y tradiciones, ser-
vicios publicos, salud, seguridad, deportes, participacion ciudadana, mujeres, desa-
rrollo econémico y turismo, entre otros. En lo relativo al PRI, la informacién refie-
re un mayor interés por los temas relacionados con la cultura, el gobernador, la
educacion, la salud, las mujeres, la sequridad y el aniversario de la fundacién del
partido.

En este sentido, en funcién de los problemas sociales y de las caracteristicas
socioecondmicas de las ciudades, la distribucion de los temas pudiera estar vincu-
lada a las competencias o intereses entre los partidos del PRIy del PAN sobre las
problematicas del estado de Colima. Los datos exponen una falta de habitos en la
manera en gue se difunde la informacién a la ciudadania y cémo se contextualizan
los problemas de la ciudad.

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

Hay que especificar que los datos obtenidos en los apartados anteriores han sido
corroborados en su mayoria en una extensa entrevista realizada a la candidata
del PAN, Yulenny Cortés. Se aportan estos datos cualitativos porque han servido
para contrastar la informacion analizada a través del analisis de contenido, pero
debido a lo limitado de la muestra (fue la Unica candidata que contestd) no
pueden ser extrapolados; en todo caso, solo afectarian al contexto politico 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 politico, como
a continuacion explica Yulenny Cortés:

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

Ademas del perfil personal, existe uno institucional:
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Hay una pagina propia del Ayuntamiento manejada por la direccién de comunicacién social
y, en determinado momento, se estd dando a conocer lo que se esta trabajando. [Aunque]
nosotros no podemos dedicar todo el dia a este trabajo, nos apoyamos en los compaferos
de las diversas areas del Ayuntamiento para poder publicar la informacion 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 guia, como sefala la fuente entrevistada: «se utilizan
todos los mecanismos que hay, videos, imagenes, textos, segun sea el caso o el
esquema que se quiera publicar, dependiendo el momento».

Por lo tanto, existe la percepcién de que la red social Facebook es otro medio
de comunicacién para transmitir informacion, una oportunidad de mantener infor-
mados a los ciudadanos que usan estos medios, retroalimentar informacion 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 mas de informar y tener actualizados a nuestros representantes, hay muchas
personas que gustan de utilizar estos medios y ahi nos permite tener una retroalimentacion
con ellos, nos permite quizas llegar a méas ciudadanos como no lo hace la prensa, como no
pudiera hacerlo la radio. Hay quien no gusta de estos medios de comunicacion; sin embar-
go, hay quien si se pasa buena parte del dia en las redes sociales, y eso nos ayuda aun
mucho mas para poder compartir lo que nosotros queremos conseguir desde el servicio
publico.

En contraste, los intereses y objetivos tanto personales como institucionales
pueden variar de un actor politico a otro. Por tal motivo, el acercamiento fisico con
los ciudadanos sigue siendo una manera de simpatizar y generar cercania entre el
politico y las personas. En este punto, la alcaldesa afade: «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 mas 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 informacion a través de las redes sociales, es importante disefar una
estrategia de comunicacion 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, afade:

La finalidad del administrador publico es la busqueda del bien comun, y en ese sentido va
la politica, a servir o buscar los mecanismos para servir a los demas, y es la forma con la que
nosotros hemos vinculado lo profesional con ahora el servicio publico, y la manera en que nos
conducimos a través de nuestros programas y proyectos, encaminados a lograr el bien alla
afuera.
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3.5. Seguimiento de las publicaciones realizadas por los politicos
objeto de estudio por parte de los ciudadanos

Respecto al sequimiento ciudadano en la red social Facebook objeto de estudio, se
identificaron 149.186 seguidores del PRIy 79.630 seguidores del PAN, de los cuales
la figura del gobernador, los diputados(as) del PRIy los alcaldes(as) del PAN presen-
tan el mayor nimero de seguidores durante el mes de estudio (véase el grafico 4).
Los resultados resumen la popularidad de los actores politicos objeto de estudio
dentro de cada uno de sus perfiles de Facebook y el nivel de participacion de sus
seguidores dentro de estos perfiles, que, en este caso, fueron los miembros del PRI
José Ignacio Peralta Sanchez (gobernador del estado) con un total de 61.766 segui-
dores, el diputado Federico Rangel Lozano con 32.136 seguidores y el diputado
Héctor Magafa Lara con 13.917 seguidores (a los que se podria afiadir el presiden-
te del partido, Rogelio Rueda Sanchez, con 12.847 sequidores) los mas populares.
En cuanto al PAN, se observé que mostraron disponer de un mayor ndmero de
seguidores los alcaldes Héctor Insua (19.861) y Gabriela Benavides (15.504); en este
mismo sentido, podria incluirse al diputado Miguel Alejandro Garcia Rivera, con
8.930 seguidores.

Estar presente en Facebook y ocupar la mayor representatividad politica dentro
del estado de Colima no significan ser mas habil en generar una mayor participacion
de los seguidores dentro de los perfiles de Facebook. Por lo tanto, los habitos co-
municacionales se vuelven fundamentales para compartir informacién con el ciu-
dadano. Asi vemos que resulta especialmente significativo que el PAN, pese a dis-
poner de la mayor representatividad politica dentro del estado de Colima y de que
todos sus miembros tengan un perfil de Facebook, son los actores politicos con
menos numero de seguidores (véase el grafico 4).

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

3.6. Interaccion pasiva y activa entre politico y ciudadano

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

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

Si bien el estudio se limita a un analisis cuantitativo del uso de los emoticonos
dentro de Facebook por parte de los seguidores de los distintos actores politicos,
es importante puntualizar que los emoticonos tienen un caracter comunicativo
(cualitativo) y son utilizados entre un emisor y un receptor con el objetivo de
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Fuente: Elaboracidn propia.
M PR PAN
80.000 74.676
70.000
60.000 55.933
50.000
40.000
30.000
20.000
10.000
284 526 15 25 27 68 27 1 5 6
0
Me gusta Me encanta Me divierte Me asombra Me entristece Me enfada

Grafico 5. Interaccion pasiva mediante el uso de emoticonos

Fuente: Elaboracidn propia.

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

A nivel de actor politico, el mayor nimero de impresiones positivas dentro del
PRI lo refleja el gobernador José Ignacio Peralta Sénchez, con el 53% del total de
«me gusta», y el diputado Federico Rangel Lozano, con el 13%.
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En cuanto al PAN, el alcalde Héctor Insta fue el mas 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, ademas
del «me gusta», hay que sehalar que es diversa. Los seguidores del PRI los usaron
segun el siguiente orden: me encanta, me asombra, me entristece, me divierte, me
enfada. Mientras que el orden de uso por parte de los seqguidores del PAN fue: me
encanta, me asombra, me divierte, me enfada, me entristece (véase el grafico 5).

En lo que respecta a la interaccion activa, es decir, aquella en la que los segui-
dores aportan algo a la red y no pulsando simplemente un emoticono, el nivel de
implicacion de los ciudadanos se caracterizd por un uso frecuente de la opcion
«compartir», sequida de los «comentarios». Los politicos interactuaron de manera
limitada, pero respondieron los comentarios vertidos por los ciudadanos (gréfico 6).

W PRI PAN
12.000
10.639

10.000

8.000

6.000 5.376

4.497
4.000 3.315 3.556
2.000 1.449
0
Total de comentarios Total de respuestas Total de publicaciones
compartidas

Grafico 6. Interaccion activa entre politico y ciudadano

Fuente: Elaboracion propia.

Al analizar con detalle el gréafico 6, se puede observar que, del total de comen-
tarios realizados por parte de los seguidores del PRI, solo el 21% quedd sin respues-
ta, mientras el PAN dej6 sin responder un 56,29%. Es decir, la mayoria de los poli-
ticos intenta establecer un contacto con el ciudadano (feedback) aunque limitado
en contenido y tiempo.

En cuanto a la representatividad politica, el dato que prevalece tanto en el PAN
como en el PRI es el desinterés que presenta el «partido politico» por interactuar
con los ciudadanos mediante la red social Facebook. Esto se podria interpretar como
una falta de estrategia comunicativa dentro de cada partido, vinculada precisamen-
te a las redes sociales (graficos 7 y 8).
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Grafico 7. Numero de comentarios y respuestas por actor politico y representatividad
politica de los miembros del PRI

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 8. Numero de comentarios y respuestas por actor politico y representatividad
politica de los miembros del PAN

Fuente: Elaboracion propia.

A nivel de actor politico por parte del PRI, existen diferencias importantes. La
figura de «gobernador» no solo estd presente en la red de Facebook sino, ademas,
frecuentemente genera una retroalimentacion (feedback) con el ciudadano, en
respuesta a sus comentarios. La explicacion puede ser o un equipo de medios or-
ganizado o un community manager gestor de dicho perfil (grafico 7).
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En lo que respecta al PAN, el dato mas significativo se presenta a nivel «alcaldes»,
lo cuales presentaron un total de 2.608 comentarios, aunque su capacidad de res-
puesta esta en torno al 41%, menos de la mitad (gréfico 8). Si analizamos el nivel
de comentarios de los seguidores, se observa que existe una constante interaccion de
los ciudadanos dentro de los perfiles de «alcaldes» y «diputados». Por el contrario, los
actores politicos se limitan a publicar (el PAN generé 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 asi lo puntualizo la alcaldesa Yulenny Cortés en la entrevista reali-
zada.

Los resultados identifican una comunicacion bidireccional «moderada», en la
gue los seguidores de los actores politicos, en este caso los ciudadanos, producen
informacion a través de sus comentarios. Esta produccion de datos o reaccion del
ciudadano a las publicaciones emitidas no es constante; por lo tanto, el receptor y
el emisor reciben pasivamente el mensaje, y la interaccién-participacion no es acti-
va en todos los casos analizados.

4. Conclusiones

El andlisis realizado permite, en este Ultimo punto, retomar las hipétesis de partida.
En relacion con la primera hipdtesis, los datos obtenidos no han permitido identifi-
car unos criterios Unicos que definan qué publican y cdmo publican los actores
politicos objeto de estudio. Hay que destacar que, mientras que el niumero de pu-
blicaciones del PRI es menor que el del PAN, aquel obtiene por el contrario un nu-
mero mayor de comentarios. Si a nivel de partido se encuentran dichas diferencias,
a nivel de perfil de los actores politicos, tanto del PRI como del PAN, también se
obtienen bastantes; por ejemplo, hay politicos que publican mucho y otros que
apenas lo hacen. Respecto a cémo publican, tampoco se ha encontrado un Unico
criterio. Mientras que en el PRI, a la hora de publicar en Facebook, utilizan textos,
fotos, enlaces y videos, en el PAN utilizan fotos, textos, enlaces y, por Ultimo, videos.
Resulta significativo que el video 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 mas a
las cuestiones personales, siendo el PRI el que utiliza en mayor medida este tipo de
recursos en comparacion con los politizados. En todo caso, salvo estas pequefas
diferencias, lo que si denota este aspecto es una coincidencia a la hora de publicar
este tipo de informacién, que se decanta por el entretenimiento politico, en vez de
centrarse en aquellas cuestiones que afectan mas a los ciudadanos, como son los
contenidos relacionados con las finanzas, la salud, la educacién, etc. Todo lo ante-
rior lleva a concluir que no se puede hablar de que exista una estrategia de comu-
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nicaciéon a la que respondan las publicaciones que llevan a cabo tanto los actores
politicos del PRI como los de PAN. Principalmente, esto ha quedado constatado en
este Ultimo partido, como asi explicaba la alcaldesa Yulenny Cortés, que por otra
parte es la que mas utiliza la red social Facebook con finalidad politica. Por ultimo,
y en relacion con la ultima de las hipotesis, relacionada con los aspectos de la inte-
raccion-participacion de los ciudadanos en la red social Facebook con un uso poli-
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 politicos tienen perfil en la citada
red social, pero a la hora interaccionar con sus seguidores no todos ellos buscan un
feedback. En relacion con esta cuestion, existen también diferencias en cuanto a
numero de seguidores se refiere entre ambos partidos: casi 150.000 por parte del
PRIy cerca de 80.000 en el caso del PAN. Resulta especialmente relevante el alto
numero de seguidores que aglutinan el gobernador y los diputados del PRI, en re-
lacion con el PAN, el cual cifra su mayor nimero de seguidores en el &mbito 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 mas 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 numero de «me gusta» en sus publicaciones, y en el PAN,
Héctor Insua. En relacion con la interaccion activa que supone la realizacion de
comentarios y publicaciones compartidos, los seguidores del PRI participan mas,
realizando un mayor nimero de comentarios que, a su vez, se corresponde con un
mayor numero de respuestas por parte de sus actores politicos, que supera a las
realizadas por los del PAN. Pero resulta especialmente relevante que no hay una
relacion directa entre «a mayor nimero de publicaciones, mayor nimero de comen-
tarios», como asf se establecid en la segunda hipétesis. Es el caso del gobernador
del estado (del PRI), que ha realizado muy pocas publicaciones en relaciéon con los
otros actores politicos, pero en cambio ha despertado el mayor nimero tanto de
comentarios como de respuestas.

Teniendo en cuenta estos aspectos, que en ninguin caso se pretende generalizar
a todos los contextos politicos, sino solo al ambito de este estudio —el estado de
Colima (México)—, y en relacion con los contenidos politicos publicados por sus dos
partidos mayoritarios (PRI y PAN), puede decirse que todo apunta a que la nueva
era de la comunicacién politica comienza a requerir modelos comunicativos cohe-
rentes con las redes sociales y que ademas sean flexibles ante la acelerada evolucién
del mundo virtual. Y mas si se quiere llevar a cabo la denominada «politica 2.0», la
cual pone de manifiesto una nueva relacién entre politicos y ciudadanos, sobre todo
en lo que a interaccion vy, principalmente, participacion politica activa se refiere. Es
decir, aquella que logre generar un verdadero didlogo politico, en este caso a través
de nuevos medios como son las redes sociales, por ejemplo Facebook. Es por ello
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gue este estudio abre otras lineas de investigacion, orientadas precisamente a pro-
fundizar en las cuestiones relacionadas con el andlisis del contenido de las publica-
ciones por parte de los seguidores. De este modo, se contribuiria a identificar la
«identidad» narrativa del binomio «politico-ciudadano» y «ciudadano-politico»,
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 mas globalizado y en el que el desarrollo tecnoldgico también se vuelve
una limitacion. @
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RESUMEN:

El principal objetivo de este articulo es examinar el propdsito global de las relaciones
publicas, vinculandolo con el grado de pasividad o actividad atribuido a los publicos en la
disciplina. A partir de una amplia revision de la principal literatura académica sobre
relaciones publicas, los resultados revelan que la «influencia mutua» es el propdésito mas
utilizado para determinar la finalidad general de la gestion comunicativa entre una
organizacion y sus publicos. Ademas, los resultados indican que el propoésito de
«influencia mutua» implica la consideracién de los publicos como grupos activos que
crean sus propias estrategias a partir de sus intereses, con la intencion de (y la capacidad
para) influir en las organizaciones.
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RESUM:

L'objectiu principal d'aquest article és examinar el proposit global de les relacions
publiques tot vinculant-lo amb el grau de passivitat o d'activitat atribuit als publics

en la disciplina. A partir d’'una amplia revisio de la principal literatura académica sobre
les relacions publiques, els resultats revelen que la «influéncia mutua» és el proposit
més utilitzat per determinar la finalitat general de la gestié comunicativa entre una
organitzacio i els seus publics. A més, els resultats indiquen que el proposit «d'influéncia
mutua» implica la consideracio dels publics com grups actius que creen les seves propies
estrategies a partir dels seus interessos, amb la intencié de (i la capacitat per) influir

en les organitzacions.
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The purpose of public relations:
from persuasion to mutual influence

El propasit de les relacions publiques:
de la persuasio a la influéncia matua

El proposito de las relaciones publicas:
de la persuasion a la influencia mutua

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).

KEYWORDS
public relations, mutual influence, persuasion, publics, activity, passivity.
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1. Introduccion

En la literatura especializada de relaciones publicas se ha detectado una gran diver-
sidad de puntos de vista a la hora de definir cual es el propoésito general de la
gestion comunicativa entre las organizaciones y sus publicos (Oliveira, 2012).

El propdsito, finalidad o intencionalidad general de las relaciones publicas cons-
tituye un aspecto clave para comprender, tanto a nivel teérico-conceptual como a
nivel practico, el enfoque global de la gestion de los esfuerzos comunicativos de las
organizaciones con sus publicos (Oliveira, 2012). Si la intencionalidad de las relacio-
nes publicas se orienta solo a convencer/incitar a los publicos para que estén en
sintonia con los intereses de la organizacion (enfoque de persuasion), esto implica-
ria un caracter asimétrico de la gestion comunicativa. Por el contrario, si la gestién
comunicativa de la organizacion persigue un ajuste/acuerdo de intereses entre la
organizacion y sus publicos (enfoque de influencia mutua), ello implicaria un carac-
ter simétrico de la gestién comunicativa (Grunig y Hunt, 1984; Oliveira, 2017).

Ademas, el proposito general definido para la actividad de relaciones publicas
esta estrechamente ligado a la concepcion que se tiene sobre los «publicos» de la
organizacion (Grunig y Hunt, 1984). El estudio de los publicos constituye un aspec-
to estratégico de la planificaciéon comunicativa de las organizaciones, y la concep-
cion que se tiene de estos grupos desde el ambito de las relaciones publicas influye
de manera significativa en el proceso de toma de decisiones referentes a la comu-
nicacion por parte de las organizaciones.

Asi, el estudio de la intencion global de las estrategias de las relaciones publicas
y su vinculacion con la forma de entender a los publicos resulta de suma importan-
cia para disefar las estrategias de comunicacion por parte de las organizaciones. El
objetivo general de este trabajo es analizar el propésito general de las relaciones
publicas establecido en la literatura académica y profesional, de modo que nos
permita identificar los enfoques globales existentes en la disciplina y, en funcién de
ello, reconocer la forma de entender a los publicos, como sujetos activos o pasivos,
en la relacion comunicativa con la organizacion.

2. Marco tedrico: de la persuasion a la influencia mutua

Los modelos de relaciones publicas elaborados por Grunig y Hunt (1984), ademas
de describir su evolucion histérica, son la principal referencia para revisar y evaluar
el propdsito general de la disciplina.

El propdsito de las relaciones con los publicos vinculado a la persuasion es el
maés tradicional y se encuentra en los inicios de la profesién y su historia. En la se-
gunda mitad del siglo xix, con el inicio de la industrializaciéon y la produccién masi-
va, la funcién de las relaciones publicas tenia como proposito atraer o apartar la
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atencién del publico, segun los intereses de los empresarios, a través de la publicity.
La filosofia empresarial de la época era «al diablo con el publico» y por ello, me-
diante practicas de comunicacion unidireccional y persuasiva, se le manipulaba y
engafnaba con la Unica intencién de generar beneficios. El publico era considerado
un grupo social cuya opinién no se tenia en cuenta. En el desarrollo de la sociedad
industrial emergente, primaba basicamente la politica del engafio y del convenci-
miento a favor de los intereses de los empresarios. Estas practicas son las que
fundamentan el modelo del agente de prensa de Grunig y Hunt (1984).

Sin embargo, el efecto negativo de dicha postura afectd al modo de compor-
tarse de los publicos con respecto a la organizacién, lo que condujo a que apare-
ciera una nueva concepcion de las relaciones publicas. Este cambio de plantea-
miento tuvo lugar entre finales del siglo xix y principios del siglo XX, momento en
el que cada vez es mas frecuente la presencia de periodistas dedicados a denunciar
las practicas abusivas de los empresarios. Las denuncias publicadas en los medios
de comunicacién, por un lado, y la indiferencia de los politicos ante la situacion,
por otro, generaron protestas que ponian en evidencia el descontento de la pobla-
cion. Los empresarios comprendieron entonces la necesidad de contratar periodis-
tas que transmitieran su punto de vista a las fuentes de informacion publica con la
finalidad de neutralizar los efectos negativos de las denuncias que aparecian en
la prensa. A partir de este momento se pasé de ignorar al publico a informarle so-
bre asuntos que fueran de su interés. De este modo, el publico fue considerado
como un colectivo social cuyo interés debia ser tenido en cuenta por las institucio-
nes publicas y empresariales, y, por tanto, se le deberfa informar de una forma
amplia, completa y fidedigna. Esta es la base del modelo de informacion publica
definido por Grunig y Hunt (1984).

