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Comunicant a partir de la publicity
Communicating through publicity

RESUM:
L’objectiu d’aquest article és doble: d’una banda, mostrar com construir una estratègia 

eficaç de publicity en un veritable procés d’aplicació i, de l’altra, explicar com es pot 

mesurar la rendibilitat generada per una campanya de relacions públiques adreçada a 

aconseguir visibilitat i reputació per un equip d’investigació TargetsLab,1 gens conegut. 

Mercès a una metodologia ad hoc a partir del cost d’efectivitat (Likely, 2012; López del 

Castillo-Wilderbeek, 2020), es prova la viabilitat del model que combina diferents 

paràmetres de rendibilitat de la inversió (ROI, retorn on investment): l’estalvi de despeses 

financeres (tangibles) combinades amb els valors comunicatius aconseguits (intangibles), 

com ara visibilitat (Theaker, 2004; Capriotti, s. a.) i reputació (Pursals, 2014; Capriotti, 

2012). El model es va assajar en la presentació del projecte innovador ONCOen3D.  

El resultat va tenir un impacte mediàtic de cinquanta-tres peces d’informació que,  

si s’haguessin hagut de pagar, haurien costat més de quaranta-dos mil euros. Gràcies  

a la publicity aconseguida, ONCOen3D es va conèixer en països com Alemanya, Itàlia  

i Romania.

PARAULES CLAU:
publicity, campanya de relacions públiques, visibilitat, reputació, projecte de recerca 

sobre càncer, cost d’efectivitat.

C
Communicating through publicity

Comunicant a partir de la publicity

ABSTRACT:
The aim of this article is twofold: to show how to build an effective publicity strategy in a 

true application process and to explain how the return generated by a public relations 

campaign addressed to gaining visibility and reputation for a little-known team, 

Targetslab, can be measured. By means of an ad hoc methodology based on cost-

effectiveness (Likely, 2012; López del Castillo-Wilderbeek, 2020), the viability is tested of the 

model that combines different ROI parameters: the saving of financial expenses (tangible) 

combined with achieved communicative values (intangible) such as visibility (Theaker, 

2004; Capriotti, n.d.) and reputation (Pursals, 2014; Capriotti, 2012). The model was tested 

in the presentation of the innovative project ONCOen3D. The result had a media impact  

of 53 news items which, if they had had to be paid, would have cost more than 42,000 euros. 

Thanks to the publicity achieved, ONCOen3D became known in countries such as Germany, 

Italy and Romania.

KEYWORDS:
publicity, public relations campaign, visibility, reputation, cancer research project, 

cost-effectiveness.

01 COMUNICACIO_MAIG_2024_V2.indd   11601 COMUNICACIO_MAIG_2024_V2.indd   116 22/5/24   9:2322/5/24   9:23



CCOMUNICACIÓ : REVISTA DE RECERCA I D’ANÀLISI, VOL. 41 (1) (MAIG 2024)
117

COMUNICANT A PARTIR DE LA PUBLICITY

1.  Introducció

Segons Weberling (2011), la comunicació actual de la ciència experimental es fa 
encarada a tres tipus de públic d’interès (stakeholders) diferents: els científics, els 
pacients i la ciutadania en general. A més, encara es continua portant a terme 
emprant els tres models clàssics: utilitzant els mitjans de comunicació, publicant en 
revistes acadèmiques indexades i/o compartint els resultats en conferències inter­
nacionals. No és fàcil per a la ciència retornar a la societat la inversió en forma de 
finançament públic. Tampoc no és habitual ser notícia als mitjans de comunicació, 
tret que es produeixi un descobriment molt important. 

La pandèmia ha capgirat una mica aquesta tendència, ja que ha posat a «pri­
mera pàgina» tota la informació relativa al coronavirus, que, per raons òbvies, ha 
despertat un immens interès (Della Giusta, Jaworska i Vukadinović Greetham, 2021) 
i, fins i tot, s’han creat productes periodístics específics per a fer-ne divulgació  
(Vicente Domínguez, Carballeda Camacho i Cea Esteruelas, 2021). Tret de la  
COVID-19, les qüestions relacionades amb el càncer són el contingut mèdic més comú 
als mitjans de comunicació (Anderson et al., 2020). Per tant, tal com exposa Koso 
(2021), avui en dia els mitjans estan prestant més atenció a les qüestions científi­
ques i la ciència, i aquesta s’està adaptant als requisits dels mitjans. Investigacions 
recents demostren la importància de la col·laboració entre acadèmics de comuni­
cació sanitària i professionals de la comunicació en la creació d’eines de comunica­
ció per transmetre un missatge consistent (Mackert et al., 2020). Destaca en aquest 
sentit l’especialització en el periodisme científic, que segons Martin Neira, Trillo 
Domínguez i Olvera Lobo (2023) ha de contribuir a generar alfabetització digital  
i científica entre les audiències «que sovint demostren una escassa cultura sobre 
ciència i tecnologia i no necessàriament saben diferenciar entre notícies i fonts 
dubtoses»2 (Martin Neira, Trillo Domínguez i Olvera Lobo, 2023: 15).

