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RESUMEN

Este texto muestra algunas limitaciones estructura-
les que los medios de comunicación (convenciona-
les y digitales) imponen a la divulgación científica, 
en general, y a la sociológica, en particular. También 
discute el papel que desempeñan los científicos, en 
su condición de intelectuales, en la promoción del 
conocimiento sociológico, así como las dificultades 
que supone comunicar de un modo atractivo, pero 
no desvirtuado, a públicos amplios. El texto advierte 
el surgimiento de una nueva clase de intelectuales: 
los influencers; y, entre otras hipótesis, argumenta 
que los nuevos medios digitales pueden constituir 
una herramienta de gran utilidad para la comuni-
cación sociológica y, por ende, para la mejora del 
proceso democrático, bajo el supuesto de que la 
sociología debe aplicarse no solo en proporcionar 
conocimientos prácticos sobre la sociedad, sino 
que también debe contribuir a que los ciudadanos 
aprendan a pensar los problemas sociales de una 
manera científica.

Palabras clave: comunicación científica, inte-
lectuales, sociología, democracia, medios digitales.

ABSTRACT

This text discusses some structural limitations that 
both conventional and new digital Media impose on 
sociological dissemination. It also shows the role of 
scholars in promoting sociological knowledge, and 
the difficulties of communicating it in an attrac-
tive way to large audiences. The paper warns about 
the emergence of a new type of intellectuals, the 
influencers. Finally, it argues that new digital Me-
dia could be not only a useful tool for sociological 
dissemination, but also to improve the democratic 
process, providing social knowledge to people and 
teaching them to think in a scientific way about so-
cial challenges.

Keywords: scientific communication, intellec-
tuals, sociology, democracy, digital media.
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INTRODUCCIÓN

Una parte fundamental del quehacer científico, 
que lo aleja de cualquier otra forma de producción 
de “verdad”, como la fe o los acuerdos comunes, 
consiste en la publicidad de sus propósitos, pro-
cedimientos y resultados. Este esfuerzo de trans-
parencia, dirigido primero hacia la comunidad 
científica, se canaliza a través de las publicaciones 
y congresos especializados, y resulta inexcusable 
para que otros investigadores puedan contrastar 
de manera precisa la consistencia de cualquier 
hallazgo, procedimiento, hipótesis u objetivo de in-
vestigación. Por añadidura, la obligada publicidad 
del trabajo científico tiene un segundo destinatario, 
más amplio e indefinido: el público. En los albores 
de la sociedad contemporánea esto equivalía al se-
lecto conjunto de personas instruidas. Sin embar-
go, las necesidades prácticas de la vida urbana e 
industrial, el movimiento obrero, la lucha del poder 
político contra el eclesiástico y la eclosión de los 
medios de comunicación de masas contribuyeron 
decisivamente a generalizar la educación, y esta 
favoreció, a su vez, la emergencia de un audito-
rio anchuroso e indeterminado: la opinión pública. 
Compuesta inicialmente por los lectores de libros y 
prensa, el contorno de la opinión pública se fue ex-
tendiendo al vasto espectro de radioyentes, televi-
dentes y, finalmente, usuarios de internet mediante 
dispositivos móviles. Este recorrido, que permitió el 
advenimiento de la esfera pública y la cultura po-
pular, forzó un nuevo imperativo a la comunicación 
científica: orientar sus afanes hacia individuos de 
características y circunstancias muy variadas.

La necesidad de difundir el conocimiento cien-
tífico fuera de los dominios disciplinares viene 
dada, además, por el empeño eminentemente uti-
litario que alberga la ciencia desde sus orígenes: 
contribuir a definir y transformar el mundo, natural 
y social, de acuerdo con la ideología ilustrada del 
progreso. Aunque esta ideología ha sido fuertemen-
te cuestionada, el propósito práctico de la ciencia 
persiste, y ello implica tener que comunicar éxitos 
y fracasos tanto a sectores minoritarios del público 
(las élites culturales y dirigentes), como, en con-
cordancia con el principio democrático, a la opi-
nión pública propiamente dicha (la generalidad de 
ciudadanos). Ello explica que, en el terreno de las 

ciencias naturales, incluso figuras prominentes, 
como Einstein o Hawking, hayan bregado por divul-
gar sus teorías y problemas científicos, habiendo 
tomado el testigo ahora legiones de divulgadores 
que con frecuencia no son científicos, sino, más 
habitualmente, periodistas. 