La tendencia a tener en cuenta la opiniéon del publico en los asuntos y temas de su
interés toma cuerpo en las primeras décadas del siglo xx. En esa época, las relaciones
publicas se orientaron hacia una comunicacién informativa unidireccional y persuasi-
va, disefiada para influir en la opiniéon publica 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 utilizacién del término relaciones publicas, sino también
el principio de la aplicacion de la investigacion cientifica en la disciplina (Xifra, 2003).
Bernays (1988) impulsd una nueva forma de entender los publicos y las relaciones de
ellos con las organizaciones. Segun Bernays (cfr. Grunig y Hunt, 1984: 41) no bastaba
con informarle, sino que era preciso «comprender al publico, y sus necesidades debian
ser tenidas en cuenta». De este modo, pese al cambio en la manera de entender las
relaciones publicas (que pasan de solo informar al publico a centrarse en comprender-
lo y conocer sus necesidades, para luego informar segun dichas necesidades), estas
siguen teniendo un propdsito eminentemente persuasivo. Es la base del modelo bidi-
reccional asimétrico definido por Grunig y Hunt (1984).

Los resultados de diversas investigaciones en el ambito de la sociologia y la co-
municacion de masas realizadas a mediados del siglo xx representarian un punto
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de inflexion para el estudio de las relaciones publicas. De acuerdo con varios estu-
dios, la audiencia toma parte activa en la recepcion de los mensajes, tal como se-
fialan autores como Rospir (2004), Castillo (2010) y Rodriguez-Polo (2011). Asi, la
nocién de la opinion publica como un colectivo pasivo dentro del proceso de co-
municacion fue sustituida por la idea de que dicho colectivo es activo. Segun este
enfoque, los publicos son concebidos como un colectivo con un comportamiento
activo, aunque susceptible de ser persuadido mediante las acciones comunicativas
de las organizaciones.

Estas teorias tienen un impacto relevante en las relaciones publicas del ultimo
tercio del siglo xx, que evolucionan hacia un enfoque mas estratégico que esta di-
rectamente vinculado a las investigaciones de James Grunig durante las décadas de
1970y 1980. Para Xifra (1999), los trabajos de Grunig resaltan el rol de la organi-
zacion desde una perspectiva sistémica, y suponen un cambio de direccion de las
relaciones publicas hacia un enfoque mas estratégico, en el que el convencimiento
de los publicos pierde peso y emerge la idea de influencia mutua entre los sujetos de
la comunicacion. En esta linea, Grunig y Hunt (1984) y Grunig, Grunig y Dozier
(2002) argumentan que, en el proceso de interaccién constante con el entorno,
para lograr sus propositos, las organizaciones deben ajustarse a los publicos estra-
tégicos que existan dentro del contexto en el que se integra la organizacion. Dichos
publicos son fundamentales porque tienen la capacidad de limitar o potenciar la
obtencion de resultados de la organizacién (Dozier, Grunig y Grunig, 1995; Grunig
y Hunt, 1984; Grunig et al.,, 2002). Es decir, las acciones de los publicos también
pueden tener consecuencias sobre la organizacion. Es la base del modelo bidirec-
cional simétrico definido por Grunig y Hunt (1984). Segun Miguez (2006), en este
modelo el publico y la organizaciéon se encuentran en el mismo nivel de interlocu-
cion. El modelo bidireccional simétrico se inicia en la década de 1970, pero, segun
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 funcionaria mejor en Europa que en Estados Unidos. En este ultimo, las
organizaciones y los publicos no pueden considerarse sujetos en igualdad de con-
diciones, y por tanto no podrian establecer relaciones simétricas, ya que las organi-
zaciones tienen mas poder que los publicos con los que tratan. Por otro lado, Van
der Meiden (1993 cfr. Xifra, 2005: 60) sostiene que el concepto de simetria implica
objetividad y neutralidad, lo que podria comportar una desvinculacion de la activi-
dad comunicativa de los intereses y metas de la organizacion, una consecuencia
gue esta no desearfa ni podria permitirse.

Por ello, a partir del modelo bidireccional simétrico y tomando como referencia
el estudio de Murphy (1991) sobre la aplicacién de la teoria de los juegos en el
campo de las relaciones publicas, Dozier et al. (1995) plantean el modelo bidirec-
cional de motivacion mixta. Se trata de un modelo en el que las organizaciones y
los publicos son considerados partes separadas (y con intereses contrapuestos)
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que, mediante la negociacion y el compromiso, pueden encontrar una zona comun
donde las dos obtengan beneficios. Las relaciones publicas catalizan o favorecen la
comunicacion y la influencia mutua entre la organizacion y sus publicos para que,
negociando, ambas partes consigan una posiciéon (resultado, relaciéon) 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 motivaciéon mixta), los
publicos son considerados sujetos sociales activos con capacidad para influir en las
metas de las organizaciones, de manera que, mas que simplemente informarlos o
persuadirlos, las organizaciones, como forma de salvaguardar su propia supervi-
vencia, deban comunicarse con sus publicos para establecer relaciones armonicas
con ellos. Por su parte, los publicos 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 organizacion salgan beneficiados.

En resumen, partiendo del recorrido histérico y conceptual de las relaciones
publicas, podemos identificar la existencia de, basicamente, dos grandes perspec-
tivas o enfoques relevantes sobre como definir el propésito general de las relacio-
nes con los publicos: la persuasion y la influencia mutua.

3. Metodologia

En el presente estudio se han examinado las definiciones de relaciones publicas
existentes en los libros académicos y profesionales para identificar como los autores
establecen el propdsito general de la gestion comunicativa entre las organizaciones
y sus publicos. Se han considerado solo las definiciones especificas de relaciones
publicas (en aquellas que se menciona explicitamente) y de ningin otro concepto
vinculado, como comunicacion estratégica, comunicacion corporativa, comunicacion
organizacional, comunicacién empresarial, comunicacion institucional, etc. Las de-
finiciones obtenidas provienen tanto de fuentes primarias (cuando los autores pre-
sentaban su propia definicion) como de fuentes secundarias (cuando los autores
citaban literalmente o asumian como propia una definicién de otro autor). Se han
excluido las citaciones indirectas de definiciones, dado que podria considerarse una
interpretacion que el autor hace de la original.

Se seleccion6 una muestra de 94 publicaciones (libros y capitulos de libro) del
ambito de las relaciones publicas, 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 publicas.
Revisadas en profundidad, se detecto la existencia de una gran cantidad de dupli-
cidades, dado que algunas definiciones eran referenciadas por mas 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 definicién, partiendo del criterio del afio de publicacion, esto es,
de la antigliedad de la fuente. La muestra final qued6 conformada por 86 defini-
ciones de relaciones publicas, identificadas en 67 publicaciones (libros y capitulos
de libros) de 59 autores (véase el anexo).

Para este trabajo de investigacion se establecié la siguiente pregunta de partida:

i Cudles son los principales enfoques o perspectivas sobre el propdésito general
de las relaciones publicas que se pueden identificar en la literatura académica y
profesional sobre la disciplina?

Para responderla, se implementd un analisis de contenido de las definiciones de
relaciones publicas, y se establecieron tres categorias, tomando como referencia
trabajos previos (Oliveira, 2012 y 2017), con el objetivo de verificar si se orientan
hacia la intencién de persuadir a los publicos de la organizacion, o hacia el estable-
cimiento de relaciones de influencia mutua entre las organizaciones y sus publicos,
o si se planteaban otros propositos.

El criterio de partida para definir las categorfas de andlisis fueron los diferentes
modelos de relaciones publicas 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 dmbito de
estudio. De acuerdo con esos modelos, las relaciones publicas podrian tener dos
posibles propodsitos generales basicos (tabla 1): por una parte, la persuasion de los
publicos por parte de la organizacién, donde quedarian encuadrados los modelos
de agente de prensa, de informacion publica y de comunicacion bidireccional asi-
métrica, que estarian vinculados a la denominada perspectiva persuasiva. Esta in-
tencionalidad se puede comprobar en expresiones como «persuadir a los publi-
cos», «lograr una opinién favorable», «crear una opinién publica favorable» o
«cambiar una opinion publica adversa», entre otras. Por otra parte, la influencia
mutua entre la organizacién y los publicos, en la cual estarian incluidos los modelos
de comunicacion bidireccional simétrica y comunicaciéon bidireccional de motiva-
cion mixta, que estarian asociados a la perspectiva sistémica y relacional de las re-
laciones publicas. Esta finalidad se constata a través de expresiones que los autores
utilizan, tales como «beneficio mutuo», «adaptacién mutua», «comprension mu-
tua», «entendimiento mutuo», «confianza mutua», entre otras.

Ademas de estas dos categorias principales, se establecié otra categoria com-
plementaria en la que incluir aquellas definiciones que no encajaban en las catego-
rias previamente indicadas, denominada propdsito no explicito. En ella se incorpo-
raron aquellas que se limitaban a definir las relaciones publicas sin plantear una
finalidad concreta de la misma.

Para la codificacion y categorizacion de las definiciones seleccionadas, se dised
una plantilla de Excel con las tres categorias establecidas, que recogieron tanto las
definiciones de los autores como las fuentes de las cuales fueron obtenidas.

I COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 36 (2) (NOVEMBRE 2019)



EL PROPOSITO DE LAS RELACIONES PUBLICAS: DE LA PERSUASION A LA INFLUENCIA MUTUA

Enfoques
Persuasion Influencia mutua
Modelo del agente de prensa Modelo bidireccional simétrico
(Grunig y Hunt, 1984) (Grunig y Hunt, 1984)
Modelo de informacién publica Modelo bidireccional simétrico de motivacion mixta
(Grunig y Hunt, 1984) (Dozier et. al., 1995)
Modelo bidireccional asimétrico
(Grunig y Hunt, 1984)

Tabla 1. Propésito de las relaciones publicas a partir de los modelos de Grunig

Fuente: Elaboracion propia.

4. Resultados

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

Proposito general N %

Influencia mutua 46 53,5%
Persuasion 35 40,7 %
Proposito no explicito 5 5,8%
Total 86 100 %

Tabla 2. Propésito de las relaciones publicas

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis ha permitido observar que en mas de la mitad de las definiciones
(53,5 %) la finalidad de las relaciones publicas esta vinculada al establecimiento de
relaciones de influencia mutua entre la organizaciéon y sus publicos (46 casos). En
dichas definiciones, la intenciéon que se persigue es la comprensién o adaptacion
mutua y, por tanto, la influencia mutua entre las organizaciones y los publicos. Para
manifestar este proposito, las principales expresiones que utilizan los autores sue-
len ser «beneficio mutuo», «entendimiento mutuo», «confianza mutua», entre
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otras. Por ejemplo, Warnaby y Moss definen las relaciones publicas como la «preo-
cupacion por establecer y mantener un entendimiento mutuo (y buena voluntad)
entre organizaciones y grupos particulares de personas (publicos)» (Warnaby y
Moss, 1997: 8). Asimismo, para Cutlip, Center y Broom son «la funcion directiva
gue establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una organiza-
cion y los publicos de los que depende su éxito o fracaso» (Cutlip, et al., 2001: 37).
Stacks, por su parte, las define como «una funcién de gestiéon que desarrolla inves-
tigaciones sobre la organizacion y sus publicos para establecer una relacion de
beneficio mutuo a través de la comunicacion» (Stacks, 2002: 18).

Por otro lado, se identifica un porcentaje muy relevante de definiciones de rela-
ciones publicas (el 40,7 %) cuyo propdsito esta asociado a convencer a los publicos
en beneficio de la organizacion (35 casos). Cabe destacar que dentro de este enfo-
que general persuasivo se identificaron definiciones con diversas variaciones de
propositos, como crear una opinién favorable en los publicos (12 casos), lograr su
comprension o aceptacion (10 casos), impulsar una imagen o reputacion (6 casos),
generar credibilidad o confianza en los publicos (5 casos), asi como otras formas de
expresar la influencia en ellos (2 casos). Por ejemplo, en la variante de crear opinion
favorable en los publicos, estarfan definiciones como la de Peake, para quien las
relaciones publicas son «la persuasion planificada para cambiar la opinién publica
adversa o para reforzar la opinion publica» (Peake, 1980: 1); o la de Finn, que las
define como «aquellas funciones que intentan crear una opinién publica favora-
ble» (Finn (1960: 7). La variante de lograr la comprension o aceptacion de los pu-
blicos se observa en definiciones como la de Lacasa, que indica que las relaciones
publicas son las «acciones de comunicaciéon planificadas y dirigidas a los publicos
definidos con el fin de predisponerlos favorablemente (creando actitudes positivas)
hacia una empresa o institucion» (Lacasa, 1998: 31). Por otra parte, la variante rela-
tiva a generar credibilidad o confianza se encontraria en definiciones como la de
Barquero, que sefala que son «la actividad de la alta direccién que va dirigida a
mantener, potenciar, crear o recuperar la credibilidad y confianza de todos y cada
uno de los publicos de lo que depende una organizacion para obtener el éxito» (Bar-
quero, 2002: 58). La vinculada con la finalidad de crear una imagen o reputacion 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 linea de la de Ferrer, que indica
que las relaciones publicas consisten en «comunicar la existencia y las actividades de
una empresa a través de unas determinadas actuaciones» (Ferrer, 2000: 24).

Por ultimo, en algunas de las definiciones analizadas (5,8%), no se encontré un
proposito explicito de las relaciones publicas (5 casos). En ellas los autores hacen
referencia a la definicién de relaciones publicas enfatizando la accion de comunica-
cién en si misma, pero sin incluir de forma explicita la intencion global de la gestion
comunicativa entre las organizaciones y sus publicos. Por ejemplo, para Grunig y
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Hunt, las relaciones publicas consisten en la «gestion de la comunicaciéon entre una
organizacion y sus publicos» (Grunig y Hunt,1984: 7). En la misma linea, Porto,
2004) las define como «la gestion de la funcién organizacional politica» (Porto, 2004:
15) y para Kitchen (1997 cfr. Tench y Yeomans, 2006: 5) son «comunicaciéon con
diversos publicos».

5. Conclusiones y consideraciones finales

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

Se ha comprobado que la influencia mutua entre las organizaciones y sus publi-
cos es la perspectiva preponderante y mayoritaria en las definiciones de las relacio-
nes publicas para referirse a la aspiracion general de la gestion comunicativa entre
una organizacion y sus publicos. Ello quiere decir que los publicos se consideran
mayoritariamente sujetos activos que persiguen lograr sus metas de acuerdo con
Sus propios intereses.

Esta manera de definir la intencién global de las relaciones publicas permite un
enfoque mas estratégico de la gestidon comunicativa entre organizaciéon y publicos,
porque considera a los publicos como grupos activos que también poseen sus pro-
pias estrategias comunicativas al interactuar con la organizaciéon. Algunos autores
(Capriotti, 2007; Oliveira, Capriotti y Matilla 2015) sostienen que los intereses de
los publicos deberian condicionar la gestion de las organizaciones en su relaciéon
con ellos. Si las organizaciones (o sus directivos) no poseen esta vision, pueden
establecer estrategias comunicativas inadecuadas en la gestion de las relaciones
con sus publicos, lo cual podria propiciar la existencia de puntos de tensién o con-
flictos entre las dos partes, y desencadenar situaciones de crisis.

Otro proposito general detectado en las definiciones de relaciones publicas alude
a la persuasion, lo que enlaza directamente con considerar a los publicos como gru-
pOs menos activos, 0 con movimientos estratégicos limitados, que tendrian 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 publicos para que converjan con
los intereses de la organizacion, minimizando los cambios de actitudes y de conduc-
tas por parte de esta. Se trata de una forma de contemplar a los publicos que podria
considerarse como limitada, ya que reducirfa el disefio de las estrategias de la orga-
nizacion al gestionar la forma que esta tiene de comunicarse con los publicos.
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En la disciplina, se observa que la manera de definir la finalidad global de las
relaciones publicas ha estado vinculada con la manera en que se ha entendido a los
publicos, una vision que ha ido cambiando en el transcurso del tiempo. Ha sido asi
por la evolucion de la propia disciplina, debida a que los autores han investigado y
reflexionado sobre la tematica. Una gran mayoria de las definiciones mas antiguas
(previas a la década de 1970) se focalizan en el proposito general de «persuasion»,
mientras que la mayoria de las definiciones planteadas a partir de las décadas de
1970y 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 publicas fueron cambiando su propdsito princi-
pal desde la persuasion hacia la influencia mutua, en la practica 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 comunicacién en el
momento de gestionar las relaciones con los publicos. Para ello, principalmente se
mide la funcién de los programas por medio del andlisis y la comprobacion del
impacto y la influencia de la organizacion sobre la opinién publica. En este sentido,
se observa un distanciamiento entre los planteamientos tedérico-académicos vy la
practica profesional de las relaciones publicas.

Por ultimo, es relevante sefalar que la concepcion de las relaciones publicas
como una funcién directiva estratégica en las organizaciones esta 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 propdsito general de las relaciones con los
publicos no contribuyen al fortalecimiento de su rol estratégico dentro de las orga-
nizaciones. Es crucial disponer de una definicion clara del proposito general de las
relaciones publicas para establecer qué deberia ser lo relevante para la organiza-
cion cuando lleva a cabo sus acciones comunicativas. La ambigledad no contribuye
al establecimiento de indicadores de evaluacion, que han de ser claros y medibles
(Marca, Oliveira, Matilla y Miranda, 2017), un aspecto cada dia mas importante en la
gestion de las relaciones de las organizaciones con sus publicos. [@
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Notas

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

Tabla de definiciones

Influencia mutua Influencia mutua (cont.)
DEFINICION ANO FUENTE ANO DEFINICION ANO FUENTE ANO
Black 1972 Black 1972 Black 1994 Black 1994
Ugeux 1973 Ugeux 1973 Harrison 1995 Harrison 1995
Bélgica* 1974 Xifra 1999 Solano Fleta 1995 Solano Fleta 1995
Espaiia 1974 Xifra 1999 XAV?);r;aby y 1997 XAVzgr;aby y 1997
Finlandia*® 1974 Xifra 1999
R. Unido* 1974 Xifra 1999 Xifra 1999 Xifra 1999
. - Cutlip/Center Cutlip/Center
Italia 1974 Xifra 1999 y Broom 2001 y Broom 2001
Portugal™ 1974 Xifra 1999 Stacks 2002 Stacks 2002
Suiza* 1974 Xifra 1999 .
e Holtz 000 o 2010
Harlow 1976 ﬁ”"i’ 1984
y nun Foro de Vic 2003 Xifra 2005
Acuerdo 1978  Robinson 1981  Krusch 2003 Krusch 2003
México
Nolte 1979 Nolte 1979 Arceo Vacas 2004 Arceo Vacas 2004
Neillender 1980 Neillender 1980 franca 2004 Franca 2004
PRSA 1982 Davis 2004 Xifra 2005 Xifra 2005
Smith 2005 Smith 2005
Moore y 1982 Moore y 1982
Canfield Canfield Heathy 2006 Heathy 2006
- - Coombs Coombs
Norris 1984 Norris 1984
Wilcox, Cameron Wilcox, Cameron
Ross 1984 Ross 1984 y Xifra 2006 y Xifra 2006
Long y 1987 Xifra 1999 Carreton 2007 Carreton 2007
Hazelton
Coombs y Coombs y
Lloyd Lloyd 2007 2007
y Lioyd 1988 y Lioyd 1988 Holladay Holladay
Cirigliano 199 Ciriglano 1990 >nramesh 2009 Sriramesh 2009
Coombs y Coombs y
Aronoff 1993 Aronoffy 1993 Holladay 2010 Holladay 2010
y Baskin Baskin
. Miguez Miguez
Aguardero 1993 M|gugz 1993 Gonzalez 2010 Gonzdlez 2010
Gonzélez
Ferrer 1993 Ferrer 1993 Xifra 2010 Xifra 2010
i Fons i Fons PRSA 2012 Aced 2013

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

DEFINICION ANO FUENTE ANO DEFINICION ANO FUENTE ANO
Pimoltt 1951 Grunig y Hunt 1984 Lacasa 1998 Lacasa 1998
Bernays 1955 Bernays 1955 Ferrer Muiioz 2000 Ferrer Muiioz 2000
Salleron 1957 Andrade 2005 Ereaizigtr)nér;urk Y 2000 Ef&igtrgr;urk Y 2000
IPRA 1960 Marca 2017
Marston 1963 Marston 1963 simon 2000 simon 2000
Chaumely y Oliver 2001 Oliver 2001
Huisman 1964 Andrade 2005 Wilcox, Ault,

Aronoff Ageey 2001 Carreton 2007
Edward Stan 1968 ronorty 1998 Cameron

Baskin
Stephenson 1971 Stephenson 1971 Barquero 2002 Barquero 2002
Urzaiz 1971 Urzaiz 1971 Seitel 2002 seitel 2002
Alemania* 1974 Xifra 1999 Davis 2004 Davis 2004
Dinamarca® 1972 xifra 1999 Arboleda 2004 Arboleda 2004
Szalay 1974 Szalay 1974 Barquero 2005 Barquero 2005

Cutlipy Rojas 2006 Rojas 2006
Cutlipy Center 1978 Center 1978
Carlson 1979 Xifra 1999
Peake 1980 Peake 1980
Lesly 1981 Seitel 2002
Fernandez 1989 Fernandez 1989 » -
Escalante Escalante Propésito no explicito
Elias 1990 Elias 1990 DEFINICION ANO FUENTE ANO
Lozano 1992 Lozano 1992 Pafses Bajos* 1974 Xifra 1999
Garcia Nieto 1996 Xifra 1999 Jefkins 1982 Jefkins 1982
White y Mazur 1996 \T(ench y 2006 Grunigy Hunt 1984 Grunig y Hunt 1984

‘eomans . Tenchy

Avilia 1997 Avili 1997 Kitchen 1997 Veomans 2006
Acero Vacas 1998 AceroVacas 1998 Porto Simoes 2004 Porto Simoes 2004
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relacions estratégiques 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’'informacié sén 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 caracteristiques propies. La cura de continguts proporciona el marc
estrategic, a través del qual el periodista pot explotar de manera especialment
eficient aquestes fonts obertes.