No obstant això, aconseguir notorietat encara és molt costós. La ciència es comu­
nica quan és notícia i rarament ho fa inserint publicitat en la premsa, tret que sigui 
de naturalesa institucional. Per posar només un exemple, abans de la COVID-19, el 
Ministeri de Ciència, Innovació i Universitats de l’Estat espanyol només va realitzar 
tres campanyes publicitàries. Va ser l’últim entre els ministeris espanyols en inversió 
publicitària (Comisión de Publicidad y Comunicación Institucional, 2019). 

Aquest article exposa un cas professional aplicat amb èxit a la Universitat de 
Girona (UdG). Evidencia com una conferència de premsa pot fer augmentar la visi­
bilitat i la reputació d’un projecte científic desconegut (ONCOen3D)3 mercès a una 
bona estratègia comunicativa (García Pabón, 2016). Descriu, a més, quant hauria 
costat aquesta visibilitat si s’hagués hagut de pagar (Álvarez Novell, 2011). 

Per tant, el principal objectiu d’aquest treball és, d’una banda, explicar com 
construir una estratègia eficaç de publicity per a augmentar la visibilitat d’un equip 
de recerca científica. D’altra banda, i com a segon objectiu, es busca aclarir com 
mesurar la rendibilitat d’aquesta acció mitjançant una aplicació ad hoc del cost 
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d’efectivitat. Una altra de les fortaleses d’aquest article és el compendi teòric dut a 
terme per a organitzar les últimes tendències i corrents crítics sobre com calcular la 
rendibilitat de les accions de comunicació. 

Sobre la base d’aquests objectius, aquesta recerca respondria a dues preguntes 
de recerca:

— Qüestió 1. Quina fórmula seria més efectiva per als equips científics aliens a 
l’àmbit de la comunicació per a difondre la seva investigació?

— Qüestió 2. Quines són les tendències actuals a l’hora de mesurar la rendibi­
litat de la inversió en accions de relacions públiques, com la publicity?

2.  Marc teòric

2.1.  La monetització de la publicity
La publicity és una eina clàssica de les relacions públiques:

[És] la informació que un mitjà difon sobre les activitats, actes i esdeveniments per 
mitjà de notícies que no són aprovades per l’organització, sinó que són els mitjans de 
comunicació els que controlen el missatge, i és normalment el resultat informatiu d’una 
acció de relacions públiques de l’organització. (Xifra, 2007: 43)

L’èxit de l’ús d’aquesta tècnica depèn de diversos factors, com ara que la infor­
mació que es generi sobre un mateix, sobre la mateixa empresa o institució sigui 
atractiva i desperti l’interès general, que qui generi la informació sigui una font fia­
ble i de reconegut prestigi, o bé que el tema sobre el qual es genera la publicity 
sigui un afer de màxima actualitat (López del Castillo-Wilderbeek, 2019). Així, la 
publicity desperta l’interès dels mitjans de comunicació cap a les notícies d’una 
empresa o institució. 

Per a aquest tipus de continguts, i sense menystenir la presència de les xarxes 
socials, els mitjans tradicionals continuen sent una prioritat en una campanya de 
relacions públiques (Smolak Lozano, 2012). El to i la quantitat de les publicacions 
aconseguides amb una acció o un esdeveniment de relacions públiques condiciona 
les polítiques de transparència d’una corporació i del seu equip directiu (Shipilov, 
Greve i Rowley, 2019). S’aconsegueix més visibilitat segons el grau de compromís 
social, per això les accions de responsabilitat social corporativa (RSC) i els patrocinis 
també contribueixen a crear esdeveniments noticiables (Jiménez Marín, Palomo 
Domínguez i Álvarez Rodríguez, 2022).

No hi ha consens en la bibliografia consultada sobre quina és la millor opció per a 
calcular el cost d’una campanya de relacions públiques. És una tasca complexa. Hi ha 
molta varietat tant de mètriques com de propostes, i cadascuna té pros i contres. Es­
tudis recents han mesurat el valor d’establir relacions amb el públic (Kim i Sung, 2016), 
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o el compromís obtingut en accions que tenen lloc a través de les xarxes  
socials (Hopp i Gallicano, 2016). En una revisió bibliogràfica, López del Castillo- 
Wilderbeek (2020) advoca per traslladar el concepte econòmic cost d’oportunitat  
al camp de les relacions públiques. L’enfocament de la teoria dialògica (Wirtz i  
Zimbres, 2018) ha guanyat importància, especialment amb les noves tecnologies: 
«una orientació de relació que valori compartir i la comprensió mútua» (Uysal, 
2018: 101). 

Els instruments més utilitzats per a mesurar i avaluar les accions de relacions 
públiques (Magoutas, Chountalas i Zagka, 2019) es poden resumir en les eines 
següents, segons la cerca bibliogràfica realitzada per a aquesta recerca: 

— Rendibilitat de la inversió (ROI, de l’anglès return on investment). És un indi­
cador financer que permet calcular el benefici obtingut per una inversió (López del 
Castillo-Wilderbeek, 2020: 75).

— Equivalència de valor publicitari (AVE, de l’anglès advertising valor equivalency). 
És un mètode que compara la cobertura aconseguida com si es tractés d’un anun­
ci de pagament (López del Castillo-Wilderbeek, 2020: 80).

— Eines analítiques digitals, com ara Google Analytics, Facebook Insights, entre 
d’altres. 