En los labrantíos sociológicos, la comunicación 
extramuros goza asimismo de una tradición remota 
y fructífera, que impulsaron precursores ilustrados 
como Montesquieu, Saint-Simon, Tocqueville, y fue 
cultivada primorosamente por fundadores y pione-
ros, desde Comte hasta Veblen o Simmel, pasando 
por Marx, Spencer, Park o Durkheim, confiados to-
dos de que la publicidad de su ciencia contribuiría 
a transformar las ideas sobre la sociedad y la so-
ciedad misma. Aún en los tiempos presentes, las 
más notorias cumbres (Bourdieu, Bauman, Beck, 
Giddens, Sennett o Sassen) se han aplicado por 
trasladar sus saberes fuera de los dominios de su 
disciplina.

CIENCIA Y COMUNICACIÓN:  
LOS CIENTÍFICOS COMO INTELECTUALES

Lo mismo para el estudio del mundo natural 
que para el del mundo social, la labor divulgativa 
de los científicos se relaciona estrechamente con 
la de los intelectuales, hasta el punto de que, ori-
ginariamente, los dos sustantivos albergaban sig-
nificados casi equivalentes (Picó y Pecourt, 2013). 
Pese a esta semejanza inaugural, las lindes entre 
ciencia e intelectualidad siguen siendo profusa-
mente discutidas (Etzioni y Bowdtch, 2006; Carey, 
2009; Berman, 2011; Picó y Pecourt, 2013).

De entre las muchas definiciones disponibles 
de intelectual todavía sobresale, por su riqueza 
heurística, la formulada por Shils (1968), para 
quien estos son las personas que tienen capacidad 
de comunicar, con mayor probabilidad y alcance 
que otras, símbolos y referentes sobre la sociedad 
y la naturaleza, de tal modo que sirven a los demás 
para definir el mundo y posicionarse en él. Cien-
tíficos o no, la actividad distintiva del intelectual 
es influir, mediante argumentos racionales, en los 
imaginarios colectivos, marcando el rumbo de las 
acciones ajenas. Gracias al poder de las ideas, que 
ellos crean o avivan, establecen diagnósticos, su-



Querer saber y querer hacer saber: dificultades y dilemas de la comunicación sociológica en la sociedad mediática

153
RES n.º 28 (3, supl. 2) (2019) pp. 151-160. ISSN: 1578-2824

gieren actitudes morales acerca de lo deseable y 
pergeñan futuribles. Los espacios preferentes del 
asiento de los intelectuales, y de la circulación de 
sus ideas, son el sistema educativo y los medios 
de comunicación, sin menoscabo de otros campos 
imbricados, como los partidos, empresas, sindica-
tos o think tanks. Esta concepción amplia de los 
intelectuales, que incluye científicos, técnicos, fi-
lósofos, ensayistas, literatos y, en general, perso-
najes públicos (famosos), coincide con lo que Dahl 
(1992) denominó la “élite de las políticas públi-
cas”: el conjunto de personas que influyen de ma-
nera destacada en la orientación de las decisiones 
colectivas, bien porque persuaden racionalmente a 
la opinión pública, bien porque persuaden de igual 
modo a los dirigentes políticos, económicos o cultu-
rales. Con la particularidad de que, por lo general, 
los intelectuales están al servicio de estos últimos, 
más que al del común. 

Ortega (2011) afina un poco más las tareas de 
los intelectuales en la sociedad actual, y las resu-
me en tres: configurar la opinión pública, definir las 
identidades culturales y elaborar estilos de vida, o 
de consumo. Podría decirse que las tres misiones 
confluyen en una lucha crucial: el control de las de-
finiciones sociales como medio para el ejercicio del 
poder (Gil Calvo, 2013), mediante la provisión de 
definiciones sociales compartidas, esto es, el su-
ministro de un supuesto “sentido común”, o “doxa” 
(Bourdieu, 2011).

Cuando el científico se reconoce a sí mismo 
como intelectual, cobra conciencia también de la 
fuerza que ejercen sus ideas en los imaginarios 
colectivos y en los procesos decisorios. Ello le plan-
tea un incómodo dilema: optar por la neutralidad 
(postura de Weber) o por el compromiso (Mann-
heim, Gramsci). De este aprieto derivan, a su vez, 
otras disyuntivas no menos acuciantes: si se opta 
por el compromiso, ¿a favor o contra corriente? 
Es decir, ¿apoyando o subvirtiendo los discursos 
y poderes dominantes? Si se elige la neutralidad, 
¿acaso no es una manera elegante de reforzar, al 
no cuestionarlo, el statu quo? A este respecto, Orte-
ga (2011) propone una sencilla pero esclarecedora 
clasificación de esta labor intelectual del científico, 
según el eje compromiso-autonomía. Discierne así 
al “científico” propiamente dicho, del “intelectual 
científico con proyección pública” y del “ideólogo”, 