PARAULES CLAU:
cura de continguts, cura de noticies, cura periodistica, fonts d'informacio, fonts
obertes, agregadors de noticies, xarxes socials.
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Content curation and open information sources
for communicators: strategic relationships in quality journalism

Cura de continguts i fonts d'informacié obertes per a comunicadors:
relacions estratégiques 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, hews aggregators, social networks.

r

| COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 36 (2) (NOVEMBRE 2019)



CURA DE CONTINGUTS | FONTS D'INFORMACIO OBERTES PER A COMUNICADORS

1. Introduccio

La cura de continguts és un concepte d'aparicié recent, ja que té actualment només
deu anys de vida, si prenem com a referéncia Iarticle fundacional, Manifesto for
the content curator, publicat el 2009 per Rohit Bhargava.

En aquest Manifesto, I'autor identificava la necessitat d'una especialitat professio-
nal centrada en la seleccié del contingut digital més rellevant per a una audiencia
determinada: «Un content curator és algu que troba, agrupa, organitza i comparteix
continuament el contingut millor i més rellevant sobre un tema especific» (Barghava,
2009). Aguesta idea inicial s'ha anat estenent durant la segona década del segle xxi
des del seu origen en el sector del marqueting digital, cap a altres disciplines i camps
professionals com ara el periodisme, la documentacio, la comunicacié corporativa o
|'educacio, 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 I'obtencié d'informacié pel periodista. En segon lloc, pot acom-
plir funcions de verificacio i de I'anomenat fact-cheking o comprovacié de dades.
De manera, per tant, més especifica, la cura en I'ambit dels mitjans es podria
definir com:

[...] un complex d’activitats que inclou: recerca i monitoritzacio, seleccié, analisi i verifica-
cio, gestié i edicio, i caracteritzacié o sense making d'informacions publicades a la web,
amb I'objectiu de produir o millorar productes periodistics, la qual cosa implica la difusio
d'aquests productes a través de plataformes digitals com ara llocs web dels mitjans de
comunicacio, 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: I'Us estratégic de les fonts
d’informacio en les quals es basara 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; Diaz, 2015; Guerrini, 2013;
Guallar, 2014, 2017 ai 2017 b, Guallar i Codina, 2018), aixi com de diversos treballs
relacionats amb I'Us 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
amplia activitat d'estudi basada en la revisié de les principals publicacions académiques
i professionals sobre aquest ambit, I'analisi de les practiques periodistiques i la reflexio
teorica dels autors. Com a resultat, els autors proposen un model determinat de relacio
entre la cura de continguts, les fonts d'informacié obertes i el periodisme de qualitat.

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

Els nous encarrecs o oportunitats per a escriure, fins i tot sobre temes nous, els
afrontara amb seguretat i solvéncia, perqué sempre sabra basar-se en bones fonts
documentals obertes, un concepte molt intuitiu, perd que ens ajuda a entendre la
seva funcio en el periodisme, i sobre el qual tornarem de seguida.

A partir d'aqui, intentarem relacionar aquestes dues idees que poden esdevenir
estratégiques i d'enorme utilitat. D'una banda, el concepte de font documental (en
concret, les fonts obertes), caracteristiques d'Internet, com ara mitjans de comuni-
cacio, 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
I'explotacio de les fonts documentals esmentades, aspectes que tractarem en els
punts segUents d'aquest article.?

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, pero tam-
bé molt variable. Aquest marc esta format per dos components: els objectius i el
public de la cura.

La cura es considera una estratégia, entre altres raons, perqué esta al servei
d'aquestes dues dimensions tan importants. Els objectius de la cura determinen el
tema o la interseccié de temes que necessita cobrir el periodista. Per la seva part,
el public identifica els destinataris del producte periodistic que es preveu fer gracies
ala cura.

‘ Marc previ ‘

e T~

Objectius Public

:

Cura de continguts

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

Font: Elaboracié propia.
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El diagrama precedent, tal com podem veure, recull la idea que son els objectius
i el public destinataris del producte final de la cura els que determinen la manera
en la qual s'aplicaran les fases que examinarem en |'apartat segent

3. Components de la cura de continguts

Un cop el periodista disposa d'un disseny estratégic per a la cura de continguts,
és quan podem considerar-ne els components. Hem dit abans que tant I'objectiu
com el public sén, a la vegada, un marc tan important com variable. El motiu és
gue les raons per les quals un periodista es pot beneficiar de la cura de continguts
son enormement variats. Podem fixar, de manera tipica, dos grans tipus de neces-
sitats: d'una banda, la necessitat de cobrir un esdeveniment de gran importancia
social en el qual, tipicament, hi haura una gran quantitat de continguts generats
pels usuaris (o user generated content, en la seva expressié anglosaxona original);
de l'altra, la necessitat de planificar la monitoritzacié d'un tema d'una manera
més 0 menys amplia i sostinguda en el temps. Per exemple, en el cas d’un perio-
dista especialitzat en un ambit tematic (medi ambient, per exemple) o davant la
necessitat de planificar un tema d’interes 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 haura objectius i, sequrament, publics ben diferenciats. En canvi,
els components que examinarem a continuacio es poden considerar d'aplicacio
general en qualsevol context de cura de continguts.

1. Cerca > 2 Mc.)nltor'l‘,(zauo > 3. Seleccio
i gestio
Y
4. Analisi = 5. Tractament _ e
i verificacio g i edici > 6. Difusio

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

Font: Elaboracio propia.

En el diagrama de la figura 2 podem veure els components basics d'un procés
de cura de continguts. Recordem breument que la cura de continguts és un conjunt
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d’activitats que, en resposta a una estrategia 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-
toritzacié i gestid. En aquesta Ultima fase necessitem, principalment, eines que, una
vegada superades les primeres recerques retrospectives, ens permetin assegurar el
seguiment eficac del tema sense necessitat de repetir-les una vegada i una altra.

La idea basica és la seglient: 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 estrategica més amplia.

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

Si ens fixem en el diagrama, el periodista aleshores dura 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 monitoritzacié, com el
sistema d'alertes de Google o d’empreses especialitzades, aixi com agregadors de
noticies com els que comentarem més endavant.

Les fases segUients seran la seleccié de les fonts, aixi com la seva avaluacié d'acord
amb la seva analisi i verificacié, i I'avaluacié de la seva capacitat per a resoldre les
necessitats d'informacié del periodista. Finalment, el periodista (o I’'equip de perio-
distes, en casos especials) podra dur a terme treballs d'edicid, com el resum, I'agre-
gacio, la confrontacio, la sintesi, etc., fins a arribar a una ultima fase que pot con-
sistir o bé en un producte periodistic en si mateix o bé en una part o pega d'un
producte més ampli. Obviament, aquest producte final també pot consistir en un dos-
sier informatiu que ajudara el periodista a enfocar el seu treball periodistic en els
seglUents dies o setmanes, tant si sén entrevistes com si es tracta de la preparacio
de reportatges més amplis.

4. Fonts documentals obertes

En tot aquest enfocament estratégic 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 0, 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
técniques que permeten obtenir informacio disponible publicament per a tasques
d’intel-ligencia, i devem la seva relacié amb tasques de documentacié periodistica,
especialment amb la verificacid, 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 I'Us
de subscripcions, fins i tot subscripcions de pagament. La idea de codi obert s'oposa a
aquelles fonts que només sén accessibles mitjancant accions de hacking o d'espionatge,
perqué es tracta d'informacié privada o confidencial, o mitjancant filtracions.

Per a posar dos exemples que se situen en els dos extrems, en el cas dels papers
de Panama va caldre I'Gs d'informacié privada que, dbviament, 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 publics o la recerca d'in-
formacié sobre inversions en paradisos fiscals, van requerir I'Gs de fonts obertes a
través de cerques a Google, per exemple.

5. Periodisme i fonts documentals

L'objectiu de la relacié indicada és, sempre, obtenir la millor explotacié d'Internet
com I’enorme font documental oberta (o semioberta) que és, en realitat, gracies a
la qualitat i la solvencia d'una part important dels seus continguts.

Fonts periodistiques

Factuals Personals Institucionals Documentals

Fiables ‘ ’ Verificables ‘ ’ Independents

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

Font: Elaboracio propia.

Recordem que, a més dels mateixos fets, o fonts factuals, les fonts periodistiques
poden ser institucionals, personals o documentals. En relacié amb aquestes ultimes,
les que es relacionen directament amb la cura de continguts sén les que tenen les
guatre caracteristiques que indica el diagrama.

Es tracta de fonts documentals que es poden obtenir de (1) fonts obertes; és a
dir, de I'Gs de técniques avancades de recerca i de sistemes de monitoritzacié d'in-
formacio (sense necessitat ni de filtracions ni d'operacions de hacking).
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Les altres caracteristiques que han de tenir (tret de situacions peculiars) sén: han
de ser (2) fiables, ja que si no és aixi no son d'interes per al treball periodistic i
han de ser (3) verificables, és a dir, els detalls sobre la seva autoria i les condicions
de produccié han d'estar disponibles (per exemple, en una pagina de crédits).

Finalment, una propietat que apareix de manera «natural» en aquesta classe de
fonts i que és molt important, és que, de facto, son (4) independents de les relacions
gue el periodista pugui tenir (0 no) amb les fonts. Sén recursos que estan sempre
disponibles i no cal que el periodista tingui una relacio privilegiada amb persones o
institucions determinades.

En tot cas, les fonts diferents de les factuals sén imprescindibles en periodisme
perque, a part que |'observacié directa és una raresa estadistica (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
interpretacié, contextualitzacid i comparacié per tenir sentit. | aqui intervenen les
altres fonts, entre elles les documentals.

Per la seva banda, I'avantatge de les fonts documentals obertes és que sempre
estan disponibles per a tothom, per aixd diem que sén «tedricament» obertes.
Emfatitzem I'expressio «tedricament obertes» perque la seva explotacié adequa-
da requereix formacio i entrenament, en abséncia dels quals aquesta obertura és
falsa.

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

D’aquestes fonts, el periodista n'obtindra idees, haura d’identificar-ne els actors
socials importants i hi trobara organismes, entitats o empreses per examinar o
interpel-lar, etc. Per descomptat, sempre tindra una facilitat especial per a dur en-
davant tasques de verificacid, les quals ni son facils ni sén sempre concloents.

Amb aquesta classe de fonts no hem de negociar res amb ningu, 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 condicié per a que el
periodista sapiga posar a favor seu I'enorme riquesa d’Internet com a font docu-
mental oberta és que sapiga desenvolupar una bona estratégia de cura, la qual, al
seu torn, necessita eines adequades que li donin suport. Precisament, d’algunes
d’aquestes eines ens n‘ocupem en aquest article.

6. Qualitat i exclusivitat

Moltes vegades es considera, amb rad, que allo que atorga exclusivitat al tractament
d’una noticia son les fonts personals. Perd aquestes fonts son dificils d’aconseguir
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i no sempre queda clar qui utilitza a qui, per a no esmentar els efectes de sequidis-
me que de vegades poden incloure.

En canvi, I'Gs adequat de fonts documentals sempre pot aportar qualitat i
exclusivitat a les produccions periodistiques, malgrat el seu caracter obert i, en
teoria, a disposicid de tothom; cal formacié habilitat i saviesa per a explotar-les
adeguadament, a més d’un cervell molt ben ensinistrat per a interpretar la infor-
macid que ens aporten.

Les fonts personals poden ser molt valuoses, perd son volatils i, de vegades, una
arma de doble tall. Certament, en algun moment poden ser d'un gran valor; qui no
recorda la historia immortal del Watergate? O, més recentment, la dels papers de
Panama? Per0 res no ens garanteix tenir-les i casos com aquests en realitat sén
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, sind que sén un complement
imprescindible.

En realitat, una actitud vital del periodista envers I'Us de les fonts documentals
obertes i de qualitat mitjancant la utilitzacié del marc general de la cura de contin-
guts, és imprescindible per a poder dur a terme un treball periodistic rigorés i res-
pectuds amb la seva responsabilitat social, de manera sostinguda.

En aquest context, els sistemes d'informacié que necessitem son de tres tipus
principals:

— Sistemes d'alerta

— Agregadors de noticies

— Xarxes socials

Aqui hem d'afegir dues observacions importants. En primer lloc, en els tres casos
es tracta d'eines de monitoritzacié (i no de recerca en sentit estricte) perqué el flux
de la informacio va de la font a I'usuari. Abans hauran estat necessaries tasques de
configuracio, pero és la informacioé 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 Ultims sistemes, ja que
els agregadors de noticies tenen caracteristiques de xarxes socials, encara que sigui
en un grau baix. | les xarxes socials, tal com esperem demostrar, es poden utilitzar
com a agregadors. A continuacié mostrarem les que hem seleccionat com a essen-
cials en cada categoria, tant per la seva qualitat com pel fet de ser gratuites.

7. Eines per a la cura de continguts

En aquest treball volem presentar també |'exemple d’algunes de les eines gratuites
més Utils que pot utilitzar un periodista en la fase 2 (vegeu el diagrama de la figura 2)
d’'una estratégia de cura de continguts. Es tracta de les seglents:
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Eina Monitoritzacio Gestio
Alertes de Google kK na
Twitter *kk KK .
Facebook *kkkk .
F|ipbOa|'d *kkk .
Refind *k kK rr

Taula 1. Exemple d’eines gratuites per a la cura de continguts
Font: Elaboracio propia.

Nota: na = no aplicable

Hem marcat amb un sistema d'estrelles, en que el 5 és el maxim, el grau en el
qual algunes eines compleixen la doble funcié de monitoritzacié i gestid. Podem
veure que cap és excel-lent en gestio, encara que totes aporten una mica en aquest
sentit. El motiu és que la seva funcié principal és la monitoritzacié. Més endavant
comentarem un aspecte important sobre la part corresponent a la gestié.

El lector atent deu haver pensat que dues de les eines sén en realitat xarxes socials
conegudes de sobres. Perod resulta que, a més de xarxes socials, també sén sistemes
d’agregacié formidables, si sén programades adequadament; i és en aquesta condicid
gue ens interessen aqui, com ja hem avancat abans. Per tant, un primer consell seria
guestionar una part del que creiem saber quant a xarxes socials, perqué aqui 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 son republicats o no, sind que principalment ens interessa trobar bons comptes
per a seguir, i aixd marca una diferéncia enorme.

8. Cercadors

A més d'utilitzar els cercadors en les recerques retrospectives, podem utilitzar-los
per a programar cerques de cara al futur, aix0 és, per a dur recerques prospectives.
L'instrument per a aixd consisteix a programar un bot personal que executara de
manera automatica la mateixa equacié de cerca de tant en tant i enviara els resultats,
si hi sén, peridodicament a l'usuari.

En concret, tant el Google generalista com el Google academic disposen de la
possibilitat de programes d'alertes. Programar alertes es pot considerar una recerca
de cara al futur, per comparacié a les operacions de recerca habituals, denominades
justament recerques retrospectives perque sén de cara al passat.
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Literalment, el que demanem al nostre bot amb la programacié d’'un avis és que
monitoritzi de tant en tant Internet perqué les novetats que apareguin en el futur
arribin comodament al nostre correu (sense que ens calgui repetir cap cerca).

Programar un avis és extremament facil. Pero amb la mateixa facilitat podem
equivocar-nos si no vam dissenyar primer |'equacié de cerca amb un minim de cura.
El nostre consell és fer, primer, proves amb el formulari de cerca avancada de Google.

Un cop hagim trobat una equacié que funcioni bé, és a dir, gue proporcioni bons
resultats, podem copiar-la —I'equacié 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 accid, I'alerta ens infor-
mara en cas que apareguin novetats en el tema que estem monitoritzant. De moment
és una prestacid exclusiva de Google. No tenim constancia de cap altre cercador
gue proporcioni una eina similar.

9. Cercadors alternatius i monocultiu informacional

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

A la major part de paisos d'Europa —i Catalunya i I'Estat espanyol no en sén una
excepcio— Google és I'Unic 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’eficiéncia professional.

La nostra recomanacié aqui és que els periodistes, dins de les seves estrateégies
de cura de continguts, mantinguin una caixa d’eines on hi hagi cercadors alternatius
a Google, tot i que és sequrament bona idea fer servir «<també» Google. Es a dir, el
monocultiu no es trenca deixant de fer servir Google, un cercador que és forca util
als periodistes, com esta més que demostrat, sind «afegint» altres sistemes.

Un dels candidats més facils en aquest sentit és Bing, la gran alternativa dels cer-
cadors, propietat de I'empresa rival de Google, Microsoft. Bing, a més de ser un cerca-
dor altament competitiu i valid per a qualsevol tipus de necessitat d'informacio, s'ha
revelat com el sistema probablement més util pel que fa a la cerca d'imatges. Aquesta
part és important perque els periodistes sovint necessiten incloure la cerca d'imatges i
videos com a part de la seva estratégia de cura de continguts. En aquest sentit, uns
dels recursos més Utils per a la verificacié de la procedéncia de les imatges generades
pels usuaris poden ser els cercadors que utilitzen I'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 pagina de resultats del cercador proposa imatges semblants, la
gual cosa, dbviament, pot incloure la mateixa imatge (potser amb petis canvis d'edi-
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Cio). D'aquesta manera, és possible en alguns casos procedir a la verificacio de les
imatges virals que solen circular amb motius de catastrofes de qualsevol tipus.

Hem mencionat el cas de la cerca d’imatges per a recordar que existeix almenys
una alternativa important representada per Bing. Pero és evident que les possibilitats
no s'acaben aqui. Un altre cercador que cada cop agafa més importancia, tot i que
tant a Catalunya com a la resta de |'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
freqUent 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, sind, sobretot, de fer
servir Unicament Google.