— Enquestes. 
— Qüestionaris i grups de discussió amb les parts interessades. 
— Reculls de premsa (clippings).
Els Principis de Barcelona 3.04 (AMEC, 2020a) han creat el marc d’avaluació 

integrada, una eina interactiva que «us guiarà a través del procés des de l’alineació 
d’objectius fins a l’establiment d’un pla, l’establiment de públics objectius i després 
el mesurament dels productes, els resultats i l’impacte del vostre treball» (AMEC, 
2020b). 

De totes maneres, les noves tendències per a mesurar impactes i rendibilitats 
d’accions de relacions públiques aposten majoritàriament per l’entorn digital: les 
xarxes socials i els seus índexs d’impacte. En aquest sentit, l’ADECEC (2018a: 17) 
proposa complementar l’AVE amb les variables següents: «Presència; Tipus de mit­
jà / credibilitat del mitjà; Contingut / missatges clau / atributs de marca i abast / 
viralitat».5

Tot i que no hi ha consens sobre una única fórmula per a calcular la ROI, aquest 
és el sistema de càlcul més popular (Meng i Berger, 2012). Es defineix com «el 
benefici obtingut d’una inversió en relació amb el cost que representa, expressat en 
percentatge. […] és el valor afegit generat per una inversió en relació amb el sacri­
fici financer necessari per a fer-la rendible» (Stoel i Leeuwen, 2007: 8). 

En una extensa revisió sobre el tema, López del Castillo-Wilderbeek (2020) agru­
pa els autors que estan compromesos amb l’ús de la ROI en àrees comunicatives 
com el màrqueting (Cook i Talluri, 2004; Ambler i Roberts, 2008), la comunicació 
interna (Meng i Berger, 2012), la publicitat (Taylor, 2010), o, fins i tot, les relacions 
públiques (Likely, 2012; Likely, Rockland i Weiner, 2006; Magoutas, Chountalas i 
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Zagka, 2019; Watson, 2011). Autors com Cook i Talluri (2004) expliquen que una 
ROI ben calculada hauria d’afegir atributs comunicatius com el reconeixement de 
marca (Méndez Suárez i Estevez, 2016), la consecució d’objectius (Xifra i Lalueza, 
2009) i opinions, actituds o avaluacions de comportaments (Macnamara, 2015; 
Goodwin, 2017). És a dir, variables no econòmiques per a obtenir una veritable di­
mensió de l’impacte de l’acció. 

Hi ha autors que proposen noves expressions per denominar la rendibilitat 
aconseguida, sumant mesures financeres i no financeres. Marklein i Paine (2012) 
parlen de «valor total» i Zerfass (2008) esmenta l’«outflow», citats a López del 
Castillo-Wilderbeek (2020). Per al càlcul de la rendibilitat de la publicity, Likely, 
Rockland i Weiner (2006) identifiquen quatre models de ROI: la rendibilitat de les 
impressions, la rendibilitat de l’impacte dels mitjans de comunicació, la rendibilitat 
de la influència del públic objectiu (target) i la rendibilitat dels «mitjans guanyats» 
(en anglès, earned media, que seria similar al càlcul de l’AVE).

2.1.1.  AVE i cost d’oportunitat
Per a l’AMEC (2020a), l’AVE no demostra el valor total de la feina aconseguida per 
una campanya de relacions públiques, però és un model d’equivalència molt emprat. 
Hi ha consens a definir-lo a partir de «la comparació de les alternatives que s’han 
descartat respecte a les accions de comunicació que s’han materialitzat» (López del 
Castillo-Wilderbeek, 2020). En aquest sentit, l’AVE és útil per a identificar i entendre 
quant costaria l’espai ocupat per les notícies si fossin publicitat. Per tant, podríem dir 
que l’AVE seria una mesura del que en economia s’anomena cost d’oportunitat, que 
encaixa amb el que Likely (2012) anomena anàlisi cost-benefici.

Tal com explica Macnamara (2006), l’AVE normalment es calcula mesurant la 
mida de la cobertura obtinguda, és a dir, la repercussió mediàtica de la nostra pu­
blicació i la ubicació de la publicació (pàgina, minuts dedicats, etc.) com si fos una 
inserció publicitària; per tant, l’AVE es calcula sabent el que costaria la quantitat 
equivalent d’espai i temps si s’hagués pagat com a publicitat.

En alguns casos, els usuaris d’aquest mètode apliquen «multiplicadors» a les 
tarifes de publicitat, ja que les relacions públiques són més creïbles que la publici­
tat; és el que s’anomena valor principal (Macnamara, 2006). L’autor enumera altres 
indicadors que s’han de considerar a l’hora d’avaluar la publicity, com ara la impor­
tància dels mitjans de comunicació, incloent-hi l’abast de públic, la col·locació (per 
exemple, la portada o contraportada), la llargada de l’article o si porta il·lustracions 
o fotos, etc.