o “demagogo”. El primero coincide con el retrato 
defendido por Weber: “el científico comprometido 
con la racionalidad científica y con la autonomía 
que le brinda la institución universitaria, situada al 
margen de los conflictos políticos” (Ortega, 2011: 
183). El segundo sigue la estela mannheimiana, 
“cuyo compromiso es doble (científico y político), 
aunque la autonomía de que dispone procede de 
su previa inserción en la institución universita-
ria” (ibid.). El “ideólogo”, en cambio, es “siempre 
partidista y no dispone de autonomía al depender 
de una organización social (preferentemente el 
partido)”, a la manera del “intelectual orgánico” 
defendido por Gramsci como pivote de la lucha por 
la hegemonía cultural contra el capitalismo (ibid.).

Pese a su transparencia, esta clasificación 
tampoco está exenta de inconvenientes. Por ejem-
plo, el arraigo universitario de los dos primeros ti-
pos no es garantía de independencia; antes bien, 
las luchas (políticas, económicas, culturales) son 
prácticas recurrentes en la universidad, y el alma 
mater tampoco es ajena a los negocios de las gran-
des corporaciones mediáticas y financieras. De 
hecho, medios y banca son vía indispensable para 
la promoción de los científicos, pues concentran 
recursos de difusión (congresos, publicaciones) 
que resultan obligados para los procesos de eva-
luación académica, y que miden especialmente los 
productos que gestionan esas corporaciones. Por 
lo demás, incluso el intelectual “ideólogo” mora a 
menudo en la universidad, estando al servicio no 
solo de partidos, sino también de cualquier otra 
clase de organización empeñada en influir social-
mente, a menudo think tanks. Investido entonces 
el “ideólogo” de la categoría de “experto”, resulta 
fatigoso distinguirle del “científico” o del “científi-
co con proyección pública”.

A los tipos referidos, Ortega (2011) añade el 
“intelectual mediático”, una mutación del “ideólo-
go” específica de la sociedad mediática, en la que 
los medios de comunicación constituyen el escena-
rio de una “nueva esfera pública” determinada por 
ellos mismos (Ferry et al., 1998). Mas, a diferencia 
de los anteriores, este intelectual no procede de la 
ciencia, sino del periodismo, y su tarea es inter-
pretar, o más bien representar, la opinión pública, 
amparándose a menudo en datos y utillajes cientí-
ficos o seudocientíficos. Como llega a mucha gente, 
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y con gran frecuencia, el efecto de sus ideas en la 
conformación de las definiciones sociales de la rea-
lidad es enorme, contribuyendo decisivamente a la 
activación o desactivación de conflictos, sin tener 
que rendir cuentas a nadie, excepto a la audiencia 
y a quienes le dan acomodo mediático.

En su documentada socio-historia de los inte-
lectuales, Picó y Pecourt (2013) observan también 
esta crucial transformación, que ellos concretan en 
tres flamantes modalidades: “estrellas del cam-
pus” (los Beck, Giddens, Bauman), “profetas del 
mercado” (los Krugman y Stiglitz, pero también 
los Bernanke y Lagarde), y “celebrities activistas” 
(gentes del espectáculo o las artes, como los Bono, 
Jolie o Baremboim). Curiosamente, esta clasifi-
cación, y la anterior, dejan fuera una inesperada 
pero pujante forma de intelectualidad, en la que el 
mundo académico tiene escasa presencia: los in-
fluencers, esto es, una constelación de blogueros, 
youtubers y demás productores de contenidos que, 
desde variadas plataformas digitales, se dirigen a 
públicos específicos (sobre todo juveniles), mode-
lando sus imaginarios y actuando a modo de rigu-
rosos filtros informativos en el acceso a la realidad 
social.

IMPOSICIONES FORMALES DE LOS MEDIOS 
CONVENCIONALES

La difusión de los conocimientos sociológicos 
debiera partir de una clara conciencia acerca de 
a) qué se quiere divulgar, b) a quién, c) a través de 
qué medios, y d) con qué intención. Por supuesto, 
los cuatro interrogantes son interdependientes. Así, 
cuando se quieren comunicar aspectos epistemo-
lógicos para abundar en el conocimiento discipli-
nar, el destinatario preferente son los colegas, de 
manera que los cauces oportunos para establecerla 
son los especializados (congresos, reuniones y pu-
blicaciones académicas). Por lo mismo, si se quie-
re aportar conocimiento sobre un tema particular 
para que sirva en la toma de decisiones que hayan 
de adoptar quienes ostentan puestos de responsa-
bilidad en organizaciones, el medio pertinente será 
el informe técnico, de acceso restringido. Sin em-
bargo, cuando se quieren comunicar problemas o 
resultados científicos que se presumen de interés 

general, es forzoso emplear los medios de comuni-
cación propios de la opinión pública, lo cual plan-
tea un craso inconveniente: los temas científicos 
no suelen despertar entusiasmo entre la población 
general, salvo cuando se trata de aspectos muy 
prácticos o llamativos relacionados sobre todo con 
la salud, alimentación, biotecnología, astrofísica, 
desarrollos tecnológicos, eventos o personajes his-
tóricos.