10. Xarxes socials i agregadors

Si volem utilitzar I'enorme potencial de les xarxes socials com a sistema d’agregacio,
hem de saber programar-les. Com en el cas de Google, no estem parlant d'una
programacié informatica de les que requereixen coneixer un llenguatge de progra-
macié. En aquest cas, ens referim a dues coses molt més simples, ja que s'acom-
pleixen duent a terme aquestes dues bones practiques:

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

— Reiterar les interaccions basiques amb la xarxa social, que enviara senyals
inequivocs a |'algoritme que adapta el contingut de la pagina de noticies o la crono-
logia de la nostra xarxa. Per exemple, entre les interaccions basiques de Facebook
hi ha les segiients:

e «veure primer»

e fer m'agrada (likes)

e compartir

e comentar

e desar

e publicar

Cada xarxa social té el seu petit conjunt d'interaccions en aquest sentit i nosaltres
hem exposat les sis del cas de Facebook com a mostra. La questié és saber utilit-
zar-les de manera reiterada, com diem, fins a aconseguir programar |'algoritme de
la xarxa perqué 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 I'anomenada camera d’eco, perquée
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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 previes, pero altres vegades les glestionaran.

La qUestid és que Twitter és de sobres conegut com a xarxa social, perd no
tothom sembla haver-se adonat que és també un agregador de continguts. Es a dir,
si deixem d’obsessionar-nos pel nombre de seguidors que tenim i, en comptes
d’aixd, ens centrem en la qualitat de les fonts que seguim, Twitter se'ns revelara
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 basiques que faran que
I'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-
macié 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 sequir 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 permetra fer publicacions de
continguts valuosos (la marca de la cura genuina), i aixo ens proporcionara seguidors
amb facilitat.

Com en el cas de I'altra xarxa social esmentada, els requeriments per a transfor-
mar Facebook, una maquina de desinformacid, en una maquina d'informacio de la
maxima qualitat consisteixen a complir la doble condicié: seguir només fonts de
qualitat i solvéncia reconegudes, i multiplicar les interaccions perque I'algoritme
de Facebook sapiga quins temes i quines fonts sén del nostre interes.

Enlataula 1 hem afegit dos exemples d’entre els que probablement sén els millors
agregadors de noticies, 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 sén, per cert, els Unics agregadors que ens han d'in-
teressar. Seria molt poc Util disposar d'un agregador que exigis fer servir només
I'ordinador d’escriptori, 0 només el mobil. Tampoc no ens interessa un agregador
que funcioni en mobils Android, perd no en mobils iPhone, etc. D'altra banda,
Refind es caracteritza per un disseny extremament simple i funcional alhora. Com
els millors agregadors, disposa d'eines perqué la seleccié de fonts i informacions
sigui cada vegada més precisa. Es a dir, que no apareguin temes que no formen part
del nostre arc tematic i que la major part de les propostes s'ajustin als nostres perfils
de temes d'interés.

Per la seva part, el segon agregador mencionat, Flipboard, és un auténtic classic
dels agregadors de continguts que procedeix de I'época daurada de les tauletes
tactils, quan semblava que serien els auténtics dispositius mobils.
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11. Gestio

La fase 2 del nostre diagrama de cura de continguts inclou els aspectes de monito-
ritzacio i gestié. Hem vist que aquesta Ultima dimensié no és el seu punt fort, perd
alguna cosa hi aporten.

Aquest aspecte de gestio esta representat en tots els sistemes considerats, ex-
cepte en les alertes, principalment per les funcions que permeten guardar informa-
Ci6 perqué pugui ser reutilitzada o recuperada posteriorment. Es el cas de quatre
dels sistemes: Refind, Flipboard, Twitter i Facebook.

En el cas de Facebook, les funcions de gestio 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'informacio, pagines i llis-
tes de lectures (Refind).

No obstant aixd, per a la cura cal cal tenir eines una mica més completes; en
aquesta ocasio, no ens n’hem ocupat. Si fos aixi, hauriem de tractar amb eines com
Wunderlist, Trello o Pocket, per a esmentar tres exemples amb sengles versions
gratuites.

En aquesta mena de programari podem organitzar enllacos, 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 ampliament aqui.

12. Per que diversos sistemes?

Els cinc sistemes que hem revisat aqui, sén molts o sén pocs? Es evident que no tots
els lectors d'aquest article pensen igual. Per aixd, aquestes penultimes linies 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 informacioé és elusiva. Planegem utilitzar diverses fonts
(cinc en aquesta ocasid, perd en funcié del context poden ser-ne necessaries en-
cara més) perque el fet de combinar-les actua com una malla fina que ens ajuda
a assolir I'objectiu ideal de retenir tota la informacio rellevant i només la informa-
cié rellevant.

Com més sistemes, menys probabilitat tenim de perdre informacié rellevant.
Certament, també augmentem la informacié redundant i, de passada, fem una mica
de soroll. Per aixd, és evident que cada professional ha de trobar I'equilibri en el
nombre i la varietat de fonts utilitzades. Segons la nostra experiéncia, aquestes cinc
fonts sén al nucli de qualsevol estratégia 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 diariament informacions d'enorme valor i utilitat per a milers de persones,
gracies, al seu torn, a milers d'autors i investigadors que fan publics els seus con-
tinguts.

Sabem que també hi ha llocs d'odi, per a esmentar només una part del seu
costat fosc. Perd ningl no ens obliga a prestar atencidé a aquestes escombraries.
Abans d'Internet ja existia una premsa groga amant de la intoxicacié i ningu no va
pensar a deixar de consumir premsa ni mitjans de comunicacié per aquest motiu.

La questio és que la mateixa abundancia d'informacié de qualitat —de la qual,
cal insistir-hi, a Internet n’hi ha moltissima— dificulta accedir-hi. Pero, afortunada-
ment, tenim un marc que ens pot ajudar molt en I'explotacié d'aquesta enorme
riquesa.

Aguest marc consisteix en la cura de continguts, gracies a la qual podem donar
ple valor al concepte de font documental oberta. Al seu torn, necessitem |'ajuda
d’eines per a poder monitoritzar i gestionar el sequiment de temes. Es tracta de
posar a favor nostre aquesta riquesa de qué parlem, aixi com de ser capacos d’afe-
gir qualitat i exclusivitat a les nostres produccions gracies a ella.

Una peca de contingut preparada després d’una cura de continguts adquireix
una solvencia, 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 sén grans agregadors de continguts
els programes creats amb aquesta intencié, com Refind i Flipboard, siné que xarxes
socials com Twitter i Facebook també exerceixen aquesta missié amb enorme eficacia.

A més, hem recordat la funcio insubstituible de les alertes com a forma de pro-
gramar bots que ens permeten llancar cerques de cara al futur amb la maxima
comoditat i eficacia.

Finalment, no podem deixar d'assenyalar que hi ha una enorme quantitat de
gueixes contra les xarxes socials pel seu paper fonamental en la difusio de desinfor-
macio; perd, davant la possibilitat de programar aquestes xarxes per tal que només
ens exposem a informacié contrastada i de qualitat, procedent de fonts de qualitat
reconeguda, és dificil no pensar en I'enorme responsabilitat que també hi tenim els
usuaris.

Si el problema és que alguns usuaris sén incapacos de diferenciar entre fonts de
qualitat reconeguda, com les que solen aportar mitjans de referéncia en gairebé
cada pais, i les que ofereixen els mitjans, fem que Unicament busquin viralitzar
continguts com més absurds millor i, aleshores, realment, tenim un problema. [@
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Notes

[1 Adreca de correspondéncia: Lluis Codina. Departament de Comunicacio. Grup de Recerca DigiDoc. Universitat
Pompeu Fabra. Roc Boronat, 138. E-08018 Barcelona, UE.

[2 Versio revisada, ampliada i adaptada per a la revista Comunicacid d'un treball previ d'un dels autors (Codina, 2019).
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A metasynthesis of the current state of scientific
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RESUM:

La divulgacio cientifica és el procés pel qual es fa arribar a un public ampli i no
especialitzat el coneixement produit per especialistes en una disciplina cientifica.

El periodisme té un paper important a I'hora d'apropar la ciéncia a la societat, i els
periodistes cientifics han de tenir unes capacitats concretes per poder dur a terme amb
exit la seva tasca. Aquest article fa una metasintesi de la situacio actual del periodisme
cientific i el paper dels periodistes en comunicar ciéncia. A partir dels resultats dels
estudis de diversos autors es conclou que cal més inversio publica, personalitzar les
informacions, reintegrar la ciéncia en la cultura i aconseguir una comunicacio

cientifica bidireccional.

PARAULES CLAU:
ciéncia, comunicacio, divulgacioé cientifica, ciéncia en societat, periodisme cientific,
paper dels periodistes.

C

Where is scientific journalism heading?
A metasynthesis of the current state of scientific
journalism and its outlooks for the future

Cap a on va el periodisme cientific?
Metasintesi sobre I'estat actual del periodisme cientific
i les seves linies de futur

RBSTRACT:

Science popularisation is the process by which knowledge produced by experts in

a specific scientific field reaches a broad non-specialised public. Journalism plays an
important role when trying to bring science closer to society, and scientific journalists
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 hecessary to allocate more public investment,
to personalise the respective information, to reintegrate science into culture, and to
achieve bidirectional scientific communication.

KEYWORDS:
science, communication, science popularisation, science in society, scientific journalism,
role of journalists.
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1. Introduccio, objectius i metodologia

La divulgacio cientifica és el procés pel qual es fa arribar a un public ampli i no es-
pecialitzat el coneixement produit per especialistes en una disciplina cientifica. El
periodisme té un paper important a I’'hora d'apropar la ciéncia a la societat, i els pe-
riodistes cientifics han de tenir unes capacitats concretes per a poder acomplir amb
éxit la seva tasca.

L'objectiu d'aquest article és entendre la situacié en la qual es troba actualment
el periodisme cientific i esbrinar cap a on es dirigeix. A la vegada, vol trobar els punts
gue caldria modificar per a assolir una divulgacio d'excel-léncia.

Per aix0, la metodologia utilitzada ha estat una metasintesi del tema amb les idees
principals dels articles i autors que I'han tractat al llarg de les darreres decades des de
diferents perspectives. La seleccid d'articles s'ha fet en els cercadors de les bases
de dades Web of Science i Scopus, on s’han aplicat les seglients paraules clau de cerca:
«Scientific communication», «Popularisation of science» i «Scientific journalism». S’han
seleccionat els articles que tracten el tema de la divulgacio i el periodisme cientifics de
manera general. També s'ha utilitzat informacio 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) I'entramat de la divulgacio
cientifica, on s’explica genericament la situacié actual de la transmissi¢ d’infor-
macié cientifica a la societat; b) el paper dels periodistes, que recull la informacio
sobre com els periodistes cientifics duen a terme la seva tasca i els problemes amb
els quals han de conviure, i ¢) la mirada del public, que tracta el tema enfocat des
del punt de vista de la societat i explica com aquesta rep la informacié cientifica.

2. L'entramat de la divulgacio cientifica

2.1. Historia de la divulgacié cientifica

Per divulgacié de la ciéncia cal entendre el procés pel qual es fa arribar a un public
ampli i no especialitzat el coneixement produit per especialistes en una disciplina
cientifica (Calsamiglia, 1997). La divulgacié cientifica esta present en la societat
occidental des de fa més de cinc-cents anys (Cortifas, 2007). Perqué la societat es
desenvolupés econdmicament, tecnologicament, socialment i culturalment, calia
educar la poblacio en general. | calia fer-ho no només amb el desenvolupament
d’un sistema escolar, sind també a través de la comunicacié de resultats cientifics a
la societat adulta (Kyvic, 2005: 288-311). Amb |'escola italorenaixentista va aparei-
xer el primer gran divulgador cientific: Galileu Galilei (1564-1642). Per a ell, ciéncies
i lletres formaven part d'un mateix tot. Com que volia ser entés tant per cientifics
com per ciutadans, va prescindir del llati en els seus textos i va escriure en la llengua
vulgar (italia antic). A part de Galileu, en aquesta escola també va destacar Leonardo
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da Vinci per les seves importants obres divulgatives (Cortifias, 2007). L'escola fran-
cesa, la germanoprussiana i I'anglosaxona també van ser rellevants en la historia de
la divulgacio cientifica, amb obres de Buffon, Diderot, Einstein i Darwin, entre d'al-
tres. Perd a partir del segle xx, la divulgacié de la ciencia 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 fisica (electricitat i mecanica)
i les ciencies naturals (historia natural i darwinisme) i, en canvi, en la primera meitat
del xx ho va fer la fisica atomica i en la segona meitat del xx, la biologia molecular
(Cortinas, 2007).

Amb el ritme creixent dels avencos cientifics i tecnologics després de la Segona
Guerra Mundial, la necessitat de presentar la ciéncia a la societat no ha disminuit
(Kyvic, 2005). Per aquest motiu, durant les Gltimes décades la divulgacié cientifica
ha augmentat en quantitat i intensitat a escala global. Les activitats divulgatives
pensades per a captar i mantenir I'atencié del public s'han convertit en una rutina
de moltes institucions europees. Recursos econdmics i humans sén destinats a aques-
ta tasca i fins i tot els cientifics sén animats a participar-hi. Per a ells, la divulgacié
s'ha convertit en una tercera missio (a part de les seves dues funcions «classiques»:
la investigacié i la docéncia) (Bucchi, 2013). Tot i aixi, hi ha evidéncies importants
gue mostren que la comprensié de la ciencia entre la poblacié general esta poc
assolida (Kyvic, 2005).

2.2. Caracteristiques generals de la divulgacio cientifica
Com que el coneixement cientific té un paper tan rellevant en la vida privada
dels membres de la societat, molts investigadors dels camps de la comunicacié
i les ciéncies socials estan d'acord que els mitjans de comunicacioé de massa i els
periodistes cientifics en particular s"han d’esforcar a fer que el coneixement sigui
accessible i comprensible per a la societat amb diferents formes de «popularit-
zacio» (Hijmans et al., 2003; Steinke, 1995). Les representacions popularitzades
destinades a transmetre informacio al public general s'adapten al limitat nivell
de coneixement previ de I'audiencia (Goldman i Bisanz, 2002). Aixd permet que
el seu public objectiu comprengui completament i facil la informacio proporcio-
nada (Scharrer et al., 2016). Els autors de representacions popularitzades adap-
ten els seus escrits al public 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 simplificacié s’aconsegueix traduint
I'argot técnic (Singer, 1990; Treise i Weigold, 2002; Zimmerman et al., 2001) i
excloent informacio, com ara informacio estadistica i detalls sobre el procés de
recerca (Einsiedel, 1992; Hijmans et al., 2003; Mallow, 1991; Zimmerman et al.,
2001).

La comunicacio cientifica es pot entendre d’una manera forca més complexa
que simplement per I'educacié i mitjancant una simple transferéncia d'informacio.
També hi ha models de comunicacié com un procés altament dependent del context
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i com una responsabilitat que apunta a la responsabilitat publica (Davies, 2008). Els
proposits de la comunicacié es poden descriure, de fet, no només com la rendicié
de comptes al public (que paga per la ciencia), sind que també poden presentar-se
com a justificacié de la investigaci¢ realitzada o com a apoderament del public. Aixi,
un dels proposits interessants de la comunicacié cientifica és I'apoderament del
public per a la participacié en els processos democratics. Curiosament, aquesta
participacié és important perque les «decisions politiques i étiques» no només les
han de prendre els cientifics; de fet, una vegada «habilitat», el public pot ser capac
de respondre a la ciéncia (Davies, 2008).

2.3. Canvis de la divulgacio cientifica del segle xxi

Bucchi (2013) afirma que en aquest segle xxi la divulgacio cientifica ha d’assolir una
qualitat suficient per poder arribar al public directament, sense intermediaris. Els
actors principals han de deixar de ser els periodistes i comunicadors professionals,
i han de ser els mateixos cientifics els que adoptin aquest paper. Aixi, la relacio
entre |'especialista i el public deixara de ser vertical i seqtencial i podra ser horit-
zontal i simultania. Perd, per a aixd, com s'ha comentat, aquesta relacié ha d’asso-
lir un nivell de qualitat més gran, perque en aquest nou tipus de divulgacié no
existiran editorials o canals televisius amb reputacid que assegurin al public que la
informacié que rep és fiable (Bucchi, 2013). A més, la idea d’'una instituci¢ de re-
gulacio de la comunicacio cientifica ha fallat en diverses ocasions i per diverses raons,
com la proposicié de Kantrowitz, el 1970, que suggeria la creacié d'una organitza-
cio per a filtrar i certificar la qualitat del material divulgatiu (Bucchi, 2013). La divul-
gacié cientifica ha de ser bona (de qualitat), justa (per a tots els implicats en I'emis-
sié i recepcid) i neta (sense informacio falsa o dubtosa). Pero, sobretot, en aquest
nou segle la divulgacié necessita un receptor més actiu i competent, capac de dis-
tingir la qualitat del missatge per si mateix. Aixo podria requerir que les institucions
publiques invertissin en infraestructures educatives en comptes de fer-ho en activi-
tats de comunicacié a curt termini (Bucchi, 2013).

Un altre aspecte que cal tenir en compte és que la ciencia s'ha de veure com
una part de la cultura, i la comunicacié cientifica és clau per a assolir aquest objec-
tiu (Bucchi, 2013). Cal reintegrar les ciencies en la cultura, que és el lloc al qual
pertanyen, i per a fer-ho cal un esfor¢ académic, perd, a més, cal incentivar el des-
envolupament de la ciutadania i convertir en conceptes sinergics el coneixement i
el poder (Semir, 2004). La reaccié en cadena de la societat del coneixement basada
en investigacié + desenvolupament + innovacié ha d'anar acompanyada del cata-
litzador de la cultura cientifica, perqué tots els ciutadans puguin entendre i partici-
par en el procés de canvi i aprofitar les oportunitats d’aquest procés. En ell, cultura
cientifica, és sinonim de cohesio social (Semir, 2007).

D’altra banda, hi ha la necessitat de crear un nou model de comunicacio i com-
portament. Els programes d’aprenentatge de ciencia tipicament prenen el punt de
vista d'un remitent del missatge (cientific, mestre o periodista) i la perspectiva de la
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teoria de I'aprenentatge (McGuire, 1985). Els receptors de missatges es conceben
com persones que amb interés per al missatge, en comprenen el contingut i després,
potser, adopten una actitud positiva envers la ciéncia que es reflectira en accions
posteriors. Aquesta és |'estrategia de comunicacié dominant i la teoria del compor-
tament regnant (per exemple, Bauer et al., 1994). Segons Kim, pero, I'estratégia de
comunicacié i la teoria del comportament sén incompletes: «La comunicacié relle-
vant per a la ciéncia publica no es limita a rebre missatges de la ciéncia, 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 I'accié. 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 I'enteniment public de
la ciencia es basa en la suficiencia del coneixement dels cientifics en relacio amb la
insuficiencia del coneixement del public, fenomen que és anomenat «model del
deficit» (Wynne, 1991; Ziman, 1991). Investigacions recents suggereixen que la
cultura cientifica subestima la comunicacié publica (Neresini i Bucchi, 2011) i con-
tinua mostrant una perspectiva de model deficitari (Davies, 2008). La informacié
flueix dels cientifics als mediadors (generalment, mitjans de comunicacié de massa)
i dels mediadors a la societat general (Kim, 2007). «Qualsevol concepte de comu-
nicacio bidireccional generalment és omesa i es fa invisible. La idea que el public
tingui una veu dins del procés de comunicacié s'ignora, i la comunicacio, per tant,
es construeix silenciosament com una cosa que ha de dir la ciéncia» (Davies, 2008:
420). Tant si és a través de mediadors com si no ho és, la comunicacié unidireccio-
nal sembla inadequada o incompleta (Miller, 2001). La fallida d’aquesta comunica-
ci¢ unidireccional i a través de mediadors ha fet que la divulgacio cientifica comen-
Ci a canviar cap a una via directa entre cientifics i public, i s’han posat en marxa
moltes iniciatives per a facilitar-ho (Clark i lllman, 2001; Edwards, 2004).