Així, i malgrat la seva controvèrsia, l’AVE encara es considera una eina òptima:

Aquest concepte va més enllà de comptar la cobertura de les notícies i explica quants 
diners costarien si fossin comprats com a publicitat. Es tracta d’una mesura del valor eco­
nòmic de l’espai i el temps de cobertura dels mitjans de comunicació impresos o de radio­
difusió, si aquests continguts s’haguessin comprat a taxes publicitàries. De fet, les tarifes 
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s’apliquen per indicar la qualitat relativa i l’abast d’aquesta cobertura de les notícies. No 
obstant això, hi ha algunes disputes sobre si és una bona manera de mesurar el valor de la 
publicity aconseguida amb les notícies, ja que pot no reflectir realment la direcció d’una 
notícia, ni té en compte l’alt valor dels suports editorials. (Kee i Hassan, 2006: 37)

En l’exhaustiva revisió bibliogràfica efectuada no s’han trobat estudis de cas 
aplicats. És a dir, no hi ha publicacions que usin aquestes mètriques en un cas pro­
fessional específic per veure com es valoren els resultats i com se’n descriu el procés. 
Per tant, en aquest article s’ha construït un model propi (rendibilitat del cost efec­
tiu) i s’explica el procediment: s’utilitza l’AVE per a càlculs relacionats amb el recull 
de premsa (clipping) i l’anàlisi de cost-efectivitat (CEA, de l’anglès cost-effectiveness 
analysis) perquè tracta de l’eficàcia de les accions. 

Per la seva banda, l’anàlisi de cost-efectivitat (Likely, 2012) permet calcular l’AVE 
de la publicity respecte a la publicitat i a altres variables no financeres com la visibi­
litat i la reputació. La visibilitat es refereix a la quantitat de cobertura dels mitjans de 
comunicació (Theaker, 2004; Capriotti, s. a.) i la reputació a la cultura i els valors 
d’una marca i com aquests s’expliquen (Pursals, 2014; Capriotti, 2012).6 La reputa­
ció organitzativa és un terme multidimensional que es pot conceptualitzar de tres 
maneres diferents (Lange, Lee i Dai, 2011): ser conegut (la visibilitat o prominència 
de l’empresa), ser conegut per alguna cosa (predicció percebuda de resultats i com­
portament ferms) i la favorabilitat generalitzada (concepcions generals o judicis de 
l’empresa).

3.  Materials i mètode

La metodologia d’aquesta recerca es basa en tècniques professionals. D’una ban­
da, en la construcció d’una narrativa (storytelling) per a presentar el projecte a la 
premsa (figura 1). Posteriorment, es crea la rendibilitat del cost efectiu, mètode 
dissenyat ad hoc per a calcular la rendibilitat de les accions de relacions públiques 
implementades. L’esquema (figura 2) cobreix les tres dimensions que s’ha considerat 

1.
Construcció
de la narrativa

2.
Disseminació
del projecte

3.
Avaluació
del projecte

Figura 1.  Construcció del relat

Font: Elaboració pròpia.
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que aportaran més valor a l’anàlisi de la rendibilitat: els diners estalviats mitjançant la 
difusió del contingut, el to d’aquesta informació i l’impacte de la visibilitat aconsegui­
da, seguint la línia de Shipilov, Greve i Rowley (2019). 

Abans de poder calcular l’impacte, es va dissenyar una estratègia per passos 
(figura 1) per construir el relat i difondre el projecte ONCOen3D als mitjans de co­
municació, seguint el model professional RACE (recerca, acció, comunicació i ava­
luació) proposat per Matilla (2018).

3.1.  Primer pas: construir una narrativa (storytelling)
L’objectiu principal era obtenir visibilitat (publicity) per a un projecte desconegut de 
recerca sobre el càncer i l’eina utilitzada va ser una conferència de premsa. Es va 
crear una narrativa informativa que explicava el projecte per generar interès i ex­
pectació. Una comunicació mèdica o de salut eficaç requereix claredat i missatges 
comprensibles (Noar i Austin, 2020). El titular de la convocatòria (escrita quasi com 
una notícia estricta) era: «Un equip de recerca de la UdG utilitza la impressió en 3D 
per aïllar les cèl·lules mare del càncer de mama». L’entradeta (lead) va emfatitzar: 
«Basat en un projecte d’enginyeria biomèdica, s’ha desenvolupat un sistema pio­
ner que permet reduir els costos de l’experimentació i, per tant, augmentar la in­
vestigació oncològica». El cos de la informació va ser escrit com una història 
informativa científica amb un enfocament interessant per despertar l’interès dels 
mitjans. Per a verificar la viabilitat de la narració, la informació es va traslladar a dos 

Figura 2.  Model metodològic dissenyat

Font: Elaboració pròpia a partir de diferents autors (Capriotti, 2012; Solans-Domènech et al., 2019; 
Macnamara, 2006; Likely, 2012, i López del Castillo-Wilderbeek, 2020).

Visibilitat
nombre de peces 

tipus de mitjà 
llenguatge emprat 

gènere  
espai i temps

RENDIBILITAT DEL COST EFECTIU  
(model propi)

REPUTACIÓ AVE

Tarifes dels 
mitjans
secció

portada/prime 
time

difusió
tirada

To
positiu
negatiu
neutre

Atributs
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paraules clau
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periodistes per esbrinar què havien entès i si tots dos havien entès el mateix i es va 
discutir amb el Servei de Comunicació de la Universitat abans d’enviar-la als mitjans 
de comunicació.

