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Prélogo
Potenciar la cultura tecnoldgica

Juan Mulet
Director General de Cotec

as sociedades més desarrolladas tienen a su alcance informacion cientifica y tecnoldgica de
calidad. Sus ciudadanos demandan esta informacion y son los que figuran en los primeros
puestos de las encuestas de percepcion social de la ciencia y la tecnologfa. Son sociedades
que cuentan con mecanismos eficaces para recoger la informacion que generan sus empresas y
centros de investigacion y para trasladarla a los lectores y oyentes de sus medios de comunicacion.

Tenemos evidencia en Cotec de que Espafia se acerca a un ritmo razonable a este esco-
gido grupo de paises y también de que s6lo mejorando nuestros mecanismos de emision y difu-
sién de informacion tecnoldgica serd posible situarnos de pleno derecho en un plazo razonable
entre ellos. Cotec ha tenido esta vocacién desde su creacion y han sido muchas las actividades
orientadas a este objetivo.

Las primeras se enfocaron a hacer la informacion sobre innovacién tecnoldgica mas
accesible a los profesionales de la comunicacion. Nos atrevimos después a inducir a un nutrido
grupo de reconocidos periodistas a explicar como trataban este tipo de informacion. Nacid asi
una de nuestras publicaciones, la que lleva como titulo Informar sobre Innovacion.

En estos afios, la capacidad tecnoldgica de las empresas espafiolas ha mejorado continua-
mente y son muchas las que periddicamente se convierten en potenciales fuentes de informacién
sobre innovacion. Es necesario que sus gabinetes de comunicacion contribuyan a la cantidad y
calidad de la informacion cientifica y tecnoldgica espafiola. Y con el objetivo de que esto sea mas
facil y mas rdpido, Cotec publica esta obra.

Una obra que retine, en su primera parte, la experiencia de responsables de comunica-
cion de empresas innovadoras en la identificacién de los hechos internos de innovacién que
resultan noticiables y en la manera de convertirlos en noticias atractivas al profesional de la
informacion y de interés para el ciudadano. Y que se completa con las opiniones de un impor-
tante elenco de periodistas con gran experiencia en el tratamiento de informacion cientifica y
tecnoldgica en los principales medios de comunicacion espafioles.

Queremos pensar que esta nueva publicacién de Cotec contribuird a hacer mds fluidas las
relaciones entre las fuentes y los medios y que asi serd mayor el nimero y mejor la calidad de las
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noticias sobre la ciencia, la tecnologfa y la innovacion que se hace en Espafia. Y estamos seguros
que si esto ocurre, se acelerard la toma de conciencia en todos los niveles de la sociedad de nues-
tro pais sobre la importancia que tiene la innovacion tecnoldgica para el desarrollo econémico
sostenido y el bienestar social de Espafia.

PROCESO DE COMUNICACION:
FUENTES INNOVACION TECNOLOGICA - MEDIOS
DE COMUNICACION - SOCIEDAD

EMISOR | INNOVACION TECNOLOGICA |
[EMPRESAS]  [INSTITUCIONES] [ESTRUCTURASDE| [<K
[ [ INVESTIGACION
PERSONAS LD |
DIRECTAS RESPONSABLES
\L COMUNICACION

INTERESES DEL EMISOR
-Particulares
-Genéricos
-Coyunturales

CREDIBILIDAD

Y

MEDIOS DE
VRS LLnlE e COMUNICACION
-Interés de la audiencia
-Inter@s del emisor
-Interés del medio INFLUENCIAS DE:

-LIDERES DE OPINION

ACTITUDES -NORMAS DE GRUPO
-Srclaencias
-Valoraciones ,
-Preferencias PUBLICO

SOCIEDAD

PROCESOS SELECTIVOS
-Exposicion
-Retencion
-Percepcion
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Introduccion
Como mejorar las fuentes informativas

José Luis Carrascosa
Director de Comunicacion y
Relaciones Institucionales de Cotec

n el circuito de la comunicacién social los medios acttian como el gran amplificador de

mensajes y constituyen por ello un escenario muy importante en la difusién de la cultu-

ra y, muy en particular, de la cultura tecnoldgica y de las temdticas relacionadas con la
innovacion.

Todos los estudios realizados hasta la fecha coinciden en seflalar que ambas cuestiones
—tanto las relativas a la ciencia y la tecnologfa como las referidas a sus aplicaciones practicas—
no estdn suficientemente atendidas en la informacion que se difunde, a pesar de su relevancia
econdmica y social y del creciente interés del publico.

Si el periodismo debe ser algo asi como un espejo de la realidad, es evidente que toda-
via refleja poco o mal los hechos relativos a un factor como es la innovacion tan decisivo para
el desarrollo y que representa entre la mitad y dos tercios del crecimiento econdmico en los pai-
ses europeos. A esa conclusion hemos llegado siempre en las numerosas sesiones de trabajo que
Cotec ha organizado hasta la fecha convocando a responsables de ambos lados del «mostrador»
de la informacion: periodistas especializados, por una parte, y responsables de comunicacién,
por otra.

Este libro es, en buena medida, fruto de esos encuentros entre «fuentes» y «<medios» en
los que ambos han concluido también que los periodistas no son ni pueden ser los nicos acto-
res en ese escenario y que los profesionales de la comunicacion empresarial tienen una respon-
sabilidad muy relevante que deben asumir.

Tan importante, o més, que la sensibilidad de los profesionales de la informacion y su
capacidad para trasladar adecuadamente las cuestiones relacionadas con la innovacién tecnold-
gica es la accesibilidad de las fuentes informativas y la calidad y profesionalidad de la comuni-
cacion que realizan empresas, instituciones y organismos cientificos y tecnoldgicos.

Cotec ha procurado analizar de una manera sistemdtica los contenidos informativos y
ha elaborado ya con ese fin tres andlisis hemerograficos —1993, 1997 y 2001— que incluyen
analisis cuantitativos y cualitativos (seméntica asociada) de las noticias sobre innovacion que
publican los medios impresos.
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Las conclusiones principales de esos andlisis de contenidos y del muestreo cotidiano que
realiza Cotec sobre las noticias publicadas en torno a la innovacién y la tecnologfa son muy ilus-
trativas:

1. En primer lugar, la «<mancha» informativa sobre cuestiones relacionadas con la inno-
vacion ha aumentado notablemente en estos ultimos ocho afios, pero sigue siendo
muy escasa: menos del 1 por 100 de los contenidos si se considera la innovacién en
sentido estricto. Incluso ampliando la muestra a cuestiones de ciencia y tecnologia en
general la «<mancha» se situarfa escasamente por encima del 3 por ciento de los con-
tenidos y apenas alcanza un 10 por 100 en cuestiones de gran actualidad como la evo-
lucién de la clonacion, el lanzamiento de satélites o la explicacion cientifica de fend-
menos naturales (generalmente desastres).

2. En segundo lugar, existen lagunas muy serias de formacion: simplificando, los perio-
distas econdmicos saben poco de tecnologfa y los periodistas cientificos saben poco
de economia. Ademads, en la «fabrica» de la informacion, en las redacciones de los
medios, existen auténticas murallas chinas que separan a ambos campos del periodis-
mo especializado. Cotec ha aportado alguna documentacion como es el caso del libro
Innovacion Tecnoldgica. Ideas Basicas muy demandado por los periodistas y que
ahora estamos actualizando.

3. Los medios son reactivos, es decir, publican noticias cuando las reciben «elaboradas»,
pero parecen menos capaces de generar o elaborar proactivamente informacién pro-
pia, entre otras razones porque dificilmente saben dénde encontrarla. Las fuentes son
poco accesibles.

De la lectura del manual Comunicar la Innovacion se deduce que existe una serie de
problemas comunes en las relaciones entre las fuentes de informacién y los medios que, logica-
mente, aparecen de forma reiterada en varios de los capitulos del documento. De ese leit motiv
permanente se pueden extraer las siguientes ideas:

¢ La innovacion es clave para la productividad y la competitividad de las empresas en
los paises avanzados. No obstante, parece dificil comunicar sus beneficios econdmicos
y sociales y suele hacerse solo comunicacion sobre la innovacion concreta en produc-
tos o servicios especificos, lo que dificulta situar en su contexto esta informacion en los
medios como elemento clave para el progreso.

* Existen ciertos «inhibidores» de la comunicacion sobre innovacion de calidad: es una
materia estratégica y por tanto reservada que no conviene difundir por parte de las
fuentes (empresas/centros tecnoldgicos). Paralelamente, el marketing y la publicidad
no suelen ser aceptados como informacion.
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¢ Todavia existe una cierta desconfianza entre los periodistas de los medios y los gabi-
netes de comunicacion de las fuentes (empresas/centros tecnoldgicos), que se debe
superar a través de la profesionalidad y la ética.

* Muchas veces se producen problemas en la propia comunicacion interna en las fuen-
tes, entre los departamentos o unidades que realizan innovacion y los gabinetes de
comunicacién, lo que dificulta enormemente la tarea de estos dltimos.

* Otra barrera importante es el lenguaje. El argot altamente técnico y para especialis-
tas que utilizan muchas fuentes plantea problemas de comprension. Las fuentes deben
hacer un mayor esfuerzo de «traduccion» y acercamiento a la sociedad.

¢ Lainnovacion tiene problemas de ubicacién en los medios y oscila entre las secciones
de ciencia, sociedad y economia; carece de un tratamiento informativo homogéneo.
Parece necesaria una mayor especializacion por parte de los medios con la creacion
incluso de secciones especificas de «ciencia/tecnologia» en las que pudiera tener
mejor encaje la innovacion.

¢ Serfa conveniente dotar de un nuevo perfil a los profesionales que tratan la informa-
cidn sobre innovacion a través de la especializacion y hacer mds fluido su acceso a las
fuentes con interlocutores vélidos, inteligibles y mds o menos permanentes.

En cualquier caso, esta claro que no nos enfrentamos tanto a un problema de difusion
como de emision. Y, para agilizar el «circuito» de la comunicacion social, ademds de trabajar el
flujo informativo en destino hay que mejorar la calidad en origen, formando para ello a comu-
nicadores-divulgadores en las empresas, en los Organismos Piblicos de Investigacion (OPI) y
en los centros tecnoldgicos. Es decir, no se trata solo de un problema de medios sino también y
muy especialmente de fuentes, que deben mejorar su calidad de emisién y sus formatos inten-
sificando, ademds, su visibilidad y frecuencia informativa.

El presente libro da un paso més en esa direccién y pretende ofrecer a directivos de empre-
sas privadas, de asociaciones y entidades sin dnimo de lucro y de instituciones publicas un marco con-
ceptual y un conjunto de experiencias practicas que permitan establecer posibles pautas de mejora
en su comunicacion y, especificamente, en la comunicacion referida a la innovacién tecnoldgica.

Esperamos que Comunicar la Innovacion —que sigue a otro manual titulado Informar
sobre Innovacién, especificamente destinado a los periodistas— constituya una herramienta util
tanto para la formacion de nuevos profesionales de la comunicacién como para la actualizacion
de responsables de esas dreas que deseen intensificar un campo con frecuencia poco o mal aten-
dido. En esa area de la formacion, Cotec ha colaborado en diversos master de comunicacion
cientifica y tecnoldgica (Universidades Pompeu Fabra, de Salamanca, Carlos III de Madrid,
Asociacién Espafiola de Periodistas Cientificos (AEPC), etc...) e incluso ha organizado encuen-
tros especificos en las universidades de verano de Madrid y Santander. Seguiremos trabajando
en esta linea.
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Este libro —que ha sido posible gracias a la dedicacion generosa de una treintena larga
de comunicadores y de periodistas— es s6lo un nuevo paso que nos permitird abordar otras ini-
ciativas en el campo de la comunicacién. Porque mejorar la calidad de las fuentes es tan impor-
tante 0 més que mejorar los contenidos de los medios. Se trata de condiciones subordinadas una
a otra. Fuentes y medios interaccionan y actian mutuamente, de hecho, como causa y efecto en
el circuito informativo.
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Presentacion
Comunicar la Innovacion

Manuel Maria Meseguer
Coordinador del Manual

entro de la Coleccion Innovacion Préctica de los manuales que edita la Fundacion

Cotec Comunicar la Innovacion. De la empresa a los medios viene a ser un corolario

obligado de Informar sobre Innovacion, el manual con el que Cotec y la Asociacion de
Periodistas de Informacion Econdmica (APIE) trataron de poner en 1999 las bases para que
periodistas y medios de informacion tomaran conciencia de la importancia de la innovacién tec-
noldgica, considerada cada vez mds como uno de los motores fundamentales para el progreso y
el desarrollo socioecondmico de un pas.

Aquél era un manual dirigido a informadores a los que se trataba de alentar para que
tomaran seriamente y con rigor las noticias que recibieran de las numerosas fuentes que trata-
ban de comunicar la innovacion y se desprendieran de los prejuicios que pudiera llevarles a
pensar que quizds estuvieran ayudando a la campafia publicitaria de determinadas empresas o
grupos de presion. Al mismo tiempo se proporcionaba un exhaustivo directorio de fuentes
sobre innovacion que se reveld como una herramienta imprescindible no sélo para periodistas
especializados, sino también para cuantos se sintieran interesados por el mundo de la innova-
cion tecnoldgica.

Cinco afios después, y pese a logros mensurables y en algunos casos espectaculares,
la comunicacion de la innovacién no termina de encontrar el cauce fluido de comunicacién
que han alcanzado otras dreas de la actividad del conocimiento como las Ciencias Sociales
y la Ciencia propiamente dicha. En los numerosos encuentros que ha impulsado Cotec
desde entonces se pudo detectar que una de las principales razones por las que la comunica-
cién de la innovacién no cuajaba en los medios estaba en la inapropiada informacion que
emanaba desde las propias fuentes. Comunicar la Innovacion. De la empresa a los medios
pretende fomentar la buena comunicacion desde las fuentes, publicas y privadas, de los
hechos referidos a la innovacion tecnoldgica de forma que los informadores tengan siempre
claro que la informacion que se les proporciona tiene el suficiente interés para su difusion.

El impulso de Juan Mulet, Director General de Cotec, la coordinacion de José Luis
Carrascosa, Director de Comunicacién y Relaciones Institucionales, y la entrega de Rubén
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Lafuente, del Departamento de Comunicacion de Cotec, han sido factores fundamentales para
que este manual haya llegado a buen fin.

Bésicamente, el libro estd estructurado en dreas de teorfa y casos précticos que permi-
ten percibir la traslacién de los fundamentos tedricos a la cotidianeidad de sectores y empresas
cuyas experiencias suponen una excelente aguja de marear para gabinetes de comunicacion
avezados o primerizos. Era también imprescindible conocer la percepcion que de esa comuni-
cacion tienen los procesadores de la informacion, los periodistas especializados, para atender a
sus quejas ante las debilidades de una comunicacién inadecuada.

La teorfa propiamente dicha y la teorfa de la préctica han sido afrontadas con rigor y cla-
ridad por Marfa Orgaz, Directora de Comunicacion de IBM Espaiia; Carlos Elfas, Profesor
Titular de Periodismo Especializado de la Universidad Carlos IIT de Madrid, y Antonio Castillo
Esparcia, Profesor de Comunicacién Audiovisual y Publicidad de la Universidad de Médlaga. En
los tres trabajos, que constituyen el corpus tedrico de lo que debe ser la excelencia en la comu-
nicacion de la innovacion desde los gabinetes de sectores y empresas, se abordan férmulas para
superar la invisible linea de sombra que separa a los comunicadores de los informadores y gene-
rar mayores exigencias en la comunicacion de la «i pequefia» de la férmula I+D+i.

El apartado tedrico se completa con una serie de experiencias de distintos sectores como
el espacial, a cargo de Victor Rodrigo, Director General de Astrium-Crisa; el alimentario, redac-
tado por Ricardo Ofiate, Secretario General de Leche Pascual y el farmacéutico, planteado por
José Antonio Gutiérrez, Director de la Fundacion Lilly. Sus exposiciones reflejan un cuadro
general de preocupacion por conseguir la excelencia en la comunicacién de la innovacion en los
sectores que representan.

En el apartado practico, cinco directores de comunicacion cuentan la experiencia de sus
respectivas empresas. Juan Porro se refiere a Alcatel; Andrés Lopez Morancho, a Alstom-
Transportes; Lorenzo Cooklin, al Grupo Dragados, englobado ahora en el Grupo ACS; Jorge
Lang-Lenton, a Enresa; Miguel Angel Garzon, a MundoADSL de Telefonica, y Mamen
Rodrigo, a Vodafone. Conviene subrayar la importancia de las empresas resefiadas a las que un
pequefio error de comunicacion, por exceso o por defecto, puede acarrearles situaciones de cri-
sis no deseadas. El conjunto de las experiencias narradas constituye un ramillete de casos préc-
ticos de innegable interés para las Facultades de Comunicacion, los nuevos gabinetes de empre-
sa 0 para aquellos ya consolidados que se encuentran con obsticulos para difundir la innova-
cién de sus empresas.

La conviccion de la importancia de comunicar la innovacion ha llevado a fundaciones,
asociaciones, cdmaras de comercio y gobiernos regionales a crear plataformas de apoyo y sopor-
tes para las pymes que pueda facilitarles su trabajo de comunicacion. En este sentido se ofrecen
las experiencias y consejos desde el Programa de Sensibilizacién Social Gallego de I+D+i por
su responsable, Sandra Rodriguez Alvarez. Cristina Garcia escribe sobre el papel de las asocia-
ciones, en tanto que Rafael Delgado traslada la experiencia de las cdmaras de comercio a tra-
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vés de su préctica en la Cdmara Oficial de Comercio e Industria de Madrid. Begofia Durén, de
la Fundacié Catalana per a la Recerca, refleja el papel de las fundaciones como sistemas de
apoyo e Isabel Llodrd, de la Fundacion IBIT, expone el potencial de Internet y las nuevas tec-
nologias como herramientas indispensables para la comunicacién. Finalmente Cecilia Losa, res-
ponsable de prensa del Instituto de Fomento de la Regién de Murcia, comenta la promocién de
la innovacion desde el Instituto con el objetivo de que se valore su importancia y cale en el teji-
do empresarial murciano.

También en este apartado se exponen casos practicos que corren a cargo de Marfa Pilar
Perla, coordinadora del suplemento Tercer Milenio, del Heraldo de Aragén; Ana Marfa Pérez
Moreno y Juan Montes Valverde, de la Consejerfa de Educacion y Ciencia de la Junta de
Andalucfa, sobre el programa «Andalucia Investiga», y Fernando Garcia de Frutos, Jefe de
Prensa del Instituto Tecnoldgico de Aragdn, sobre las posibilidades de comunicacion desde un
centro tecnoldgico y los obstaculos que hay que salvar.

El manual concluye con la opinién de los receptores de la comunicacion: los periodistas.
Nueve especialistas en informacion cientifica y tecnoldgica dan sus opiniones y consejos sobre
el material que les llega de los gabinetes de comunicacion.

Patricia Gomez, Directora de Comunicacion del Grupo Prisa, Alberto Aguirre de
Cércer, de ABC; Antonio Ruiz del Arbol, de Cinco Dias; Concha Barrigds, de la Agencia EFE;
Pablo Jauregui, de El Mundo; Malén Ruiz de Elvira, de El Pais; Francisco J. Gutiérrez, de La
Gaceta de los Negocios; Antonio Madridejos, de El Periddico de Catalunya, y Javier Gregori,
de la Cadena Ser, han aportado sus puntos de vista, muchas veces coincidentes, sobre lo que se
debe hacer o desechar desde un gabinete de comunicacion para transmitir la innovacion tecno-
l6gica y conseguir que llegue a los medios.

Es obligado resefiar que todos los textos aqui reunidos fueron escritos en el ltimo tri-
mestre de 2003. Desde entonces ha cambiado el escenario politico y también las responsabili-
dades profesionales de algunos comunicadores que han participado en la elaboracién de este
manual.
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1.
La Teoria
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La necesidad de comunicar la innovacion tecnologica

Maria Orgaz
Directora de Comunicacion de IBM Espaiia

1 propdsito de este capitulo es compartir hechos, reflexiones y propuestas en torno a la
necesidad que tenemos las empresas de comunicar la innovacidn tecnoldgica.

Puesta en comiln

Con el fin de propiciar un entendimiento comun sobre el concepto de innovacion, en primer
lugar, me parece importante acordar una serie de ideas y definiciones que ilustran lo que desde
COTEC se entiende por «innovacién» e «innovar» y que he asumido a la hora de desarrollar

este tema.

I. Definiciones

«La innovacion consiste en la aplicacion
comercial de una idea»

«Innovar es convertir ideas en productos, pro-
cesos o servicios nuevos o mejorados que el
mercado valora»

«La innovacion = novedad + aplicacion.
Una invencién o idea creativa no se convier-
te en innovacion hasta que no se utiliza para
cubrir una necesidad concreta»

En segundo lugar, para tener un punto de
partida comtn, facilitaré una serie de datos
relacionados con la innovacién, que nos ayu-
den a entender la importancia del proceso, su
complejidad, los factores que intervienen y
sus protagonistas.
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II. Algunos datos relacionados con la innovacion en Espaiia

1. Segiin un informe del Foro Economico Mundial, de una lista de 82 paises, Espaiia se encuen-
tra en las siguientes posiciones:

N°24 en desarrollo tecnolégico
N°52 en inversion de las empresas en nuevas tecnologias
N° 61 en gasto en tecnologifas de la informacion

De hecho, el tltimo informe de la CEOE sobre la competitividad de las empresas espa-
fiolas indica que «la diferencia de crecimiento de la productividad de los factores en el periodo
1995-2001, entre el 0,5% de Espaiia, el 1% de la UE y el 1,5% de USA, se debe, principalmen-
te, a las diferencias en la adopcidn y difusion de las Nuevas Tecnologias y, en particular, de las
Tecnologfas de la Informacién y las Comunicaciones» y que su desarrollo puede ser el motor de
arrastre de la economia espafiola.