Pero hi ha raons per a sospitar que la relacié entre ciencia i public haura de su-
portar encara més tensié. La innovacioé tecnocientifica 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 sintética o I'epigenética) tenen
implicacions ontologiques, politiques i religioses que poden complicar i intensificar
les respostes del public (Priest, 2008). En resum, en un moment en qué la partici-
pacié de la societat en la ciencia esta creixent, la ciencia mateixa s'esta tornant cada
vegada més dificil de supervisar i comprendre per al ciutada (Dudo, 2012).

Com a resum, es pot afirmar que no hi ha una forma «correcta» de fer comu-
nicacio cientifica: la manera com es fa depén del proposit («per a qué s'esta tractant
de comunicar alguna cosa») i de I'audiéncia («a qui se li esta comunicant»). A més,
cal recordar que la comunicaci¢ cientifica no es construeix Unicament com un pro-
cés d'una sola direccio, sind que s’ha d’imaginar com un dialeg de dues vies (Davies,
2008).
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3. El paper dels periodistes cientifics

Els periodistes cientifics sén uns dels principals responsables en la cadena de trans-
missié i interpretacié cap a la societat de tota noticia, novetat o avenc cientific. A
la vegada, una informacié rigorosa, comprensible i de qualitat és un bon indicador
del desenvolupament social d'un pais. La demanda d'aquest tipus d'informacio creix
dia a dia en la nostra societat i per aquest motiu els periodistes cientifics tenen un
paper tan rellevant (Cassany et al., 2018).

Com mostren els resultats de Cassany et al. (2018), el perfil del periodista cien-
tific en la nostra societat és complex i heterogeni. Pel que fa a les visions de futur
respecte a la professid, la gran majoria pensen que cal potenciar perfils mixtos o
interdisciplinaris, ja sigui des d'una base purament académica, amb formacio uni-
versitaria especifica, o bé a través de I'experiéncia laboral. Per a la majoria dels
entrevistats, «aprendre treballant» és la clau per a ser un bon periodista cientific.
Tot i aix0, és igualment desitjable que les institucions académiques i els mitjans de
comunicacié dediquin més esforcos i recursos a la formacio i el creixement de pro-
fessionals aptes per a comunicar aspectes cientifics des del rigor i I'esperit critic.

Tot i que alguns estudis, com el de Bubela i Caulfield (2004), conclouen que el pe-
riodisme cientific és acurat, és important assenyalar la necessitat d'arribar a un perio-
disme cientific solid, fort en termes de recursos, professionalisme i autoconfianca,
per a contrarestar |'orientacié cada vegada més estratégica de la comunicacio cien-
tifica. No es demana un periodisme cientific hostil, siné més aviat un periodisme
analitic, investigador i preparat per a lloar i criticar de manera creible. Sense cap
dubte, tal periodisme cientific existeix, perd en molts paisos és I'excepcio, i no la
norma (Peters et al., 2008).

3.1 La medialitzacié de la ciéncia

Weingart va introduir per primera vegada el terme medialitzacio en la literatura,
pero el procés de canvi descrit com a tal i les seves caracteristiques basiques 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 basiques
i ampliament concurrents del canvi en la cobertura de la ciéncia en els mitjans:
amplitud (la ciéncia esta cada vegada més representada en els mitjans de comuni-
cacio), pluralitzacié (la cobertura dels mitjans sobre la ciéncia és cada vegada més
diversa en termes d’actors i de contingut) i controvérsia (la cobertura mediatica de
la ciencia es considera cada vegada més controvertida) (Schéfer, 2008).

La presentacio frequent de la ciéncia en els mitjans reflecteix els interessos perio-
distics, que estan estretament relacionats amb els interessos publics (Summ i Volpers,
2015). Els mitjans de comunicacié determinen la impressié de la societat sobre la
ciencia ja que ensenyen al public la ciéncia i com funciona. A més, la cobertura dels
mitjans regula quins temes i disciplines sén d’especial interes per a un public ampli
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(Bauer et al., 2006: 109). Diversos estudis realitzats en diferents paisos demostren un
augment continu de la cobertura mediatica de la ciéncia (Meier i Feldmeier, 2005;
Schéfer, 2011), que es manifesta especialment en mitjans impresos (per exemple,
Bucchi i Mazzolini, 2003; Pellechia, 1997). A més, la cobertura de la ciéncia ha evo-
lucionat de la freqtiéncia de publicacié setmanal a la diaria (Elmer et al., 2008: 879).

3.2. Larelacio entre periodistes i cientifics

Segons I'estudi de Peters et al. (2008), els cientifics estan satisfets amb la interaccié
amb els mitjans. Perd aixo no vol dir que la relacié entre cientifics i periodistes no
sigui preocupant. Gascoigne i Metcalfe (1997) van examinar els factors que enco-
ratgen i desanimen els cientifics a comunicar la seva feina a través dels mitjans de
comunicacié. Van descobrir que la comunicacié cientifica a través dels mitjans era
vista com una activitat opcional pels cientifics, no com una part basica del seu treball,
i que els investigadors consideraven I'activitat dels mitjans com a neutral o perjudi-
cial per a les seves perspectives de promocié (Martin-Sempere et al., 2008).

Hi ha diverses raons per les quals s’han d'esperar problemes en la relacié entre
la ciencia i els mitjans de comunicacié: des d’un punt de vista social constructivista, la
ciéncia i el periodisme construeixen coneixement del mon d‘acord amb diferents
principis. Per tant, no és un mal funcionament aleatori, sind una caracteristica sis-
tematica, que els significats dels missatges cientifics canviin quan sén reconstruits
pel periodisme per a I'esfera publica (Peters et al., 2008). A més, els periodistes de
ciéncia i salut han estat criticats per diferents problemes amb la seva manera
de treballar: a) per informes no critics (Racine et al., 2006), b) per emfatitzar marcs de
progrés cientific i perspectives economiques (Nisbet i Lewenstein, 2002), ¢) per no
presentar una gamma amplia d’opinions d’experts (Holtzman et al., 2005), d) per
tenir preferéncies per missatges positius (Cassels et al., 2003) i e) per informar sobre
linies de temps poc realistes i participar en la produccié d'un «cicle d'exageracions»
(Bubela et al., 2009). Els periodistes també s’enfronten a circumstancies politico-
economiques en constant evolucié, com la crisi economica i de model de negoci del
sector periodistic en els darrers anys. S'espera que els periodistes tinguin multiples
habilitats en nombrosos mitjans de comunicacié (Allan, 2009), alhora que afronten
I'augment de les relacions publiques de la ciencia (Machill et al., 2006) i un moviment
cap a Internet on ara competeixen amb el public per la formacié de narratives cien-
tifiques (Secko, 2009).

| com s’origina la discrepancia entre la suavitat de les interaccions ciencia-mitjans
i laimatge d'una relacié tensa? Hi ha dues possibilitats: primer, pot ser que es com-
parteixin de manera més intensa les experiencies negatives, i no tant les interaccions
rutinaries que no generen interferéncies; segon, és possible que els cientifics no
reconeguin la transformacié que hi ha hagut en aquesta relacié durant les Gltimes
decades i que la imatge actual de les actituds dels cientifics envers els mitjans de
comunicacié i la seva avaluacio de les experiéncies reals reflecteixin la situacié de fa
uns vint anys (Peters et al., 2008). Si les interaccions s'han suavitzat en les Ultimes
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décades, aixo podria ser fruit d'un canvi en el periodisme cientific, en les estrate-
gies de comunicacié de la ciéncia als mitjans de comunicacié o en els criteris de
satisfaccio dels cientifics. Els tres factors probablement contribueixen al canvi en la
interficie ciéncia-mitjans cap a processos més fluids: major professionalisme del
periodisme cientific (combinat amb una alta confianca en la ciencia académica),
estratégies de comunicacié més eficients de la ciéncia que donen com a resultat
una major influéncia en la cobertura mediatica de la ciéncia i un canvi en els criteris
utilitzats per a avaluar I'acompliment dels mitjans, des dels criteris orientats a la
qualitat del contingut cientific fins als criteris estratégics orientats a I'efecte de les
relacions publiques (Peters et al., 2008).

D’alguna manera, és avantatjos per al periodisme cientific que tant els investi-
gadors com les organitzacions de recerca s'estiguin adaptant a la comunicacio dels
mitjans. Els cientifics estan més disposats a parlar, més preparats per a complir amb
les demandes periodistiques, i sén menys aprensius pel que fa a la simplificacié
periodistica, el sensacionalisme, la recontextualitzacio i fins i tot les inexactituds en
els detalls. Els cientifics estan aprenent a interactuar de manera eficient amb els
mitjans de comunicacié i aixd podria fer que la vida dels periodistes cientifics sigui
més facil de moltes maneres. Els reporters poden esperar un alt nivell de coneixement
i professionalitat entre un nombre creixent d'investigadors, un recurs preciés per al
periodisme cientific (Peters et al., 2008).

4. La mirada del public

4.1. El model del déficit

Com va dir Lévy-Leblond (1992) fa més de vint anys, el «coneixement cientific del
public» és una area d'estudi tan important com el «coneixement public de la ciencia».
Durant décades, la comunicacié de la ciencia ha estat ampliament percebuda, inde-
pendentment del context, com una empresa didactica. | la didactica té sentit només
en el suposit d'un deficit de coneixement en els alumnes. En |'ensenyament de la
ciéncia, aquest suposit no és controvertit: exclosos del public en general, els cientifics
apareixen com a no ciutadans. Sembla urgent, per a la ciéncia i les societats de les
quals forma part, comprendre com pot haver sorgit la comprensié didactica general
de la comunicacio de la ciéncia i la idea d'un deficit public, i reflexionar sobre la pos-
sibilitat d'utilitzar diferents enfocaments, depenent del context (Meyer, 2016).

Com s'ha comentat, el proposit de la difusié pressuposa un déficit en I'extrem
receptor: funciona en un model deficitari de grups objectiu. En la seva forma més
basica, el model de déficit simplement vol dir el supdsit que hi ha un coneixement
inadequat de la ciéncia en el public en general. En un pas més, tal insuficiéncia de
coneixement pot estar vinculada, com una connexié causa-efecte, a les actituds envers
la ciencia, el paper del coneixement cientific en I'explicacié de les actituds de les
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persones envers la ciencia (Sturgis i Allum, 2004), assumint equiparar el coneixement
de la ciencia amb la manca d'apreciacié de la ciéncia. Els critics han anomenat aixd
«el model de coneixement-actituds de la Royal Society: com més saps, més t'agra-
da» (Bauer, 2009).

En els dltims anys, el dialeg s'ha convertit en I'eina didactica més adequada i
efectiva. Hi ha hagut un canvi general dels mitjans didactics i s'ha criticat la idea del
deficit public i el debat sobre la persisténcia d’aquesta idea (Meyer, 2016).

4.2. El model ascendent

Un model ascendent de compromis public modifica el public, que passa de «bit» a ju-
gador «clau» en la comunicacié cientifica (Watermeyer, 2012). Per aquest motiu, la
implantacio d'aquest model va provocar la infusio de la veu publica a I'inici del pensament
conceptual, estrategic i operacional en la ciéncia (Rogers-Hayden i Pidgeon, 2007; Wils-
don i Willis, 2004). El compromis ascendent es basa en la generacié d'un dialeg inten-
cional en una etapa primerenca de la produccié de coneixement entre grups experts i
no experts. Es concep com un procés de desmitificacio per al coneixement complex
(Holdsworth, 2006) que condueix a una major inclusio social i participacié entre grups
publics com a comunitats actives en sistemes de coneixement expert (Fitzgerald i Peter-
man, 2003). S'invoca, aixi, el public com a soci democratic en la determinacio i regula-
Cio de la ciéncia com una preocupacié i un interes public (Cantley, 2005); un public que
és reclutat per a enriquir i ampliar els horitzons perceptius de la ciéncia i respondre a les
seves facetes socials, culturals i étiques, que els cientifics mateixos poden trobar dificils
de moderar (Wilsdon et al., 2005); es mobilitza per a confirmar la legitimitat de la cién-
cia i la credibilitat dels cientifics i per a restablir la confianca i la cohesié entre les comu-
nitats expertes i no expertes (Fiorino, 1990), i esta integrat en els processos d'investiga-
cié com a coproductor per al bé social i economic (Holliman i Jensen, 2009).

4.3. El compromis public amb la ciéncia
Es cert que hi ha una amplia gamma d’idees sobre la comunicacié publica en les cultu-
res cientifiques, perd no hi ha una nocié clara del que ha d'implicar el «compromis
public» (Davies, 2008). Algunes idees que van indicar els experts quan se’ls va pregun-
tar sobre quina era la millor manera de comunicar ciéncia al public, van ser informar
sobre experiéncies de caracter personal, transmetre «grans idees» en comptes de detalls
i aplicar formes de comunicacio visual o interactiva (com demostracions, activitats que
involucren el public, imatges o comédia) (Davies, 2008). El que és cert és que comunicar
la ciéncia al public amb éxit requereix estrategies de popularitzacié diverses, ja que
I'audiéncia objectiu per al discurs public i I'establiment de I'agenda esta molt diversifi-
cada (Kyvic, 2005: 288-311). Les estratégies per a dirigir-se a les diferents audiéncies en
assumptes de discurs public i la formulacié del missatge, per tant, han d'adaptar-se als
diversos proposits perqué es comuniquin amb exit (Kyvic, 2005: 288-311).

Com s’ha comentat anteriorment en aquest article, en I'Gltima decada s'ha pro-
duit un canvi en la relacié entre la ciencia i el public. D’'una banda, aquest canvi s'ha
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manifestat en descripcions normatives de com s’hauria d'estructurar la comunicacié
cientifica, com ara en documents d'institucions politiques i de I'administracié de la
ciéncia. Aquests documents descriuen el canvi de diferents maneres: un canvi
d’«enteniment public de la ciéncia» cap a un «compromis public amb la ciéncia i la
tecnologia» (Science, 2003: 49), i com un canvi en I'enfocament dels «déficits en
I'alfabetitzacié cientifica» de la societat general cap a un «model de dialeg», un model
«més obert» i «igualitari» (Weingart, 2005). La comunicacié de la ciencia ja no es veu
com un simple vehicle per a augmentar I'acceptacié entre el piblic només transportant
o traduint la ciencia per a I'audiéncia, com va ser des de finals dels anys vuitanta
(Gregory i Miller, 1998; Wynne, 1995). Tot i aixi, el canvi recent significa una desviacié
de I'anterior, sense gaire exit i defectuds empiricament (Miller i Pardo, 2000; Peters,
2000; Wynne, 1992). Si bé el concepte d'enteniment public de la ciéncia sens dubte
encara té seguidors, els nous documents i les noves normatives en molts paisos res-
salten la necessitat de discutir la ciencia amb el public general (Schafer, 2008).

Ha estat relativament facil fer la primera part de I'argument que els monolegs s’han de
convertir en converses. Ha estat més dificil convéncer les institucions cientifiques que el
public no és el problema. El pas rapid de fer comunicacié a fer dialeg ha enfosquit una
conversa inacabada sobre el significat més ampli d’aquesta activitat. No és simplement
una questié de ciéncia proporcionar un microfon, aixi com un megafon. La necessitat de
reflexivitat institucional (Wynne, 1993) desafia fonamentalment qui hauria de fer el com-
promis i per qué (Stilgoe et al., 2014: 8).

Com argumenta Jasanoff (2003) sobre aquest tema, ara és el moment de reobrir
les idees sobre el public i la ciéncia. Els publics no sén tots iguals, sind que estan
guiats per epistemologies civiques condicionades culturalment. S'hauria de pensar
en el public menys com una entitat preexistent i més com un espai dins del qual els
publics es formen selectivament al voltant d'objectes tecnocientifics i assumptes
d'interes. Son aquests publics orientats cap al problema, sosté Jasanoff, els que
entren en I'arena politica per a participar en la construccio de futurs investigadors
cientifics i tecnologics (Jasanoff, 2003). De manera crucial, com Wynne (1993)
també afirma, son els significats publics vinculats a la ciéncia i la innovacio els que
haurien de tenir més espai i influéncia en I'economia politica de la ciéncia, en comp-
tes de ser apartats dels problemes i riscos definits cientificament (Stilgoe et al., 2014).

5. Discussio i conclusions

A partir dels resultats obtinguts de la metasintesi es poden extreure les conclusions
orientatives segiients, que permeten dibuixar algunes linies de I'estat actual i de
futur del periodisme cientific:
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a) Més inversié publica

El periodisme cientific ha assolit una cobertura major i més pluralitzada en les
Ultimes décades. Tot i aixi, encara pot evolucionar per a adquirir més qualitat i no
requerir cap intermediari que asseguri que la informacié és fiable abans d'arribar al
public. Per aixo, el periodisme ha de ser bo, just, net i amb un receptor més actiu i
competent. Una bona manera d’aconseguir aquest receptor critic podria ser que les
institucions publiques invertissin en infraestructures educatives en comptes de fer-ho
en activitats de comunicacio a curt termini.

b) Personalitzar les informacions

La millor manera de comunicar ciencia al public, segons els experts i la biblio-
grafia consultada, és informar sobre experiéncies de caracter personal. Altres aspec-
tes importants sén que el periodisme transmeti grans idees en comptes de detalls i
apliqui formes de comunicacié visual o interactiva. Pero, sobretot, requereix estra-
tégies de popularitzacié diverses, ja que I'audiéncia objectiu esta molt diversificada.

) La ciencia s'ha de reintegrar en la cultura

La ciéncia s'ha de convertir en part de la cultura per a poder arribar al public de
la manera més eficient. Realment, les ciencies 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'aconseguira que tots els ciutadans puguin entendre i compartir el procés de
canvi i aprofitar les oportunitats d'aquest procés.

d) La comunicacio cientifica ha de ser bidireccional

La comunicacié cientifica ha d’adoptar un model bidireccional, en queé el public
també pugui opinar i aportar les seves idees. La societat ha de ser reclutada per a
enriquir i ampliar els horitzons perceptius de la ciéncia i respondre a les seves face-
tes socials, culturals i étiques, que els cientifics mateixos poden trobar dificils de
moderar. S'ha de mobilitzar per a confirmar la legitimitat de la ciéncia i la credibili-
tat dels cientifics i per a restablir la confianca i la cohesié entre les comunitats ex-
pertes i les no expertes. Finalment, també ha d'estar integrada en els processos
d'investigacié com a coproductora per al bé social i economic.

e) Les critiques als periodistes cientifics

Els periodistes cientifics han estat criticats per emfatitzar marcs de progrés cien-
tific i perspectives econdmiques, per no presentar una amplia gamma d’opinions
d’experts, per tenir preferéncies per missatges positius, per informar sobre linies de
temps poc realistes i per participar en la produccié d'un «cicle d'exageracions». A
més, aguests periodistes també s’han enfrontat a circumstancies politicoecondmiques
en constant evolucié. Els cientifics sovint lamenten profundament la cobertura me-
diatica inexacta o omesa de la ciencia.

f) La relacié entre periodistes i cientifics ha millorat en els darrers anys

En les ultimes décades s'han suavitzat les relacions entre cientifics i periodistes.
Aquesta millora pot ser deguda a una major professionalitat del periodisme cienti-
fic (combinada amb una alta confianca en la ciéncia académica), a estratégies de
comunicacié més eficients que deriven en una major influencia en la cobertura
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mediatica de la ciéncia, i a un canvi en els criteris utilitzats per a avaluar I'acompli-
ment dels mitjans.

g) Visions de futur de la professid

Pel que fa a les visions de futur de la professio del periodisme cientific, segons
els experts cal potenciar perfils mixtos o interdisciplinaris. Ja sigui des d'una base
académica, amb formacio universitaria especifica o bé a través de I'experiéncia la-
boral, cal que les institucions académiques i els mitjans de comunicacié dediquin
més esforcos i recursos a la formacié i el creixement de professionals aptes per a
comunicar aspectes cientifics des del rigor i I'esperit critic. @
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Notes

[1 Adreca de correspondéncia: Claudia Diviu. Departament de Comunicacio. Grup de Recerca en Comunicacio Cien-
tifica. Universitat Pompeu Fabra. Roc Boronat, 138. E-08018 Barcelona, UE.
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RESUM:

Aquest article presenta una contribucio a I'aclariment del concepte parlament de paper,
aplicat correntment en la politica, el periodisme i la historiografia al paper de la premsa
diaria i setmanal en la vigilia i el transcurs de la transicid espanyola a la democracia.
L'estudi dels principals diaris i revistes a través de I'analisi d’articles editorials i signats,
aixi com d’entrevistes i grups de discussié amb una seleccié amplia i diversa de
periodistes, ens permet aportar unes primeres concrecions sobre el comportament
politic de la premsa durant el periode transcorregut des de la mort del dictador
Francisco Franco i la jura del nou rei Joan Carles de Borbé —20/22 de novembre

de 1975— fins a les eleccions lliures del 15 de juny de 1977.
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ABSTRACT:

This paper seeks to contribute to the clarification of the Paper Parliament concept,
which is commonly applied in politics, journalism and historiography to the role of the
dailies and the weekly press on the eve of and during the Spanish transition to
democracy. The study of the leading newspapers and magazines by means of an analysis
of editorial and signed articles, as well as interviews and discussion groups with a broad
and diverse selection of journalists, allows us to provide some preliminary specifications
about the political behavior of the press during the period between the death of the
dictator Francisco Franco and the swearing-in of the new King Juan Carlos | (20/22
November, 1975), and the free elections of June 15, 1977.
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ALGUNES CONCRECIONS SOBRE EL COMPORTAMENT POLITIC DE DIARIS | REVISTES

1. Introduccio

El comportament politic de diaris i revistes durant la Transici¢ és un tema recurrent
en la bibliografia sobre el periode, bé que mancat fins al present d'una sistematiza-
cié i una analisi suficients. Una idea que es repeteix i que s'alimenta en la bibliografia
memorialista i en el discurs politic i periodistic és que la premsa va actuar com un
«parlament de paper» en els darrers anys del franquisme i durant la transicié a la
democracia. Sense que s'hagi arribat a precisar ni les caracteristiques ni I'abast
d’aquesta expressio, la referéncia a aquesta funcié temporal substitutoria de |'exis-
téncia d'un veritable parlament democratic ha estat esmentada sovint en la bibliogra-
fia académica especialitzada (Fuentes i Fernandez, 1997; Seoane i Séiz, 2007; Martin
de la Guardia, 2009; Mufioz, 2007; Reig, 2014; Renaudet, 2003; Guillamet, 2018).

