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RESUM

EnI'article s’estudia el paper dels departaments de comunicacié de les empreses que in-

vestiguen.
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SUMMARY

The role of the communication departments of companies that make research.

The article discusses science communication of companies that make research.
Keywords: companies / research / communication.

INTRODUCCIO

Fa entre quinze i vint anys que grups
empresarials multinacionals dedicats a re-
cerca i desenvolupament (R+D) i/o comer-
cialitzacié de productes fruit de la investi-
gacio, varen iniciar a Europa el procés d'un
cert apropament a la comunicacié. Als Es-

tats Units d’America (EUA) aquest apropa-
ment ja havia comengat als anys seixanta i
setanta a les companyies automobilistiques,
d’informatica, tecnologia, consum i nucle-
ars, les quals van veure que ja no n’hi havia
prou amb la publicitat, siné que a part de
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vendre s’havia de conveéncer. Cal destacar,
perd, la diferencia que hi ha entre la tradici6
comunicativa de les empreses europeesiles
americanes, on la forca mediatica és molt
més punyent que a la vella Europa.

Perd el cas que ens ocupa és el d’Europa
i cal dir que aqui la voluntat o necessitat de
la indtstria va comengar per la demanda
dels mitjans davant d’alguna crisi indus-
trial.

Podriem dir, doncs, que la comunicaci6
a les empreses i les industries va comengar
per la comunicacié de crisi, en primer ter-
me, i després per la demanda social de vo-
ler saber; i perque els mitjans de comunica-
ci6 van obrir amb més o menys celeritat un
espai dedicat a les noticies d’empresa
(econdomiques) i més tard a les cientifiques.

Fins aleshores, les empreses havien estat
tancades fins i tot a traspassar informaci6
econdmica (informar de la xifra de vendes
es considerava ja excessiu), i no cal dir in-
formar dels propis objectius de la compan-
yia; si aquests sén la investigacio i la cien-
cia, aixo, fins i tot ara, és un xic dificil.

LA NECESSITAT OBLIGA

De seguida es va veure que no n'hi havia
prou de fer comunicacié solament per a
apagar una crisi i que la demanda social era
constant. 5i que és cert que hi ha un excés de
pressié en els moments de crisi, pero cal
que hi hagi un flux seguit de comunicacié
en temps de bonanga perque la comunica-
cié de crisi sigui efectiva.

Tots hem hagut d’aprendre’n. Els mit-
jans, especialitzant-se i destinant seccions i
espais a informaci6 de les empreses (seccié
d’economia i posteriorment de ciéncia) i a
informacié d’investigacié o futur o ciencia.
Alguns creen fins i tot suplements mo-
nografics especifics de temes de ciéncia i in-
vestigacio.

Les empreses, la inddstria, han hagut
d’aprendre a explicar-se davant el gran pu-
blic o d’aquells que no sén els clients o pa-
cients (target), i davant també dels mitjans
de comunicacié de masses.

Fins fa poc tot era comunicacié directa
entre la indtstria i els seus clients especialit-
zats (farmaceutics, quimics, distribuidors,
etc.); mai cap al consumidor final.

Tot aixd requereix un llarg procés d’a-
prenentatge. El mén empresarial i indus-
trial és, per definicid, tancat i més si el seu
negoci és la ciencia.

Comunicar la ciencia sempre ha estat di-
ficil i també explicar-la perque els altres
I'entenguin, és a dir, transmetre-la amb cla-
redat, que és la tasca dels periodistes.

L’eclosié de la comunicacié ha ocorregut
quan el consumidor ha tingut el dret d’es-
collir, i ha pogut fer-ho, fins i tot el producte
farmaceutic que volia o necessitava. Aixo és
fa més palpable ara amb Internet, des d’on
es pot accedir a tot tipus d’informacié d’em-
preses, o centres d’investigacid, des d’on es
pot comprar directament i en un curt espai
de temps, i sense sortir de casa es pot acce-
dir on es vulgui i coneixer tot o quasi tot de
tothom.

PER ON ES COMENCA A INFORMAR

Per l'obligatorietat de presentar les da-
des economiques davant el Registre Mer-
cantil, la inddstria va comencar a informar
de les seves xifres economiques, i també
perqué hi havia determinats periodistes
que visitaven el Registre amb regularitat i
aixo feia que tinguessin accés directe a de-
terminades informacions.

En general, es comunicava mitjancant
notes de premsa i poques, molt poques en-
trevistes. Un pas més endavant ha estat I'e-
laboracié de publicacions sobre les dades
econodmiques i fins i tot ja a través de publi-
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cacions que expliquen els objectius, les are-
es de negoci i informen d’algun producte,
de la seva bondat, la capacitat investigado-
ra, etc.