Salvaguardar e incrementar la competitividad internacional de Espafia depende pues
de su situacion relativa/comparativa en cuanto al desarrollo de la sociedad de la informacion
en relacion con sus competidores en la UE y en la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémico (OCDE).

Datos estadisticos generales en los paises de la OCDE en 2000

Poblacién Superficie PIB PIB/habitante
(millones) (miles km’) (miles de millones ($ ppc’)
$ ppc)
Alemania [l 82,2 1357 W 2.127 I 25.877
Espafia [] 39,9 [ 505 [ 801 77 20058
Francia Il 60,6 0552 W 1495 I 24.675
Ttalia [l 578 1301 H 1481 I 25.640

Reino Unido [l 59,8 [ 245 W 1464 I 24.540
UE W 1277 I .7 I )4 495

EEUU
Japon IE1269 1338 I 3307 I 26.056

Fuente: «Main Science & Technology Indicators. Volume 2002/2» OCDE (2002).
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Esfuerzo en Investigacion y Desarrollo Tecnoldgico (I+D) y gasto en I+D de los paises de la OCDE en

Esfuerzo en [+D' Gasto en I+D Gasto en I+D/
habitante ($ ppc)
Alemania NG 49 Ml 530 I 6453
Espafia [ 0,94 175 ] 1884
Francia |GG .18 W 327 I 539,1
Ttalia I 1,07 0158 I 2743
Reino Unido I 185 H 20 I 4523
UE I 136 I (74,7 I 4609
EEUU I 2.72
Japdn I 956 I 776,5

' Gasto en I+D en % del PIB pm.
* Paridad de poder de compra
Fuente: «Main Science & Technology Indicators. Volume 2002/2» OCDE (2002).

Conforme a los estudios realizados por la Asociacion Espafiola de Empresas de
Tecnologias de la Informacion (SEDISI) y segtin atestiguan la mayor parte de los indicadores
disponibles, Espafia se encuentra atin lejana de los primeros lugares entre los paises que lideran
el desarrollo de la Sociedad de la Informacion y el Conocimiento en el mundo, en especial si
nos comparamos con los paises de la Union Europea y de la OCDE, con quienes aspiramos a
competir y colaborar en el contexto de la economia global. (Fuente: Propuestas de SEDISI para
el desarrollo de la S.I. en Espaa y la convergencia con la UE).

«La situacién econdmica de un pais condiciona la penetracién de la Sociedad de la
Informacién, porque la disponibilidad de capital da lugar a una mayor oferta de infraestructu-
ras y contenidos» (Fuente: La Sociedad de la Informacion en Espafia-Perspectiva 2001-2005 .
Informe realizado por Telefonica).

En este aspecto, sin embargo, nos encontramos en una posicion de ventaja respecto a
otros paises, dado que en los tltimos afios la economia espafola ha crecido mas que la media
europea.
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Evolucion del crecimiento en los principales paises

198811989 | 1990 | 19911992 | 1993 | 1994|1995 |1996 | 1997 | 1998 | 1999 2000 | 2001|2002
Alemania | 3,7 |35(32 |28 (22 (-1 |23 | 17108 | 14]20(20(29 | 06]02
Francia 46 (42126 | 1015|0921 |17 | 1,1 | 19|34 (3238 | 18|10
Reino Unido| 52 |22 | 08 [-14102 |25 | 4712926 3429|2431 | 20]|1L6
Italia 39129120 | 14108 [-09(22 1291120181629 | 18|04
Espafia S1 148138 (125(09 [-1,0|24 (2824|4043 (4242|2719
UE-15 43 13525 [ 1412|0328 (25|1,7126(29(28|34|16/(09

Fuente: United Nations Economic Commissions for Europe, Economic Survey of Europe 2003 (Informe Perspectivas CEPRE-

DE Junio 2003).

2. El porcentaje de empresas que innovan en Espaia no llega al 20%

Empresas innovadoras segiin el tamaiio, aiio 2000 (en % del total)

% sobre el total de las 10-49 50-99 100-249 | 250 ymas |  Total

empresas empleados | empleados | empleados | empleados | 2000
De las empresas innovadoras| 17,8% 27.8% 29,8% 46,2% 19.8%
De las empresas que realizan|  1,6% 0,3% 11,4% 24.6% 2.9%
[+D sistemética

Fuente: Encuesta sobre Innovacion Tecnoldgica en las Empresas. 2000 INE (2002). Explotacién Especial.

Todos estos datos nos hacen pensar que las empresas afrontamos un periodo de grandes
riesgos si perdemos el tren de la competitividad, pero también de enormes oportunidades, dado
nuestro potencial de crecimiento.

Nuestro entorno actual: realidades empresariales

En estos momentos, fruto de las realidades empresariales a las que nos enfrentamos, nadie duda
que la innovacién es el motor basico del progreso y del desarrollo econdmico y garantiza la
competitividad de las empresas. Dichas realidades se pueden resumir en:

* La creciente globalizacién de los mercados.
¢ El acortamiento de los ciclos de investigacion, desarrollo y venta.
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* Los cambios continuos y acelerados, que exigen una vigilancia y revision permanente
del horizonte en el que operamos.

¢ Un continuo aumento de la competitividad, que presiona nuestras estructuras de pre-
cios y de costes y que convierte la fidelidad de los clientes en algo més volatil y dificil
de lograr que nunca.

Creo que es evidente el extremo entorno de complejidad y competitividad al que se
enfrentan hoy las organizaciones empresariales, el paralelo proceso de complejidad que viven
las sociedades en las que operamos y el ain mds complejo marco que define hoy la relacién
entre las empresas y los clientes.

Ahora ya no basta con la necesaria lucha cotidiana por tener la mejor estructura de cos-
tes, por cuidar tus mdrgenes, por optimizar tus recursos, por cuidar la calidad y el valor afiadido de
tus productos y servicios.

Todas esas dreas se han convertido en aspectos bdsicos de la gestion empresarial, cuya
mejora es imprescindible para la supervivencia de un proyecto empresarial, pero que ya no te
aseguran ni el éxito ni el liderazgo a lo largo del tiempo.

Por otro lado, en ese complejo y dificil entorno empresarial que acabo de describir es
evidente que a las empresas les resulta cada vez més complicado generar ventajas competitivas
sostenibles y un suficiente grado de diferenciacién en un mercado que es capaz de asimilar,
canibalizar y banalizar las novedades a una velocidad de vértigo.

A mi juicio, son los elementos intangibles los que van a marcar la diferencia. En ese contex-
to, creo que la batalla por la competitividad se estd trasladando de unos territorios, que podriamos lla-
mar «tradicionales», a unos nuevos espacios mds sutiles y cualitativamente mds valiosos.

Hoy, la competitividad de una empresa reside en el talento de que dispone, en su capa-
cidad para innovar, para generar de manera continua valor afiadido y para suscitar confianza.

Segtin la OCDE, el 51% de la actividad econdmica esté originada por la economia del
conocimiento, aquella que utiliza de forma intensiva las tecnologfas de la informacién y el capi-
tal intelectual.

De aqui se deriva la enorme importancia que representa para las empresas la comuni-
cacion de la innovacion. De esta manera, la comunicacion se convierte en consustancial a la acti-
vidad empresarial.

<Por qué necesitamos comunicar la innovacion tecnoldgica? : una vision
desde la empresa

Sinos fijamos, la capacidad de innovar es un atributo de la reputacion corporativa que todas las
compaiifas se disputan. De hecho hay muchas que tienen incorporado a su logo alguna frase o
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algin lema que hace referencia a esta capacidad, tratando de diferenciarse y comunicar su ven-
taja competitiva.

La necesidad de innovar y de comunicar la innovacién estd asumida e incorporada a los
discursos internos y externos de forma sistemdtica. Consecuentes con esta necesidad, las organi-
zaciones miden y valoran las percepciones de sus audiencias clave —clientes, accionistas, em-
pleados—, incluyendo este atributo en estudios de imagen externa y de clima laboral interno.

Sin embargo, la escasa repercusién en medios de comunicacion parece no reflejar los
intereses y las necesidades de las empresas (fuentes) por comunicar y asumir ese liderazgo en
el mercado, y gestionar —de alguna manera— esas percepciones.

La interpretacion del hecho anterior nos conduce a otra pregunta:

<Por qué creemos que no ocupa el espacio que debiera en los medios de
comunicacion?

..y a las siguientes reflexiones:

Una mirada critica hacia fuera

¢ ; Le interesan al publico en general los temas de tecnologfa e innovacion?

o ;Tiene algo que ver en esto el hecho de que Espafa invierta menos en tecnologia que
otros paises?

o ,Estd directamente relacionado con el porcentaje de empresas que innovan en
Espafia?

Una mirada critica hacia dentro

o ;,Generamos las organizaciones noticias de innovacién tecnoldgica? (entendiendo
por innovacidn la conversion de ideas en productos, procesos 0 servicios nuevos o
mejorados que el mercado valora, como he mencionado al comienzo de este capitu-
lo).

¢ ;O realmente nos limitamos a anunciar productos, soluciones o servicios que quere-
mos que el mercado valore y que responde més a nuestra necesidad de comunicar que
al deseo de satisfacer una demanda del mercado?

¢ Si hablamos de procesos de gestion innovadores ;estamos informando de innovacio-
nes incrementales —esto es, un avance mas dentro de una linea de desarrollo deter-
minada—, o se trata realmente de una innovacion radical?
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¢ ;Las comunicamos adecuadamente? Sabemos que para que una informacién sea noti-
ciable debe cumplir una serie de requisitos basicos, como son:

— Novedad.

— Singularidad.

— Impacto social, econémico.
— Cercania, proximidad.

En muchas ocasiones debido a la urgencia o a la falta de informacion, descuidamos estos
aspectos que, por otra parte, son clave y garantizarian su presencia en los medios adecuados.

* Cuando las comunicamos adecuadamente, ;tienen buena acogida?
¢ ;Nos exige un esfuerzo adicional la comunicacion de este tipo de noticias? ;Nos com-
pensa?

A veces surgen ciertos inhibidores que impiden la comunicacidn de este tipo de noticias:

* La consideracion, por parte de la empresa-fuente, como algo estratégico que puede
ser una ventaja competitiva y su difusion podria ser aprovechada por la competencia.

¢ La valoracidn, por parte de los medios de comunicacién, como una comunicacién de
marketing y, por tanto, la desestiman al considerarla més publicitaria que informativa.

* Nuestra propia organizacion a veces nos impone objetivos de cobertura en medios y
de mensajes estratégicos que conduce a dar prioridad a ciertos temas frente a otros
que podrian ser més interesantes pero que, quizd, para la organizacin en ese momen-
to no son tan importantes.

— (Conocemos las actitudes clave de relacion con los medios y las «ejercemos»?

- Proporcionar buena informacion, relevante.
— Comunicar con claridad y sencillez, en la medida de lo posible.
- Mantener la continuidad y la reciprocidad en la relacion.

Aparte de la relevancia de la noticia en si misma, hay dos asignaturas que debemos apro-

bar si queremos que nuestras comunicaciones sobre innovacién merezcan un espacio en los
medios:

A. Conocer bien los medios

No todos van dirigidos a los mismos publicos y no todos, por tanto, tratan los temas de innova-
cion de la misma forma. Una segmentacion adecuada nos va a permitir disefiar distintos enfo-
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ques de una noticia, dependiendo de las caracteristicas del medio. Parece evidente que no debe-
rfamos enviar la misma nota de prensa a un medio de difusion general que a un medio especia-
lizado del sector.

B. Conocer bien a los profesionales

Muchas veces nos preguntamos, desde las fuentes, si el enfoque y el espacio que un medio dedica
a temas de innovacién proviene del criterio fundamentado del medio en particular o del interés,
conocimientos y tenacidad que puedan tener los profesionales responsables de ese tipo de noti-
cias. Probablemente sea una mezcla de ambos factores. Por tanto, cuanto mejor conozcamos a los
profesionales, como trabajan y cudles son sus prioridades mds facil serd nuestro didlogo con ellos.

¢ Conocemos 0 nos preocupamos por conocer las innovaciones tecnoldgicas que adopta
o comercializa nuestra organizacion? Parece una obviedad, pero la realidad es que no siempre
dedicamos el tiempo y el esfuerzo necesario para conocer, comprender, interpretar y transmitir
informacion sobre innovaciones que desarrolla nuestra empresa. En muchas ocasiones lo
urgente se impone a lo importante.

Protagonistas del proceso global de la innovacion

La innovacién es un proceso complejo y su comunicacion también lo es. Administraciones publi-
cas, empresas y medios de comunicacién jugamos un papel clave en el proceso global, cada uno
dentro de su dmbito de responsabilidad e influencia: Las administraciones publicas fomentando
y facilitando la innovacién, las empresas innovando y los medios comunicando la innovacién.

Una propuesta: avanzar juntos

Si realmente nos creemos que productividad y competitividad componen el motor basico del
desarrollo econdmico de nuestro pafs y que la innovacion es la clave para alcanzar la producti-
vidad y la competitividad requerida, es imprescindible emprender acciones conjuntas que nos
permitan alcanzar los objetivos propuestos.

Me voy a centrar en el papel de las empresas y los medios de comunicacion y en una
posible propuesta para avanzar juntos.

Tradicionalmente existe una tension entre fuentes y medios. Por una parte, las fuentes se
quejan de los criterios de los medios para considerar una comunicacién noticiable o no, de la
falta de preparacion de algunos profesionales, de la falta de sensibilidad frente a estos temas
versus el interés que despierta en ellos otros temas mds «sensibles» que pueden afectar a la ima-
gen de la compaiifa, efc...
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Los medios, por otra parte, acusan a las fuentes de no discriminar qué tipo de informa-
cién puede ser buena para unos medios o para otros, de atosigarles, utilizando diferentes cana-
les, de no disponer de portavoces preparados, de no facilitar informacién que para ellos es rele-
vante, de querer hacer publicidad gratis, de estar disponibles sélo cuando la informacién favo-
rece a la compaiiia, etc...

En fin, por este camino de reproches mutuos, no llegaremos a ninguna parte. Tanto
fuentes como medios tienen sus propias limitaciones pero, si aceptamos como una realidad
que la presencia de la innovacién en los medios de comunicacion es escasa y que serfa dese-
able cambiar la tendencia, no veo otra solucion que desarrollar un plan de accién conjunto.
«La sociedad no cambia si no se producen cambios».

El primer paso serfa buscar, de manera proactiva, la convergencia de intereses, centran-
donos més en lo que nos une que en lo que nos separa. La unién de los dos es mucho méds que
la suma de ambos. La capacidad de influencia y de ejecucion si unimos nuestras fuerzas puede
ser enorme.

Como...

Mediante la creacién de un proyecto comin, empresas-medios, venciendo resistencias, propi-
ciando el acuerdo, la complicidad, la comunidad de intereses, con un «leit motiv» :

Innovacion + Comunicacion = Progreso

Esta formula trata de recoger la idea de que si la innovacién va acompafiada de una
comunicacion eficaz podremos asegurar que estamos en la senda del progreso y este creo que
es un objetivo compartido por todos los protagonistas-responsables de la prosperidad de nues-
tro pais.

Dada la dificultad de poner en marcha una iniciativa de este tipo, invitando a todas las
empresas y a todos los medios, mi propuesta pasa por un programa piloto en el que participa-
sen una serie de empresas-fuentes seleccionadas y unos medios seleccionados.

Las fases de esta prueba piloto serfan:

I. Anélisis-Diagndstico de la situacion comunicativa por parte de las fuentes y los
medios. Esta fase tendria como objetivo establecer un punto de partida: donde estamos. El and-
lisis nos va a permitir entender la complejidad del proceso. Cuantos més datos objetivos poda-
mos aportar, mejor. Tomando un periodo concreto, recopilariamos datos tales como nimero de
iniciativas de comunicacion que emprendimos (comunicados, ruedas de prensa, entrevistas... ),
contenidos, alcance, extension, fechas, otros comunicados o iniciativas que concurrieron desde
la propia fuente o desde otra, etc... y, por supuesto, acogida en el medio seleccionado. Un andli-
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sis pormenorizado de lo que ha ocurrido en un periodo concreto nos puede ayudar a entender
la complejidad del proceso e intentar encontrar claves de «comportamiento».

II. Deteccion de posibles dreas de actuacion. Un buen andlisis nos deberia permitir
detectar dreas que podemos controlar y que podemos, por tanto, mejorar. Estas dreas pueden
incluir aspectos relacionados tanto con los canales como con los contenidos y las formas de
nuestras iniciativas de comunicacion. Serfa una especie de manual de «buenas précticas».

III. Propuesta de un plan. En este momento estarfamos en disposicion de disefiar un
plan de actuacién cuyos objetivos serfan:

* Armonizar las necesidades de comunicar de las fuentes con las necesidades de infor-
macion de los medios y con los intereses de la sociedad.

¢ Delimitar dmbitos de actuacion de cada una de las partes y responsabilidades.

o Establecer expectativas y objetivos, cuanto mas claros y medibles, mejor.

o Establecer un sistema de seguimiento y de medida del plan.

Para la buena marcha de este programa de comunicacién de la innovacion tecnoldgica
es imprescindible la participacion activa de todos los participantes —empresas-fuentes y
medios—, en todas y cada una de las fases. Esto nos permitirfa consensuar percepciones y
expectativas y al mismo tiempo generar el compromiso necesario para llevar a cabo este «expe-
rimento». No obstante, la dltima fase, la de seguimiento y medida, podria llevarla a cabo un ente
independiente, como es COTEC, que ya dispone de la infraestructura necesaria para hacerlo
con las mdximas garantias de fiabilidad.

Algunas conclusiones

Cualquier férmula que facilite la relacion y el consiguiente intercambio de conocimientos y
experiencias va a aumentar la cooperacion y el compromiso. Ambos valores son indispensables
si pretendemos alcanzar los ambiciosos objetivos —pero necesarios— que nos proponemos:

* Posicionar la innovacion como elemento clave de progreso que garantiza la competi-
tividad de las empresas.
¢ Demostrar los beneficios de la innovacion.

Obviamente, para alcanzar ambos objetivos, la comunicacion es una herramienta estra-
tégica de influencia que tanto los medios como las fuentes debemos utilizar con la maxima pre-
cisién posible.

Si, ademds, asumimos nuestra responsabilidad en el desarrollo de las empresas para las
que trabajamos, asumiremos nuestra responsabilidad en el desarrollo econdmico y social de
nuestro pafs.
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De la seccion de Economia a las de Sociedad
y Ciencia. Una perspectiva desde los gabinetes
de prensa

Carlos Elias
Profesor Titular de Periodismo Especializado.
Universidad Carlos 1l de Madrid

s6lo debe cumplirse una premisa: tienen que tener las caracteristicas de la noticia. El

problema es que muchas veces desde algunos gabinetes de prensa se olvidan de cudles
son estas caracteristicas esenciales que definen que un hecho sea noticioso. Los periodistas de
estos gabinetes estdn tan en contacto con las fuentes que les pagan, que llegan a perder el cri-
terio de los medios de comunicacion y comienzan a asumir el de la fuente. También debe tener-
se en cuenta otro factor: deontoldgicamente se hace mucho hincapié desde las facultades de
Ciencias de la Informacion en que el periodista no debe publicar lo interesante, sino lo impor-
tante para la sociedad.

Aqui puede existir controversia entre qué es importante o interesante para una empre-
sa'y qué es interesante o importante para un medio. Pero hay que descubrirlo porque lo que no
cumpla esos pardmetros —caracteristicas de la noticia e importancia y relevancia para la socie-
dad—, el periodista lo tomard, como es su deber, como publicidad encubierta. Y en una buena
préctica profesional no lo incluird en el periddico o en los informativos de radio y television.
Primero porque la publicidad o la propaganda no es informacion periodistica y, segundo, por-
que todos los medios espafioles, excepto Radio Nacional y la Agencia Efe, viven de la publici-
dad. No pueden permitirse el lujo, como empresas que son al fin y al cabo, de que disminuyan
sus ingresos publicitarios porque a los redactores les da por incluir noticias que son més favo-
rables para los intereses comerciales de una empresa que la inversién en publicidad en un
medio de comunicacion.

Esta idea es tan importante que desde las facultades se les traslada el siguiente mensaje
a las generaciones de jovenes periodistas: «Vuestro sueldo y estabilidad laboral depende tnica-
mente de un aspecto: que vuestra empresa periodistica tenga beneficios. Y esto solo se logra
escribiendo bien, para enganchar al lector-espectador-comprador y evitando incluir informa-
cién por la que una empresa pagaria al medio si la publica. El faldon de publicidad que una
empresa deja de pagar porque considera su objetivo publicitario cumplido con la informacién
que vosotros redactéis, es una pérdida financiera para la empresa periodistica que perjudica a

E n principio, insertar noticias en los medios de comunicacion es relativamente f4cil, pues
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vuestro sueldo y al de vuestros compareros». Esta idea se repite en unas diez asignaturas de la
carrera de Periodismo. Es decir, estd muy asumida.