3.2.  Segon pas: generar material interessant per a la premsa 
Es va distribuir un dossier de premsa entre els mitjans convidats a la conferència 
de premsa. Contenia un comunicat de premsa amb informació del projecte i 
imatges addicionals per aclarir els conceptes clau, així com la informació de con­
tacte. Per cridar l’atenció dels mitjans de comunicació, el comunicat de premsa 
destacava l’assoliment més significatiu del projecte i la seva posició internacional. 
A causa del contingut del tema, es va considerar apropiat convocar la premsa 
local i internacional (corresponsals). La convocatòria de la conferència de prem- 
sa d’ONCOen3D es va distribuir als mitjans a través del Servei de Comunicació de 
la Universitat. 

Com que els temes relacionats amb la salut que reben més cobertura mediàtica 
són aquells que provenen de fonts institucionals o figures públiques i els que corres­
ponen a congressos, conferències o esdeveniments (Costa Sánchez, 2008; Guzmán 
do Nascimento i Rodríguez Díaz, 2016), es va optar per fer coincidir la conferència 
de premsa amb la Setmana del Càncer promoguda per la Fundació Marató de TV3.7 
La coincidència de les setmanes internacionals sobre un problema mèdic amb el 
llançament d’una campanya de salut amb un objectiu similar augmenta el nombre 
de notícies sobre el tema (Santos i Pérez, 2019). 

3.3.  Tercer pas: avaluar l’impacte i el to8

La tercera part va recollir els impactes publicats pels mitjans de comunicació (clip-
ping) i els va analitzar per calcular la rendibilitat que tenien les accions realitzades.9 
Es volia conèixer el cost real i efectiu. Aquesta és la raó per la qual es va triar la 
tècnica de l’anàlisi de contingut dels articles (Bardin, 2002) per a avaluar l’impacte 
de les publicacions. 

Les notícies van ser codificades per dues de les investigadores amb una diferèn­
cia de quatre mesos i el llibre de codis tenia els mateixos indicadors per recollir de 
cada notícia. Es van codificar setanta-dos articles; la majoria pertanyien al període 
entre el 12 de desembre i el 21 de desembre de 2018. Per a provar la fiabilitat  
del desenvolupament de la codificació, es van prendre catorze peces a l’atzar (20 % del 
total), que van ser treballades de forma independent en cadascuna de les variables 
per les dues investigadores, i es va obtenir un índex de confiança d’un 95 % de 
coincidència.

El recull de premsa es va convertir en una eina indispensable. Es va comptar 
amb un doble recull de premsa: un recull (l’oficial) dut a terme per l’empresa Acce­
so, contractada pel Servei de Comunicació de la UdG, amb els mitjans auditats per 
l’Oficina de Justificació de la Difusió (OJD),10 i un recull propi per a quantificar els 
impactes dels mitjans especialitzats, menys massius, o els mitjans no auditats (incloent- 
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hi els llocs web). Es van considerar tots els formats informatius que van aparèixer 
als mitjans.

Gràcies als dos reculls, es va quantificar el cost econòmic que l’anunci de l’as­
soliment científic hauria tingut si s’hagués hagut de pagar.11 A més, seguint la idea 
de mesurar la rendibilitat del cost efectiu, i no només l’AVE, es va focalitzar l’anàli­
si en els titulars i els formats (espai i temps) de la informació publicada. Sobre la 
base que «sens dubte, una de les principals funcions de les relacions públiques (RP) 
és escriure bons comunicats de premsa» (Kee i Hassan, 2006), s’observa el grau de 
similitud i to aconseguit comparant els titulars publicats i els originals generats per 
l’equip d’ONCOen3D. Es volia saber si el to era positiu, negatiu o neutre (Turney, 
2002) o, en l’accepció de Solans-Domènech et al. (2019) i Sobrino López (2008), 
més enfocat en l’àrea de la salut, si parlàvem de notícies optimistes o favorables, 
notícies contràries (desfavorables) i equilibrades (neutres). 

Després de quantificar el nombre de notícies informatives generades, es van 
analitzar com si fossin peces publicitàries. Per a això, es van buscar les tarifes publi­
citàries de cada mitjà de comunicació espanyol i es van comparar amb la informa­
ció recollida. Els mitjans alemanys, romanesos o italians també es van fer ressò de 
la presentació, però va ser impossible trobar les seves tarifes publicitàries.

4.  Resultats

4.1.  Una roda de premsa per a iniciar el procés
L’èxit de la conferència de premsa va ser important. Més de quinze mitjans de co­
municació, entre periodistes locals i corresponsals de premsa de mitjans nacionals i 
internacionals, van ser acreditats. La conferència de premsa va durar gairebé dues 
hores i el seu impacte mediàtic es pot resumir en cinquanta-tres publicacions comp­
tades en el període que va des del 12 fins al 17 de desembre de 2018. A més,  
el 76 % de les peces d’informació es van publicar entre el 12 de desembre i el 14 de 
desembre de 2018 a Espanya, Alemanya, Romania i Itàlia. 