Respecto a las demás ciencias, la comuni-
cación sociológica, no importa quién sea su des-
tinatario, presenta un obstáculo singular, casi 
privativo: su objeto de estudio afecta a intereses 
establecidos, a grupos de poder que pueden sen-
tirse amenazados y, en consecuencia, que pueden 
verse impulsados a entorpecer gravemente tanto la 
producción como la comunicación de los discursos 
científicos generados por la sociología (Bourdieu, 
2002, 2011). A este escollo se añade otro que tam-
bién complica la comunicación sociológica cuando 
se dirige al ancho espectro de los no iniciados: la 
pretensión de sencillez expresiva en la divulgación 
de los problemas sociales. Esto impele a menudo 
a utilizar términos cargados por el uso, que des-
virtúan el genuino entendimiento de las realidades 
sociales analizadas y pueden inducir la falsa im-
presión de que los conocimientos sociológicos son 
una mera precisión estadística de lo que todo el 
mundo ya sabe (salvo cuando contradicen el senti-
do común, en cuyo caso suelen ser objeto de airados 
desdenes). Junto con estos dos obstáculos particu-
lares, la comunicación sociológica debe afrontar 
un trance compartido con las demás ciencias: 
emplear medios de comunicación cuyo formato y 
lógica imponen severas condiciones a la capacidad 
comunicativa de los científicos para tratar temas 
complejos y especializados (Bourdieu, 1997, 2002, 
2003, 2011), máxime cuando el receptor es un pú-
blico heterogéneo, indiferenciado y desprevenido.

Fuera del sistema educativo, los formatos tra-
dicionales por los que se ha venido canalizando la 
comunicación científica hacia el gran público son 
el libro divulgativo, la prensa, la radio y, sobre todo, 
la televisión. Cada uno tiene una prevalencia dife-
renciada en distintos grupos sociales, y cada uno 
reúne condicionantes específicos. Por supuesto, 
hay medios especializados en comunicación cien-
tífica, incluso para públicos generalistas, como las 
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revistas divulgativas, los suplementos en prensa y 
los documentales televisivos, pero no parece que 
los sociólogos hayan tenido especial fortuna con 
estos formatos.

Cualquiera que sea el medio de comunicación, 
hay una panoplia de factores interrelacionados que 
delimitan las posibilidades de la divulgación cien-
tífica, especialmente si es sociológica. Es forzoso 
mencionar la finalidad del medio (orientado hacia 
el servicio público o hacia el negocio; hacia la in-
formación o hacia el entretenimiento); la propiedad 
(pública o privada); la fuente de financiación fun-
damental (publicidad, dinero público, aportaciones 
de los usuarios, mecenas); la audiencia sobre la 
que se proyecta (extensa y generalista, o segmen-
tada y bien definida); la facilidad de acceso de la 
audiencia al medio (gratuito, o de pago; de cober-
tura amplia o restringida); el grado de libertad de 
la audiencia a la hora de exponerse al medio; el 
grado de exigencia, en términos de concentración 
intelectual, pero también de capital cultural, que 
supone para el usuario (en general, pero no nece-
sariamente, máxima exigencia, en los medios es-
critos; mínima, en los audiovisuales). 

Otro destacado condicionante de la comunica-
ción sociológica es el lugar que ocupa el medio en 
el sistema de medios, o sea, ante la competencia 
(política, económica o cultural), cuya consecuencia 
paradójica es la de “empotrar” al sociólogo dentro 
del medio, hecho que testimonia Enrique Gil Calvo 
en otro texto de este debate, a partir de su expe-
riencia personal. Con este término quiere expresar 
nuestro colega la confluencia entre la perspectiva 
del medio y la del científico que colabora con él, 
pues la participación en un medio conlleva dejarse 
llevar por sus cuitas, sintiéndose copartícipe de su 
devenir, tomando parte por él.