Si la empresa quiere introducir sus informaciones en los medios, no le queda otra posi-
bilidad que ponerse en la piel del medio de comunicacién. Todo esto, que parece una obviedad,
debe tenerse muy en cuenta sobre todo en noticias relacionadas con la innovacion y la tecnolo-
gia. En este capitulo del manual se intentard descubrir qué caracteristicas debe tener una noti-
cia de innovacion para que pueda ser incluida en las secciones de Sociedad y Ciencia de los
medios de comunicacién. Habitualmente suelen publicarse en la seccion de Economia, donde
rigen unos pardmetros en los que no nos detendremos en este capitulo.

Caracteristicas para que aparezca en la seccion de Sociedad

La seccion de Sociedad se ha definido como el «cajon de sastre» del periodismo porque en ella se
puede encontrar de todo. Es una de las més leidas y a ella van a parar noticias sobre educacion,
sanidad, ciencia, tecnologfa, religion, inmigracion, sucesos, medio ambiente... Es decir, existe una
gran competitividad de temas que buscan hueco en esa seccion. Por ello, la seccion de Sociedad es
en la que las caracteristicas cldsicas de la noticia se tienen més en cuenta. Obligados sus redacto-
res jefes a seleccionar de entre muchas informaciones y no existiendo una jerarquizacion clara de
contenidos (como ocurre en Politica, Internacional, Deportes, Economia y, en menor grado,
Cultura), el criterio que prima es el de los valores clasicos que definen qué es noticia.

La asignatura «La noticia periodistica», que en algunas facultades se llama «Redaccion
periodistica», se imparte en primero de carrera de la licenciatura de Periodismo. En ella se estu-
dian a fondo estas caracteristicas clsicas que debe cumplir una informacion para que sea noti-
cia publicable. En Espafia, la gran mayoria de los periodistas han cursado esta licenciatura y, por
tanto, estos valores cldsicos de la noticia los tienen casi impregnados en su ADN profesional
como criterio para seleccionar qué publican de entre el centenar de informaciones que cada dia
llegan a cada seccion especializada de un medio de comunicacién.

No obstante, conviene recordarlas para que los que trabajan en los gabinetes, que no
deben hacer habitualmente un trabajo de seleccidn para una posterior publicacién, no las olviden.

Es importante que los periodistas que trabajan para empresas tengan en cuenta estos
criterios a la hora de redactar su nota de prensa y de elegir qué hechos, de entre todos los que
se producen en la empresa, son susceptibles de ser comunicados a los medios, sin que éstos con-
sideren que se trata de publicidad encubierta.

Estas caracteristicas, que recoge muy bien Marfa Pilar Diezhandino en su libro EI que-
hacer informativo (1), son:

(1) DIEZHANDINO, Marfa Pilar (1994). EI quehacer informativo. Universidad del Pais Vasco. Bilbao.
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1) Novedad: Novedad significa que sea reciente. Y lo reciente es lo mds cercano en el
tiempo. Esto no significa que acabe de ocurrir, porque lo reciente puede ser el descubrimiento
realizado por la fuente o por el periodista. «La novedad, la frescura, la inmediatez, convierten
un hecho en noticia (p. 52)», sefiala Diezhandino. «Los periodistas crean novedad», nos recuer-
da Herbert Gans. Por su parte, Leo Bogart (2) nos matiza que lo nuevo seria «el relato tnico en
el que se muestran las relaciones anteriormente desconocidas (p. 252)». En este sentido, lo
nuevo no tiene que ser necesariamente lo ocurrido ayer u hoy sino que «puede tratarse de una
nueva explicacion o interpretacion de sucesos ya familiares, o una concatenacion de hechos ya
conocidos, pero de forma aislada. (Diezhandino, 1994, p. 539)».

Las noticias de innovacion parece que, en principio, llevan escritas esta premisa en su
propia definicién. Pero no siempre estas informaciones cumplen el criterio de novedad. El
periodista de gabinete de prensa debe explicar muy bien en su comunicado los antecedentes del
hecho y qué novedad aporta el nuevo hallazgo. Debe dejar que el periodista del medio de comu-
nicaci6n evalte el diferencial de novedad. Porque si se intenta «vender» como novedad algo que
al periodista le suene (aunque no sea exacto su recuerdo), no lo incluird como noticia.

En las redacciones actuales, los servicios de documentacion son muy potentes. Por tanto,
tampoco se puede «vender» como novedad algo que ya se ha publicado o que la empresa ya ha
anunciado, aunque no tuviera repercusion en los medios. El periodista lo comprobard en el set-
vicio de documentacion al que puede acceder desde su ordenador. Y si el gabinete de prensa lo
ha engafiado, el gabinete y la empresa perderdn credibilidad. Y el periodista ya no volverd a per-
der el tiempo en los comunicados sucesivos. Simplemente los tirard a la basura a no ser que el
hecho contado sea espectacular.

2) Oportunidad: Una de las caracteristicas més importantes de la noticia es la oportunidad.
Enmarcada dentro del correlato de la actualidad, la oportunidad puede describirse como la mayor o
menor posibilidad que tiene una noticia de ser seleccionada para su publicacion, exclusivamente en
funcion de la coyuntura que define la actualidad. Es decir, una informacién sobre una innovacion tec-
noldgica que suponga un nuevo sistema de recogida de vertidos de crudo en el mar, tendrd més posi-
bilidades de ser publicada si en la agenda de los medios estd en primera pagina una catéstrofe ecold-
gica de esas caracteristicas (por ejemplo el Prestige) que si esa misma informacion intenta introducir-
se en momentos en los que ese tema ya no estd de actualidad.

Por ello los periodistas de los gabinetes de prensa no pueden dormirse y deben estar al
tanto de la actualidad tanto o mas que el redactor de los medios de comunicacion. Sélo asf podrd
disefiar sus comunicados usando como «percha» algtin asunto que ocupe la agenda de los medios.

Por eso también, para no perder el olfato de los criterios de novedad y oportunidad, es
conveniente que el periodista de gabinete de prensa trabaje temporadas en éstos y otras tem-
poradas en medios de comunicacion, alterndndolas durante su vida profesional.

(2) BoGARt, Leo (1985). La prensa y su piiblico. Eunsa. Pamplona.
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3) Proximidad: Estd demostrado que lo cercano al lector despierta su interés. Tanto desde el
punto de vista geogréfico, como la proximidad a su identidad cultural, social, ideoldgica o antropo-
l6gica. No creo que haga falta profundizar en este concepto, pero estd claro que una noticia de una
empresa gallega tiene mds repercusion en esa comunidad auténoma que en las otras. Lo mismo suce-
de con las informaciones proximas a los intereses de lector en dreas como la cultura o los problemas
sociales. Este valor de proximidad es muy importante en las noticias de la seccién de Sociedad.

4) Prominencia. Hay quien compara a los periodistas con los historiadores. Estos tltimos
solo se interesan por personajes concretos si han sido faraones, reyes o emperadores. Rara vez se
hace un andlisis de un campesino concreto del siglo XII. Puede que estudien al campesinado
como colectivo, pero nunca personalizan. Sin embargo, cuanto méds importante es el estrato social
o politico, los historiadores pasan del colectivo a la individualidad. Pues en periodismo sucede lo
mismo. La prominencia de la fuente es un factor para seleccionar una noticia. A idénticas decla-
raciones realizadas por un presidente de gobierno, por un ministro o por un secretario de esta-
do, se preferird las primeras. Lo mismo ocurre si queremos que nuestro evento aparezca en los
medios. Cuanto mayor sea la prominencia de los personajes relacionados con €I, mayor capta-
cién tendrd en los medios. También sucede con las empresas. No es dificil vender en los medios
a una empresa grande e importante, lo complicado es hacer que aparezcan las pequefas.

No obstante, respecto a la prominencia debe matizarse un fenémeno que yo denomino
«fosforescencia medidtica». Basado en la teorfa de la comunicacién que sostiene que la realidad
es como un cuarto oscuro y que el periodista es el duefio de la linterna que ilumina y quien deci-
de a dénde enfocar, este fendmeno sostiene que en algunas ocasiones, cuando la linterna apun-
ta reiteradamente a un punto, en principio no muy importante medidticamente, puede suceder
que el punto adquiera «luz propia (fosforescencia)» y él mismo sea noticia, atrayendo a los
medios. En principio, el suefio de todo periodista de gabinete es que su empresa adquiera esta
fosforescencia. Pero hay que tener cuidado, porque cuando un ente la adquiere, es cierto que
vende mds fdcilmente las buenas noticias, pero también los medios estdn mds encima de €l para
publicar las malas. La estrategia de muchas empresas es precisamente pasar inadvertidas.

5) Conflicto: EI conflicto y la controversia son valores muy buenos de una noticia.
Guerras, crimenes, huelgas, altercados, encierros, peleas son elementos que, querdmoslo o no,
estd demostrado que captan el interés. Eso lo sabe el periodista y por eso enfoca sus miras hacia
ellos. En el caso de un gabinete de prensa empresarial, podriamos entrar en algo muy fascinan-
te dentro de la teorfa de la comunicacion como es la gestion de crisis informativas. No obstan-
te, esto no es el tema de este libro.

Pero desde el punto de vista de las noticias sobre innovacion y su inclusion en la seccion
de Sociedad, esta claro que si crean conflicto ganardn a sus competidoras y serdn mejor acepta-
das por los medios. Asf entre el desarrollo de un nuevo prototipo de rueda de automdviles que
dura mds tiempo y el desarrollo de un farmaco que permite abortar tendrd més repercusion
medidtica en la seccién de Sociedad el tltimo. Lo mismo sucede con aspectos como las células
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madre embrionarias, técnicas de clonacién o investigaciones sobre hormonas sexuales, que
generan violencia o relacionadas con aspectos étnicos o raciales.

6) Impacto. Los periddicos se tienen que vender, los informativos de radio se tienen que
escuchar y los de television, ver. Cuanta mds gente lo haga, mejor: se venderdn mds periddicos
o0 aumentard la audiencia y con ello la publicidad se facturard mas cara. Como consecuencia de
ello, la empresa periodistica tendrd mayores beneficios. Es como un pez que se muerde la cola.
Por ello, el impacto, es decir, a cudnta gente potencialmente afecta la noticia, es un valor muy
importante. La afeccion no sélo tiene que ser directa y fisica, sino también emocional o cultu-
ral. Vedmoslo con ejemplos. Entre un farmaco que cura el cancer o las enfermedades cardiovas-
culares y otro que sélo sirve para la talasemia, es obvio que los periodistas preferiran los dos
primeros. Aunque las tres enfermedades sean igual de importantes para quien la padece, el
nimero de afectados condiciona la seleccion.

El punto de vista emocional también se tiene en cuenta. Por eso, las informaciones sobre
el Real Madrid son mds numerosas en los medios que sobre el Mallorca. Porque hay mds lectores
potencialmente implicados con el primero que con el segundo equipo. Lo mismo sucede con las
creencias: hay més noticias (buenas y malas) sobre la jerarquia catdlica que sobre la presbiteriana.

Esto también influye en las noticias sobre innovacion y, sobre todo, si se quieren publi-
car en la seccion de Sociedad. El periodista de gabinete de prensa debe evaluar a qué publico
afecta esa innovacion y, en cualquier caso, debe entresacar el aspecto en el que se vea mds claro
por qué y en qué afecta a la mejora de la vida cotidiana. También es importante que influya en
el mayor niimero de colectivos sociales posible: al mayor nimero de clases socioecondmicas, de
edad, de profesiones, etc.

7) Rareza. Lo raro y extrafio siempre capta el interés. Son misterios de la mente huma-
na que funcionan a la hora de elegir leer una noticia frente a otra. Y como el periodista lo sabe,
usa este criterio para realizar su seleccion de las que propondrd en la seccion de Sociedad.
Evidentemente en Politica, Deportes, Economia o Internacional, este criterio no se aplica. Pero
en Sociedad sf influye mucho. Lo inesperado, infrecuente e inusual supone una nocion de cam-
bio que interesa a la sociedad. También lo que se relaciona con lo novelesco o con los mitos. Por
eso puede resultar util buscar este aspecto y enfocar el comunicado de prensa por ahi: porque
de no hacerlo nos ganard la noticia més rara de entre el centenar que llegan y la nuestra se pet-
derd. Aunque desde el punto de vista de la empresa sea lo menos relevante, desde el periodisti-
co si lo es. Por ejemplo, entre una empresa que envia un comunicado informando de que ha
disefiado un nuevo aparato que mejora el control de calidad de los productos l4cteos y otra cuya
nota indica que prepara un sistema de control y deteccién de meteoritos que pueden impactar
contra la Tierra, el periodista no dudard en seleccionar la segunda informacién. Aunque la posi-
bilidad de impacto de meteorito sea remota y la importancia de los productos lacteos sea fun-
damental para la supervivencia, el periodista y el lector, no se resiste a la sugestiva historia del
héroe (empresa tecnoldgica) que nos quiere liberar del monstruo (meteorito).
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8) Accién y emocion. En la evolucion humana, las emociones y los movimientos son cientos
de miles de afios més antiguos que las reflexiones. Por ello todo lo que afecta a la emocidn tiene més
impacto que lo que se basa en la razén: porque estd mds impregnado en nuestro inconsciente y nece-
sita menos formacidn cultural para procesar esa informacion emocional. Esto lo saben muy bien los
politicos modernos que disefian sus campaiias en funcion de mensajes cortos que apelan a la emocion
en lugar de con debates que invitan a la reflexion. Esto es muy importante tenerlo en cuenta sobre
todo en los mensajes televisivos, que deben ser muy cortos, por lo que no da tiempo a la reflexion y
deben primar los elementos de la emocion. Asi, en un telediario tiene mds oportunidades una noticia
de tipo emocional (un dispositivo que ayude a los discapacitados, un fdrmaco que evite una enferme-
dad mortal) que las racionales (un dispositivo que aumenta la velocidad de los ascensores). En este
tltimo caso el periodista debe ser hdbil y, por ejemplo, relacionarlo con la posibilidad de hacer edifi-
cios muy altos (vivir fuera de la tierra) o de volar. Mitos y suefios del hombre desde la antigiiedad.

Pero también la accion es importante. En la publicidad es evidente la relevancia de estos
aspectos: siempre se apela a la emotividad, y los actores y los planos se mueven constantemente y a
gran velocidad. Trasladada esta idea al Periodismo, implica que tendrd ms cobertura algo que inclu-
ye actividades (inauguracion, presentacion en rueda de prensa...) que pensamientos, reflexiones o
resultados redactados en un informe.

9) Interés humano. Relacionado con el punto anterior, todo periodista debe tener en
cuenta que su trabajo va dirigido hacia seres humanos y exclusivamente a ellos. Pero en la sec-
cién de Sociedad el «interés humano» es el eje en el que gira toda la seleccién. Si la noticia sobre
innovacion carece de dngulos en los que pueda explotarse este interés humano no tendrd jamas
una minima posibilidad en la seccién de Sociedad. Y si la tiene es porque el periodista de ese
medio no ha hecho bien su trabajo. ;Qué define este «interés humano»? Valores como la soli-
daridad, la compasion, lo extraordinario (aventuras excitantes, gente o actividades inusuales,
lugares pintorescos), son muy importantes. También el suspense: ;Qué pasara? ;Qué haran? El
heroismo, la lucha del hombre contra la naturaleza, entre otros aspectos. Y, repito, si pueden
incluirse estos valores en un comunicado sobre innovacion, la hardn mucho mds cercana y le
dardn una posibilidad.

Caracteristicas para que la innovacion aparezca en la seccion de Ciencia

Antes de comenzar con este apartado debo matizar dos aspectos. El primero es que no es fre-
cuente que los medios tengan una seccion diaria e independiente de Ciencia (3), sino que habi-
tualmente estos temas se incluyen en la seccién de Sociedad. Y el segundo es que aunque hay
algunos medios que publican un suplemento semanal de Ciencia, lo cierto es que con el tiem-

(3) El diario El Mundo la tiene desde septiembre de 2002.
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po, la mayoria ha ido desapareciendo. En este apartado veremos qué caracteristicas debe tener
la informacién de innovacion para competir con la de ciencia. Para ello analizaremos brevemen-
te qué se valora en una informacion cientifica para que se publique en los medios. La opcion de
las noticias de innovacion es clara: deben adornarse con estos valores de la informacion cienti-
fica. Sélo conociéndolos sabremos como redactar los comunicados sobre innovacion para que
compitan en igualdad de oportunidades.

1) ;Tiene la ciencia buena imagen?

Antes de comenzar el andlisis de la situacion de la divulgacion de la ciencia y la tecnologia en los
medios de comunicacidn espafioles es conveniente contextualizar sus origenes. En primer lugar,
debemos matizar que cuando los diarios comenzaron a editar los suplementos cientificos, no se
planteaba en ninglin momento difundir la cultura cientifica entre la poblacién. Tampoco se hizo
porque las encuestas a sus lectores indicaran que exigian mds noticias cientificas. El motivo fue
mucho mds sibilino: extender la credibilidad que entonces tenia la ciencia al resto de las noti-
cias (4). Y esto es importante tenerlo en cuenta porque no siempre la ciencia ha gozado del
mismo prestigio y, en estos momentos, en la sociedad se ha instalado una sensacién de inseguri-
dad sobre los avances cientificos y técnicos que no existia, por ejemplo, antes de la Segunda
Guerra Mundial. Esto lo resume muy bien el historiador de la ciencia y miembro de la Academia
Americana de Ciencia John C. Burnham (5), profesor de la Universidad estatal de Ohio y autor
del libro Como la supersticion gano y la ciencia perdio: la divulgacion de la ciencia y la salud en
los Estados Unidos.

«En 1820, los alumnos de los institutos estadounidenses estudiaban las leyes abs-
tractas de la fisica, la quimica, las matematicas, la botdnica o la geologia. A partir de
1900, los cursos de fisica y quimica de los institutos y facultades comenzaron a ser mas
elementales y précticos, desdefidandose los planteamientos abstractos complicados, pues
se corrfa el riesgo de que los estudiantes optaran por asignaturas més comprensibles
como la psicologia o la geograffa. (...) En los afios 60, pero sobre todo desde los 80, los
padres estadounidenses han forzado para que se rebajen los niveles de conocimientos
cientificos que se imparten en institutos y facultades. Al mismo tiempo, las asociaciones
de jovenes estudiantes como los boy scouts, girl scouts o campfire girls ya no acostum-
bran a organizar, entre sus actividades, cursos extraescolares sobre ciencias, tal y como

(4) El primer soci6logo estadounidense que estudio este asunto fue LEE Z. JOHNSON, en su articulo «Status and Attitudes of Science
Writers», Journalism Quaterly, n.° 34, primavera de 1957 (pp. 247-251). También se aborda este problema en el libro de HILLIER
KRIEGHBAUM Science and the Mass Media, cap. 6, New York University Press, New York, 1967.

(5) BurHNAM, John C. (1988). How Superstition won and Science lost: Popularizing science and health un the United States. Rutgers
University Press.
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se hacia hasta los afios 60. (...) La nueva filosoffa estadounidense sobre la ensefianza de
las ciencias es que los estudiantes deben ser preparados para la vida como consumido-
res de ciencia, en lugar de como productores de ella. (...) La novedad, a finales de los 80,
es que lo «cientifico» ha ido adquiriendo connotaciones negativas, pues lo asocian con
contaminacion ambiental o guerra nuclear. (...) Los periodistas que luego divulgaran la
ciencia han crecido con estas premisas y eso hace dificil que se sientan atraidos por la
divulgacion cientifica seria». (Burnham, 1988: 181-187).

Sélo por citar un ejemplo: en la crisis de Irak, los malos de la pelicula, es decir, los mal-
vados a los que los inspectores de la ONU quieren entrevistar son, precisamente, los cientificos
y los ingenieros.

Respecto a la tecnologia, entendida como la aplicacion practica de los avances cientifi-
cos, es interesante resaltar la idea de Umberto Eco de la tecnologfa como la «<moderna magia».
El hombre, sostiene Eco, siempre ha necesitado de la magia. Es decir, necesita que algo o
alguien aparezca de repente sin saber por qué. Y eso lo da ahora la tecnologia. Nadie quiere
saber como funciona una fotocopiadora o un tren de alta velocidad. Sélo se quiere el deseo y el
resultado final: es la nueva magia, segtn Eco.

Por tanto, aunque la ciencia y la tecnologfa sean cada dia més importantes en la socie-
dad, también son mds incomprensibles y, lo que es peor, se estdn rodeando de un aura de con-
taminacion ambiental, peligro planetario, irracionalidad y terror. Y esta nueva circunstancia
hay que tenerla en cuenta a la hora de su difusién en prensa. Algo similar piensa el periodista
cientifico y premio Pulitzer Jon Franklin (6).

«A principios de los 70, la ciencia habia perdido su aura y se estaba empezando
a crear cierta tension. A comienzos de este periodo se hizo una reposicién de
Frankenstein, una pelicula basada en el libro de Mary Shelley donde un cientifico, loco
por el poder, usurpaba las prerrogativas de los dioses (...). Durante esa misma época un
grupo de investigacion de Pennsylvania estudi6 el crecimiento de las actitudes anticien-
tificas. Observaron que las personas que vefan mucha television solfan mostrarse en con-
tra de la ciencia. Decidieron centrar el estudio en el seguimiento de los indices de mor-
talidad de los diversos grupos profesionales representados en programas de television.
El resultado fue que los cientificos presentaban el indice de mortalidad mads alto de
todos los personajes, con mds del 10 por ciento de muertes antes de que apareciesen
sobreimpresionados los titulos de crédito. (...) Por regla general, en television, el malo
tiene que morder el polvo antes de que caiga el telén. El mensaje estaba claro: la cien-
cia, como el crimen, no sale a cuenta (...). El cine sigue atin la estela de Frankenstein.