Amb el propdsit d'avancar en I'estudi del comportament politic de la premsa
diaria i no diaria, abordem en aquest article una analisi de les idees sobre el «par-
lament de paper» que s'han expressat en els ambits del periodisme i de la politica,
a partir dels resultats obtinguts en un estudi del comportament politic de diaris i
revistes que s'ha dut a terme en dos projectes d'investigacio.? D'aquesta analisi, se’'n
deriven algunes concrecions sobre I'abast i les caracteristiques que, de moment,
indiguen I'existéncia d'una pluralitat desigual de posicions en relacié amb la que
hauria de ser la propia d'un arc parlamentari representatiu.

L'equip investigador ha analitzat el comportament politic d'un total de dotze
diaris de Madrid, Barcelona i Bilbao: set diaris provinents del franquisme —ABC, E/
Alcézar, Informaciones, La Vangquardia Espariola, Ya, i els diaris oficials Arriba i Pue-
blo— i cinc diaris sorgits durant la Transici6 —Avui, El Pais, Diario 16, Deia i Egin—.
D’aquests dotze periodics, s’han estudiat les posicions editorials i les opinions dels
principals articulistes. Pel que fa a la premsa no diaria, s'ha analitzat el comportament
politic de tres revistes politiques d'ambit espanyol —Triunfo, Cuadernos para el
Didlogo i La Calle—, dos setmanaris d'informacié general —Cambio 16 i Intervii—,
dues revistes il-lustrades —Gaceta llustrada i La Actualidad Espahola—, cinc revistes
politiques catalanes —Destino, Oriflama, Canigd, Preséncia i Arreu—, una revista
politica basca i una altra de valenciana —Punto y Hora de Euskal Herria i Valencia
Semanal— i tres revistes humoristiques —Por Favor, El Papus i El Jueves—. L'estudi
del comportament politic de les revistes ha requerit una metodologia qualitativa
més afinada pel que fa al tractament dels temes i la seleccié de col-laboradors i
personalitats entrevistades. Els resultats de la investigacid, exposats més extensament
en altres treballs citats en el text, serveixen de base per a I'argument d’aquest arti-
cle. Destaquem diferéncies notables entre el comportament de la premsa diaria i la
no diaria. En la primera, trobem un suport majoritari i quasi incondicional al procés
de reforma per part de gairebé la totalitat de capcaleres, amb matisos. Entre la
segona, abunden les mirades critiques que, sense deixar de donar suport al procés
de reforma, fan més atencié a les seves deficiéncies i donen més veus a I'oposicid
antifranquista i les candidatures no provinents de la dictadura.
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El periode seleccionat per a I'estudi és el transcorregut entre la jura del rei Joan
Carles | de Borbo, el 22 de novembre de 1975, i la celebracié de les primeres eleccions
democratiques, el 15 de juny de 1977. Es un any i mig llarg durant el qual els partits
politics emergents no disposen d'altres mitjans de projeccié i expressid publica que la
premsa, encara subjecta a les limitacions de la Llei de premsa i impremta del 1966,
mentre que la radio i la televisié continuen sotmeses a un control més directe de I'Estat.

Si bé la idea del «parlament de paper» prové dels ultims anys de la dictadura,
és durant els mesos que porten a la reforma politica i a les primeres eleccions que
es dona I'existéncia publica de partits politics sense accés a la representacié parla-
mentaria, davant dels quals periddics i revistes adopten actituds susceptibles d'ana-
lisi historiografica.

La idea del «parlament de paper», que Antonio Fontan —antic director del
clausurat diari Madrid (Barrera, 1995) i primer president del Senat— i José Oneto
—antic director de Cambio 16 (Diaz Dorronsoro, 2012; San Segundo, 2017)— retro-
treuen als anys de llibertat de premsa vigilada que segueixen I'entrada en vigor de
la Llei del 1966 (Fontes i Menéndez Gijon, 2004; Fontes, 2009), agafa més forca el
1974, després del nomenament de Carlos Arias Navarro com a president del Govern,
en substitucio de I'almirall Luis Carrero Blanco, assassinat per ETA.

En un article periodistic, Manuel Jiménez de Parga —catedratic de Dret Politic
de la Universitat de Barcelona, posteriorment diputat i ministre del segon govern
d'Adolfo Suarez, magistrat i president del Tribunal Constitucional— atribueix al
periodista Josep Maria Huertas Claveria la condicié de «parlamentari de paper»,
sense immunitat parlamentaria davant |'arbitrarietat del seu processament per la
jurisdiccié militar, acusat d'injuries a I'exércit. | aporta una definicié del «parlament
de paper», com la funcié que fa la premsa «per substituir uns politics absents que
no haurien de faltar», de manera que «els periodistes son els diputats o els senadors
de la gran Assemblea» que han d'alertar I'opinié publica i assumir «la representacio
i defensa d'alguns interessos populars orfes de proteccio».?

Aquesta funcio fou reconeguda i elogiada pel director general de Coordinacio
Informativa, Carles Sentis, des del primer govern del rei i segon d'Arias, amb el
desig que aviat fos innecessaria, ja que «si no hay elecciones y parlamentos, la
politica, de una manera natural, se va a la Prensa». «Lo que deberia haber es un
parlamento de verdad y que no fuese la Prensa quien cargase con todo el peso
politico porque esa no es su misién».*

Molts anys més tard, Adolfo Suarez contribuiria a la consagracié d’'aquesta idea
amb unes declaracions periodistiques sobre el paper de «la mayoria de los medios
de comunicacién, gue como “Parlamento de papel” dirigieron la opinién hacia la
democracia».® Hi insistiren Luis Marfa Ansén, antic director de I'agéncia EFE i del
diari ABC,% i el llavors vicepresident del Govern, Mariano Rajoy, en una conferéncia
al club Faro de Vigo (Fontes i Menéndez, 2004).

D’acord amb aquestes opinions, la funcio preparlamentaria 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 I'any i mig transcorregut fins a les eleccions del juny
del 1977 i la constitucié del parlament democratic. A més de la importancia ja
ressenyada de |'accio 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 caracteristics dels anys de la Transicié: |'orientacié politica de
cada periodic, amb les seves propies preses de posici¢ editorial i dels articulistes
habituals, i la tribuna d’expressid oferta als representants dels partits politics que
surten a la llum i es presenten a les eleccions. Cal distingir entre el paper de la
premsa diaria, més propera als sectors de poder, i el paper de les revistes, proximes
en molts casos als grups de I'oposicié antifranquista. En ambdos casos, d'altra
banda, cal distingir entre els diaris i les revistes preexistents i els nascuts durant la
Transicio.

2. Enlapremsa diaria

L'autonomia informativa dels periodistes en la premsa diaria’ s'accentua en els
primers mesos del 1976 davant la sortida a la superficie de partits politics i sindicats
encara il-legals i la pressio de les reivindicacions politiques, laborals i ciutadanes, la
de I'amnistia politica 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 veinals,
com passa en els altres diaris. Els redactors participants en grups de discussioé han
coincidit a apreciar un gir radical en les relacions amb els politics, que passen de la
submissio obligada als carrecs franquistes a unes relacions estretes de col-laboracio i un
alt grau de complicitat amb els nous dirigents, sovint a través d'una col-laboracio esta-
blerta en la clandestinitat.

Aquesta relacié, que va ser definida pel primer director d'E/ Pais, Juan Luis Ce-
brian, com «una gran osmosi entre la classe politica 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 construccié democratica, vulnerat només per I'extrema dreta fran-
quista. Ho seria, també, un pacte explicit de defensa de la legalitzacié del Partit
Comunista d’Espanya davant de la reaccié contraria de I'exércit. No va prosperar,
en canvi, un pacte posterior promogut per Leopoldo Calvo Sotelo, successor d'Adol-
fo Suéarez en la presidéncia del Govern, per a neutralitzar informativament els col-
pistes del febrer del 1981. Hauria estat una accié espontania dels periodistes, en
canvi, la campanya de demolicié de la figura politica de Suarez, segons el testimo-
ni penedit i coincident de Miguel Angel Aguilar, director de Diario 16, Antonio
Franco, director d'El Periddico de Catalunya, i Ramon Pi, cronista politic de La Van-
guardia i posterior director de Ya (Guillamet, 2018: 316-318).
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D’aquesta relacio, tenyida de certa confusié de papers, en sorgeix una reflexié
sobre fins a quin punt la complicitat politica d’aquest periodisme de combat per la
democracia no es troba en I'origen d'un cert partidisme i d'una certa tendenciositat
gue no ha deixat d'impregnar el comportament posterior del periodisme espanyol.

El comportament politic dels diaris es pot establir de manera bastant nitida amb
I'analisi de les opinions editorials i les opinions expressades pels articulistes habituals,
aixi com del nivell de pluralitat politica dels col-laboradors ocasionals. Major dificul-
tat material presentaria |I'estudi de I'atencié dispensada a les distintes opcions poli-
tiques en les pagines d'informacié, entrevistes i reportatges, malgrat que a vegades
pugui semblar que sigui perceptible facilment.

Un espectre inicial del pluralisme intern de les anomenades families politiques
del franquisme ja s'havia manifestat des de la llibertat de premsa vigilada establer-
ta per la Llei de premsa del 1966, malgrat la repressié governativa exercida sobre
diaris proxims a I'Opus Dei, com E/ Alcazar, de mitjan 1960, Nuevo Diario i Madrid
(Barrera, 1995a i 1995b; Rodriguez Virgili, 2005), aixi com altres intents d'obertura
politica, no exclusius de la capital d'Espanya.

Amb I'estrena de la monarquia, el debat continu sobre les possibilitats d'obertura
politica del régim de Franco, encetat en anys anteriors pels falangistes Arriba i Pueblo
amb el monarquic ABC (Olmos, 2002; Pérez Mateos, 2002), el catolic Ya (Garcia Es-
cudero, 1984; Cantavella i Serrano, 2010) i el vesperti independent Informaciones
(Crespo de Lara, 2008), pren una altra direccié i uns altres objectius d'acord amb el
desbloqueig del debat politic i la formulacié d'un projecte de reforma. Bo i conservant
un marge per a la nostalgia del franquisme, els diaris del Movimiento sén posats pel
Govern al servei de la reforma politica i, posteriorment, de la candidatura del president
Adolfo Suérez, en nom de la Unié del Centre Democratic, com passa també amb
Radio Nacional de Espafa i Television Espafola, emissores oficials i Uniques autoritza-
des a fer informacié periodistica. El suport a la reforma és nitid també en el diari Ya,
de I'episcopat, i més reticent en I’historic organ monarquic, que protagonitza un in-
esperat gir neofranquista.

A diferéncia de Ya, el suport incondicional d’ABC al govern continuista de Carlos
Arias Navarro dona pas a un suport critic a la reforma promoguda per Suérez, amb el
rebuig inicial de la seva candidatura electoral, en contrast amb el suport donat a la de
Manuel Fraga i I’Alianca Popular (AP). En alguns episodis, la posicié d’ABC coincideix
amb la del franquista intransigent £/ Alcazar: és el cas del rebuig a la legalitzacié del
Partit Comunista i la negativa consegtient a subscriure I'editorial conjunt de la prem-
sa de Madrid contra la reaccié desairada de I'exércit, I'abril del 1977. Les tensions al
si de I'’ABC es tradueixen en |'apartament posterior dels organs de direccié de Torcua-
to Luca de Tena, que fou candidat no electe a senador per AP, amb Carlos Arias Na-
varro, i I'accés a la direccié del seu germa, Guillermo Luca de Tena, que és nomenat,
alhora, senador per designacié directa del rei Joan Carles.

L'obertura democratica que significa I'aparicié de diaris nous com Avui, El Pais
(Seoane i Sueiro, 2004), Diario 16 i Catalunya Express (Guillamet, 1991), entre |'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 expressio de suport electoral directe a cap dels
nous partits d'oposicio. £/ Pais —entre els promotors del qual hi hagué personalitats
liberals del franquisme com Manuel Fraga i el monarquic José Maria de Areilza, pel
qual s'inclina com a possible substitut d’Arias Navarro—, tot donant suport a la
reforma politica, ataca el Govern i la candidatura de Suarez des d'una posicio de
centreesquerra. Aquest periodic i Diario 16 accentuaren la independéncia informa-
tiva i critica encetada abans per Informaciones, sense arribar a demanar el vot per
a partits concrets de |'oposicid. Fou comuna a aquests periodics la recomanacio
generica del vot per als nous partits democratics, recomanacio a la qual el diari
catalanista Avui afegi el matis relatiu als partidaris de I'autonomia de Catalunya.

Com a principal mitja d'informacié i guia de I'opinio, el comportament politic de
la premsa diaria ofereix un perfil parlamentari desigual, desequilibrat en favor del
Govern i la UCD i en clar perjudici de I'esquerra socialista i comunista. Des d’un punt
de vista general, la preponderancia i el monopoli de la premsa del Movimiento deixa
moltes provincies —com Catalunya, Girona i Tarragona, entre moltes altres— amb
una sola veu, bé que en aquelles provincies que estaven dotades també de premsa
privada quedava en posicié secundaria. Descomptant els organs oficials Solidaridad
Nacional i La Prensa, en una posicio residual, només a Barcelona hi havia un perfil de
pluralisme més acusat que a Madrid. A diferéncia del gir dreta d’ABC, I'altre gran
diari i primer en difusid, que era La Vanguardia Espanola —amb I'adjectiu afegit al
gener del 1939 i que es manté fins a I'agost del 1978—, fa lluir el seu monarquisme
tradicional, resoludament inclinat a favor de la reforma politica i la candidatura de Suérez,
aixi com una recomanacié de vot genérica cap al centre i el catalanisme moderat.

El lider de la coalicié Pacte Democratic per Catalunya, Jordi Pujol, és el principal
propietari de I'antic érgan carlista £/ Correo Cataldn, que, sense posicionar-se direc-
tament a favor dels seus candidats, promou el vot per als partits catalanistes. Amb
atencio també a les esquerres catalanes, promouen el vot democratic Diario de
Barcelona, Tele/eXprés, Mundo Diario i Catalunya Express, a diferéncia d'E/ Noticie-
ro Universal, inclinat a favor de Sudrez i, en menor grau, d'Alianca Popular (Mauri,
2010). No és possible estendre aquesta analisi al cas del nacionalisme basc a causa
de les aparicions tardanes del nacionalista moderat Deja —just una setmana abans
de les eleccions —i de I'abertzale Egin— tres mesos més tard.

3. Enlapremsa no diaria

La polititzacié de la premsa no diaria en sentit critic envers el regim franquista es
veu molt aviat, un cop aprovada la llei del 1966, a pesar del fort control exercit pel
Govern en relacid amb I'aparicié de noves publicacions periodiques. Els casos més
rellevants fan referéncia a revistes setmanals com Destino (Geli i Huertas, 1991) i
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Triunfo (Ezcurra, 1995; Garcia Gonzalez, 2005 i 2009), i a la revista mensual Cua-
dernos para el Didlogo, fundada per Joaquin Ruiz Jiménez, antic ministre d'Educacié
(Renaudet, 2003; Mufioz Soro, 2006), i la qual es converteix en setmanal el 1976.

Sotmeses totes elles a freqlients multes i suspensions temporals, i fins tot defi-
nitives, representen sectors del catalanisme moderat, de I'esquerra socialista i co-
munista i de la democracia cristiana, respectivament. Renaudet (2003) hi afegeix
altres revistes de circulacid més limitada, com els setmanaris Preséncia, de Girona,
i Asturias Semanal, d'Oviedo; el quinzenal Andalan, de Saragossa, i la revista cultu-
ral mensual Serra d’Or, editada per les Publicacions de I’Abadia de Montserrat.
Formen part d'una relacié no exhaustiva de petites publicacions editades per sectors
contraris a la dictadura, entre les quals s’han de comptar dues revistes catalanes
més, molt perseqguides pel Govern, com Oriflama i Canigo. Totes aquestes revistes
constitueixen, com proclama I'autora francesa en el titol de la seva obra, un «par-
lament de paper», que defineix com «la premsa d'oposicié al franquisme durant
I'tltim decenni de la dictadura i la transicié democratica».

Dins dels limits imposats per la legislacié de premsa, la polititzacié opositora de
les revistes setmanals s'estén als nous setmanaris d'informacié general sorgits als
inicis de la década dels setanta. L'éxit rapid de Cambio 16, que fins al 1974 no fou
autoritzat a tractar la informacié general i, per tant, de politica (Diaz Dorronsoro,
2012; San Segundo, 2017), i la consegient proliferacié d'altres revistes que n'imiten
el model, provoguen una posada al dia de revistes de gran difusié, com Blanco y
Negro, Gaceta llustrada i La Actualidad Espafiola. Les seves vinculacions empresa-
rials respectives amb ABC, La Vanguardia, Nuevo Diario i sectors econdmics proxims
a I'Opus Dei, no les salven d’un rapid declivi.

El salt espectacular en la difusid de Cambio 16, els augments moderats de Triun-
fo i Cuadernos para el Didlogo i el potent debut d'Intervit contrasten amb les dades
negatives que acumulen les revistes tradicionals. Aixi, 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 Didlogo, de 36.242 a 58.146, veiem que Destino baixa de 45.085
a 39.454 i Gaceta llustrada ho fa de 83.836 a 81.477, mentre que el primer regis-
tre de difusié d'Intervit el 1976 és de 297.254 exemplars. A partir del 1977 hi ha
un descens general, excepte per a Intervid, que arriba a 712.385 exemplars (Cabe-
llo, 1999).