Com a colofó de l’estratègia comunicativa, ONCOen3D va guanyar el premi 
internacional 3D Printing Industry Awards 2019 en la categoria de millor aplica­
ció de salut 2019. Obtenir aquest premi va ser possible gràcies a la difusió inter­
nacional de la notícia del projecte. L’originalitat del projecte va provocar la 
candidatura perquè va despertar l’interès de l’empresa fabricant de les impresso­
res en 3D. Aquestes màquines fabriquen els suports (scaffolds) (una mena de niu 
de filaments que permet engreixar cèl·lules fora d’un cos, i per això els investiga­
dors del grup podien multiplicar els seus experiments a molt baix cost). El premi 
va ser atorgat per votació popular i va situar el projecte en una esfera de notorie­
tat local i internacional, tant per a un públic generalista com per a un públic es­
pecialitzat.
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4.2.  Dos reculls de premsa per a quantificar-ho tot
Els resultats de les publicacions dels mitjans es recullen a través del doble recull de 
premsa ja esmentat. El recull de premsa d’Acceso va recollir dotze aparicions en 
diaris, sis en ràdio i dues en televisió. A més, totes les aparicions van ser notícies. 
Segons el recull de premsa creat per les autores, hi va haver cinquanta-tres impac­
tes mediàtics amb quinze peces d’informació en premsa. Es pot veure la tipologia 
dels mitjans de comunicació en el gràfic 1.

La principal diferència entre els dos reculls de premsa, a part del nombre de 
notícies recollides, va ser que el recull propi incloïa mitjans de comunicació proce­
dents d’Espanya i de l’estranger, com Itàlia, Romania i Alemanya. És interessant 
des del punt de vista de la reputació, ja que situa l’ONCOen3D en una dimensió 
global i, per tant, s’explica en diferents llengües, cosa que reforça la visibilitat 
aconseguida. 

El resultat del càlcul de l’AVE espanyol, segons el recull de premsa d’Acceso, és 
de 42.051 euros. En termes de mitjans de comunicació, la televisió té menys im­
pacte i registra l’AVE més baix, encara que els resultats tenen un valor elevat 
(8.000 euros). Per contra, la premsa té un AVE més alt (25.577 euros) i la ràdio 
mostra un AVE baix en comparació amb el nombre d’impactes (8.474 euros).

Com es pot veure en la taula 1, en la majoria dels casos, la informació publi­
cada en els mitjans de comunicació nacionals s’ha incorporat en la secció de so­
cietat (onze vegades). També s’ha publicat en la secció local (cinc vegades), en la 
portada (dues vegades) i en la d’opinió (una vegada). En la ràdio i la televisió, 
sempre formava part de la secció de societat. Les dades recopilades demostren 
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Gràfic 1.  Tipologia de mitjans que es van fer ressò de la roda de premsa d’ONCOen3D

Font: Elaboració pròpia.
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l’interès transversal de la informació, ja que les notícies han estat relacionades 
amb la política, les noves tecnologies, la medicina, la ciència, la recerca i la trans­
ferència.

4.3.  Anàlisi del to i coincidència amb els titulars
La majoria de les notícies mostren una alta coincidència en les paraules que apa­
reixen en el titular del comunicat de premsa. Específicament, es repeteixen les pa­
raules càncer, impressió 3D i UdG. El sistema d’impressió en 3D és notable en 
moltes publicacions, especialment les dels blogs especialitzats, així com les paraules 
clau: assoliment, progrés o lluitar. Cal assenyalar que el 77,3 % dels titulars publi­
cats van reproduir la majoria de les paraules clau del titular del comunicat de prem­
sa enviat als mitjans de comunicació. Només el 22,6 % dels mitjans observats van 
optar per escriure un titular diferent del que es va lliurar. 

Mitjans Nom Secció AVE Mitjans Nom Secció AVE

Premsa Segre Societat 988,00 € Ràdio El món  
a RAC 1

Societat 
(3 mencions)

1.700.00 €

Ara.cat 
(Pàgines  
de Girona)

Pàgines  
de Girona

2.051,00 € 1.700.00 €

Portada 4.450,00 € 1.700,00 €

Diari  
de Girona

Altres 1.041,00 € Catalunya 
vespre 
(Catalunya 
Ràdio)

Societat 412,00 €

El Punt Avui 
(ed. Girona)

Local 459,00 € Notícies  
del migdia 
(Onda Cero)

Societat 2.520,00 €

Portada 4.500,00 € Hora 14 (SER 
Catalunya)

Societat 442,00 €

4.903,00 € Total AVE ràdio (€) 8.474,00 €

Local 2.879,00 €

El Ideal 
Gallego

Societat 648,00 € Televisió Telenotícies 
migdia (TV3)

Societat 8.000,00 €

El Faro  
de Vigo

Societat 211,00 € L’informatiu 
migdia 1 
(TV1)

Societat Sense 
publicitat

La Voz  
de Galicia

Societat 836,00 € Total AVE televisió (€) 8.000.00 €

El Mundo  
(ed. Catalunya)

Opinió 1.479,00 €

Diario de León Societat 1.132,00 € TOTAL 42.051,00 €

Total AVE premsa (€) 25.577,00 €

Taula 1.  L’AVE de les peces comunicatives (espanyoles) generades

Font: Elaboració pròpia a partir de les dades d’Acceso.
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Pel que fa al to de les notícies, la majoria eren positives o neutres (gràfic 2). Cal 
destacar que les publicacions en format d’entrevista van contribuir especialment al 
to positiu de les comunicacions. No es va detectar cap publicació negativa.

En resum, la major part de la informació va seguir el principi de neutralitat del 
periodisme (36) i es va escriure en un to positiu (20) en la majoria dels mitjans de 
comunicació que es van fer ressò de l’ONCOen3D.