(6) FRANKLIN, Jon (1998). «El fin del periodismo cientifico». Quark, Ciencia, Medicina, Cultura'y Comunicacion, n.° 11, mayo-junio (pp.
53-63).
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Pensemos, por ejemplo, en el caso de E.T. ;Qué le querfan hacer los cientificos al pobre
bichito caido de otro mundo? Pues... lo querfan diseccionar, claro. ;Y quién era el malo
de Parque Jurdsico? Por supuesto que el cientifico que ide6 su creacion. Mientras tanto,
el periodismo iba cambiando. Cada vez era mds dificil, mds tarde incluso imposible, sacar
tiempo y espacio para publicar buenos temas sobre ciencia. Los periodistas cientificos
combativos ante la ciencia cada vez tenian mayor ventaja a la hora de conseguir mayor
espacio en los periddicos y promociones» (Franklin, 1999: 60-61).

No obstante, debe matizarse que la ltima encuesta (7) que se ha hecho sobre este asun-
to, elaborada por la Fundacién Espafiola para la Ciencia y la Tecnologia, indica que al menos en
Espaiia, la profesion de cientifico es la segunda mas admirada y prestigiada por la sociedad tras
la de médico. Un 82,6 % de los encuestados la valora «mucho o bastante». Para los ingenieros
esta valoracion baja al 74,6% y para los politicos, al 17,1%. (Otros colectivos: deportistas,
53,8%; artistas, 45,9%; periodistas, 47%; abogados, 39,3% vy religiosos, 31,2%).

Sin embargo, los directores de las academias de Fisica o Quimica asi como el de la Real
Academia de Ciencias ya han alertado repetidas veces de que las vocaciones cientificas estan
desapareciendo en Espaiia y que las facultades de Fisica, Quimica y Matematicas se estdn que-
dando vacfas.

Al margen de la percepcion social de la ciencia, en su divulgacién también influye que,
aunque los directores de los medios espafioles no lo aseguren explicitamente, al parecer el
problema principal radica en que la comunicacidn cientifica no ha logrado, contrariamente a
lo que se esperaba en un principio, mover una publicidad especifica hacia esas paginas. De
hecho, El Pais apenas tiene publicidad en sus paginas del suplemento. Incluso, algunas empre-
sas tecnoldgicas no quieren anunciarse en las paginas de los suplementos cientificos, debido a
que no estd nada claro entre los publicistas que la ciencia tenga buena imagen entre la socie-
dad.

Un estudio elaborado por Media Resource Service, una organizacién estadounidense
que pone en contacto a periodistas con expertos en diversos campos, indica que en 1989 cerca
de un centenar de periddicos de Estados Unidos posefan secciones especificas de ciencia. En
1992, esta cantidad habia disminuido un 50 por ciento y en 1996, sélo 35 diarios estadouniden-
se tenfan seccién de ciencia.

Las causas de este descenso podrian estar, segtin el estudio, en el encarecimiento del
papel de prensa, el escaso interés de las empresas en publicar anuncios en estas secciones, la dis-
minucién del nivel cultural de contenidos de los medios propiciado por las cadenas de televi-
sion y la mala imagen que en un sector de la poblacion tiene la ciencia, segtin algunos estudios
socioldgicos.

(7) Realizada del 22 de septiembre al 22 de octubre de 2002, sobre 2.448 encuestados mayores de 15 afios de todas las comunidades auté-
nomas espaiiolas.
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No obstante, debe matizarse que los suplementos de tecnologfa consiguieron un impor-
tante incremento de ventas durante los noventa al amparo de la llamada «burbuja tecnolégica».
Sin embargo, desde 2001 todos los diarios han reducido su informacion sobre estos temas.

Todo esto afecta a las noticias sobre innovacién. Primero porque se estd publicando
menos ciencia y, segundo, porque no esta claro que la sociedad observe un avance real en la
innovacion.

2) Las fuentes en periodismo cientifico

Trabajar en periodismo cientifico y tecnoldgico, si se poseen unos conocimientos minimos del
lenguaje de las ciencias experimentales, es relativamente facil: s6lo basta con controlar un deter-
minado nimero de fuentes. ;Por qué? Porque esas fuentes se han hecho tan relevantes que la
propia fuente es noticia por si misma eclipsando al resto y a la propia noticia. Esto supone un
problema casi irresoluble para empresas desconocidas medidticamente.

Los periddicos, las radios o las televisiones tienen poco espacio para la ciencia. A este pro-
blema se le une otro atin mds grave: la inseguridad del redactor sobre lo que es noticia cientifica
relevante. /Es relevante que se haya descubierto un planeta extrasolar con atmdsfera, que salga
una nueva expedicion para la Estacion Espacial Internacional o que un grupo espafiol haya des-
cubierto agua en una estrella agonizante?

Es muy dificil establecer un criterio periodistico que coincida con el criterio cientifico y,
para evitar problemas, los redactores optan por establecer el criterio de la jerarquia de las fuen-
tes. «Si la revista Nature o el Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC) dan una
noticia es porque tiene que ser algo importante. No voy a ser yo el que se arriesga a no darla»,
reflexiona el periodista. Al final, las fuentes son cada vez menos pero con més poder. ;Cudles
son esas fuentes?

Un estudio cuantitativo (8) sobre qué fuentes utilizan los periddicos espafioles para ela-
borar sus informaciones sobre ciencia —se estudiaron 1.458 noticias publicadas entre febrero y
julio de 1998, procedentes de seis diarios espafioles de tirada nacional (9)—, nos da una idea
aproximada de como estd la situacion. Los datos son reveladores: de las 1.458 noticias seleccio-
nadas, 439 tienen como fuente el CSIC, lo cual supone el 31,1 % del total y el 48,1 % de todas
aquellas cuya fuente es un investigador o centro espafiol. Es decir, casi la mitad de las noticias
publicadas en los principales periddicos espafioles procede de cientificos que investigan en el

(8) Eias, Carlos (2003). Flujos de Informacion entre cientificos y prensa. Servicio de Publicaciones de la Universidad de La Laguna
(Serie tesis doctorales leidas en 1999/2000).

ELias, Carlos (2001). «Estudio cuantitativo de las fuentes en el periodismo espafiol especializado en ciencia». Revista Latina de
Comunicacion Social. Nimero 38 (febrero de 2001).

(9) Los seis periddicos eran: El Pais, El Mundo, ABC, El Periddico de Catalunya, La Vanguardia y Diario 16.
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CSIC; sin embargo, este organismo solo cuenta con el 4,25 % de los cientificos nacionales que
producen entre el 16 % y el 20 % de la ciencia nacional. Las universidades espafiolas tienen el
77% de la produccion cientifica y, sin embargo, apenas aparecen en los medios. Estd claro que
existe un problema de comunicacién entre los medios y las universidades. Los resultados sobre
investigacion e innovacion de las empresas privadas apenas aparecieron en la prensa analizada
en el estudio, aunque no se cuantific exactamente.

Esto podria significar que el gabinete de prensa del CSIC lo hace muy bien y el resto
(universidades y empresa privada) hacen mal su trabajo. No obstante, también tiene una lectu-
ra de que a los periodistas cientificos les fascina la prominencia de las fuentes. Esto desfavore-
ce a las empresas medianas y pequeiias. Por ello, la mejor formula es asociarse en gabinetes de
prensa conjuntos.

3) Excesiva presencia de Nature y Science

Otro dato relevante en la divulgacion de la ciencia y la tecnologfa en los medios: el 35% de las
1.458 informaciones analizadas proceden de investigacion extranjera, lo que implica un fuerte
cardcter internacional de la informacién cientifica (10). También es significativo que de ese por-
centaje de fuentes extranjeras, el 45% sean articulos elaborados a partir de los comunicados de
prensa o press release de revistas de difusion cientifica como Nature, Science o Proceedings. Otro
dato asociado es que de ese 45 % de las fuentes extranjeras que no son entrevistados por los
periodistas, sino que aparecen como consecuencia del resumen de prensa elaborado por las
revistas cientificas, el 37,6 % son articulos publicados por Nature.

Es interesante destacar como influyen las revistas de impacto en el periodismo cientifi-
co. En este sentido, deben subrayarse las influencias de la estrategia de comunicacién medidti-
ca de los gabinetes de prensa de estas publicaciones en la sociologfa de la ciencia (11). Es el
fendmeno de lo que yo denomino ciencia mediatica. Es decir, aquella ciencia elaborada exclu-
sivamente para salir en los medios de comunicacién. Es mds, entre muchos cientificos, sobre
todo estadounidenses, ya estd extendida la idea de que «la ciencia en el siglo XX1 s6lo sirve para
producir contenidos medidticos» (12).

El paso definitivo a esta forma de hacer ciencia lo ha generado el hecho de que en los
curriculos cientificos valgan tanto los indices de impacto y los indices de citaciones. En un estu-

(10) ELias, Carlos (2002a). «Influencia de las revistas de impacto en el periodismo cientifico y en la ciencia actual». Revista Espaiiola de
Investigaciones Socioldgicas (REIS). N.° 98, pp. 123-137. Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS). Madrid.

(11) Evias, Carlos (2002b). «La revista Nature en las noticias de prensa». Comunicar. Revista cientifica iberoamericana de comunicacion
y educacion. Ntimero 19, pp. 37-41. Huelva.

(12) El paleontélogo espaiiol y codirector de las excavaciones de Atapuerca, Juan Luis Arsuaga defendio en esta idea en una cena-reu-
nién que la ex ministra de Ciencia y Tecnologfa, Anna Birulés, tuvo con una veintena de cientificos espafioles en octubre de 2001 en la
sede del Ministerio.
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dio publicado en 1979 en The New England of Medicine (13) qued6 demostrado que un articu-
lo cientifico que es mencionado en la prensa de calidad es citado un 78,2 por ciento mds, inde-
pendientemente de la calidad de la investigacion. Y de ahi a la ciencia medidtica s6lo va un paso.

La dltima noticia publicada por Nature ha sido la de las «células del alma humana»
publicada por el diario The Sunday Times y el diario espafiol E1 Mundo (14). Slo un mes antes,
el 13 de febrero, la misma revista publicaba un estudio con la siguiente conclusion: «La mayo-
ria prefiere besar hacia la derecha» (15).

Todo esto es importante tenerlo en cuenta en una noticia de innovacién, porque debe
competir con este tipo de politica que estan siguiendo muchos centros cientificos. Hay que bus-
car estrategias para vincular, en los comunicados de prensa, los resultados de la innovacién con
la ciencia basica que se publica en Nature y Science. Otra estrategia serfa «emular» a los cienti-
ficos. Si ellos disefian ciencia que sdlo sirve para salir en los medios de comunicacion y darse a
conocer, los ingenieros en colaboracion con los periodistas de las empresas privadas podrian
hacer lo mismo: disefiar innovacion que cumpla los pardmetros para ser publicada en las seccio-
nes de Ciencia y Sociedad.

Otra posibilidad es que cientificos e ingenieros de empresas privadas trabajen en cien-
cia bésica susceptible de que sus resultados sean publicados en revistas cientificas de excelen-
cia. La credibilidad de estas revistas hard que sus resultados sean reproducidos por los medios
de comunicacion. Y esta credibilidad se extenderd al resto de los productos tecnoldgicos de la
empresa. Es lo que hace Craig Venter, presidente de la empresa Celera Genomics, cuyo objeto
de negocio es la secuenciacion de proteinas con interés farmacéutico. No obstante, como esto
no tiene el suficiente «glamour» cientifico como para salir en los medios, Venter se permite de
vez en cuando licencias de ciencia bésica. Asi disefid un plan de «ciencia medidtica»: descubrir
el nimero minimo de genes que dan lugar a la vida. El hallazgo sélo tiene interés en ciencia
basica (quimica o biologia fundamental). Y por supuesto salié publicado en Nature. Y como los
genes al fin y al cabo son s6lo moléculas quimicas (que podrian sintetizarse si se quisiera a par-
tir de elementos minerales), el titular estaba claro: «Celera descubre como crear la vida a par-
tir de las piedras». La noticia dio la vuelta al mundo. Sin embargo, repito, estas estrategias deben
ser dirigidas conjuntamente por cientificos, ingenieros y periodistas. Es mas, debe ser el perio-
dista el que sugiera a los cientificos o ingenieros qué deben investigar porque sus resultados
serfan susceptibles de aparecer en los medios generalistas, en sus secciones de Ciencia o
Sociedad.

(13) Estudio citado por RoBERT FINN en su articulo «Por qué vale la pena la comunicacion», reproducido en la revista Quark, Ciencia,
Medicina, Comunicacién y Cultura, n° 10, enero-marzo 1998 (pp. 47-57).

(14) El Mundo, 12 de marzo de 2003: 34.

(15) Publicado y difundido por la Agencia Efe. Clave del banco de datos: ela/jm/euo. (R. Unido-Ciencia. 13-02-2003. hora: 09.47. catego-
rfa: sociedad.
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4) Gran diferencial entre el lenguaje técnico y el periodistico

La principal barrera que separa la ciencia o la tecnologia del conjunto de la sociedad es preci-
samente la barrera lingifstica. El problema radica en una imposibilidad para descifrar el idio-
ma cada vez mds hermético y especializado que crean los investigadores y los ingenieros para
designar los nuevos dmbitos que se desarrollan cada dia.

Los cientificos e ingenieros comunican la ciencia y la tecnologia con sus codigos en las
revistas especializadas y éstas constituyen una de las fuentes principales de los periodistas. En
el trabajo de traducir los cddigos del mensaje cientifico en los del mensaje periodistico radica
el éxito de la publicacién de una informacién sobre ciencia, tal y como se ha demostrado con
los casos de Nature y Science. No obstante, en Esparia falta gente especializada en traducir esos
lenguajes.

El discurso de divulgacion quizé sea la Ginica conexion real entre el lenguaje de los cien-
tificos y el de los periodistas. Estd claro que si ambos grupos de profesionales aprendiesen ese
discurso, el flujo entre ellos se facilitarfa (16).

No debe olvidarse que el lenguaje cientifico o técnico tiende a un sistema de signos
como el de las matemdticas o la [6gica simbdlica. Su ideal es el lenguaje universal como la cha-
racteristica universalis que Leibniz habfa comenzado a proyectar a fines del siglo XVIIL. Como
sostienen René Wellek y Austin Warren (17) en su libro «Teoria Literaria», comparado con el
lenguaje cientifico, el literario (al que pertenece el periodismo) abunda en ambigiiedades, de
accidentes historicos o de recuerdos. Ademds, el lenguaje literario dista mucho de ser signativo.
Al contrario: tiene su lado expresivo y no declara simplemente lo que dice, sino que quiere
influir en la actitud del lector, persuadirle y, en dltima instancia, hacerle cambiar.

El periodismo es el lenguaje de las emociones frente al de la razon. Pero no hay que olvi-
dar que las emociones nacieron en el hombre mucho antes que la razén. Por eso es més efectivo.

Es muy importante en este aspecto lo que nos vuelve a decir John Burnham:

«A la mayoria de los periodistas sélo le interesa la ciencia o la tecnologia si ésta
cura definitivamente el cancer. Por el contrario, a los cientificos solo les interesa la ciencia
si ésta estd escrita en latin, contiene abundantes formulas matemdticas y en el articulo
queda claro que, en realidad, lo que en él se cuenta no es especialmente trascendente o
importante. Estas actitudes tan encontradas entre ambos colectivos han generado que, en
el caso de la divulgacion cientifica, se haya propiciado el antiperiodismo. (Burnham, 1988,
p. 196».

(16) ELias, Carlos (2002). «<Ampliacién del modelo comunicacional de Jakobson como férmula para acercar el mensaje experto al perio-
distico: la figura del emisor secundario». Comunicacion y Sociedad, volumen XV, n.° 2 (junio-diciembre), pp. 29-54. Universidad de
Navarra. Pamplona.

(17) WELLEK, René y WARREN, Austin. (1985). Teoria Literaria. Gredos, Madrid.
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Segun Burnham, que es miembro destacado de la Academia Americana de Ciencias y
profesor de Historia de la Ciencia, este desencuentro entre periodistas, cientificos y técnicos
estd propiciando un retroceso en la sociedad actual respecto a la de los afios 50y 60, de forma
que «en estos momentos, estd ampliamente tolerado que en los medios aparezcan las mds ran-
cias supersticiones, o incluso, que estén dominados por el pensamiento magico (Burnham: 1988:
197)».

Por ello es muy importante que los periodistas de los gabinetes de prensa de empresas
tecnoldgicas tengan el suficiente dominio de ambos lenguajes, de manera que no se dejen llevar
por los técnicos y que éstos impongan su criterio a la hora de redactar el comunicado. Si el
periodista de un medio recibe un comunicado con un lenguaje «muy experto» sencillamente no
le hard caso. El periodista del gabinete de prensa de una empresa tecnoldgica debe, por supues-
to, haber estudiado periodismo en la universidad. Pero debe complementar esos conocimientos
con cursos sobre quimica, biologia, tecnologia farmacéutica, genética, fisica, técnicas instrumen-
tales, electronica o ciencias de los alimentos. No tiene por qué convertirse en un experto en esas
materias (€l es experto en periodismo), pero s tiene que estar en disposicion de poseer un cono-
cimiento suficiente como para elaborar metaforas o giros que sin perder rigor cientifico o téc-
nico, conviertan el texto en un lenguaje con caracteristicas literarias.

Conclusion final

Como conclusién final me gustarfa comentar que, segln mi experiencia profesional en los
medios (Efe, El Mundo, etc) y de los estudios que hemos hecho recientemente en la universi-
dad, es dificil que una noticia de innovacién entre en las secciones de Sociedad y Ciencia. Y es
dificil, bdsicamente, porque los periodistas que las redactan en los gabinetes de prensa de las
empresas tecnoldgicas proceden del drea de Economia, donde los criterios utilizados son total-
mente diferentes. Creo que la innovacién es muy importante para un pais y, por tanto, la infor-
macion sobre innovacién también lo es. Sin embargo, urge cambiar las estrategias habituales de
los gabinetes tanto en la seleccion como en la redaccion de las noticias de innovacion (y lo que
consideran innovacion) que llega a los medios. Hay que hacerlas atractivas, dotarlas de proxi-
midad, oportunidad y, sobre todo, interés humano. También hay que buscar relaciones entre esa
noticia de innovacién y la ciencia basica de la que procede. Buscar, ademds, qué se ha publica-
do de esa ciencia bésica en revistas como Nature y Science para darle un halo de «cientificidad»
a la innovacion e, incluso, pensar en el disefio de «innovacién mediatica». Solo asi podran salir
de la seccién de Economia y pasar a las de Ciencia y Sociedad.
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Comunicar a la opinion piblica: El caso del sector
espacial

Victor Rodrigo
Director General de Astrium-Crisa

n una encuesta encargada por la Asociacién Espafiola de Empresas del Sector Espacial

(ProEspacio) para conocer el grado de interés que existia por los temas relacionados con

el Espacio en la opinion publica, el resultado fue que la inmensa mayorfa de la poblacion
en Espaiia desconoce las actividades espaciales que se llevan a cabo en Europa y en el mundo, y
no ven el beneficio que éstas puedan aportar a la sociedad. Tratando de buscar las causas de esta
falta de interés en nuestro pais, podriamos concluir que hay un gran distanciamiento del Sector
Espacial con la sociedad, y que, sin embargo, despierta la curiosidad en la opini6n publica, mds que
un interés real por los temas. Estas dos circunstancias, un tanto antagénicas, pueden tener una
misma raiz, que en buena medida tiene que ver con el contenido cientifico y técnico que los pro-
gramas espaciales entrafian, y que al ciudadano comun le hace dificil y casi imposible en muchos
€asos su comprension.

El Sector Espacial es una herramienta imprescindible en una sociedad moderna, tanto
para la mejora de la calidad de vida que conlleva como por el enorme interés cientifico de los
programas espaciales, cuyas diferentes misiones tienen mucho que aportar al conocimiento
humano. Otra aplicacién muy importante hoy en dfa de este sector es la informacion estratégi-
ca que proporciona a los servicios de inteligencia de los paises que tienen capacidad de utilizar
el Espacio para garantizar la propia seguridad y soberanfa.

Considerando como punto de partida que las actividades espaciales tienen gran impor-
tancia para la sociedad, y que cada vez su presencia se hace mds notable en nuestra vida diaria,
es razonable pensar que la comunicacion sobre estos temas deberfa tener un peso especifico
mds importante en lo que se refiere a la cantidad de informacién y a su presencia en los medios,
que el que tiene actualmente.

La comunicacion de las actividades espaciales

El tipo de informacién que normalmente demandan los «clientes» (lectores, radioyentes o tele-
videntes) a los medios de comunicacion, parte de una premisa fundamental que es el alto nivel
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de conocimiento que sobre esa materia exista. Este es el caso de la informacién politica, depor-
tiva, econdmica.., etc., en la que los «clientes» suelen tener un profundo conocimiento de la
materia, por lo que el interés de la informacion estd asegurado y permite un seguimiento facil
de cualquier informacién que se produzca.