De los medios tradicionales, son propicios 
para una comunicación científica rigurosa la pren-
sa periódica especializada, seguida de la prensa 
generalista, porque el espacio y el tiempo no son 
acuciantes en ellas y porque, en consecuencia, 
permiten la exposición razonada y precisa de ar-
gumentos y puntos de vista. En ambos casos, sin 
embargo, la audiencia potencial es reducida, por-
que estos medios requieren mentes preparadas y 
dispuestas para la concentración mental. Este 
público minoritario se corresponde, además, con 

las élites intelectuales y dirigentes. Sin embargo, 
el reto principal de la comunicación sociológica (y 
de la ciencia en general) es llegar al mayor número 
de ciudadanos, de acuerdo con el principio demo-
crático, y ello exige emplear el vehículo que, desde 
hace medio siglo, ha congregado más audiencia: 
la televisión (los canales generalistas en abierto).

Ya sea por motivaciones de rentabilidad po-
lítica o económica, la competición por captar la 
atención de los espectadores conlleva el desplie-
gue de técnicas propias del espectáculo, incluso en 
el ámbito político (Edelman, 1988), de manera que 
la información se viste de entretenimiento hasta el 
extremo de ser este el criterio preferente a la hora 
de establecer los contenidos (Tussu, 2007). Esta 
evolución es alimentada, además, por la receptivi-
dad de una audiencia habituada al consumo, más 
que a la producción o contraste de argumentos. 
Individuos acomodaticios, que llegan cansados a 
casa, poco proclives a reflexionar sobre asuntos 
graves y acostumbrados, en cambio, a encontrar en 
la pantalla un momento de distracción y despreo-
cupación. En este contexto, la divulgación científi-
ca queda arrinconada a franjas horarias intempes-
tivas. Cuando, no obstante, la sociología consigue 
superar esta adversidad, y asoma a la parrilla, 
suele ser para abordar, brevemente, controversias 
menores, trufadas a menudo de alarmismo, anec-
dotario, moralina, héroes y villanos. En los esca-
sísimos programas televisivos que aún incorporan 
científicos para discutir temas sociales de interés 
público, el tiempo de que disponen para expresarse 
es escaso y tasado, lo cual fuerza a simplificar los 
argumentos, y no pocas veces sitúa al científico en 
un contexto de confrontación. En semejantes condi-
ciones, el espacio para la comunicación sociológi-
ca se achica y, cuando emerge, apenas encuentra 
cauces para la explicación serena, contrastada y 
precisa que reclama el lenguaje científico. Pese a 
ello, y por su ubicuidad, los medios (con la tele-
visión a la cabeza) conforman la parte visible de 
los debates sociales, políticos y económicos. Pero, 
lejos de proporcionar conocimiento solvente y ac-
cesible sobre los problemas colectivos para tomar 
decisiones mejor fundadas, que sería su cometido 
perentorio en una sociedad democrática (Dahl, 
1992; Sartori, 2003), los medios componen el meo-
llo de la lucha por el poder, a través del control de 
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las definiciones sociales de la realidad (Gil Calvo, 
2013). Esta transformación puede explicar el flore-
cimiento, en los últimos años, de los mencionados 
“intelectuales mediáticos”, pero también el avan-
ce de la posverdad y de las fake news (bulos). Un 
campo de lucha donde la comunicación sociológica 
no puede prosperar, salvo que sea para justificar 
doctrinas o posturas prefijadas, a riesgo de un pro-
bable descrédito. 

IMPOSICIONES FORMALES DE LOS MEDIOS 
DIGITALES

Aunque los medios convencionales son la ven-
tana al mundo para una parte considerable de la 
población, sus dinámicas de funcionamiento están 
siendo radicalmente modificadas por la integración 
digital multimedia y por la creación de canales de 
televisión bajo demanda (muchos de alcance glo-
bal), que, automatizados, ya no están limitados por 
horarios de emisión predefinida y acentúan la in-
clinación hacia el entretenimiento. En paralelo, se 
precipita la tendencia a la precariedad del trabajo 
periodístico, pues el periodista debe producir con 
mayor urgencia y economía de medios, con ameni-
dad y versatilidad, de manera simultánea para dis-
tintos públicos y formatos, lo cual le impide cuidar 
el contraste y la precisión de los datos. 