5.  Conclusions

Aquest article descriu pas a pas com convertir una troballa biomèdica en un relat 
que tingui èxit entre els mitjans de comunicació. S’explica com procedir i, especial­
ment, com analitzar la rendibilitat de les accions dutes a terme per a fer visible un 
equip de recerca en el camp de l’oncologia amb un atractiu projecte, ONCOen3D, 
sense visibilitat. Els passos ressenyats en aquestes pàgines responen a l’objectiu de 
la recerca i al compromís de voler acostar les tècniques més efectives de relacions 
públiques a la disseminació de la ciència mèdica, que, com hem vist, no sempre pot 
fer-se un lloc privilegiat a l’agenda mediàtica (Koso, 2021).

Aquí s’explica, per tant, com s’ha creat un sistema propi (rendibilitat del cost 
efectiu) per a mesurar l’impacte de la publicity generada arran de la presentació en 
societat del projecte biomèdic ONCOen3D. La roda de premsa emprada per a la 
difusió, eina clàssica de les relacions públiques, ha permès tenir impacte entre els 
mitjans de comunicació i ha proporcionat dades per poder comptabilitzar aquesta 
rendibilitat. Com que a partir de la literatura consultada no es van poder identificar 
models aplicats en casos semblants, i per evitar emprar models de càlcul de rendi­
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Gràfic 2.  El to de les informacions aparegudes

Font: Elaboració pròpia a partir de la combinació de les dades provinents d’Acceso i les pròpies. 

01 COMUNICACIO_MAIG_2024_V2.indd   12701 COMUNICACIO_MAIG_2024_V2.indd   127 22/5/24   9:2322/5/24   9:23



CCOMUNICACIÓ : REVISTA DE RECERCA I D’ANÀLISI, VOL. 41 (1) (MAIG 2024)
128

SÍLVIA ESPINOSA MIRABET I MÒNICA PUNTÍ BRUN

bilitats parcials o incomplets, es va crear una manera original de calcular l’efecte de 
l’acció, tenint en compte els impactes tangibles i intangibles produïts. Així, la ren­
dibilitat del cost efectiu és una combinació ad hoc de l’equivalència de valor publi­
citari (AVE) en la línia de Macnamara (2006) usada per a càlculs relatius al recull de 
premsa i l’anàlisi de cost-efectivitat proposada per Likely (2012) per a mesurar 
l’impacte en termes d’eficàcia de les accions produïdes.

Si la rendibilitat del cost efectiu és la suma dels impactes dels mitjans de comu­
nicació en termes d’estalvi financer, sumada a elements intangibles com la notorie­
tat positiva i, per tant, la reputació i la visibilitat (Theaker, 2004; Capriotti, 2012), 
el resultat d’aquesta recerca evidencia que l’estratègia de comunicació dissenyada 
pel projecte sobre el càncer de mama va ser eficaç. S’ha aconseguit una repercussió 
impactant (la majoria dels mitjans han parlat positivament del projecte), també una 
bona reputació (la difusió ha estat local, nacional i internacional) i la campanya s’ha 
dut a terme amb el mínim cost possible per a la investigació (s’han estalviat més de 
quaranta-dos mil euros, que seria el cost de pagar anuncis inserits, només a Espa­
nya). Per tant, l’eficàcia de la publicity d’ONCOen3D revela com el càlcul de la ren­
dibilitat d’una acció de relacions públiques ha de ser una estratègia integrada.  
A l’estalvi d’inversió aconseguit, cal sumar-hi els atributs comunicatius que definei­
xen la difusió generada sense cap cost (López del Castillo-Wilderbeek, 2020). 

L’experiment realitzat amb la presentació de l’ONCOen3D evidencia com és 
possible obtenir notorietat sense haver de gastar grans sumes de diners i l’explica­
ció del procés, en aquestes pàgines, acosta la comunicació als públics aliens a 
l’àmbit de la divulgació, i es responen així els interrogants d’arrencada. Encara que 
actualment no existeix un consens teòric sobre les mètriques que s’han d’utilitzar 
per a mesurar la rendibilitat de la inversió en comunicació i relacions públiques, 
aquesta era una altra de les qüestions que ens plantejàvem a l’inici de la recerca. 
Aquest article aposta per calcular-la a partir de la suma dels elements tangibles i 
intangibles; sumant diferents eines es pot tenir una dimensió realista de l’impacte 
i del cost (pagat i/o guanyat) de la campanya planificada.

La major part de la informació dels mitjans de comunicació tenia un to neutre 
(trenta-sis peces) seguint Solans-Domènech et al. (2019) i, malgrat que s’assimila­
ven al comunicat de premsa, que tenia una bona qualitat informativa i prioritzava 
la informació seguint les directrius periodístiques, la premsa va construir els seus 
propis missatges. La majoria dels mitjans que es van fer ressò d’ONCOen3D van 
optar per assimilar els seus titulars amb els del comunicat de premsa (77 %). En 
aquest cas, l’alt grau de coincidència es podria explicar per diferents raons, com ara 
que el titular resumia la idea central del missatge de forma molt directa. En la co­
municació científica no sempre és fàcil fer titulars informatius i comprensibles. A 
més, en el cas de la premsa, moltes d’aquestes publicacions van aparèixer en la 
portada, que és la part amb un impacte més gran.