El caso de la comunicacion sobre la actividad espacial es muy diferente. La comunica-
cién de estas actividades requiere un esfuerzo adicional que facilite la comprensién de los men-
sajes que se envien mediante explicaciones sencillas referentes a las bases cientifico-técnicas de
la misi6n de la cual se esté informando. Se trata en el caso del Sector Espacial de proporcionar
una informacién del objeto de la comunicacién a la que se debe afiadir una formacion bésica
sobre los aspectos cientificos o técnicos que permita al sujeto receptor comprender el alcance
de lo que se estd informando. Este aspecto dual de formacion e informacion tiene que ser inhe-
rente a los propios programas espaciales.

El objetivo principal de la comunicacion espacial es despertar y mantener el interés de
los ciudadanos por los programas espaciales, proporcionando informacién y conocimientos para
que se puedan entender. A su vez, es importante la motivacion que pueda despertar en los jove-
nes estos programas, incorporando asi nuevos talentos y valores al sector. El primer paso se
deberia dar en la propia ensefianza primaria, que deberia ser el primer nivel de una formacion
bésica en los programas del Espacio. Sabemos que la NASA insiste especialmente en fomentar
y divulgar en todo lo posible sus programas en las escuelas, hasta el punto de haber llegado a
seleccionar astronautas que eran profesores de primaria. Numerosas misiones espaciales han
tenido como objetivo las escuelas donde poco a poco van siendo introducidos los nifios en el
conocimiento del mundo espacial.

En relacion con la comunicacion espacial habria que diferenciar la informacién puntual,
que se refiere a un acontecimiento especifico que hay que resaltar en un momento determina-
do, de las informaciones planificadas que tienen una finalidad més préxima al entretenimiento
y/o la formacion.

Las informaciones puntuales no tienen gran trascendencia para el Sector Espacial si son
esporddicas, pero pueden tener cierto valor si se hacen con una periodicidad adecuada, mensual,
quincenal, semanal, etc., ya que su lectura o audicion frecuente ird creando conocimiento y, por
tanto, criterio. Serfa importante tratar los temas con cierto orden como se indicard més adelan-
te. En paises como Francia, Alemania, Inglaterra, y més atn en los EE.UU., la oferta divulgado-
ra de Espacio es considerable, tanto por el nimero de publicaciones periddicas de revistas espe-
cializadas, como por las retransmisiones televisivas que con gran frecuencia se realizan de las
misiones espaciales.

En Espaiia la comunicacion sobre programas espaciales, tanto en la prensa escrita
como en la radio y la television, tiene un alcance reducido, siendo menor en el periodismo
audiovisual. La mayor parte de la informacidn se trata como una noticia puntual, y salvo casos
excepcionales, esta informacion se publica sin hacer hincapié en la base cientifico-técnica en
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que se apoya la mision. Ademds, es escaso el seguimiento que se espera de las misiones que
se realizan, ya que una vez comenzada la misidn, ésta deja de ser noticia.

En definitiva, se puede concluir que el nivel de informacidn sobre los programas espa-
ciales demandado por la sociedad, estd en funcion del nivel de la cultura cientifico-técnica del
pais, a su vez fuertemente condicionado por el nivel de desarrollo espacial de dicho pais, es
decir, el nivel de inversion que se realiza en programas espaciales. El distanciamiento del Sector
Espacial de la sociedad esta condicionado en buena medida por un efecto cultural que parte de
la propia sociedad en que se encuentra.

Clasificacion de las actividades espaciales

Uno de los problemas mds importantes a la hora de comunicar sobre Espacio, es cémo debe
organizarse o clasificarse la informacion para que ésta pueda seguirse mds facilmente. La pri-
mera clasificacion que se nos ocurre es ordenar las actividades espaciales segtin sean progra-
mas cientificos o tecnoldgicos. Esta clasificacion no aporta ninguna claridad a la hora de impar-
tir o recibir la informacidn, ya que ciencia y tecnologfa se funden en un solo concepto dificil de
separar. Un satélite con una mision cientifica puede tener una enorme carga de tecnologia, o
puede ser simplemente un satélite recurrente sin retos tecnoldgicos.

Si se clasifican los programas espaciales en funcién de la mision, encontramos una
l6gica mds racional a la hora de encuadrar un programa, que es normalmente el objeto prin-
cipal de la comunicacion que se trata de transmitir. Siguiendo este criterio segtin la mision, se
pueden clasificar los programas como sigue.

* Programas de Lanzadores. Estos programas son los que permiten desarrollar lanza-
deras para poner en 6rbita vehiculos espaciales. Aqui se ubican los cohetes Ariane,
pequefios lanzadores como Vega y vehiculos especiales de transporte como el ATV,
vehiculo de transporte automético.

¢ Infraestructura Espacial. Programas relacionados con la Estacion Espacial
Internacional.

¢ Programas Cientificos. Se refiere a aquellos satélites y sus instrumentos que tienen
como objetivo la investigacion y exploracion del espacio. Esta categoria se puede sub-
dividir en las siguientes subcategorias:

— Observacion del Universo. Misiones de observacion del espacio exterior en las dis-
tintas bandas del espectro electromagnético.

— Observacion del Sistema Solar. Observacion de distintas partes que forman el
Sistema Solar, que incluye el Sol, Planetas, Cometas, etc. También se incluyen aqui
los programas de fisica interplanetaria tales como estudios del viento solar, plas-
ma, campos magnéticos, etc...
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— Exploracion del Sistema Solar. Se trata de misiones automaticas y tripuladas (futu-
r0) a los distintos lugares de nuestro Sistema Solar.

* Programas de Observacion de la Tierra. Se refiere a las misiones que tienen como
objetivo la observacion de los distintos pardmetros que afectan a la Tierra, tales como
Meteorologia, Oceanografia, Atmosfera, Agricultura, Contaminacion, Agujero de la
Capa de Ozono, etc.

* Programas de Telecomunicaciones. Misiones que se refieren a nuevos desarrollos de
Satélites de Telecomunicacion y Navegacion por medio de satélites (Galileo).

Esta clasificacion facilita la presentacion de los distintos programas y las tecnologias més
afines que cada uno de ellos requiere.

Consideraciones finales

Espaiia ha sido un pais pionero en Aerondutica y también lo fue en los comienzos de la activi-
dad espacial en Europa. En los afios setenta EEUU dedicd hasta un 4 % de su PIB en su carre-
raala Luna, cifra disparatada e imposible de seguir por ningtin otro pais del mundo; sin embar-
go, Espafia con un presupuesto casi ridiculo fue capaz de desarrollar y poner en 6rbita en 1974
un pequeflo satélite. Se ha tardado 25 afios en poner en Orbita otro satélite, pero la tecnologia
espacial espafiola se ha ido consolidando gracias a la participacion en los programas de la
Agencia Espacial Europea (ESA), siendo asi que actualmente las empresas espafiolas realizan
proyectos muy importantes tecnoldgicamente en los programas internacionales.

Quizés no se corresponda el conocimiento que la sociedad tiene de las actividades espa-
ciales espafiolas con la trascendencia de las mismas, tanto en su vertiente cientifica, que estd en
primera linea, como en la industrial, donde la tecnologia y la competitividad son elementos
clave para poder participar en los grandes programas. La comunicacién entre sociedad, ciencia
y tecnologia debe jugar un papel mucho mas importante en el presente y en un futuro préximo,
cuando la utilizacién del Espacio serd un factor de importancia clave en el desarrollo de nues-
tro pais, ineludiblemente comprometido con Europa y con el Mundo Occidental.
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Comunicar a los consumidores: El sector de la
alimentacion

Ricardo Oriate
Secretario General de Leche Pascual

ace unos afios era muy poco probable que un estudio cientifico sobre alimentacion fuese

difundido en medios generalistas. El punto de inflexién ha sido fijado por las diversas cri-

sis sufridas por el sector, como el mal de las vacas locas, la peste porcina, etc. Situaciones
que produjeron un creciente interés y preocupacion por temas como la nutricion y la seguridad
alimentaria.

Por tanto, hoy en dia el consumidor se siente extremadamente concienciado acerca de la
calidad y las propiedades de los productos que consume. A su vez, experimenta una cierta descon-
fianza ante el aluvién de mensajes publicitarios en los que se resaltan, de forma muchas veces
infundada e inexacta, las caracteristicas nutricionales y terapéuticas de los productos. La industria
alimentaria se encuentra, hoy por hoy, ante un «tofum revolutum» en el que se mezclan diversos
factores e intereses a menudo incompatibles: la creciente concienciacion de la sociedad ante la
naturaleza de los alimentos que consume, la mayor participacion de los poderes puiblicos a la hora
de tutelar la salubridad vinculada a la alimentacion y la proliferacion de productos alimenticios y
mensajes publicitarios de dudosa legitimidad.

A nuestro juicio, la industria debe calibrar cuidadosamente el fiel de la balanza que oscila
entre el platillo que aguanta la nueva tendencia de productos con caracteristicas cuasi-terapéuti-
cas, y el platillo que sostiene el peso de la comunicacion veraz, clara, rigurosa e incontestable sobre
las propiedades de los mismos.

Desde Grupo Leche Pascual S.A. se ha apostado histéricamente por un equilibrio razona-
ble y objetivo entre ambas corrientes. Por un lado, hemos sido pioneros en el lanzamiento de pro-
ductos de marcada vocacion innovadora revolucionando, en muchos casos, el mercado lacteo
espafiol. Algunos ejemplos fueron la leche en brik, el biofrutas, los yogures pasteurizados, las bebi-
das de soja...; productos todos ellos que nos han posicionado como una empresa con un evidente
impulso innovador.

Por otro, el Grupo Leche Pascual ha contribuido desde sus inicios a fomentar unos habi-
tos de vida saludables centrando todos sus esfuerzos en conseguir la maxima calidad y beneficios
para la salud como reza nuestro eslogan: «la calidad y la salud nuestra razén de ser». La comuni-
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cacion de los valores nutricionales de nuestros productos se ha realizado y se sigue realizando de
una forma concreta, clara, escrupulosa y fiable.

Desde nuestra modesta perspectiva, el consumidor, incontestablemente la piedra angular
sobre la que gira cualquier actividad comercial, debe recibir mensajes éticamente responsables,
que presenten una adecuada armonia entre la comunicacion comercial y la equidad de sus plan-
teamientos. Al final, lo que hay que evitar es el «marketing mentira», encubierto bajo los mensa-
jes escritos de «pseudo-marketinianos» que presentan como modelo de estrategias perfectas de
marketing todas aquellas acciones que obtienen como resultado la venta incondicionada, sin
importarles la existencia o no de las propiedades que se resaltan en la publicidad. Nosotros esto
lo entendemos como un claro engafio al consumidor.

Calidad en el proceso productivo

Las innovaciones en productos alimenticios requieren, por tanto, informacion ademas de seduc-
cion. De la credibilidad del mensaje y de su relevancia para el publico objetivo dependerd su éxito
o fracaso; hay que tener en cuenta el cansancio y el escepticismo en el que se encuentra inmerso
el consumidor saturado de mensajes publicitarios con productos milagrosos. El bombardeo cons-
tante al que es sometido el consumidor en vez de disminuir su confusion y desconfianza no hace
otra cosa que aumentarla, por el cardcter opaco y contradictorio de la informacion que recibe de
distintos medios, en muchos casos nada fiables.

En la actualidad, la competitividad de una empresa no se basa tanto en la exclusividad
de sus productos, como en garantizar el cumplimiento de los estdndares de calidad impuestos
por la Administracion y los cada vez mds exigentes consumidores. Desde sus inicios, el Grupo
Leche Pascual, ha tenido muy presente la relevancia de cumplir estos niveles, esforzdndose por
superarlos, lo que se ha reflejado en exhaustivos controles de calidad a lo largo de todo el pro-
ceso productivo:

¢ Calidad en la seleccion de las materias primas, a través de la intervencién en los proce-
so de nuestros proveedores para colaborar en el logro de la maxima calidad en origen,
asegurdndonos una trazabilidad en todo el proceso:

— Controlando la alimentacion del ganado mediante una trazabilidad de los compo-
nentes de los piensos, «piensos Pascual».

— Control sanitario de las vacas, realizando un seguimiento sanitario de cada una de
ellas, y exigiendo que no se mezcle la leche procedente de animales enfermos conti-
nuando con la trazabilidad de las materias primas.

— Control en el punto de recogida exigiéndole al ganadero cumplir los estdndares de
calidad marcados por la compafifa mediante comprobaciones in sifu. De esta mane-
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ra se asegura mediante el conocimiento de la cantidad y la calidad de la leche por
ganaderfa una trazabilidad a la materia prima.

— Recepcion en fabrica: en este momento se realiza un nuevo control para asegurar
que durante el transporte desde la ganaderia a la fdbrica no se ha producido ningtin
tipo de deterioro.

— De forma aleatoria se realizan controles durante el proceso productivo.

— Por tltimo, el control de cuarentena, control realizado a cada una de las partidas
antes de dar el visto bueno a la expedicién de la mercancia por el Departamento de
Calidad del Grupo.

¢ (alidad en nuestros procesos productivos, incorporando de forma pionera en Esparia,
y a veces en Europa, las més modernas y eficaces tecnologfas.

¢ Calidad en el control de post-produccion, gracias a sistemas de andlisis por muestreo
amplio e indices de tolerancia infimos.

¢ (alidad en la infraestructura, mediante equipos y sistemas que optimizan el consumo
energético y reducen al minimo las emisiones de residuos. En las plantas productivas
del Grupo se ha instalado depuradora de agua siendo en algtin caso la tnica de la
zona.

Este mismo procedimiento se sigue en todas y cada una de las plantas y con todas y cada

una de las materias primas utilizadas en la elaboracién de nuestros productos.

Todas estas innovaciones han sido posibles gracias a las enormes y constantes inversiones

realizadas en innovacion tecnologica enfocadas al cumplimiento de los elevados niveles de cali-
dad marcados en todos los dmbitos de la organizacion.

La comunicacion eficiente al consumidor de este esfuerzo realizado a lo largo de los afios

ha tenido como fruto la creacion de una imagen de marca lider en calidad, habiendo mantenido
un justo equilibrio entre la constante transmision de nuestras innovaciones y los mensajes hones-
tos sobre las propiedades de nuestros productos. Sélo entonces, el marketing serd veraz, cuando
la comunicacion al consumidor de las ventajas de los productos y de los esfuerzos realizados para
su consecucion permita a éste elegir con criterio, resaltando las cualidades, calidades y diferencias
con los productos de la competencia.
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Comunicar a los prescriptores: El caso del sector
farmacéutico

José Antonio Gutiérrez Fuente
Director de la Fundacion Lilly

(Constitucion Espafiola, Art. 20). Sin embargo, todos aceptamos que ello se haga dentro

de unas minimas reglas de juego que salvaguarden el interés de las partes: «el respeto al
derecho ajeno es la paz» (B. Judrez)

Pues bien, esto que parece tan simple y resulta de aplicacion a la promocién y publici-
dad en casi todos los dmbitos, no se aplica igualmente a la farmacia, en cuyo caso se hacen
«necesarias» toda una serie de cautelas y regulaciones (RD 1416/1994), unas facilmente com-
prensibles, y otras cuestionables.

Ciertamente cuando los articulos promocionados son productos con actividad preventi-
va o curativa, y potenciales efectos secundarios, parece deseable que la autoridad competente
vele por que todo el proceso, desde la investigacion a su puesta en el mercado, atienda a deter-
minados requerimientos. En este caso, ademds, la necesidad de informar y actualizar de forma
continua es especialmente critica tratdndose de medicamentos, y dado el constante progreso del
conocimiento de las enfermedades objeto de prevencion y/o tratamiento, asi como de las nue-
vas evidencias que surgen de su uso en la poblacion, y en condiciones reales, a lo largo de los
anos. Recordemos que es también mandato constitucional (CE: Art. 43) que los poderes publi-
cos velen por proteger la salud de los ciudadanos.

Ahora bien, analicemos quienes son los actores de la actividad en cuestion. Por un lado
la industria farmacéutica, que investiga y produce medicamentos innovadores. Al otro extremo
de la cadena, los pacientes a los que se destinan estas innovaciones. Y, en medio, una serie de
eslabones particulares, y una compleja regulacion que modula sus diferentes papeles.

El laboratorio innovador, tras el esfuerzo investigador y financiero correspondiente (se
estima en mds de 800 millones de délares el coste de un nuevo medicamento desarrollado y
puesto en el mercado), se encuentra limitado a un periodo determinado de capacidad de recu-
peracion de la inversion realizada, merced a la correspondiente legislacion de patentes y pro-
teccion de la propiedad intelectual. Ademds, en cada pais habrd que obtener un registro y auto-
rizacion del nuevo farmaco, y negociar un precio, en nuestro caso regulado, y unas condiciones

E n general, el derecho a comunicarse libremente estd amparado constitucionalmente
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determinadas de financiacion por parte del Sistema Nacional de Salud que haga posible la pro-
vision del medicamento a los pacientes que lo necesiten.

Superados con mayor o menor fortuna estos eslabones, se inicia el esfuerzo de informa-
cién, promocién y venta del producto, que necesariamente pasa por hacer llegar el mensaje al
prescriptor, casi siempre un médico (el eslabon central del sistema), a quien se debe suponer la
capacidad para, analizado éste, proceder a su mejor utilizacién. Pues bien, todos aceptan que es
el facultativo quien fundamentadamente mueve la balanza, pero desde las administraciones se
tiende a minimizar el impacto que sobre la prescripcion puede determinar la informacion del
laboratorio, sometiendo a rigurosas reglamentaciones la llamada actividad de promocion.

Creo que el planteamiento precisa de algunas consideraciones. En primer lugar, tiene
escasamente en cuenta, u olvida, que estamos ante un mercado que determina el facultativo
prescriptor, pero en el que existe un productor/suministrador y un comprador mayoritario aje-
nos al interés del médico. A éste no le es reconocido su protagonismo real en la transaccion y
se le considera como un mero agente, en lugar de darle su «sitio» y atraerle al interés de los
grandes actores —Administracion e Industria—, transforméndole en «cémplice» necesario para
ambos.

Arma arrojadiza

En segundo lugar, se establece a su vez una bipolaridad negativa alrededor del médico. Por un
lado el laboratorio, la mayoria de las veces ateniéndose a escrupulosas condiciones de honesti-
dad, equilibrio y objetividad, y a través de delegados altamente cualificados, intenta presentar y
hacer ver el valor afladido de sus productos innovadores. De otro, la Administracion trata de
impedir el crecimiento del gasto por encima de determinados limites, pero con frecuencia
actuando mds a través de medidas coercitivas sobre la promocion, los precios, los margenes de
los otros eslabones —distribucion y farmacia— que intentando el acercamiento al prescriptor.

Y la pregunta parece obvia: {por qué la comunicacion constructiva y el reconocimiento
del papel del prescriptor no se convierten en un objetivo conjunto de Administracion e
Industria en busca de férmulas en las que todos puedan sentirse satisfechos y reconocidos y, lo
mds importante, que redunden en beneficio del sistema y en definitiva de los ciudadanos?

Porque, habremos de admitir que el avance cientifico es imparable y deseado por todos,
y que a ello debemos, en gran parte, el vivir cada vez mas y mejor. Y también que el buen uso
de estos avances (nuevas soluciones diagndsticas y terapéuticas), siempre limitados, debe seguir
cauces regulados.

Todo ello, nos lleva a proponer que la informacion relativa a los avances farmacéuticos
no se vea como un arma arrojadiza entre partes. Por el contrario, serfa deseable ver en ella un
cauce para que Administracion, cientificos, productores, distribuidores, prescriptores y usuarios
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lograran, a través de la buena gestion del conocimiento informado, un uso adecuado de los
medicamentos.

Consideracion aparte merece la informacion al paciente, con respecto al que debe dis-
tinguirse entre publicidad e informacion. Si bien la publicidad estd terminantemente restringi-
da salvo para productos que se puedan dispensar sin receta, el paciente demanda, cada vez mds,
una informacién que le permita decidir sobre la opcién terapéutica aconsejada. El derecho de
los pacientes a tener una informacién de calidad contrastada se suma al de la industria a facili-
tar esta informacién, no promocional, a aquellos que la demandan y buscan, sobretodo a través
de las nuevas tecnologias. Ello requiere de una actualizacion de las regulaciones al respecto que
facilite esta actividad informativa y educativa, y una efectiva autorregulacién construida sobre
bases de total transparencia y consenso. Y todo ello, sin menoscabo de la funcién que en este
sentido corresponde al médico, y en su caso al farmacéutico.

Si los medios puestos al servicio de la comunicacion hoy utilizados (literatura impresa,
visita personal, reuniones, congresos, etc.) se orientasen conjuntamente a una mejor informa-
cion y formacion, bastarfan para promover un uso mds eficiente, no solo de los medicamentos,
sino de los recursos del sistema sanitario en su conjunto.

Pero no olvidemos que estamos en un sector que mueve muchos intereses y una parte
importante del presupuesto del Estado, y ello a veces dificulta la bisqueda de esas formulas de
«win/win» en que todos puedan verse contemplados y sentirse satisfechos.