La detecci¢ del comportament politic de la premsa no diaria requereix una me-
todologia diferent de la dels diaris a I'hora d'afinar la definicié de la linia editorial i
d’establir les preses de posicid concretes (Guillamet et al., 2018). La vocacio politica
declarada per les noves revistes n’indica I'oposici¢ a la dictadura i I'aposta pel can-
vi democratic, tot i que poques vegades hi hagi una adhesié als postulats d’uns
partits determinats. Sense la manifestacio d’'una afiliacié expressa, malgrat I'eviden-
cia d'una sintonia ideologica, I'abséncia freqtient d’opinié editorial obliga a I'estudi
d’'una orientacié 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 orientacio politica definida, només Triunfo fa una
recomanacio directa de «votar a la izquierda», en un editorial inusual il-lustrat amb
les fotografies dels candidats del Partit Socialista Obrer Espanyol, Felipe Gonzalez,
del Partit Socialista Popular, Enrique Tierno Galvan, i del Partit Comunista d'Espanya,
Santiago Carrillo. Les recomanacions de Destino i de Cuadernos para el Didlogo sén
per al vot a favor de la llibertat, malgrat les vinculacions respectives amb el candidat
nacionalista catala, Jordi Pujol, i amb el de I'Equip Democratacristia, Joaquin Ruiz
Jiménez.

Els dos principals setmanaris de la Transicié, Cambio 16 i Intervid, es distingeixen
per formes oposades en |'expressio nitida de la seva orientacié politica. Per mitja del
breu article editorial que obre cada nimero sobre el mateix tema principal de la
portada, Cambio16 defensa una reforma democratica liberal sense matisos, en un
to molt semblant al pragmatisme critic atribuit als principals rotatius internacionals
(Guillamet, 2016), que combina el suport pragmatic a tota iniciativa de reforma amb
la critica directa als continuadors del franquisme i a I'accié 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 facilment en la seleccié d'autors invitats
a les seves tribunes d’opinid, entre els quals destaquen els representants socialistes.
Intervid, com a setmanari popular d'escandols politics, economics i socials, expres-
sa, a través de les portades i dels temes de reportatge i de denuncia, el rebuig a la
dictadura i el suport a la reforma, amb una critica punyent, també, a la forma de
conduir el canvi.

Les revistes tradicionals mostren en les portades, en els articles d'opinié i en els
editorials, actituds reactives d'adaptacié als models imposats per les noves revistes,
un suport incondicional a la reforma politica i una promocié permanent de la figu-
ra del rei. En el cas de Gaceta llustrada i de La Actualidad Espanola, la sintonia amb
el Govern s'expressa en la moderacio de les portades, els titols i els temes prioritaris,
encara que la recomanacié de vot és diferent: un suport nitid a Sudrez de Gaceta
llustrada davant d'un inconcret «Votar a Espafia» de La Actualidad Espanola.

Meés enlla de la idea del «parlament de paper», la percepcié del mercat de publi-
cacions setmanals com un espai possible d'intervencié periodistica dels partits es
mantindra quan ja estigui constituit el Parlament. Almenys en el cas del Partit Comu-
nista, que el 1976 ja havia disposat de I'efimer 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'Alianca Popular— i promou I'aparicié del setmanari La Calle, com
una escissio de Triunfo —a part del seu intent fallit de publicar legalment Mundo
Obrero com a diari—. La caiguda rapida del mercat setmanal —amb la desaparicié
successiva de la majoria de les revistes citades i el descens de I'extraordinaria difusio
assolida per Cambio 16 i Intervit— posara fi a la il-lusié de recrear |'existéncia d’'una
premsa politica evocadora de la premsa de partit anterior a la Guerra Civil.
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La crisi de la premsa diaria tindra una altra dimensié: la substitucié per via de
subhasta publica de la cadena de diaris del Movimiento —Medios de Comunicacion
Social del Estado, entre el 1977 i el 1984— per noves cadenes privades de premsa
local i regional i la desaparicié successiva de tots els diaris anteriors de Madrid, ex-
cepte ABC, i de Barcelona, excepte La Vanguardia (Guillamet Lloveras, 2018). En
endavant, la funcié politica de la premsa es plantejara en termes de falta de relacio
directa entre periodics i partits, amb I'excepcié basca de Deia i Egin, molt proxims
al Partit Nacionalista Basc i a I'esquerra abertzale. El diari Avui tampoc no trigara
gaire a caure sota la dependéncia economica del Govern nacionalista de la Gene-
ralitat de Catalunya.

4. Concrecions i conclusions

Amb les dades i consideracions aportades sobre el comportament politic de diaris i
revistes durant la Transicio, estem en condicions de plantejar algunes concrecions
sobre I'abast de la idea del «parlament de paper» que mostren un desplegament
limitat de I'arc politic expressat en la premsa, poc coincident amb el de les candida-
tures presentades a les eleccions i la representacié parlamentaria que en resulta.

En aquest context, pren un caracter purament simbolic la utilitzacié del terme
parlament de paper per a I'expressio de veus critiques absents de les Corts Espanyoles
sota el franquisme, veus sorgides en les pagines dels diaris per la iniciativa individual
de periodistes i col-laboradors i una certa permissivitat de directors i empreses editores,
aixi com del mateix Govern en una aplicacio de la Llei de premsa que sempre fou ar-
bitraria. L'analogia sembla més apropiada en el cas de la premsa no diaria, pel major
interes i proximitat a |'expressié de les veus politiques situades fora del regim franquis-
ta en les pagines de revistes relacionades amb la dissidéncia i I'oposicié antifranquista,
algunes de les quals amb una difusié important de caracter general i d'altres amb
ambits de difusié més limitats, principalment a Catalunya.

Les noves condicions politiques, a partir del novembre del 1975 —linici del
procés de reforma politica, la sortida progressiva a la llum publica dels partits politics
encara prohibits i I'expectativa d’unes eleccions per a la formacié d'un parlament
democratic—, atorguen altres dimensions a la ja descrita i limitada funcié pre-
parlamentaria atribuida a la premsa. De I'analisi del comportament politic de diaris
i revistes en el periode d’estudi esmentat, podem treure’n les conclusions seglents:

a) La premsa diaria accentua la preséncia de veus politiques absents de les
Corts Espanyoles del franquisme encara vigents i que aspiren a estar presents en
el futur parlament democratic. Aquesta preséncia és desigual, segons la propietat
i 'orientacié dels diaris. Es tracta d'una preséncia limitada als fets informatius en
la premsa oficial —Arriba i Pueblo i la resta de la cadena del Movimiento—, en la
premsa privada partidaria de la continuitat del franquisme —E/ Alcdzar—, d'una
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reforma respectuosa amb el seu llegat —ABC— o amb una linia de conducta
identificada amb el projecte reformista d'Adolfo Suarez —el diari catolic Ya—. La
preséncia més amplia en reportatges, entrevistes i articles d’opinio, la trobem en
diaris més oberts al joc democratic, com Informaciones i La Vanguardia Espafnola.
Les noves veus politiques tenen, en canvi, una presencia prioritaria en els diaris
de nova aparicid —Awui, El Pais, Diario 16, Deia i Egin—, i citem només els inclo-
sos en la investigacio.

b) La transformacio de la premsa no diaria en nous setmanaris d'informacié
obre un major camp d’expansio a les revistes politiques i obliga les revistes il-lustrades
a renovar-se i a adoptar un comportament politic. En aquest context, la presencia
de les noves veus politiques és limitada a Gaceta /llustrada i La Actualidad Espanola,
lligades a sectors empresarials establerts en la premsa diaria amb els quals compar-
teixen objectius politics, mentre que tenen una preséncia prioritaria en els nous
setmanaris d'informacié critica, com Cambio 16, Intervit i altres que proliferen al
seu entorn. Sense deixar d’atendre les noves veus en auge, les revistes politiques
com Destino, Triunfo i Cuadernos para el Didlogo donen prioritat a la projeccié dels
objectius politics dels partits amb els quals se senten proximes.

c) El comportament politic dels diaris i les seves preses de posicié davant les
eleccions generals mostren un espectre parlamentari limitat. Esta format, a la dreta,
per dos suports al neofranquisme d’Alianca Popular —E/ Alcazar i ABC—, per suports
amplis a I'opcid reformista i centrista d’Adolfo Suarez i UCD —Arriba, Pueblo, ABC,
Ya i La Vanguardia Espafiola—, per suports a les forces democratiques en general
—Informaciones, El Pais i Diario 16—, al catalanisme moderat —La Vanguardia
Espafiola—, a les forces democratiques catalanistes —Avui— i al nacionalisme basc
—Deia—. Cap partit antifranquista ni d’esquerra no és present de manera explicita
en aquest espectre de preses de posicié editorial.

d) El comportament politic de les revistes i les seves preses de posicié davant de
les eleccions generals mostren un espectre parlamentari ampli, amb I’abséncia
de projectes explicits al neofranquisme d'Alianca Popular. A la dreta hi ha el suport
al reformisme centrista de Suarez per part de Gaceta llustrada i La Actualidad Es-
pafiola, aixi com d'Opinion. En I'espai principal trobem el suport a les principals
opcions per part de Cambio 16 i a totes les forces democratiques per part de Cua-
dernos para el Didlogo, Destino i, amb I'exclusié implicita d’'UCD, Intervid. A I'es-
querra, la petici¢ directa de vot de Triunfo pels partits socialistes i comunista.

Al'espera de noves investigacions, sembla dubtés que les concrecions aportades
sobre el comportament politic de diaris i revistes siguin suficients per a confirmar
una analogia entre la representacié politica de periodics i de les forces politiques
que hi ha implicita en la idea del «parlament de paper», pero estem en condicions
d’oferir una primera descripcié d’aquest comportament en dos aspectes.

Per una part, confirmem el valor simbolic del terme aplicat a les accions indivi-
duals, bé que no pas generalitzades, de periodistes i periddics per I'aportacio publi-
ca de realitats i opinions absents del debat politic oficial del franquisme. Per I'altra,
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mostrem la limitacié de I'eventual arc parlamentari de la premsa diaria i no diaria
en les preses de posici¢ editorial davant del projecte de reforma i de la primera
contesa electoral. En el primer periode de la Transicid, que culmina amb la celebra-
ci6 d'eleccions, el pluralisme politic i periodistic esta clarament limitat en una prem-
sa diaria condicionada, principalment, pel predomini dels periddics 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 politiques. Es I'nic ambit en el qual les posicions de I'esquerra socialista i
comunista, aixi com les dels nacionalismes catala i basc, troben un espai important
d’acollida i de projeccio publica. @

r
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Notes

[1 Adreca de correspondéncia: Jaume Guillamet. Departament de Comunicacio. Universitat Pompeu Fabra. Roc
Boronat, 138. E-08018 Barcelona, UE.

[2 La publicacid d'aquest article forma part de la difusi¢ de resultats de dos projectes successius d'investigacio fi-
nancats pel Govern d'Espanya: «El papel de la prensa diaria en la Transicion democratica. El comportamiento politico
de periddicos y periodistas (1975-1978)» (MINECO CSO 2012- 36774) i «El papel de la prensa no diaria en la Transicion
espanola. Informacion, politica y partidos (1975-1982)» (MINECO CSO 2015-67752-P).

[3 «En este pais nuestro y para sustituir a unos ausentes politicos 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 opinion publica, tienen que asumir la representacion y defensa de algunos intereses populares huérfanos
de proteccion. Tarea importante, de gran trascendencia civica», 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 Unico v 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 politica, de una manera natural, se va a
la Prensa. Pero ese “parlamento de papel” que en afortunada frase se ha venido empleando, convendria que no
continuase, ya que lo que deberia haber es un parlamento de verdad y que no fuese la Prensa quien cargase con
todo el peso politico porque esa no es su mision», segons declaracions de Carles Sentis al diari Pueblo, 30 de desem-
bre de 1975 (Guillamet, 2018: 320).

[5 Entrevista publicada a £/ 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 Rios, Ruth Rodriguez-
Martinez, Christopher D. Tulloch, Francesc Salgado, Anna Nogué Regas, Rita Luis, David Caminada, Jezabel Martinez
Fabregas, Josep M. Sanmarti i del mateix editor (Guillamet, 2018).
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Community manager.

COMMUNITY LY Mar
MANAGER La guia definitiva

LA GUIA DEFINITIVA

FITXA:
MARIA LAZARO
Madrid: Anaya Multimedia, 2019

RESSENYA:

L'autora d'allo que ella mateixa denomina la «guia definitiva del community manager» ofereix
una eina practica i detallada per a gestionar de manera eficient les estratégies de marqueting
i posicionament en linia d'una empresa. Les xarxes socials han canviat els models de
comunicacio, la manera en que les persones es relacionen entre sii amb les empreses, i en
queé les marques interactuen amb els seus consumidors. La preséncia d’'una marca en linia

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

un gran esfor¢ de planificacio. Es per aixd que I'autora vol analitzar els aspectes clau per tal
d'optimitzar els resultats d’'una empresa, aixi com I'adaptacio d’aquesta planificacio en funcio
del canvi en I'ecosistema digital i els patrons de conducta dels usuaris.

C

The technology fallacy. How people

THE

TECHNOLOGY are the real key to digital transformation
FALLACY

"

FITXA:

GERALD C. KANE, ANH NGUYEN PHILLIPS, JONATHAN R.
COPULSKY | GARTH R. ANDRUS

Londres: The MIT Press, 2019

HOW PEOPLE ARE THE REAL KEY TO
DIGITAL TRANSFORMATION

GERALD C. KANE, ANH NGUYEN PHILLIPS,
JOMATHAN R COPULEKY, AND GARTH R ANDRUS

RESSENYA:

Sense ser un llibre sobre tecnologia, aguesta obra ofereix als directius i als liders empresarials
una guia per a sobreviure a les interrupcions digitals i per a saber aprofitar el poder que
ofereixen les hoves tecnologies per a potenciar el valor empresarial. Es tracta del resultat

de quatre anys d’investigacio conjunta amb el MIT Sloan Management Review i Deloitte,

i d'analitzar enquestes realitzades a meés 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: 1a disposicio d'abordar de manera optima la transformacio digital

d'una corporacio.
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MANUEL VIDAL ESTEVEZ EXte”Sia”es del Mirar
Extensiones
del mirar

FITXA:

MANUEL VIDAL ESTEVEZ

Madrid: Catedra, 2017

RESSENYA:

De la «<Nouvelle vague», I'inici dels nous cinemes a la década dels seixanta del segle passat,
als festivals independents del final del franquisme, d'Akira Kurosawa a Gregory LaCava

i Javier Maqua, de I'estructuralisme a I'estudi de I'«aparat» cinematografic. Aquests son els
exemples que utilitza Vidal Estévez (incloent-hi la seva propia mirada) per a confeccionar
un assaig amb I'objectiu de reflexionar criticament sobre el cinema, un dels llenguatges
que millor han sabut il-lustrar la cultura contemporania. Perd no només aborda la questid
merament des d'una perspectiva cinéfila, sind que la seva intencid és reflexionar sobre els
efectes politics i ideoldgics que adquireix o desprén el cinema i percep I'espectador.

C

Comunicacion que funciona. Claves para
COMUNICACION triunfar en Ia vida y en la profesion
QUE desde Ia comunicacion

)
funciona

FITXA:
BERNARDO R. FACTA
Madrid: ESIC, 2019

RESSENYA:

Com podem aprofitar més la nostra comunicacio per a tenir més éxit en la nostra vida
i la nostra professio? Aquest és I'eix central d'un llibre desenfadat que vol aportar les
eines necessaries perqué cada individu pugui obtenir bons resultats mitjangcant

la millora de la comunicacid, conegixer el propi potencial intern i aprofitar més i millor
les propies capacitats per a aconseguir els objectius que perseguim. La comunicacié

i el llenguatge es presenten com a vehicle imprescindible per a créixer personalment i
assolir les nostres metes.

r
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The Science of Breaking Bad

FITXA:
DAVE TRUMBORE | DONNA NELSON
Massachusetts: The MIT Press, 2019

ﬁ:mboi'e and
/ PeuaNelser

RESSENYA:

A Breaking Bad, el personatge Walter White és un cientific, un professor de quimica de
I'escola secundaria que, durant cinc temporades, practica una gran quantitat de quimica
ad hoc, des d’experiments que exploten i destrueixen proves basades en acids, fins a un
repertori de metodologies sorprenents per a I'elaboracié de drogues il-licites. Amb
aquests antecedents, Dave Trumbore i Donna Nelson expliquen, analitzen i avaluen la
representacio cientifica que es mostra en la ficcio televisiva. Es auténtica, la ciéncia que
ens presenten per la televisidé? O, per contra, com el seu nom indica, és tot ciéncia-ficcio?

C

Ethnic media
in the digital age
THNII: MEEIIA FITKA:

IN THE DIGITAL AGE
P SHERRY S. YU | MATTHEW D. MATSAGANIS (ed.)
Londres: Routledge, 2018

RESSENYA:

Tal com el seu nom indica, aquesta investigacio posa en relleu un sector minoritari, perdo
en creixement dins del conjunt dels mitjans de comunicacio: els mitjans étnics. Mitjans
produits per i, sovint, per a immigrants, grups minoritaris étnics i linglistics, i poblacions
indigenes. Perod, en concret, se centra en I'expansié d'aguests mitjans en el mon digital.
Especificament, aquest llibre aporta informacio sobre (1) quines sén les noves tendencies
que sorgeixen en la produccio i el consum de mitjans étnics, (2) com els mitjans etnics
s'adapten a les tecnologies canviants en el panorama mediatic dels nostres temps, i (3)
quins papers duradors tenen els mitjans etnics en les comunitats locals i en un mén 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 grafics que permeten
fer un esboés de I'evolucié de la revista La Veu del Carrer i la construccio d'una Barcelona
amb un esperit critic. La revista publicada per la Federacio d'Associacions de Veins i Veines
de Barcelona (FAVB) va néixer a I'octubre del 1991 amb una Ciutat Comtal immersa en els
preparatius dels Jocs Olimpics del 1992. Des d’aleshores, la revista ha continuat al llarg
d'un quart de segle fent contrapés al discurs de la Barcelona oficial, donant veu als veins

i les veines, als barris i als moviments socials.

C

Los lenguajes del terrorismo.
Sobre medios de comunicacion
y nuevos terrorismos. De ETA al ISIS

FITXA:
LUIS VERES
Valéncia: Publicacions de la Universitat de Valéncia, 2017

RESSENYA:

El llenguatge que utilitza el terrorisme per a difondre les seves proclames i el seu
missatge de por és I'epicentre d'aquest llibre, dirigit a analitzar el fenomen terrorista

i com aquest se serveix dels mitjans de comunicacio. A través de I'estudi de casos
concrets dels quals la nostra historia present i passada ha estat testimoni, Los lenguajes
del terrorismo. Sobre medios de comunicacion y nuevos terrorismos. De ETA al ISIS pretén
aportar els aspectes concrets sobre com els integrants de grups terroristes interaccionen
amb els mitjans de comunicacio i quin paper tenen en la seva estratégia de comunicacio.

r
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RAUL MAGALLON ROSA ””faki”g ”ews.
faking

Como combatir Ia desinformacion

FITXA:
RAUL MAGALLON ROSA

COMO COMBATIR Madrid: Piramide, 2019

LA DESINFORMACION

PIRAMIDE

RESSENYA:

Les fake news son noticies falses o fraudulentes amb I'Unic objectiu de tergiversar la
veritat de manera interessada i infondre confusio. Actualment la societat rep i consumeix
una gran quantitat d'informacio, pero, tal com planteja Magallon a Unfaking news, estar
més informat significa estar més ben informat? D'aquesta manera presenta una analisi
per a tractar de contextualitzar aguest fenomen contrari al coneixement: el de la
desinformacio i I'apatia col-lectiva que s'origina al seu voltant i precipita el consum
d’informacio fraudulenta. L'obra aborda la quiestié conjuntament amb altres termes
englobats sota un mateix paraigua semantic: desinformacio, postveritat, fets alternatius,
echo chamber, bombolles alternatives, clickbait o granges de continguts.