El cambio tecnológico más reseñable, no obs-
tante, que afecta poderosamente a la comunica-
ción sociológica, es la eclosión de las plataformas 
digitales, gratuitas y de alcance universal, que 
operan mediante dispositivos móviles personales, 
asistentes automáticos o interfaces de realidad 
virtual. Estas plataformas actúan a modo de nue-
vos medios de comunicación impensables hace 
poco más de una década: blogs y canales audiovi-
suales (Blogspot, Wordpress, YouTube...); redes de 
contactos y amigos (Facebook, Twitter, Instagram, 
Snapchat, Musically...); videojuegos colaborativos 
en línea (PS4, Xbox, Wii U...); junto con buscadores 
(Google, Bing...) y navegadores (Chrome, Edge, Fi-
refox...) que orientan sus esfuerzos hacia la provi-
sión de ocio e información para obtener ganancias 
mediante la venta y administración de datos de 
los usuarios. Estos medios canalizan información 
escrita y audiovisual en magnitudes ingentes, 

tanto en términos de variedad como de velocidad, 
favoreciendo la inmediatez de la comunicación, 
pero dificultando en extremo a los usuarios la ca-
pacidad de retención, procesamiento y reflexión; 
incitándoles a sumarse impulsivamente a inicia-
tivas que parecen resultar afines o políticamente 
correctas; y despojándoles asimismo del control 
efectivo de la información que produce su uso de 
las plataformas. 

Entre los múltiples efectos que estos nuevos 
medios ejercen sobre los usuarios, el más asom-
broso es su capacidad para filtrar el acceso a la 
realidad de una manera inédita: a partir del análi-
sis automático (mediante algoritmos) de los datos 
de uso del dispositivo y de la navegación en las pla-
taformas que cada usuario proporciona por el mero 
hecho de estar conectado. Tales datos, retroali-
mentados en un bucle incesante, sirven para se-
leccionar los contenidos que llegan a cada usuario, 
con el fin de captar su atención y aumentar el uso (y 
la dependencia) de las plataformas (Harris, 2016), 
ya sea con fines de rentabilidad comercial, política 
o ideológica. De tal modo, las plataformas digitales 
crean burbujas informativas personales y, por adi-
ción, sitúan a cada individuo en esferas sociales 
homogéneas, estancas, que producen o refuerzan 
imaginarios específicos (sociales y personales), 
dificultando el encuentro y la colaboración entre 
individuos de distintas esferas.

La aparición de los nuevos medios digitales 
abre una brecha generacional de consecuencias 
gigantescas respecto al acceso a la información, 
a la configuración de las definiciones sociales de 
la realidad y, por lo que aquí respecta, a la recep-
tividad de la comunicación sociológica. En parte 
porque forman públicos ensimismados, alienados, 
acostumbrados a un incesante fluir de estímulos, 
pero con escasos recursos para aplicar criterios 
de contraste sobre la información que reciben, 
con poca probabilidad de pensar matizadamente 
el mundo más allá de sus círculos sociales y sin 
apenas control sobre la información que generan 
con sus actos. Todo ello conlleva dos reacciones 
opuestas, pero igualmente corrosivas: la credu-
lidad o el descreimiento. Esta confusión favorece 
la emergencia de un tipo de intelectual insólito, de 
contorno escurridizo pero enorme poder persuasivo: 
los influencers, personas que captan la atención de 
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los usuarios mediante reclamos diversos, a veces 
instructivos, pero comúnmente triviales y morbosos 
(mostrando, incluso, actividades íntimas). Expertos 
en mirarse a sí mismos, y espejos para los demás, 
los influencers exhiben ideas o conductas a menu-
do conspirativas, espectaculares o escandalosas, 
ya sea en temas de interés público o privado. Poco 
suelen aportar, sin embrago, a la posibilidad de 
desentrañar críticamente los cimientos de la vida 
social y de procurar su transformación mediante 
proyectos colectivos de acción política. No obs-
tante, cumplen los requisitos definidores de los 
intelectuales expuestos por Shils (1968) y las tres 
misiones señaladas por Ortega (2011). Atomizados 
y sin clara dirección partidista, estos personajes 
ejercen una creciente influencia en la construc-
ción de los imaginarios colectivos y en los procesos 
decisorios, contribuyendo a activar o, más bien, a 
desactivar cualquier atisbo de movilización social 
organizada y duradera.

Tanto en el caso de los medios convencionales 
como en el de los digitales, los dilemas principales 
para la comunicación amplia del conocimiento so-
ciológico son parecidos. El primordial, entrar o no 
entrar en el juego, esto es, dejarse arrastrar, o no, 
por la lógica de cada medio, sabiendo que, en los 
tradicionales, eso supone lidiar con el “empotra-
miento”, y, en todos, exige establecer estrategias 
de captación de la atención que, a priori, parecen 
chocar con la mesura, contraste y precisión que 
requiere el tratamiento de los contenidos cientí-
ficos. En todos los medios persiste asimismo otra 
dualidad elemental: someterse o no al uso de un 
lenguaje sencillo, accesible y simplificado con el 
que llegar a gentes muy variadas, en tiempo bre-
ve, sin que ello desvirtúe el contenido de lo que se 
quiere divulgar. Ambos dilemas proceden de una 
dificultad mayúscula, bien advertida por Bourdieu: 
el científico no controla el proceso comunicativo, 
porque los medios a los que acude constituyen 
campos autónomos con objetos, objetivos y reglas 
distintas a las que demanda la comunicación cien-
tífica. Admitiendo que este obstáculo es insalvable, 
Bourdieu propone acatar las reglas de cada medio, 
pero con un designio liberador: desvelar la red de 
relaciones de poder y dominación que sujetan a los 
individuos, desconocedores de su existencia o fun-
cionamiento (Bourdieu, 2011).