En cualquier caso, la factura farmacéutica en este pais se satisface del bolsillo del ciuda-
dano, y éste demanda el acceso a todos los avances tecnoldgicos que puedan mejorar su salud.
No le pongamos mds puertas al campo que las que dicta el sentido comtn... que es el de la
mayorfa.
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2.
La Practica
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Como enfocar la comunicacion sobre innovacion
tecnoldgica en la empresa

Antonio Castillo Esparcia
Profesor de Comunicacion Audiovisual y Publicidad de la Universidad de Mdlaga

a creciente interdependencia de las empresas ha dado lugar a un mundo donde existe

una necesidad de coordinacion y cooperacion efectiva entre las organizaciones y su

entorno. Cada vez es mds importante establecer relaciones de comunicacién entre orga-
nizaciones, incluso en el dmbito internacional, desarrollando canales claros, aminorando dife-
rencias interculturales y promoviendo précticas comunes.

La idea bésica es que una organizacién no estd nunca aislada sino que funciona en un
campo «interorganizacional», y que debe coordinar, por tanto, sus actividades con otras entidades
con las que comparte algin tipo de interés. Una empresa productora de determinados bienes
dependerd de otras empresas que le suministran materias primas, servicios o informacion, o le
comercializan sus productos. Segtin afirma Kreps (1):

«Estas organizaciones o individuos con los cuales tienen contacto directo los
representantes de la organizacion, se conocen como entorno relevante de la organiza-
cion. La comunicacion externa permite a los miembros de la organizacién coordinar sus
actividades con los de su entorno relevante» (p. 21).

El entorno estd compuesto por todos los elementos externos a la organizacion que tie-
nen algin grado de influencia en ella. Esos elementos son ambientes de informacién ya que los
miembros interpretan los mensajes del exterior para obtener informacion acerca de las condi-
ciones que le rodean. La informaci6n recibida ayuda a identificar nuevas dificultades a la hora
de realizar las actividades previstas. El entorno es también una salida basica para los mensajes
de los miembros de la organizacion.

Asi, en el estudio de la comunicacion externa podemos ver a la organizacion como
receptora o emisora de informacién con su entorno. Esto da lugar a la consideracién de dos acti-
vidades interrelacionadas que constituyen la comunicacion externa: el envio de informacién y
la biisqueda de la informaci6n. Para Almansa (2003, p. 203) a cualquier organizacion le resulta

(1) KrEsp, Organizational Communication, New York, Longman, 1990
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imprescindible el contacto con su entorno, ya que de ¢l va a depender, en gran medida, la con-
secucion o no de los objetivos planteados.

La organizacion en cuanto receptora debe tener en cuenta que la informacion externa
puede afectar a su cultura y de ahi la necesidad de procurar mantener una actitud adaptadora, al
saber las posibilidades limitadas de la participacion de la organizacion en la dialéctica social
general. Esto no significa que no deba mantenerse firme en la defensa de las situaciones que
mejor correspondan con los objetivos de la organizacion. Un ejemplo clarisimo de la adaptacién
al entorno lo tenemos en las empresas que adoptan, cada vez mds, criterios ecoldgicos de produc-
cion ya que esa inquietud ciudadana se encuentra muy extendida socialmente.

Por todo ello, es conveniente tener en cuenta el conjunto de actores externos como pue-
den ser la comunidad local, el gobierno central, las instituciones educativas, los proveedores de
bienes o servicios, grupos financieros, medios de comunicacion u otras organizaciones del entor-
no, ya sean rivales o amigas.

La comunicaci6n externa mejora las actitudes frente a los pablicos externos con los que
se relaciona la organizacion, tratando de transmitir aquella imagen que espera y desea que su
publico obtenga de ella.

Para Rodriguez (1991, p. 32) la comunicacion externa es el «conjunto de mensajes emi-
tidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes ptiblicos externos, encaminados a mante-
ner o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus pro-
ductos o servicios».

Las relaciones con los medios de comunicacion

En el dmbito de la comunicacion externa las relaciones con los medios de comunicacion se han
venido presentando casi como la actividad fundamental de las empresas que desarrollan accio-
nes comunicativas.

Los medios de comunicacién desempefian en nuestras sociedades un papel de media-
cion social que conecta a las empresas con sus publicos relacionados, esto es, desde clientes o
proveedores hasta piblico en general. Ademds, también es importante que las empresas tengan
presente que los medios de comunicacidn si tienen bajo su foco medidtico a una empresa van a
informar sin ambages, por lo que es positivo establecer relaciones con los medios para tener un
contacto previo. Eso nos va a permitir conocer a los periodistas que trabajan en la seccion del
medio que se ocupa de la informacién sobre nuestro sector de actividad.

Finalmente, no sélo es necesario establecer un contacto sino que ademds debemos cul-
tivar, en el sentido etimoldgico de ir creciendo, esa relacion creando una buena sintonia que
nos pueda ayudar a que en situaciones de crisis dispongamos de credibilidad por nuestra serie-
dad.
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Los objetivos de las relaciones con los medios de comunicacion estdn basados en razo-
namientos profesionales y son postulados de conducta. Se pueden sintetizar en los siguientes:

¢ Disponer de un canal informativo dirigido a los medios de comunicacién que funcio-
ne de manera planificada, continuada y permanente, a partir de lo que son las necesi-
dades informativas de nuestra empresa.

* Generar, coordinar y dirigir los diversos instrumentos comunicativos que se elaboren,
asi como su supervision de cémo se «vehiculan» a los medios de comunicacion.

¢ Asesorar al personal de la empresa sobre como presentarse ante los medios de comuni-
caci6n, ya sea sobre el lenguaje visual, icénico o verbal. Cualquier miembro de la orga-
nizacion que se expone ante los medios es el representante corporativo y se deben estu-
diar su intervencion y comportamiento.

* Ofrecer respuestas diligentes y adecuadas a las peticiones de informacién de los perio-
distas. Hay que tener presente que debemos ser fuente fiable de informacién, no sélo
sobre nuestra empresa, sino también con relacion a temdticas de nuestro sector pro-
ductivo. Eso creard ligazones fructiferas con los periodistas.

¢ Realizar las investigaciones pertinentes sobre la aparicion de nuestras informaciones
en los medios y el impacto que se ha conseguido, puesto que gran parte del papel del
responsable de comunicacidn se basa en la investigacion previa y en la posterior sobre
el andlisis de las informaciones suministradas.

o Ser proactivos en acciones de riesgos potenciales (issues management) que puedan
afectar a la imagen empresarial.

Uno de los principales instrumentos a los que recurren las organizaciones es el acceso a
los medios de comunicacion. Sin embargo, las relaciones con los medios de comunicacidn siem-
pre han sido una cuestién compleja entre la comunicacién de las organizaciones y el periodis-
mo. Frente a acusaciones periodisticas de engafios y tergiversaciones, los responsables de comu-
nicacion de las empresas sefialan la profesionalidad y ética de su trabajo. Las posturas oscilan
en tres dmbitos diferentes:

a) Desconfianza de los periodistas respecto a las relaciones publicas. En este apartado se
pueden conjugar dos cuestiones: la profesional y la personal. En el contexto personal no
debemos olvidar que todos somos seres sociales y que como tales participamos de seme-
jantes percepciones. Y en Espaiia, el concepto relaciones publicas denota engafio y
manipulacion (2), y de ahi que todo lo que provenga de las relaciones publicas se perci-
be con desconfianza. A su vez, profesionalmente se encuentran con numerosos persona-

(2) Una investigacion realizada por Aronoff (1975) sefiala que los periodistas pensaban que los profesionales de relaciones piblicas
intentaban enganarlos dando excesiva importancia a hechos que carecfan de ella.
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jes que se autodenominan como relaciones publicas sin poseer titulacién ni conocimien-
to propios y que, en consecuencia, actian de manera nefasta. Si a eso le afladimos aque-
llas personas que no tienen la ética como ideal de trabajo, se conforma toda una imagen
distorsionada de las relaciones publicas. Finalmente, cabe unir el pensamiento, que a
veces se produce, de que las organizaciones solo quieren salir de manera positiva y
nunca real. En un estudio de Finn (1981) incluso los periodistas pensaban que los pro-
pios directivos engafian a sus departamentos de relaciones publicas. A su vez, en esa
investigacion, realizada a mediados de los afios 70, los ejecutivos de relaciones publicas
pensaban en un 73% que los periodistas no investigan sus temas cuidadosamente.

b) Los relaciones piblicas consideran que los periodistas estan influidos por factores
personales (percepciones individuales), profesionales (rutinas profesionales y practi-
cas) y empresariales (intereses de la empresa).

¢) Respeto mutuo por la profesionalidad de unos y otros, que parece ser la tendencia en
los dltimos afios. Para ello ha sido necesario modificar las percepciones sobre el tra-
bajo de cada uno de los colectivos (Baker, 1977, Brody, 1984; Jeffers, 1977,
Kopenhaver, 1985 y Cline, 1982).

Caracteristicas

En el &mbito de las relaciones con los medios de comunicacion es necesario conocer el espacio
comunicativo que ocupa todo medio y también los intereses que estdn detrds de cada medio.
Eso nos permite conocer las caracteristicas de cada medio. Los medios de comunicacién se diri-
gen tanto a un publico general como a uno especializado, de ahi la necesidad de adecuar nues-
tro lenguaje (y mensaje) a cada uno de los diferentes medios. Es decir, cuando queramos diri-
girnos, por ejemplo, a la comunidad financiera, deberemos de transmitir comunicaciones (infor-
maciones) a las secciones especificas de los medios de comunicacin generalistas y a aquellos
medios especializados en Economia y siempre modificando el lenguaje utilizado puesto que los
receptores de esos medios demandan informaciones diferenciadas.

Para poder comunicarnos con los medios hay que tener en cuenta que la premisa basi-
ca es saber establecer un canal fluido y constante de comunicacion. Para ello nuestro trabajo
debe ser profesional y coherente. Esa coherencia tiene que establecer una perfecta similitud
entre lo que emitimos y lo que se realiza en el seno de nuestra organizacion. La confianza serd
el resultado de ese trabajo profesional y coherente.

Hay que pensar que los periodistas se deben al interés de su audiencia y aquellos acon-
tecimientos que no sean remarcables, informativamente hablando, no deberan tener presencia
medidtica. No es una cuestion de relaciones personales sino que nuestro contacto serd entre
profesionales. Si que es cierto que, en determinadas situaciones, podemos «pedir el favor» de
que nos publiquen una informacién que no sea noticiable, pero eso deben ser las excepciones.
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En este sentido, todo responsable de comunicacion cuenta con un inconveniente impor-
tante y es la cierta incomprension interna respecto de su trabajo. Esa idea se puede agrupar en
el hecho de que muchos jefes piensan que eso de comunicar lo sabe hacer cualquier persona y,
por ende, poco podemos ensefiarle. Ademds, se piensa que los medios de comunicacién estén al
servicio de nuestros comunicados empresariales y que es impensable que no publiquen sus
comunicados aunque no sean noticiables. De ahi, que haya que desarrollar una actividad edu-
cativa hacia el interior de nuestra empresa y que nos debamos convertir en escudrifiadores de
actividades susceptibles de publicarse ya que debemos ver qué aspectos son mds noticiables.
Serfa como una simbiosis entre lo que nos interesa como empresa que se publique sobre nos-
otros y lo que el medio considera que es publicable.

La relacion con los medios de comunicacion debe basarse en una serie de pilares

1. Animo de informar, pero sin olvidar nunca los intereses de nuestra organizacion. Sin
que esto quiera decir que nos veamos obligados a realizar o emitir informacién par-
cial, sino que sean informaciones noticiosas para los medios y, en consecuencia, pue-
dan incluirlas en su espacio. No debemos olvidar que lo que la organizacin remite
debe ser publicado por el periodista y éste no va a publicar alguna informacién que no
retina las condiciones generales para ser relevante o noticiosa.

2. Establecer una comunicacion Unica y abierta con los periodistas. Esto nos permitird
que cuando se dirijan a nosotros, siempre tengan como interlocutor a las mismas per-
sonas. Con este tipo de relaciones, podremos ampliar dudas y contrastar informacio-
nes. En muchas ocasiones los periodistas nos piden informaciones que no se cifien
estrictamente al campo de nuestra organizacion, pero que si se encuentran en el sec-
tor o dmbito de nuestra empresa. Establecer una buena relacién con los periodistas
tiene dos consecuencias positivas:

a) Que nosotros nos convirtamos en fuente de informacion.
b) Que pasemos a ser interlocutores vélidos para los periodistas.

3. Una colaboracion agil y eficaz, cuando lo soliciten. Teniendo con ello presente que los
periodistas disponen de un tiempo muy reducido para confeccionar las informacio-
nes, por lo que cuanto antes y mds elaboradas se las facilitemos mejor.

4. La informacion debe ser siempre veraz. La palabra mentira no debe existir en nues-
tro vocabulario. Hay que tener en cuenta que se podrd, en todo caso, «engafiar» a los
periodistas una, dos o tres veces, pero tarde o temprano nos descubrirdn y dejaremos
de ser un interlocutor vélido para ellos, y hay que pensar que la credibilidad cuesta
mucho ganarla y muy poco perderla.

5. La transparencia debe ser nuestro modelo de comportamiento.
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Metodologias de trabajo

El establecimiento del contacto con los medios de comunicacion debe hacerse a partir del cono-
cimiento de que son los medios quienes ceden su espacio medidtico y, en consecuencia, son las
organizaciones las que deben negociar el acceso a ese contenido. No existe un punto de parti-
da de subordinacion, sino de colaboracion. De ahi, que sea necesario disponer de unas pau-
tas para ir entablando esas relaciones:

a) Las relaciones con los medios de comunicacion: En primer lugar se debe establecer
el contacto con los periodistas adecuados, es decir, hay que ver quiénes son los res-
ponsables en cada medio que abarcan el sector o dmbito en el que se enmarque nues-
tra organizacion. Una vez que se ha conseguido esto, se debe hacer un seguimiento
de todos los medios y de nuestros contactos: incorporaciones, bajas, cambios de pro-
pietarios, intereses que tiene cada medio, etc.

b) Suministrar todo tipo de informaciones, fundamentalmente a través de dos clases de
variables:

1. Indicando que el tema que proponemos al periodista puede tener un interés muy
importante para la sociedad.

2. Recurriendo al género periodistico que méds se adecue a lo que pretendemos
difundir o al género que se indique desde el propio medio de comunicacion.

¢) Aparecer como fuente activa y especializada en el suministro de informacién adecua-
da y pertinente para un medio de comunicacion.

d) Realizar un seguimiento de las informaciones y adoptar las medidas que sean nece-
sarias, como puede ser responder a las criticas, rebatir algunos datos o establecer pla-
nes de comunicacidn, para tener una mejor presencia en los medios de comunicacion.

Ademds, el Gabinete de Comunicacion debe saber seleccionar la informacién que va a
ofrecer. Una informacion no interesante jamds serd publicada. En general, el grado de interés
se mide teniendo en cuenta la actualidad, la cercania o proximidad al publico al que va dirigi-
do, sus protagonistas, las consecuencias y sabiendo que a unos medios les atrae mas una cosa u
otra. Por todo eso hay que saber elegir el canal idoneo para ofrecer la informacion que quera-
mos transmitir.

El establecimiento de contactos con los periodistas

Se plantea la pregunta de como saber qué periodista nos va a afectar a nuestra empresa o acti-
vidad. Para ello se puede llamar al medio y preguntar por el periodista que te interese (econo-
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mfa, deporte, sociedad, etc.). También se puede hacer un seguimiento de los medios de comuni-
cacién y una vez que conozcamos a los periodistas que nos afectan, proceder a confeccionar un
listado con el teléfono profesional de todos ellos, el medio en el que trabajan, su nombre com-
pleto y su puesto. En este listado se pueden incluir anotaciones personales sobre los periodis-
tas. Cuando tengamos la primera toma de contacto con un periodista que no conozcamos pre-
viamente y queramos introducirnos podemos tomar varias iniciativas:

1. Se puede enviar una nota informativa para decir quiénes somos, cudl va a ser nuestra
funcion, que relacion nos gustarfa tener con el periodista, etc.; es decir, presentarnos
formalmente a él.

2. Cuando ya le hayamos enviado esa nota inicial de presentacion, le podremos hacer
una llamada de cortesia para saber su opinion sobre la nota, etc.

3. También aprovecharemos ocasiones como una rueda de prensa, la presentacion de
algin informe o estudio, etc. En este caso deberemos de presentarnos para que se nos
conozca personalmente.

4. Se le puede pedir al periodista como le gustaria que fueran las relaciones entre la
organizacion y su medio.

5. Concertar una cita fuera de trabajo, siempre con una méxima de que los temas a tra-
tar van a ser siempre de trabajo, porque los periodistas podrian pensar que se les esta
haciendo perder el tiempo.

Una vez que se ha materializado con éxito el primer contacto con los profesionales de
los medios de comunicacion que nos afectan, debemos empezar a ser fuentes de informacion.

Suministro de informacion

Para cumplir este propdsito, podemos recurrir a cualquiera de los mecanismos de la relacion
con los medios de comunicacion: notas o comunicados de prensa, ruedas de prensa, organiza-
cion de actos culturales (exposiciones fotograficas, por ejemplo), entrevistas con los dirigentes
de nuestra organizacion, la realizacién de reportajes sobre determinadas temdticas en las que
trabaje nuestra institucion, articulos de fondo o de opinidn, etc. Los comunicados y las ruedas
de prensa son los mas utilizados.

El comunicado o nota de prensa

Uno de los principales mecanismos de acceso a los medios de comunicacién es el comunicado o
nota de prensa. Ese instrumento tiene como objetivo conseguir que la organizacion tenga un acce-
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so directo al contenido de los medios. EI comunicado se elabora con la pretension de que su con-
tenido sea publicado en su mayor parte tal como se ha remitido. Para ello se recomienda elabo-
rarlo con criterios periodisticos. Nuestro objetivo es ayudar al periodista para que pueda aprove-
char el maximo de informacién contenida en el comunicado e incluso pueda publicarlo integra-
mente sin modificarlo, por lo que debe estar preparado para su publicacion. La rapidez y el gran
volumen de trabajo periodistico nos explica que aquellos comunicados noticiables y redactados
periodisticamente tienen grandes posibilidades de publicarse tal como se emiten. Hay un elemen-
to perceptivo significativo y es que nosotros no nos dirigimos al periodista sino que recurrimos a
instancias especializadas que nos permiten llegar a un publico masivo. Las recomendaciones son:

L.

Escribir por una sola cara, en papel personalizado de la organizacion (en la parte
superior: el nombre de la entidad, la direccion, web).

Redactar a doble espacio y con margenes bastante amplios (éstos pueden servir para
que el periodista haga anotaciones).

No subrayar ninguna palabra ni poner ningtin destacado, porque al periodista le gusta
decidir lo que le parece més importante.

La extension debe ser corta: no mas de 2 hojas.

La estructura interna del comunicado debe ser idéntica a la de la noticia. Cuantas mds
similitudes tenga con la noticia, mayor credibilidad tendrd para el periodista, ademas
se le facilitard la labor evitdndole, incluso, que tenga que redactar la informacion
(garantizando asf la publicacién de lo que le hemos enviado). Para eso utilizaremos
la pirdmide de interés decreciente como estructura interna, es decir, situando las
informaciones mas importantes al principio del texto e ir incorporando datos en sen-
tido decreciente seguin su interés.

Debemos identificarnos al principio del comunicado. Y al final de éste debemos afia-
dir una linea con el teléfono de contacto y el correo electronico, por si el periodista
desea que le ampliemos o aclaremos la informacidn.

El modo de transmision cldsico es el fax, aunque cada vez se utiliza mas el correo elec-
tronico. En este sentido, uno de los aspectos més significativos es el recurso a las tecnologfas
propias de nuestra época. Asi, en la medida de lo posible, los comunicados deben remitirse por
correo electronico, aportando indudables ventajas:

El periodista no debe introducir los textos de nuevo en el ordenador puesto que con
el correo electronico ya estdn archivados, mientras que el fax obliga a mecanografiar
las palabras.

La capacidad multimedia del correo electronico permite remitir fotos en formato digi-
tal, archivos de sonido con cortes de sonido para las emisoras de radio e incluso archi-
vos de video para las televisiones.
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¢ Larapidez de la transmision y la posibilidad de remitir el comunicado con un simple
clic a numerosos medios, al mismo tiempo, mediante listas de distribucién.

No hay que olvidar que el comunicado de prensa persigue que el contenido que se le
remite al periodista sea publicado tal como se ha enviado. Para ello se debe redactar con crite-
rios periodisticos de forma que no sea necesario que el periodista vuelva a redactar el conteni-
do, ademas si estd bien redactado le facilitamos la labor y puede ocurrir que incluya nuestro
comunicado con mayor facilidad que otro que no esté bien redactado.

Asimismo, es esencial que le facilitemos la labor al periodista y esto se refiere a que el
contenido sea algo noticiable, ya que de esta manera tienen mayor facilidad para que sea inclui-
do en el contenido redaccional.