També és pertinent subratllar la importància que continuen tenint les tècniques 
de relacions públiques tradicionals. La conferència de premsa i el comunicat de 
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premsa no requereixen una gran inversió econòmica i estan disponibles per a qual­
sevol grup de recerca científica que vulgui difondre la seva investigació als mitjans 
de comunicació. El comunicat de premsa va tenir èxit perquè combinava dos fac­
tors essencials: la causa era bona (com incrementar els experiments de medica­
ments contra el càncer de mama triple negatiu emprant tècniques molt més 
econòmiques) i la narració de la història era convincent. Tot això va ser percebut 
positivament pels mitjans de comunicació.

Actualment, en un món digital i global, on circula molta informació falsa, és 
necessari reivindicar l’accés a les fonts principals com a exemple de veracitat infor­
mativa. Així, amb tècniques com la verificació de fets (fact-checking), el periodisme 
està contribuint a la verificació de les informacions no només digitals (Martin Neira, 
Trillo Domínguez i Olvera Lobo, 2023) i promou l’ús de fonts principals com ara la 
recerca científica acadèmica que ha desencadenat l’ONCOen3D.

La divulgació del projecte va contribuir a aconseguir el premi internacional del 
sector de la impressió en 3D. Les impressores en 3D són molt més barates i, per 
tant, permeten augmentar el nombre d’experiments amb menys inversió, cosa que 
afavoreix provar més medicaments efectius contra el càncer de mama triple nega­
tiu. Ara, aquest projecte biomèdic està en una posició molt favorable per acostar-se 
a futurs mecenes i aconseguir més finançament per a la recerca. Així, la continuïtat 
d’aquesta recerca permetrà confrontar si la visibilitat aconseguida amb la publicity 
s’ha traduït en nous i més patrocinadors per al projecte ONCOen3D, així com testar 
el grau de coneixement d’aquest projecte per part d’entorns acadèmics i socials per 
tenir dades sobre notorietat real. 
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Notes

[1  TargetsLab és el nom del Grup de Recerca sobre Noves Dianes Terapèutiques del Departament de Ciències 
Mèdiques de la Universitat de Girona. Agrupa científics de biomedicina i d’enginyeria i també de comunicació. Tar-
getsLab forma part del consorci de recerca finançat GITASP (SGR-2017-00385).

[2  Les citacions directes en altres idiomes han estat traduïdes per les autores.

[3  L’objectiu del projecte ONCOen3D és aïllar cèl·lules mare tumorals de càncer de mama triple negatiu, mitjan-
çant filaments (bastides) impresos amb tecnologia 3D. ONCOen3D permet provar fàrmacs efectius i menys nocius 
per tal de convertir aquesta malaltia en una malaltia crònica i/o contribuir a la seva erradicació. Aquest és el tipus de 
càncer de mama més agressiu entre dones joves. 

[4  Els Principis de Barcelona 3.0 reconeixen la importància d’establir objectius per a la planificació, la mesura i 
l’avaluació de la comunicació, la necessitat d’identificar els productes (outputs), els resultats (outcomes) i l’impacte 
potencial per al mesurament i l’avaluació per part dels interessats (stakeholders), la societat i l’organització, la inclu-
sió de l’anàlisi quantitativa i qualitativa, així com de tots els canals rellevants en línia i fora de línia, i fer-ho amb inte-
gritat. <https://amecorg.com/2020/07/barcelona-principles-3-0/>. 

[5  ADECEC és l’Associació d’Empreses de Relacions Públiques i Comunicació. Va ser fundada el 1991 amb l’objec-
tiu de «disseminar la pràctica de la consulta de comunicació i relacions públiques al nostre país» (ADECEC, 2018b).

[6  La visibilitat és, segons Capriotti (s. a.: 6), «la quantitat d’informació que apareix als mitjans sobre un tema».

[7  La Marató de TV3 és un programa anual emès per TV3 i organitzat amb finalitats benèfiques que té lloc el 
diumenge abans de Nadal. <https://www.ccma.cat/tv3/marato/>. 

[8  En els càlculs, s’ha de tenir en compte que «la taxa de publicitat és altament flexible i la credibilitat dels articles 
periodístics és normalment superior a la dels anuncis. Encara que els crítics es neguen a aprovar l’AVE com una eina 
de mesura, no poden negar que hi ha situacions i metodologies en què les tarifes publicitàries obtingudes de la 
llista de preus poden ser útils» (Kee i Hassan, 2006: 50).

[9  La doctora Lola Costa-Gálvez es va unir a l’equip per fer la recollida de dades prèvia a aquest estudi.

[10  L’Oficina de Justificació de la Difusió (OJD) analitza, a l’Estat espanyol, la difusió oficial dels mitjans impresos 
en línia i fora de línia associats a l’entitat.

[11  Val la pena esmentar que, per elaborar el disseny i emprendre les accions de difusió del projecte, hi havia un 
finançament de 975 euros procedents del Consell Social de la Universitat de Girona (UdG), així com el pressupost 
assignat a la difusió, aprovat per convocatòries nacionals i/o regionals competitives en què TargetsLab va participar. 
Amb aquest pressupost es van elaborar a més un roll-up, un tríptic i es va crear un vídeo corporatiu. A part d’això, 
les accions de comunicació que es van dur a terme van incloure una sessió de divulgació d’ONCOen3D a la Facultat 
de Medicina de la UdG i el disseny i la implementació d’un mercat solidari anomenat Emerging Market, el maig de 
2019 a Girona.
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