COMUNICACIÓN SOCIOLÓGICA Y PROCESO 
DEMOCRÁTICO

Propiciar una comunicación sociológica eficaz 
no solo implica considerar los condicionantes for-
males de cada medio. Obliga también a reflexionar 
sobre la capacidad que se tiene de generar conoci-
miento sociológico y, paralelamente, a dilucidar la 
finalidad de lo que se quiere comunicar (el qué, a 
quién y para qué). La disyuntiva es clara: a) sociolo-
gía para legitimar la dominación social de los unos 
sobre los otros, o b) sociología para proporcionar a 
todos los individuos, en igualdad de condiciones, 
conocimiento fundado con el que puedan decidir 
sobre sí y sobre su entorno en aquello que les afecta 
personalmente, de manera directa o indirecta, efec-
tiva o potencial. En el primer caso, la sociología se 
reduce al abastecimiento de conocimientos prácti-
cos (una suerte de ingeniería social) para ser co-
municados a los dirigentes, con el fin de que estos 
tomen las decisiones que estimen convenientes y, 
por ende, aporten referentes simbólicos a la mayoría 
social de tal modo que generen adhesión o desafec-
to colectivos, según sea el interés perseguido. En 
el segundo caso, sin embargo, además de facilitar 
conocimientos inmediatos, la sociología suministra 
herramientas (sustantivas y metodológicas) desti-
nadas a conformar personas más libres, conscien-
tes y consecuentes, advertidas ya de los límites y 
posibilidades contextuales que enmarcan sus ac-
ciones y pensamientos, máxime respecto a las re-
laciones de poder y de dominación que los sujetan.

La primera opción fue preponderante durante 
los “años dorados” de la sociología, marcada por 
la planificación social de posguerra, lo cual ayudó 
al desarrollo del Estado de bienestar, entre otros 
fenomenales provechos (Picó, 2003). Sin embargo, 
en la época actual, caracterizada por una profunda 
brecha entre representantes y representados como 
problema central del proceso democrático, esta 
alternativa anticipa, de acuerdo con Dahl (1992), 
la instauración de un gobierno tutelado, de corte 
tecnocrático, constituido por las “élites de las po-
líticas públicas” (los intelectuales, cualquiera que 
sea su concreción). Tal escenario, el de los “nuevos 
tutores”, supondría la negación de la democracia 
incluso si estuviera animado por las mejores inten-
ciones (ibid.).
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La segunda opción, que apenas ha sido prac-
ticada, se compromete, en cambio, con la idea 
democrática según la cual todo individuo tiene de-
recho a participar, en igualdad de condiciones, en 
las decisiones colectivas que le afectan personal-
mente. Este compromiso se establece desde la con-
vicción de que las decisiones así tomadas tienen 
mayor probabilidad de promover sostenidamente el 
desarrollo de la personalidad individual, la liber-
tad de autodeterminación y la defensa de los inte-
reses comunes (ibid.). Pues el afán por decidir en 
igualdad de condiciones implica no solo disfrutar 
de suficiencia económica, sino, también, disponer 
de “conocimiento esclarecido” sobre los intereses 
en juego y sobre las consecuencias previsibles de 
cada elección (ibid.). De ahí que la ciencia en gene-
ral, y la sociología en particular, debiera ser recono-
cida como un instrumento indispensable del proce-
so democrático y, por tanto, un servicio público de 
primer orden en la procura de más y mejor demo-
cracia, asesorando a los ciudadanos en sus litigios 
(no solo a los dirigentes), y mostrando las ataduras 
sociales inconscientes que impiden percatarnos de 
que el emperador está desnudo (Iglesias y Barbei-
to, 2014). Una misión, en fin, liberadora. La misma 
que le confirió Bourdieu a su perturbadora “socio-
logía crítica”, pero semejante también a la que le 
asignó Bauman (autor más amable y accesible que 
Bourdieu) en uno de sus legados postreros (Bau-
man, 2014).