La rueda de prensa

Otro de los principales instrumentos de relacion con los medios de comunicacidn es la rueda de
prensa, aunque a diferencia del comunicado, aqui es el periodista el que elabora el contenido.
Sin embargo, la organizacion de una rueda de prensa tiene la dificultad para quien la organiza
que obliga al medio a desplazar a una persona y eso solo se realiza si la temédtica es noticiable
o la persona que va a participar puede tener eco informativo. Desde la perspectiva del convo-
cante, hay que tener presentes varias cuestiones:

a) Seleccionar cuidadosamente a los medios de comunicacion y a los periodistas que van
a ser invitados. Por eso es necesario disponer de un listado con todos los medios y las per-
sonas que se encargan del sector al que pertenezca nuestra organizacion. Por ejemplo, si
somos una Organizacion No Gubernamental lo que debemos hacer es conocer a aque-
llos periodistas que trabajan en ese dmbito.

b) Elaborar un dossier de prensa que serd entregado a los periodistas. Este debe cons-
tar de 4 a 6 paginas y en €l incluiremos los conceptos bdsicos de la rueda de prensa y
los datos que en ella se van a dar. Debe ser un instrumento de trabajo creado para
darlo a los periodistas y que contiene informaciones y elementos que le ayudarén en
su trabajo. También se pueden adjuntar fotografias y graficos de interés. Uno de los
problemas que se suscitan con el dossier es cudndo debe ofrecerse a los periodistas,
ya que tanto si se ofrece antes como después de la rueda de prensa tiene sus venta-
jas e inconvenientes. Asi, en el cuadro 1 podemos ver esa cuestion:
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Posiciones ante la entrega del dossier de prensa

Antes

Después

Ventajas

Los periodistas tienen conoci-
miento de qué se va a hablar
en la rueda de prensa.

Pueden comenzar a trabajar
en la cuestion.

Atrae su interés si estd bien
hecho.

Pueden preguntar con mayor
pertinencia al conocer previa-
mente el asunto.

¢ Deben mantener la atencién.
* No se marcha nadie hasta que
no finalice.

Se centran en el mensaje que
se estd ofreciendo.

El mensaje que deseamos
informar llega sin ninguna
predisposicién por parte del
periodista.

Inconvenientes

No acuden a la reunién.
Envian a un becario a que
complete con algunas declara-
ciones la informacién ya ela-
borada.

Ruido al girar las paginas.

¢ Se marchan antes de que finalice.

Disminuye su receptividad.

Sélo es un complemento al
hecho noticiable que se va a
anunciar en la comparecencia.

Quejas por no disponer de la
necesaria informacién previa.
Se pueden dejar de formular
preguntas relacionadas con el
dossier.

Imposibilidad de solicitar una
mayor informacién sobre el
contenido del dossier.

o Malestar o queja del periodis-
ta por ocultar informacidn.

)

A la hora de convocar una rueda de prensa es importante tener en cuenta el dia y la
hora (una buena opcidn son los sdbados por la mafiana). Se debe convocar antes de
las 12 horas, para que le dé tiempo a los periodistas a elaborar las noticias y sean
difundidas en los distintos medios. A su vez, debemos tener presente que no todos los
medios tienen idéntico tiempo de produccién de la noticia, por lo que en television
siempre es mayor que en la radio o en prensa. De ahi, que si pretendemos que tenga
un espacio en los informativos de mediodia, la rueda de prensa debera finalizar con
la suficiente antelacion.

Es importante investigar si hay algtin acto parecido al nuestro o algtin acontecimiento que
pueda resultar una amenaza o competencia para el éxito de la rueda de prensa. También se debe
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tener en cuenta que los medios acuden en razén de la temdtica de la rueda de prensa o también
por la persona que la va a impartir.

d) Se debe enviar con tiempo suficiente la convocatoria (alrededor de cinco dfas antes).

También se puede llamar a los periodistas el dia anterior, para recordarles la fecha y
comprobar asf quién va a asistir. Si algin periodista nos sefiala que no va a hacerlo,
habré que enviarles por correo el dossier, pero el mismo dia de la rueda de prensa,
no antes.

Como organizar una rueda de prensa

1. El lugar de celebracion de la rueda de prensa debe reunir las condiciones de sonori-

dad, habitabilidad e idoneidad para facilitar el trabajo de los periodistas. Debemos
tener presente que hay que reservar espacio para los diferentes medios, ya que no
todos tienen la misma necesidad de espacio. Asi, es pertinente dedicar un espacio
para colocar las cdmaras de television y que no limite o restrinja la visién del resto de
representantes de los medios de comunicacion.

. La rueda de prensa se debe iniciar con una persona que hablard del motivo del acto y

que presentaré a los que van a intervenir. Estos deben ser personas significativas y ade-
cuadas para la temdtica del acto. A su vez, hay que preparar la rueda de prensa desde la
perspectiva del contenido y de la disposicion gestual y de relacién con los periodistas.
Debemos trabajar en la manera de presentar los mensajes, qué tipos de mensajes, cudn-
do se van a ofrecer y por qué esos mensajes y no otros. En la medida de lo posible, se
hablard para los medios audiovisuales (radio y television), evitando grandes locuciones
que tnicamente impedirdn la posibilidad de introducir algtin corte sonoro o visual del
acto.

. Ademds, las personas que hablen no deben repetir el contenido del dossier de pren-

sa y deben tener muy claro aquello que queremos que se refleje en los medios de
comunicacién. Antes de ello tendremos que haber preparado la informacion que se
va a ofrecer con los que intervengan; analizando qué y como se va a transmitir.

. El orador debe utilizar en su discurso frases cortas sobre aquello que queremos trans-

mitir, para que asi sea facil ponerlo, si procede, en titular por parte del periodista.

. Esas frases se repetirdn a lo largo del acto y al final de éste, se reunird todo aquello

que se haya dicho para que los periodistas se queden con un mensaje claro de lo que
es el motivo de la rueda de prensa. En este sentido, es importante saber que lo que se
dice al principio y al final es lo que parece ser que mas retencién produce en el oyen-
te.
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Articulos de fondo

Bajo este epigrafe se incluyen entrevistas, articulos de opinién e incluso consignas que el pro-
pio diario haga en un editorial favorable a nosotros. El editorial es donde se refleja la opinion
del director (periddico) con respecto a un tema. A su vez, se puede intentar aparecer en el perio-
dico a través de algtin articulo, ya sea por iniciativa propia nuestra y que se remita al periodis-
ta o por invitacion de €l mismo. Esa importancia puede venir dada por:

1. Porque el autor sea una persona importante.
2. Porque se aporten datos desconocidos.
3. Porque afecte a una cuestion de actualidad.

Pero como a menudo no podremos lograr que se publiquen nuestros articulos (literal-
mente), deberemos conseguir que el periodista se base en nuestros datos para hacer el articulo.
De ahi, que esa funcién de fuente de informacion nunca debe ser olvidada por las organizacio-
nes.

La entrevista

Otra de las modalidades de acceso es conseguir que los propios medios nos ofrezcan la posibi-
lidad de participar en el contenido del medio a través de una entrevista, ya sea en un periddico,
una radio o la television. Sin embargo, las especiales caracteristicas de cada uno de esos medios
demanda que la manera de afrontar cada uno de esos tipos de entrevistas sea diferente.

De los diferentes tipos de entrevistas, la ms interesante es la «abierta», siempre y cuan-
do sepamos cudles van a ser los temas que va a preguntar el periodista, para asi preparar al
entrevistado. Desde nuestro punto de vista, debemos diferenciar varios tipos de entrevistas:

a) Para un periddico. Lo importante es que tras la entrevista, alguien del Gabinete hable
con el periodista para ver si hay alguna cuestion que desee ampliar, alguna duda o
simplemente para conocer su impresion general. Lo idoneo es que se pueda tener la
posibilidad de modificar lo dicho y revisar la entrevista antes de su publicacién.

b) Para la radio. El entrevistado debe contestar con frases cortas, argumentos claros, no
incidir demasiado en datos salvo los imprescindibles, transmitir amabilidad ante posi-
bles preguntas negativas... En una entrevista en radio hay que pensar en la fugacidad
de este medio y en la necesidad de adecuarnos al propio lenguaje radiofénico.

¢) Para television. Ademas de lo anterior, hay que tener muy en cuenta la presencia fisi-
ca, los gestos, etc. En television basicamente impera el lenguaje visual y eso nos puede
servir para incrementar nuestros argumentos pero también los puede limitar.
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Generalmente, las relaciones con los medios de comunicacion suelen estar basadas en el
contacto personal y en la profesionalidad de la relacién. De ahi, que sea importante tener dis-
ponible nuestra agenda de medios, con aquellas personas y modo de contacto més adecuado. A
través de los medios de comunicacién conseguimos llegar a muchas personas, pero al mismo
tiempo, también los medios pueden reflejar determinadas imagenes negativas para las organi-
zaciones.

En los dltimos afios se ha venido sefialando la creciente importancia del periodismo de
fuentes en el que los medios de comunicacidn reciben gran parte de sus informaciones a través
de canales especializados de comunicacion en las instituciones. Eso ha llevado a que cada vez
més el trabajo de los periodistas sea el de gestionar esas comunicaciones y no tanto el de la bus-
queda activa de la informacion. Todo ello ha suscitado el debate de si los gabinetes de las orga-
nizaciones estdn influyendo excesivamente en el contenido de los medios de comunicacion.
Desde el punto de vista de las organizaciones, el 70% de las empresas consideran que los
medios reflejan adecuadamente la imagen de su compafia (Villafaiie, 2000, p. 135). Desde
ambientes periodisticos se les acusa de enviar informacion parcial, tendenciosa y no objetiva, al
reflejar inicamente los intereses de su entidad y no los colectivos.

Las tecnologias de la comunicacion y las relaciones con los medios de comu-
nicacion

Las relaciones con los medios de comunicacion se pueden ver mejoradas ostensiblemente con
el uso de las tecnologfas de la informacién y las comunicaciones, ya que aportan inmediatez, ver-
satilidad y son un instrumento multimedia. En ese sentido, la generalizacion del correo electro-
nico supone la posibilidad de poder establecer contactos con los periodistas de manera directa,
aunque el gran uso de esa tecnologia es la facilidad para enviar comunicados de prensa de
manera instantdnea. Las ventajas son significativas:

— Abhorro en el tiempo de envio a todos los medios, ya que con el sistema tradicional
se remitia por fax y habia que repetir la operacion para tantos medios como hubie-
ra. Ahora con el correo electrdnico, se puede recurrir a una lista de distribucién —algo
no totalmente aconsejable- o a remitir los comunicados desde el propio ordenador.

— Se facilita la redaccién de los comunicados con la elaboracion de textos proformas
que no es necesario imprimirlos, con el consiguiente ahorro en papel y tinta.

— La potencialidad de combinar el texto, con el sonido o la imagen fija 0 en movimien-
to. El correo electronico es una técnica que permite lo multimedia y eso facilita las
relaciones con los medios sonoros y visuales.

— La especializacion en los comunicados al ser posible enviar un comunicado especifi-
co para cada tipo de medio —prensa, radio y television-. Asf, con el fax era imposible
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remitir documentos sonoros, algo que hace posible el correo electrdnico. Idéntica
situacion ocurre con la televisién o con los propios periddicos, al poder enviar foto-
grafias, gréficos, imdgenes e incluso video.

— Con esta técnica también se consigue facilitar la propia labor de los periodistas, ya
que si reciben un correo electrénico con el texto del comunicado le evitamos tener
que transcribirlo puesto que ya lo tienen introducido en el ordenador.

La aplicacion de las tecnologfas de la informacion en la comunicacién empresarial va a
ayudar a que las actividades se realicen de manera mds segmentada, aportando la capacidad de
planificar acciones de comunicacién mas especificas para los diferentes ptiblicos organizativos.
Asi, se permite pasar de una comunicacién masiva a una especializada en la que se disefian
estrategias especificas para cada publico, teniendo presente sus caracteristicas propias y consi-
guiendo asf una mejor eficacia en los mensajes.

Esa mejora se concreta en diversas ventajas para la comunicacion como es una mejor
segmentacion de los diferentes publicos que posee la organizacion, ya que permite una relacion
mds personalizada y un mayor control del resultado. Esa relacion implica interactuar perma-
nentemente con los publicos, teniendo la posibilidad de resolver situaciones en tiempo real.

Uno de los principales exponentes de esa introduccion de tecnologias es la creacion de
espacios corporativos en Internet mediante la creacion de sitios web. Las principales caracterfs-
ticas de una pégina web son:

1. Se trata de un medio especial porque demanda una reformulacién especifica de lo
que es la organizacion y requiere un tratamiento creativo diferente del convencio-
nal y un mayor esfuerzo para poder combinar lo atractivo con lo préctico.

2. Es un instrumento cuya caracteristica mds significativa es la interactividad, ya que es
el visitante el que decide el itinerario que va a realizar, aunque siempre limitado a
las posibilidades que le permita la configuracién técnica y de contenido. A su vez su
participacion puede ser pasiva —limitdndose a navegar por el contenido— o activa
—participando en el chat que exista—, dando su opinién por correo electrdnico, etc.

3. Es multimedia, por lo que en ella se integran los diferentes lenguajes, ya sean visua-
les, iconicos, audio, imagenes en movimiento. Todo ello le confiere una gran poten-
cialidad en su capacidad de generar representaciones sobre la organizacion.

4. El visitante suele ser una persona que estd predispuesta, ya que es una btisqueda acti-
va y eso implica una mayor efectividad en la comunicacion, siempre y cuando se cum-
plan las expectativas generadas. Esta es una cuestion muy importante debido a que la
pégina es la imagen que se ofrece de la organizacion a la colectividad y si esa imagen
es negativa eso es peor que no tener ninguna imagen.

5. No hay limitacién de tiempo en su acceso, dejando que sea el propio usuario quien esta-
blezca el periodo de acceso y el tiempo de permanencia, configurando una gran libertad.
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10.

11.

. Su contenido varfa y se actualiza constantemente dependiendo de las caracteristicas

y necesidades de cada pégina. El trabajo de realizacion de un espacio web no termi-
na con su creacion.

. No hay una especial limitacion de espacio, teniendo la posibilidad de afiadir cual-

quier tipo de contenido independientemente de su espacio.

. Puede accederse desde cualquier ubicacion geografica por lo que es una herramien-

ta esencial para aquellas organizaciones que actdan internacionalmente.

. Una permanente actualizacion del contenido en el que se incluya cualquier nueva

temdtica o la modificacion de las existentes. Ademds, todo ello casi sin ninglin coste
adicional.

Permite una mayor segmentacion de los publicos, aspecto que es esencial en las rela-
ciones publicas al disponer de canales de comunicacién que permiten interactuar
con los diferentes publicos y las estrategias mas adecuadas y pertinentes a ellos.

La rapidez en la comunicacion implica una mejora de las précticas de relaciones
publicas al acometer una solucion lo més répida posible.

La aplicacion de las tecnologfas ha supuesto una mejora en la actividad de las relaciones

publicas. La principal utilizacion son las paginas web que permiten dar a conocer a la organiza-
cion a publicos que pueden estar en sitios muy lejanos.

Principales ventajas de Internet (3)

Tipo de ventaja %
Dar a conocer a la empresa 37
Mejorar la imagen 33
Captar clientes 24
Capacidad para captar comunicacién 20
Personalizacién de la comunicacion 10
Identificar nuevos clientes y mercados 8
Crear relaciones personalizadas 8
Fidelizar clientes 8
Reforzar el posicionamiento 6
Mayor retorno de la inversion realizada 6
Comercio electrénico/vender 4
NS/NC 20

(3) Estudio de marketing y Publicidad en Internet en Espaiia, realizado por la Asociacién de Agencias de Marketing Directo e

Interactivo (AGEMDI).
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Segtn un estudio internacional presentado por Global Financial Communications
Network, realizado entre 75 compaias de 10 paises, las empresas consideran que las relaciones
publicas son una herramienta importante para mejorar la credibilidad de la compaiifas que ope-
ran en Internet y, de hecho, un 57% de las empresas entrevistadas creen que las relaciones
publicas son ain més importantes para las «punto.com» que para las empresas tradicionales.

Sin embargo, la utilizacién de tecnologfas de la comunicacién no debe ser una decision
que se tome sin tener presente las caracteristicas de la organizacion, la voluntad de realizarlo y,
lo mds importante, la exigencia de hacerlo desde postulados profesionales y serios. No hay que
potenciar el uso de las tecnologias porque socialmente sea lo correcto sino porque sea la con-
secuencia de una decision meditada.

En el espacio web de la organizacion es imprescindible ubicar un punto de encuentro y
de informaci6n dirigido a los periodistas que serd nuestra sala de prensa virtual. No existen
complicaciones tecnoldgicas y desde la perspectiva productiva basta con trasladar archivos que
ya tenemos en el ordenador (comunicados, informes, convocatorias de ruedas de prensa...).

Finalmente, resaltar la necesidad de que las relaciones con los medios de comunicacion
deben basarse en la profesionalidad de nuestra labor y en un trato con los periodistas basado
en el respeto a su trabajo por lo que la ética, la verdad y la honradez son los mejores mecanis-
mos para desarrollar una relacién beneficiosa mutuamente y dilatada en el tiempo.
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La comunicacion de la innovacion en Alcatel

Juan Porro
Director de Comunicacion para Iberia y América Latina de Alcatel

n25% de la plantilla de Alcatel estuvo dedicada en 2002 a la investigacin, el desarro-

llo y la innovacidn, es decir, unos 18.700 ingenieros repartidos por todo el mundo. En

cifras, el presupuesto invertido en [+D+i supuso en 2002 un 13,5% de las ventas tota-
les del Grupo frente a un 11,3% dedicado en 2001, y ello, a pesar de la fuerte contraccién del
mercado de las telecomunicaciones en los tltimos afios. La politica de [+D+i de Alcatel se basa
en fomentar las innovaciones que creen el mayor valor para sus clientes, como las aplicaciones
para los nuevos servicios multimedia, los sectores en los que la empresa posee ventajas tecno-
l6gicas y puede aumentar su cuota de mercado, como el de las redes IP, o las tecnologfas en las
que pueda consolidar su posicion de liderazgo, como las de acceso en banda ancha.

.Como comunica Alcatel esta fuerte dedicacion a la innovacion?

Hoy, el vehiculo mds inmediato, dindmico y eficaz es, naturalmente, Internet. Las paginas cor-
porativas de Alcatel www.alcatel.com contienen la informacion de interés general para todos los
visitantes y actian, ademds, como portal hacia las paginas de los principales paises en los que
estd presente, que ofrecen en lengua local toda o parte de esta informacién, més la especifica
que puede interesar a los visitantes del pais concreto o de su lengua.

Alcatel adapta la comunicacion sobre su innovacion a la medida de las necesidades de
los distintos colectivos interesados en ella. Ademas de ofrecerla en distintos idiomas, esta infor-
macion se actualiza diariamente cada vez que es necesario en secciones y paginas especificas de
su sitio Internet y, gracias a ello, los clientes pueden estar seguros de que el catdlogo de produc-
tos al que acceden —con posibles accesos por nombre, familia o aplicacién-— contiene el tlti-
mo «estado del arte» de cualquiera de los elementos incorporados.

Para los periodistas y analistas financieros existen dos «rincones» dedicados, la Press
Room y el Analyst’s Corner, que ofrecen, ademds de una base de datos con todas las notas de
prensa o informes financieros hechos ptblicos desde 1995, entradas especificas para explicar,
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divulgar y dar informacion detallada sobre la innovacion, productos y tecnologfas de Alcatel.
Varios niveles de detalle y de complejidad tecnoldgica abren un panorama que abarca desde
la descripcion funcional general de las familias tecnoldgicas o los sistemas en su totalidad
hasta las caracteristicas particulares de cada producto que los componen.

Para los empleados de Alcatel, la Intranet de acceso restringido se ramifica y se estruc-
tura a la medida de las necesidades de sus visitantes. Hay dos tipos de aproximacién: la regio-
nal o nacional, y la de los grupos de negocio (fijo, mévil y privado). La Intranet de Alcatel estd
dotada de méquinas de bisqueda determinadas y permite a sus empleados una comunicacion
variada sobre mltiples facetas de la innovacion, como estados de desarrollo de sus tltimos pro-
ductos o diccionarios terminoldgicos y alberga el sitio especifico de la Academia Técnica de
Alcatel, red mundial de expertos de todos los negocios y dreas en los que opera el Grupo que,
bajo la iniciativa de varios grupos interdisciplinares, contribuye activamente a fomentar una cul-
tura de innovacién compartida, dindmica y sin barreras.

Participacion de directivos

Pero Internet es algo extraordinariamente reciente en los mds de cien afios de existen-
cia de Alcatel. Desde 1922, el vehiculo mds importante para comunicar sobre innovacion ha sido
la Revista de Telecomunicaciones de Alcatel (Alcatel Telecom Review), auténtico referente tec-
noldgico en su sector, que ha llegado a tener una tirada de mas de 100.000 ejemplares y se ha
venido editando a lo largo de sus 81 afios de historia en los principales idiomas de los més de
130 paises en los que Alcatel estd presente, incluidos el drabe y el chino. La Revista de
Telecomunicaciones de Alcatel publica trimestralmente articulos de sus principales investigado-
res sobre las ltimas innovaciones tecnoldgicas y es ampliamente distribuida a clientes, univer-
sidades, centros de investigacion, instituciones publicas y privadas, periodistas, analistas, consul-
tores y ejecutivos de su sector y, hoy, también se encuentra disponible en Internet para que cual-
quier persona en cualquier parte del mundo y en todo momento pueda acceder a su version
digital interactiva o descargar una versién imprimible con el mismo formato que el de su edi-
cién impresa.

Ademis, la Biblioteca de Publicaciones de Alcatel (Alcatel Publications Library) da
acceso a todos los articulos y «papeles» sobre tecnologia que sus cientificos han publicado.

En los Centros de Investigacion e Innovacién que Alcatel tiene distribuidos por el
mundo se registran cada afio unas 900 patentes. Los trabajos que han llevado a su consecucion
se presentan en conferencias y congresos internacionales —también locales— o se debaten en
reuniones de estandarizacion (como los organizados por la Unién Internacional de
Telecomunicaciones (ITU), o los cuerpos del European Telecommunications Standards Institute
(ETSI) para Europa, el Institute of Electrical and Electronics Engineers (IEEE) para
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Norteamérica o el Internet Engineering Task Force (IETF) para Internet en todo el mundo), y
se publican en las publicaciones correspondientes, a disposicion de cualquier interesado.