Tot aix0, a poc a poc, i no sempre amb la
repercussié que des de la industria es vol-
dria. Perque el que en un principi la indts-
tria voldria és que la informacié sortis pu-
blicada tal com s’emet i aix0 no és possible,
perque l'intermediari, el mitja, el periodis-
ta, destaca el que creu que en aquell mo-
ment li sembla important, afavoreixi o no la
font.

Aquesta dissonancia crea en determi-
nats ambits industrials una certa prevenci6
i retraiment i els gabinets de comunicacié
de les empreses pateixen quan han de fer
coincidir les demandes externes amb la vo-
luntat de la inddstria de comunicar certes
coses. Tot i aix0, cada vegada que s’emet
una noticia s'intenta (i es pateix també) que
el receptor la interpreti d’acord amb allo
que la font vol comunicar.

Cada vegada més s’intenta avangar cap
a l'obertura i s’editen més materials infor-
matius de qualitat per arribar ja no sola-
ment al client, siné també a la societat. Es
fan cada vegada més esforcos divulgatius a
través de la comunicaci6 oficial de I'empre-
sa mitjancant les notes de premsa, reunions
cara a cara entre la industria i el periodista
de la seccié de ciéncia, economia o societat i
per altres vies, com ara anuncis publicitaris
en diaris i revistes, o a través d’accions de
patrocini en ambits formatius i universita-
ris. També s’elaboren materials divulgatius,
perd amb rigor cientific, i es distribueixen
en ambits de gran abast, dins de la seva in-
fluéncia (targets o stakeholders): universitats,
centres d’investigacid, escoles de formacié,
autoritats, periodistes, etc.

No sempre hi ha noticia

La demanda mediatica és important,

pero no sempre hi ha una resposta dispo-
nible, o no sempre hi ha la resposta que el
demandant vol. Es llavors que tot aquest
material o aquesta labor feta a través de
les accions abans esmentades serveix per a
anar mantenint la relacié entre font i mitja
i per a ser present d’alguna manera a la so-
cietat.

Els portaveus

Els gabinets de comunicaci6 de les grans
corporacions intenten donar resposta a to-
tes les demandes de comunicacié externa;
buscar el millor interlocutor en cada cas;
preparar aquest interlocutor (metge, econo-
mista, cientific, advocat, etc.) perque pugui
expressar-se davant el gran public i que el
que digui arribi, per evitar els possibles
errors o confusions del missatge. La prepa-
raci6 del portaveu es fa a través de sessions
de formacié en comunicacié, analitzant
exemples d’articles, entrevistes, reportatges
i veient-ne després el que s’ha dit, com s’ha
dit i com ho han entes els altres. Cal remar-
car que els directius de les grans empreses,
tant de I’ambit de la gestié com de la inves-
tigacio, la recerca i la comercialitzaci6, no
son professionals per se de la comunicacié i,
per tant, no estan gens acostumats a parlar
ni amb un microfon davant ni en un curt es-
pai de temps. Cal fer, per tant, un esforg
mutu d’adaptaci6, tant del demandant de la
informacié com de I'emissor.

El missatge s’ha d’explicar de forma cla-
ra, breu i concreta, cal fugir de tecnicismes i,
sobretot, cal donar exemples. Pero cal tenir
cura que si parlem de ciéncia aplicada a la
salut de les persones, hem de procurar entre
tots (emissor i periodista) de no crear falses
expectatives i desorientar el ptblic. O sigui,
I’emissor ha de poder explicar els processos
de la ciéncia, no solament els resultats, i el
receptor els ha d’entendre. La ciéncia esta
en constant evolucié.
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Les noves tecnologies i la televisié per
cable

A hores d’ara ja estem en una situacié
que jo en diria correcta, pero l'afluéncia i la
proliferacié de les noves tecnologies de la
informaci6, la unié de canals tematics de te-
levisig, la facilitat de les comunicacions, la
rapidesail’accés de demanda, fan que la in-
dustria s’hagi d’adaptar de nou a tot aquest
procés. Ara es va cap a un mon sense papers
i aixd exigeix un cert replantejament. Potser
també hi haura menys temps per reflexio-
nar. S’exigeix la immediatesa de la imatge,
de conceptes nous; en definitiva, cal estar al
diaiintentar cérrer com ho fa el temps.

Separates

«5i tu no dius allo que ets, algt dira allo
que no ets.»

L’accident a la planta d’energia nuclear
de Three Mile Island (Pennsilvania) el 1979
vainiciar el cami de la necessitat de la comu-
nicacié. El periodista Stuart Diamond, del
New York Times, volia coneixer i contrastar el
motiu de l'accident i va trigar més de dos
anys a aconseguir la informacié. Entretant,
144.000 persones van fugir de la zona pro-
pera i el public, d’aleshores enga, associa la
tecnologia nuclear a quelcom de negatiu.
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