C

Ensenya’m la llengua

TONI BELTRAN %

FITXA:
TONI BELTRAN
Barcelona: Gregal, 2018

RESSENVYA:

Aquest llibre és una sorprenent i atractiva proposta amb la finalitat de reivindicar i recuperar

el vocabulari catala popular i col-loquial referit a la salut. Beltran, metge de professié i amb més
de tres décades d'atencio al pacient, posa en relleu la decadéncia del Iéxic sanitari en catala,
que fins fa pocs anys era viu, derivat sobretot de I'estandarditzacio de la llengua i de la
influéncia del castella. Destaca la necessitat de no deixar perdre el valor de la paraula catalana

i els mots que els nostres avantpassats van ser capacos de conservar. «<Doctor, el nen ha caigut i
s'ha fet un chichon», «Senyora, el que té el seu fill €s un nyanyo com una casa», aguests son
alguns dels exemples d'una proposta que no deixara a ningu indiferent.
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NORMES DE PRESENTACIO DELS ARTICLES

PRESENTACIO D'ORIGINALS

Es publicaran articles inedits, que no estiguin en procés de publicacio en altres revistes,
escrits en catala, altres llenglies romaniques o anglés, la tematica dels quals analitzi els
multiples aspectes i ambits de la comunicacié com a ciéncia social.

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

Els articles han d'anar acompanyats d'una carta de presentacié en qué l'autor se
n’'atribueix I'autoria, en certifica I'originalitat i dona permis a COMUNICACIO. REVISTA DE
RECERCA | D'ANALISI per fer-hi els canvis formals oportuns.

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

CARACTERISTIQUES FORMALS DELS ARTICLES

= Titol de I'article en catala, en anglés i en I'idioma de I'article al principi.

= Nom, carrec o professio, departament o unitat d’adscripcio, ciutat, pais i correu
electronic de I'autor al final. En el cas de I'autor de correspondéncia, també cal
proporcionar una adreca de correu postal.

= A la primera pagina s'ha d'incloure un resum en catala, en anglés (abstract) i en I'idioma de
I'article d’entre 100 i 150 paraules cadascun, i sis paraules clau en catala, en angles
(keywords) i en I'idioma de l'article.

= Els articles han de tenir un minim de 6.000 paraules i un maxim de 8.000.

= Lletra del cos 12 (de I'estil Arial o Times New Roman).

= Interlineat d'1,5.

= Pagines numerades.

CARACTERISTIQUES DE LES NOTES, LES CITACIONS I LA BIBLIOGRAFIA
Les notes han d'anar al final del document amb numeracié continua al llarg de tot
I'article (sense iniciar numeracio a cada pagina) i cos 10.

Les citacions textuals han d'anar en rodona, entre cometes i amb la referencia
bibliografica al final, de la manera seglent: (Autor, any: pagines). Exemple: (Moragas,
1992: 25). Si la citacié no és textual, sind només una referéncia al tema o a I'obra en
general, es pot prescindir de la pagina.

La bibliografia recomanada i/o amb la qual heu treballat ha de seguir els criteris que
habitualment s'apliquen a I'Institut d’Estudis Catalans:

[1 Totes les dades s'han d’escriure en catala, excepte el titol de I'obra i els noms propis
que no siguin toponims que hagin estat catalanitzats (per exemple, no es poden traduir
els noms de les editorials).

[2 Ens estalviem «SA», «SL» i «Cia.» en relacié amb les editorials i «Edicions», «Editorial»,
excepte en casos en queé es pugui produir confusio o aguests mots estiguin intimament
lligats al nom, com ara «Edicions 62», «Edicions del Pais Valencia», etc.

[3 La manera de citar un llibre és:
1zuzauiza, 1. (1990). La sociedad sin hombres. Barcelona: Anthropos.
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[4 La manera de citar un capitol de llibre és:

Diaz NosTy, B. (1989). «La proyeccion multimedia en Espana». A: TIMOTEO ALVAREZ, J. (ed.).
Historia de los medios de comunicacion en Espafna. Madrid: Ariel. (Ariel
comunicacion), p. 60-120.

I un article d’'una revista:

BUSTAMANTE, E. (1995). «El sector audiovisual. Grandes expectativas, profundas

incertidumbres». Telos [IMadridl, num. 41 (mar¢), p. 12-25.

[5 La manera de citar recursos electronics o parts de recursos electronics és:
INSTITUT D'ESTUDIS CATALANS (1997). Diccionari de la llengua catalana len linial. 2a ed.
Barcelona: IEC. <http://dlIc.iec.cat/> [Consulta: 28 abril 20101.
CODINA, L. (2010). «<Diagrama y directorio sobre Ciencia 2.0 / E-Ciencia (v. 2010)» [en
linial. <http://www.mindomo.com/view.htm?m=d4d1f77be0d04af0804¢c719038144de8>
[Consulta: 15 marg¢ 20101.

[6 Quan hi hagi més d'una obra o d'un article del mateix autor cal ordenar les referéncies
cronoldgicament i, a partir de la segona, substituir I'autor per un guié llarg seguit d'un espai:
ZALLO, R. (1988). Economia de la comunicacion y de la cultura. Madrid: Akal.
(Akal, Comunicacion; 3)
— (1992). El mercado de la cultura: Estructura econémica y politica de la
comunicacion. Donostia: Tercera Prensa. (Gakoa Liburuak; 15)

[7 Si, a més de l'autor, en les referencies coincideix I'any de publicacid, s'han d’'ordenar
alfabéticament pel titol, i afegir una lletra a I'any per poder-les distingir quan s'hi faci
referéncia dins el text:
ZALLO, R. (1989a). «Evolucion en la organizacion de las industrias culturales». A: TIMOTEO
ALvAREZ, J. (ed.). Historia de los medios de comunicacién en Espafa. Madrid: Ariel.
(Ariel Comunicacion)
— (1989b). «Las formas dominantes de concentracién en las industrias culturales».
Telos IMadridl, nim. 18, p. 25-55.

I8 Si no coincideixen exactament tots els autors, s'ha de fer una nova entrada:
BUSTAMANTE, E. (1982). LOos amos de la informacion en Espana. Madrid: Akal.
BUSTAMANTE, E.; ZALLO, R. (coord.) (1988). Las industrias culturales en Espana. Madrid:

Akal. (Akal, Comunicacion; 2)

Observeu gque després de I'editorial hi va el nom de la col-leccid («Akal, Comunicacionn,

«Biblioteca A Tot Vent», «Ariel Comunicacién», «GG MassMedia», etc.), seguit del numero

que I'obra hi ocupa (si en té).

[9 Tal com es pot observar en els exemples exposats fins aqui, en alguns casos, després
del nom de fonts, consta si és I'editor, el coordinador o el compilador de I'obra:
BoLos, 0. de [et al.l (comp.) (1998). Atlas corologic de la flora vascular dels Paisos
Catalans. Vol. 8. Barcelona: Institut d’Estudis Catalans. (ORCA: Atlas Coroldgic; 8)

[10 Si I'obra que se cita té més d'un volum, es pot indicar després de I'editorial. Si volem
citar especificament un dels volums, ho hem de fer després del titol de I'obra, i en el cas
que aquest volum tingui algun titol concret, també I'hem d’indicar a continuacio:
Tasis, R.; TORRENT, J. (1966). Historia de la premsa catalana. Barcelona: Bruguera. 2 v.
MARTINEZ SANCHO, V. (1991). Fonaments de fisica. Vol. 1: Mecanica, ones i
electromagnetisme classics. Barcelona: Enciclopédia Catalana. (Biblioteca
Universitaria; 9)
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[11 Després del titol de I'obra cal esmentar quina edicio és, en el cas que no sigui
la primera.
DICKENS, Ch. (1972). Pickwick: documents postums del club d’aquest nom. 2a ed.
Barcelona: Proa. 2 v. (Biblioteca A Tot Vent; 154)

[12 Quant a I'edici0, les abreviatures més emprades son:

= ed. augm. edici6 augmentada
= ed. corr. edicio corregida
= ed. rev. edicio revisada

= 2a ed. (33, 43, etc.) segona (tercera, quarta, etc.) edicio.
Les reimpressions no cal esmentar-les.

[13 Altres abreviatures frequents son:
= [s. n.] sense nom (quan no hi ha editorial, poseu-ho en el seu lloc)
= [s. 1l.] sense lloc (quan no hi ha Iloc d’edici6, poseu-ho en el seu lloc)
= [s. a.] sense any (quan no hi ha any, poseu-ho en el seu lloc).

DRETS D’AUTOR | RESPONSABILITATS

La propietat intel-lectual dels articles és dels autors respectius.

Els autors, en el moment de lliurar els articles a COMUNICACIO. REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI per a sol-

licitar-ne la publicacid, accepten els termes seglients:

— Els autors cedeixen a la Societat Catalana de Comunicacio (filial de I'Institut d’Estudis Catalans)
els drets de reproduccid, comunicacio publica i distribucid dels articles presentats per a ser
publicats a COMUNICACIO. REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI.

— Els autors responen davant la Societat Catalana de Comunicacio de I'autoria i I'originalitat dels
articles presentats.

— Es responsabilitat dels autors I'obtencio dels permisos per a la reproduccio de tot el material
grafic inclos en els articles.

— La Societat Catalana de Comunicacio esta exempta de tota responsabilitat derivada de I'even-
tual vulneracioé 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
0 en el material grafic— a una llicéncia Reconeixement - No comercial - Sense obres derivades
3.0 Espanya (by-nc-nd) de Creative Commons, €l text complet de la qual es pot consultar a
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/es/deed.ca. Aixi doncs, s'autoritza el pu-
blic en general a reproduir, distribuir i comunicar I'obra sempre que se’'n reconegui l'autoria i
I'entitat que la publica i no se’'n faci un Us comercial ni cap obra derivada.

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

PROTECCIO DE DADES PERSONALS

LInstitut d’'Estudis Catalans (IEC) compleix el que estableix el Reglament general de proteccio
de dades de la Unio Europea (Reglament 2016/679, del 27 d'abril de 2016). De conformitat amb
aquesta norma, s'informa que, amb l'acceptacio de les normes de publicacio, els autors autorit-
zen que les seves dades personals (hom i cognoms, dades de contacte i dades de filiacio) puguin
ser publicades en el corresponent volum de COMUNICACIO. REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI.
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Aquestes dades seran incorporades a un tractament que és responsabilitat de I'lEC amb la
finalitat de gestionar aquesta publicacié. Unicament s'utilitzaran les dades dels autors per a ges-
tionar la publicacié de la revista i no seran cedides a tercers, ni es produiran transferéncies a
tercers paisos o organitzacions internacionals. Un cop publicada la revista, aquestes dades es
conservaran com a part del registre historic d'autors. Els autors poden exercir els drets d'accés,
rectificacio, supressid, oposicio, limitacié en el tractament i portabilitat, adrecant-se per escrit a
I'Institut d’Estudis Catalans (carrer del Carme, 47, 08001 Barcelona), 0 bé enviant un correu elec-
tronic a I'adreca dades.personals@iec.cat, en queé s'especifiqui de quina publicacié es tracta.
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PUBLICACIONS DE LA SOCIETAT CATALANA DE COMUNICACIO

Societat Catalana de Comunicacio. Historia i directori (1990).

Segon Congrés Internacional de la Llengua Catalana. V Area. Ambit 4: Mitjans de
comunicacio i noves tecnologies (1989). Edicid de la Fundacié Segon Congrés
Internacional de la Liengua Catalana, d’Edicions 62 i de la SCC (IEC).

Actes del Primer Congrés de la Radio a Catalunya. Edicio de la Direccié General de
Radiodifusio i Televisié de la Generalitat de Catalunya, del Departament de
Comunicacié Audiovisual i Publicitat de la Facultat de Ciéncies de la Comunicacio de
la Universitat Autdnoma de Barcelona i de la SCC (IEC).

TREBALLS DE COMUNICACIO

NOUm. 1: Pioners de la recerca sobre comunicacio a Catalunya. 25 anys d'Informe sobre la
informacio, de Manuel Vazquez Montalban. Art/Comunicacio i Tecnologies Avangades
(1991).

NOm. 2: | Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1991 (Patrimoni comunicatiu. Historia
de la comunicacio. Practiques periodistiques) (1992).

Nom. 3: || Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1992 (Patrimoni comunicatiu. Historia del
periodisme. Les noves tecnologies en I'ambit de la comunicacio). Ricard Blasco, soci
d’honor. Ighacio Ramonet, conferéncia inaugural del curs (1992).

NOUm. 4: Régis Debray, conferéncia inaugural de curs. Joan Fuster, homenatge postum.
Llengua, comunicacié i cultura. Treballs d’'historia de la premsa a Catalunya:
segles xvii-xvii (1993).

NUm. 5: lll Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1993 (Etica i credibilitat de la
comunicacio). Mitchell Stephens, conferéncia inaugural del curs. Treballs d'historia
de la premsa: premsa valenciana (1994).

NOUm. 6: |V Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1994 (Comunicadors i comunicacio).
Homenatge en memoria de Joan Crexell i Playa. Maria Antonietta Macciocchi,
conferencia inaugural del curs. Miquel de Moragas, Informe sobre I'estat de la
comunicacio 1995. Treballs d'historia de la premsa: premsa clandestina (1995).

NOUm. 7: V Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1995 (Periodisme i cinema). Avel-li
Artis-Gener, Tisner, soci d’honor. Ricard Munoz Suay, conferéncia inaugural del curs.
Josep Maria Casasus, Informe sobre I'estat de la comunicacio 1996. Treballs d'historia
de la premsa: premsa en la Guerra Civil.

NOom. 8: VI i VIl Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1996 (Internet, el quart mitja) -
Girona 1997 (Les autoritats de la informacid). Informe sobre I'estat de la comunicacié 1997.
Documentacié sobre Josep Serra Estruch. L'editor Innocenci Lopez Bernagossi.

El periodista Antoni Brusi Ferrer. Les memories de Joan Vinyas i Comas.

Nom. 9: Algunes reflexions sobre la problematica de la recerca en comunicacioé social
a Catalunya. La societat de la informacié a Catalunya I'any 2000. Una mirada als
sistemes d'interactivitat televisiva. Lensenyament del periodisme als Estats Units.
Els sistemes interactius on-line: eines potenciadores de comunicacio. La radio
privada a Catalunya: implantacié geografica i rendibilitat economica.

Nom. 10: Vil Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1998. Informe sobre I'estat de la
comunicacio 1998. Qué fan els mitjans amb la llengua? La investigacio a Catalunya.
Presentacié de tesis doctorals. Seccidé oberta.

Nom. 11: Jornada Anual dels Periodistes Catalans i la Societat Catalana de Comunicacio:
La radio i la televisio publiques al segle xxi. La premsa, documentacio historica en
perill. EI Punt al Pais Valencia. Un projecte de premsa.

Nom. 12: IX Conferéncia Anual de la SCC - Girona, 1999. Informe sobre I'estat de la
comunicacio 1998-1999. Comunicacions. La investigacio a Catalunya. Presentacio
de tesis doctorals. Monografic: 75 anys de radio. Seccio oberta.
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NOUm. 13 i 14: Conferéncia inaugural del curs 1999-2000. Periodismo electrénico y los
sefnores del aire. X Conferéncia Anual a Girona. Especial Deu anys de conferéencies,
deu anys d'investigacio. Secci6 oberta. (Desembre 2000)

NUm. 15: Conferéencia inaugural del curs 2000-2001. Jay Rosenblatt i el cinema
independent als Estats Units. Sessions cientifiques. Seccié oberta. (Juny 2001)

NUm. 16: XI Conferéncia Anual de la SCC - Girona, 2001. Xarxes i continguts. Sessio
cientifica. Seccid oberta. Tesis. (Desembre 2001)

NOm. 17: Conferencia inaugural del curs 2001-2002. Un huevo medio de comunicacion:
Internet. Seccio oberta. (Juny 2002)

NOm. 18: Xll i Xlll Conferéncia Anual de la SCC. Sessio cientifica. Seccio oberta.

VI Col-loqui Aula d'Historia del Periodisme Diari de Barcelona. (Desembre 2003)

NOm. 19: XIV Conferéncia Anual de la SCC. Informaci6, manipulacié i poder. Seccio
oberta. (Setembre 2005)

NOm. 20: VIl Congrés de I'Associacié d'Historiadors de la Comunicacié. (Desembre 2005)

NOm. 21: XVI Conferéncia Anual de la SCC. L'audiovisual public en el context de la
globalitzacid. Seccio oberta. (Desembre 2006)

NOmM. 22: La recerca en comunicacio en el Pais Valencia. (Juny 2007)

NUm. 23: XVII Conferéncia Anual de la SCC. L'audiovisual public en el context de la
globalitzaci6. Seccid oberta. (Desembre 2007)

NOUm. 24: Mitjans de comunicacié i memaoria historica. (Juny 2008)

Nom. 25: XVIlIl Conferéncia Anual de la SCC. Poder (politic, econdmic) i comunicacio.
Seccid oberta. (Desembre 2008)

NUm. 26: XIX Conferéncia Anual de la SCC. La comunicacié en temps de crisi.
Comunicacié dels socis. Presentaciod de tesis doctorals. El paper de la televisio
publica al segle xxi. (Desembre 2009)
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Volum 27: Les transformacions de les industries culturals. (Novembre 2010)

Volum 28 (1): Les transformacions en I'exercici de la comunicacio: periodisme,
publicitat, ficcio i entreteniment. (Maig 2011)

Volum 28 (2): La comunicacié politica. (Novembre 2011)

Volum 29 (1): Els nous formats audiovisuals en cinema, radio, televisio i Internet.
(Maig 2012)

Volum 29 (2): La redefinicio del servei public dels mitjans audiovisuals.
(Novembre 2012)

Volum 30 (1): La historia de la comunicacio en els ambits de la premsa, la publicitat,
el cinema, la radio i la televisi6. (Maig 2013)

Volum 30 (2): Etica i comunicacio. (Novembre 2013)

Volum 31 (1): Noves linies de recerca en publicitat i relacions publiques. (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
Monografic dirigit per Gemma Larrégola i Rosa Franquet. Inclou versioé en catala, castella
ianglés. (1999)

Primer Congrés Internacional: La Pedrera, 24 i 25 de febrer de 1999.

La universitat com a forum de discussio i reflexié sobre I'impacte que tenen les
tecnologies de la informacio6 i la comunicacio a la societat.

PERIODISTICA

Revista acadeémica dirigida per Josep M. Casasus i Guri.

NOm. 1: Historia i metodologia dels texts periodistics (1989).

NOm. 2: Teoria i analisi dels esdeveniments periodistics (1990).

NOm. 3: La primera tesi doctoral sobre periodisme (Leipzig, 1690), de Tobias Peucer (1991).

NOm. 4: Pragmatica i recepcio del text periodistic (1992).

NOm. 5: Noves recerques i estudis sobre periodisme antic (1992).

NUm. 6: Estratégies en la composicio dels textos periodistics (1993).

NOm. 7: Retorica i argumentacio en el periodisme actual (1994).

NOm. 8: Avencos en I'analisi de mitjans de comunicacié (1995).

NOom. 9: Nous enfocaments en I'estudi de I'actualitat (2000).

NUm. 10: Noves recerques historiques i prospectives (2001).

Nom. 11: Aportacions a la historia i a I'analisi del periodisme cientific (2008).

NOUm. 12: L'evolucié del disseny periodistic: estudi especial de les aportacions de Josep
Escuder a la premsa catalana dels anys trenta del segle xx (2010).

NOom. 13: Nous reptes de I'ética i de la deontologia (2011).

NOm. 14: Comunicacio de risc i crisi: nova recerca (2012).

NUm. 15: Objectivitat i rigor en la formacio i la praxi periodistiques (2013).

Nom. 16: Qualitat informativa i ética periodistica (2014-2015).

CINEMATOGRAF

Revista académica dirigida per Joaquim Romaguera i Rami6. Publicada amb la

col-laboraci6 de la Federacio Catalana de Cine-Clubs.

NOm. 1: Primeres Jornades sobre Recerques Cinematografiques: La historiografia
cinematografica a Catalunya (1992).

NOUm. 2: Segones Jornades sobre Recerques Cinematografiques: Infraestructures
industrials del cinema a Catalunya (1995).

NOm. 3: Terceres Jornades sobre Recerques Cinematografiques: El cinema espanyol,
de I'adveniment i la implantacié del cinema sonor (1929) a I'esclat de la Guerra Incivil
(1936) (2001).

GAZETA

Revista academica dirigida per Josep M. Figueres i Artigues.

NOm. 1: Actes de les Primeres Jornades d'Historia de la Premsa (1994).
NOm. 2: La premsa d’'Esquerra Republicana de Catalunya, 1931-1975 (2010).
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