Erigir la sociología como un auténtico servicio 
público entraña emprender un camino intrincado. 
A fin de cuentas, y como queda dicho en otro lugar 
(Barbeito, 2013), la sociología es una ciencia cara, 
laboriosa e incómoda tanto para quien la profesa 
como para quien la recibe. Un mal negocio, si se 
la pasa por el tamiz del lucro, pues su mayor pro-
vecho es el conocimiento crítico a través del cual 
fundar decisiones conscientes y consecuentes, vi-
sibilizando las cadenas que atenazan la libertad 
individual y complican el bienestar general. Por 
añadidura, su capacidad de esclarecer requiere 
recursos copiosos, empezando por una mayor do-
tación de los centros de investigación ya existen-
tes y siguiendo por la institución de otros inéditos, 
cuya concreción y argumentación será algún día 
parte de otro escrito. Puede adelantarse que, in-
diferentes a las urgencias políticas o económicas, 

estos nuevos centros (públicos) no tendrían por 
qué estar insertos en las estructuras del sistema 
universitario, ni plegados a los restrictivos y bu-
rocráticos criterios impuestos por los planes de 
I+D+i, los cuales, en su presente manifestación, 
más que asistir, inhiben la ciencia básica, la crea-
tividad y la crítica.

Si el “conocimiento esclarecido” es una condi-
ción de la democracia, como sostiene Dahl (1992), 
y la sociología es su herramienta apremiante, como 
afirman Bourdieu (2011) y Bauman (2014), los me-
dios de comunicación debieran ser considerados 
asimismo un bien público, y la comunicación socio-
lógica una prioridad política, en beneficio de una 
divulgación serena, contrastada y no desvirtuada, 
movida por el común interés en propiciar decisio-
nes documentadas. Para ello es menester, porque 
es posible, romper con el monopolio del entrete-
nimiento y con el de las comunicaciones sociales 
ensimismadas en esferas estancas. Y es que, pese 
a las inevitables restricciones de cada formato, 
tanto los medios tradicionales como los digitales 
reúnen enormes potencialidades para encauzar 
una comunicación científica atractiva, válida y 
fiable, dirigida a públicos amplios, aunque puedan 
ser segmentados a los efectos de su más eficiente 
difusión. En el caso de los medios convencionales 
ello supondría exigir a sus responsables mayor 
atención a los temas científicos y un tratamiento 
más reposado, especialmente si se trata de radios 
y televisiones de propiedad pública. El futuro, no 
obstante, está en manos de los formatos digitales, 
que brindan oportunidades extraordinarias para la 
comunicación sociológica, ya sea mediante la crea-
ción de blogs, canales, portales y plataformas, pero 
también buscadores y navegadores públicos de ac-
ceso universal y gratuito; ya sea cumpliendo con 
los requisitos de visibilidad que establecen las pla-
taformas, buscadores y navegadores privados. Los 
medios digitales podrían servir, por último, para 
constituir “públicos atentos”, reunidos virtualmen-
te, y de manera aleatoria, para decidir sobre un 
tema de interés general durante un tiempo delimi-
tado, de un modo muy aproximado al que ideó Dahl 
(1992). Un empeño abrumador, pero necesario, que 
bien pudiera ser alentado desde las sociedades 
científicas, empezando por la Federación Española 
de Sociología.
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Aunque las tecnologías digitales pueden favo-
recer la comunicación científica y, por consiguiente, 
enriquecer la democracia, no resuelven, sin embar-
go, los principales problemas del proceso demo-
crático, pues estos tienen que ver primero con las 
condiciones de vida de la gente, que son las que 
marcan, en definitiva, la disponibilidad de tiempo 
cotidiano financiado para participar en los asun-
tos públicos, favoreciendo la posibilidad de docu-
mentarse de manera contrastada antes de tomar 
partido (Iglesias y Barbeito, 2016). Que los medios 
digitales florezcan como una vía venturosa para 
proporcionar ciencia y para ayudar a pensar cien-
tíficamente a buena parte de la población que hoy 
queda excluida de tal eventualidad descansa en la 
voluntad de esclarecer, y no solo en la capacidad de 
esclarecer (condición necesaria, pero insuficiente). 
Una voluntad que debiera ser decidida e incondi-
cionada, y a la que Bourdieu (2011: 24) se refirió 
con sutil elegancia: “interés en saber y en querer 
hacer saber”. Tal es el mayúsculo desafío que hay 
que afrontar para avanzar hacia una sociedad de-
mocrática y de bienestar. Un lance muy superior al 
de los inconvenientes técnicos que pueda imponer 
el formato de cualquier medio, ya sea analógico o 
digital.
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