El resultado final de esta innovacion se muestra en forma de productos, sistemas o apli-
caciones, en las exposiciones que tienen mas peso en el sector de las telecomunicaciones.

Ademds, los principales directivos del Grupo Alcatel participan activamente como
ponentes en los foros en los que gobiernos, reguladores, operadores, suministradores y usuarios
debaten y ponen en comtn los tltimos hechos y tendencias del Sector.

En 2002, Alcatel, consciente del papel fundamental que la innovacion tiene en la conse-
cucién de un desarrollo viable en el medio y largo plazo, y como un primer paso en el proceso
de comunicacién que, sin duda, se desarrollard a partir de ahora no sélo en Alcatel, sino en el
resto de compaiifas que como Alcatel son bésicas para el desarrollo de nuestro planeta, ha
publicado su primera «Memoria sobre desarrollo sostenible», que podemos considerar como el
final de una primera etapa dentro de su compromiso a largo plazo para armonizar el desarrollo
econdmico con el respeto hacia sus obligaciones sociales y medioambientales. Esta memoria es
también una oportunidad para remarcar en qué medida las soluciones de Alcatel facilitan la
sostenibilidad. Enfrentarse al reto encarnado por la brecha digital es un objetivo fundamental
para la proxima década en el que Alcatel colabora con innovacion en tecnologia y enfoque de
negocio. Y asi se reflejard en la comunicacion del Grupo de los préximos afios.
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La comunicacion sobre innovacion en ALSTOM
Transporte

Andrés Lipez-Morancho
Director de Comunicacion de ALSTOM Transporte

nte cualquier accién de comunicacion empresarial es fundamental fijar los objetivos

que la empresa busca alcanzar, de esta manera centramos las acciones que llevaremos

a cabo, y, ademds, su eficacia serd mds facilmente mensurable. Después nos centrare-
mos en algunas de las herramientas disponibles para ejecutar dichas acciones, sin perder de vista
el publico objetivo al cudl van destinadas. Una vez definidos los objetivos y los medios a utili-
zar, podremos desarrollar las acciones.

Objetivos Generales de la Comunicacion sobre innovacion

Los objetivos méds generales que una empresa se fija al definir un plan de comunicacién sobre
sus innovaciones tecnoldgicas son los dos siguientes:

1. Mejorar el posicionamiento de la marca. Esta mejora se ejerce en dos sentidos:
Posicionamiento tecnoldgico, es decir, ser percibida en su entorno econdmico e indus-
trial, como una marca que trabaja por el avance del sector e invierte en el desarrollo
de sus dreas de actuacion. Posicionamiento social, en cuanto al prestigio que supone
dedicar esfuerzos al avance tecnoldgico, y asi colaborar al avance de la sociedad.

2. Dar a conocer las actividades de investigacion y desarrollo de la empresa asi como
sus resultados y las aplicaciones realizadas en el 4mbito de la gama de productos y
servicios de la empresa.

En el sector de la construccion de bienes de equipo para el transporte ferroviario, como
en otros sectores industriales y de servicios que no tienen contacto directo con el usuario final,
es muy importante, a la hora de comunicar distinguir quién es el publico objetivo segtin el medio
utilizado, sin perder nunca de vista el hecho de que nuestros clientes son en la gran mayorfa los
operadores ferroviarios y las instituciones publicas encargadas de las infraestructuras de trans-
porte publico.
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Medios

Prensa General. Es necesario utilizar un lenguaje sencillo y directo al elaborar la noticia, expli-
car cudles son las ventajas mds visibles y las aplicaciones mas directas para el usuario final de la
innovacién que se presenta. Destacar los recursos, humanos, técnicos y econémicos que se han
invertido, colaborard a que el lector mida la importancia de la noticia. Disponer de material gré-
fico atractivo que apoye la noticia es imprescindible para captar la atencion del lector.

De cara al periodista, es importante ofrecer informacion adicional detallada y clara, de
modo que pueda captar los matices de la noticia. En este sentido, Alstom presta mucho interés
a tratar de que los periodistas conozcan la empresa con detalle y a la comunicacion directa con
los medios, esta labor a largo plazo sirve para que, al lanzar una noticia la comprendan més fécil-
mente y visualicen su importancia para el negocio de la compafia y, en su caso, para el sector.

Prensa Especializada. El lenguaje serd similar al utilizado en la comunicacién interna de
la empresa, nos dirigimos ahora a un publico formado, conocedor del sector industrial, y a nues-
tros clientes directos. Por tanto, la informacién incluida en la noticia serd mas detallada, con pro-
fusion de detalles técnicos y con cuidado de no caer en generalidades y topicos. Incluso el mate-
rial gréfico, aunque sin perder el atractivo, deberd ser més detallado.

Internet

Las paginas web deben responder a dos criterios bésicos: informacién y funcionalidad. A partir
de ahi, las paginas deben estar divididas en varios niveles, de forma que el usuario pueda ir pro-
fundizando en la informacién segtin su nivel y dreas de interés. Aparte de las dreas restringidas
para empleados, es importante que los diferentes grupos que habitualmente acceden a la pagi-
na tengan también 4reas dedicadas especialmente a clientes, proveedores, analistas financieros,
periodistas y otros comunicadores. Estos tiltimos podrdn acceder al drea que habitualmente se
denomina newsroom. Aqui deberdn encontrar todas las utilidades necesarias para elaborar la
noticia, y podrdn acceder a informacion més extensa para profundizar en el tema de su interés.
La pégina web es elaborada por el departamento de comunicacion, en colaboracién con el
departamento informdtico y con expertos en los productos y asuntos que se tocan. Una vez més
el material gréfico de apoyo es fundamental para hacer la informacién mds atractiva y causar
un mayor impacto.

Presentaciones Técnicas

En estos eventos se trata de llegar a personas, periodistas 6 no, integrados en el sector. El téc-
nico se convierte en comunicador, y serd el que ofrezca una informacion detallada, sabiendo que
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sus interlocutores conocen su mismo lenguaje y que han acudido a la convocatoria interesados
por el tema que se va tratar. Por ello es una de las formas de comunicacién més directa que
encontramos en los sectores industriales, y donde fdcilmente alcanzamos al publico que mas
interesa a este tipo de compaiifas.

Estos son los medios més utilizados por Alstom Transporte cuando se trata de comuni-
car las actividades de innovacidn, investigacion y desarrollo que lleva a cabo la compaiifa. En
algunas ocasiones, estas actividades se comparten con otras instituciones, ya sean organismos
publicos (universidades) 6 privados (en ocasiones, el propio cliente), en cuyo caso la comunica-
cion deberd plantearse de manera que alcance los objetivos de todas las partes implicadas.
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La comunicacion de la innovacion en ENRESA

Jorge Lang-Lenton
Director de Comunicacion de ENRESA

tionar los residuos radiactivos generados en Espafia. Este mandato conlleva realizar

diferentes actividades y disponer de emplazamientos para la ubicacion de centros de tra-
tamiento y almacenamiento de residuos radiactivos.

Llevar a cabo estos cometidos se enfrenta a una fuerte oposicion social, pues todo lo que
estd relacionado con la tecnologfa nuclear, fundamentalmente en lo que se refiere a la produc-
cion de energfa eléctrica, estd connotado negativamente.

Este rechazo de lo nuclear tiene una componente emocional y otra de falta de conoci-
miento cientifico de los principios en que se apoya esta tecnologia, asi como de la forma y rigor
con que se desarrollan estas labores.

La percepcion sobre los almacenamientos de residuos suele ser més negativa incluso que
la de las propias centrales nucleares. El largo periodo de actividad de algunos de los radioiséto-
pos, el estado de continua vigilancia y supervision, unido a la transferencia del problema a futu-
ras generaciones, hace que el ciudadano tenga un rechazo muy superior a la de cualquier otro
residuo.

ENRESA es una empresa publica que fue creada en 1984 con el objetivo bésico de ges-

Recelo ante el peligro

Uno de los motivos principales del recelo de la sociedad a algunos aspectos del desarrollo de la
tecnologfa nuclear estd en la percepcion del peligro, que va mds alld de la mera concepcion de
riesgo. «Arriesgarse», es algo que se asume, implica voluntariedad, supone evaluar los benefi-
cios y los inconvenientes del uso de una tecnologia; por el contrario el peligro viene dado, es
externo al sujeto.

En el caso de los residuos radiactivos el ciudadano considera que estd expuesto a un
peligro ineludible donde no existe la posibilidad de renunciar a su afrontamiento, y de ahi su
rechazo absoluto. Aceptar un riesgo supone sopesar los beneficios obtenidos, el grado de con-
trolabilidad, conocimiento de la exposicion personal, probabilidad de que ocurra un accidente,
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etc. En este sentido, los residuos radiactivos, desde el punto de vista de su percepcion, se locali-
zan en el cuadrante méds extremo: alto potencial catastréfico y bajo conocimiento.

La falta de conocimientos cientificos e incluso de informacidn, ya no solo en materia de
residuos radiactivos sino en general sobre el mundo cientifico y tecnoldgico, aqueja de forma
endémica a todos los paises industriales. En la actualidad, la inmensa mayorfa de los espafioles
considera que no estd bien informada en materia de medio ambiente en general y particular-
mente sobre la energia nuclear y los residuos radiactivos. Para resolver el problema de los resi-
duos radiactivos serd necesario desarrollar o idear estrategias de comunicacién convincentes.

Contar con una informacién plural, rigurosa e inteligible es trascendental, no porque
pueda servir para formar una opinién favorable al cierre de las centrales o para abrir otras nue-
vas, sino porque es necesario sensibilizar a la poblacion en esta problematica; crear conciencia
de que los residuos radiactivos estdn ah{y algo habrd que hacer con ellos.

Grupos con mayor capacidad de influencia

En un sistema democrdtico no cabe plantearse actuaciones en contra de la voluntad de la pobla-
cion. Es absolutamente imprescindible contar con la aquiescencia de la sociedad para llevar a
cabo con normalidad las actividades relacionadas con la gestién de los residuos radiactivos. Asi,
se debe perder el miedo a un debate publico responsable, tinico posible en una sociedad politi-
camente estructurada bajo valores democréticos, en el que la aplicacién de los conocimientos
cientificos y técnicos pueda ser cuestionada o defendida, dado que cualquiera de las opciones
por las que finalmente se opte repercutird en la sociedad en su conjunto.

Ante este panorama, tal y como concluia el IV Congreso Nacional del Medio Ambiente,
es necesario crear un foro de informacion continuado en el tiempo en materia de residuos radiac-
tivos. Un tejido comunicacional de instituciones representativas de la sociedad espafiola compues-
to por universidades, colegios profesionales, empresas eléctricas, organizaciones ecologistas y de
consumidores, sindicatos, representantes politicos, etc.

ENRESA, de manera individual y desde su creacion, ha venido desarrollando planes de
comunicacion social encaminados a cambiar, 0 al menos paliar, la situacién de rechazo a su
labor y a mejorar el conocimiento cientifico y técnico que la sociedad posee sobre esta materia.
Estos planes se concretan, bésicamente, en mostrar a la sociedad la necesidad de acometer la
gestion de los residuos radiactivos, asi como el rigor con que se realizan las misiones encomen-
dadas a ENRESA, todo ello dentro de la mas estricta objetividad cientifica y técnica.

El actual Plan de Comunicacién de ENRESA tiene como destinatarios los grupos con
mayor capacidad de influencia —profesores, profesionales de los medios de comunicacién,
autoridades y politicos— a la vez que los estudiantes a quienes se trata de formar en esta mate-
ria. El plan se apoya, principalmente, en cuatro ejes: formacion; informacion; gestion institucio-
nal, y colaboracion con el entorno de las instalaciones.
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Desarrollo del plan

La formacion se lleva a termino a través de cursos a profesores —impartidos por instituciones
independientes—; cursos a universitarios empleando como vehiculo las Catedras de Medio
ambiente surgidas de la colaboracién entre ENRESA y la Universidad —hasta este momento
hay seis catedras constituidas—; cursos a alumnos de secundaria impartidos en los colegios; y
colaborando con editores de libros de texto a los que se da informacién rigurosa sobre las acti-
vidades de la empresa.

La informacion se desarrolla en tres dmbitos bien diferenciados: los centros de informa-
cion de ENRESA; exposiciones en museos de ciencias y sedes universitarias; acciones con los
medios de comunicacion; y pdgina web de ENRESA.

Los Centros de Informacion se dirigen a los escolares de los dltimos cursos de secunda-
ria y en ellos se muestran las actividades de ENRESA en el entorno cientifico-técnico en que
se desenvuelve. ENRESA dispone de cinco de estos centros, ubicados en los lugares en que se
desarrolla o ha desarrollado su actividad.

En los museos de Ciencia, mds prestigiosos de Espaiia, se realizan exposiciones tempo-
rales en las que se presentan, de manera preferente, las realizaciones ya acometidas y los pro-
yectos que se propone para el futuro. Estos mismos eventos se implantan, en funcién de la opor-
tunidad, en distintos centros universitarios.

Los medios de comunicacion son el vehiculo para transmitir noticias al conjunto de la
sociedad. Los contactos con los profesionales de estos medios son fluidos y constantes, con el
doble propdsito de facilitarles noticias sobre el discurrir de la actividad e impartirles formacién
a través de seminarios y visitas a instalaciones nacionales e internacionales.

Finalmente en la pdgina web de la empresa se da amplia cuenta del quehacer de ENRE-
SA y se pone a disposicion de los visitantes una amplia y rigurosa informacion.

La gestion institucional tiene como principal objetivo llevar a los poderes publicos de los
distintos dmbitos —nacional, autonémico y local— asi como a los partidos politicos y organiza-
ciones sindicales, informacion seria y actualizada de las actividades de ENRESA y de las nece-
sidades y objetivos de futuro. Para ello se mantienen contactos periddicos con representantes
de las diferentes instituciones.

En lo que respecta a la colaboracion con el entorno, se organizan visitas a las instalacio-
nes de ENRESA que tienen como finalidad facilitar un mejor conocimiento de la propia
empresa y del trabajo que realiza, a la vez que colabora con las instituciones locales para mejo-
rar la calidad de vida de las poblaciones en las que opera la empresa colaborando en proyectos
culturales, educativos, medioambientales, infraestructuras, asistencia social.
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Dragados Offshore: La comunicacion del Proyecto
Blancanieves

Lorenzo Cooklin Diaz
Grupo ACS

comunic a la Direccién de Comunicacion del grupo la adjudicacion de un contrato a su

filial Dragados Offshore por Statoil, la empresa nacional noruega de petréleo y gas. El
valor econdmico del contrato era importante, por encima de los 150 millones de euros, pero lo
mejor estaba atn por descubrirse.

La primera informacién que llegé al drea de Comunicacion respecto a nuestra partici-
pacion en este nuevo proyecto, via telefonica y dirigida a la elaboracién de una nota de prensa
para comunicar el contrato a los puiblicos internos y externos de la compapia, sefialaba efecti-
vamente el importe del trabajo y el hecho de que el proyecto consistia en la construccion y
entrega «llave en mano» de una planta de tratamiento y licuefaccion de gas natural (LNG) para
la petrolera escandinava.

En el primer trimestre de 2003 la Division Industrial de Dragados, hoy integrada en ACS,

Responder a los primeros interrogantes

Hasta ahi nada extrafio, ya que las empresas de Dragados Industrial tenfan una gran experien-
cia en el mercado construyendo y entregando a sus clientes plantas industriales, quimicas o
energéticas, pero el hecho de que fuese Dragados Offshore, cuyas principales instalaciones se
encuentran en la localidad gaditana de Puerto Real, la encargada de desarrollar el contrato era
extrafio. jEs que Statoil iba a levantar una planta de licuefaccion de gas natural en el Campo
de Gibraltar? ;Y sino era asi como se iba a realizar el trabajo?

Poco a poco, aunque para ello fue preciso numerosas llamadas telefnicas, intercambio de
borradores y viajar desde Madrid y Cddiz para entrevistar a las dos o tres personas claves en el
disefio de la oferta y en el futuro desarrollo del proyecto, se fueron encajando las piezas que, pre-
viamente y por su especial atractivo, habian tenido que ser «descubiertas» en las conversaciones
con los técnicos que habfan realizado la propuesta.

Todas ellas, primero por separado y luego unidas casi en forma de relato, evidenciaban
que existfa una historia que tenfa que ser contada més alld de la simple comunicacion de un
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nuevo contrato (uno mds) y destacaban la gran singularidad del proyecto, el hecho de que era
una obra pionera en la ingenierfa internacional, la innovacién que representaba para el futuro
de la construccion de plantas industriales y energéticas y, finalmente, el gran esfuerzo que iba a
suponer para la empresa adjudicataria, Dragados Offshore, hacerlo realidad.

Buscar el hilo conductor

Estos tres factores debian ser el hilo conductor de toda la historia, de forma que pudiésemos
destacar ante el mercado primero, y ante otros posibles demandantes de esta solucién de inge-
nierfa después, la capacidad de esta empresa espafiola por ganar y acometer este tipo de pro-
yectos en competencia con las mds importantes firmas de ingenierfa internacionales. Para ello,
no obstante, también parecia importante poder ilustrar y apoyar con imagenes la forma en que
iba a desarrollarse el proyecto.

Antes de contactar con los responsables tltimos del contrato en Cddiz se obtuvo de
los servicios centrales de Dragados Industrial nueva informacion sobre el proyecto, que le
conferfa incluso una mayor relevancia. La planta de tratamiento y licuefaccion de gas natural
(LNG), efectivamente, se iba a construir integramente en Cadiz y, una vez finalizada, se tras-
ladaria por mar hasta una pequeiia isla noruega situada en el Mar de Barents, a 100 kilome-
tros de unos nuevos yacimientos de gas natural descubiertos por los noruegos, donde serfa
instalada y conectada a una terminal portuaria cuya construccion estaba ya inicidndose.

Profundizar en los detalles

Aquello ya estaba pasando de ser un contrato a convertirse en una buena historia, y segtin pro-
fundizdbamos en sus antecedentes y detalles la cosa se ponia cada vez mds interesante. Mds
tarde, y ya en la sede de Dragados Offshore en Cédiz, pudimos tener una reunion con el equi-
po de Dragados Industrial que iba a encabezar el proyecto en el que todavia fuimos descubrien-
do, a través de un pequefio interrogatorio, nuevos aspectos destacables y originales del contra-
to, como el hecho de que era la primera vez que se realizaba algo parecido, la innovacion que
representaba en el mundo de la ingenierfa y el que la planta serfa instalada dentro del Circulo
Polar Artico, informacién mucho mds sugerente en cuanto a lejanfa y entorno inhdspito que la
que ya aportaba su propia situacion exacta en la Isla de Melkoya en el Mar de Barents.

Y es que el principal motivo de que el proyecto se fuese a llevar a cabo en Cédiz era,
precisamente, que las dificiles condiciones de trabajo en Melkoya, con temperaturas extremas
en invierno y varios meses de oscuridad total al afio, habrian hecho de la construccion de la
planta «in situ» una tarea casi imposible o con una duracién y coste que habria hecho peligrar
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la viabilidad de todo el proyecto Snohvit («Blancanieves» en noruego), que es como Statoil ha
denominado el programa de puesta en explotacin de estos nuevos campos de gas.

A grandes rasgos, el proyecto representa la construccion por Dragados Offshore en
Puerto Real, sobre una pontona o embarcacion atracada junto a su yard o instalaciones gadi-
tanas, de la planta que tratard y convertird en estado liquido el gas en estado gaseoso que a
través de conducciones subacudticas llegard desde los pozos de extraccion situados en el
fondo marino, cerca de las aguas territoriales rusas, hasta la isla, con el fin de que asi pueda
ser cargado en los buques gaseros para su traslado y comercializacion en Europa y
Norteamérica.

Una vez terminada la construccion de la planta sobre la pontona en 2005, ésta serd saca-
da del muelle de Dragados Offshore por unos remolcadores que la cargardn, ya fuera de la
Bahia de Cddiz, sobre un barco especial que la trasladard hasta las cercanfas de Melkoya, en un
viaje de unos 5.000 kilometros. Alli serd descargada del barco por otros remolcadores que la
trasladardn hasta la isla, donde serd encastrada en el «hueco» que Statoil le estd construyendo
mediante voladuras en roca y, finalmente, conectada a las restantes instalaciones y a la terminal
maritima donde atracardn los barcos que cargardn el gas.

Interpretar y simplificar sin perder rigor

Contado asf puede resultar ahora sencillo, pero este mismo relato es fruto de una ardua inter-
pretacion y «traduccién» de un proceso repleto de tecnicismos que, a priori, lo hacian dificil-
mente comprensible para un publico no iniciado. Al lector relacionado con estos negocios no se
le escapard, ademds, que una de las claves del proceso de elaboracidn de la historia es lograr
sacar del ingeniero que ha participado en el proyecto la informacion que pueda resultar mas
relevante para el comun de los mortales, la cual muchas veces no coincide con la suya, asi como
tamizarla, traducirla, interpretarla y, por asi decirlo, simplificarla un poco pero sin hacerle per-
der rigor para su mejor divulgacion.

Una vez hilvanada la historia, por lo tanto, habia que darle forma y presentarla en la
forma adecuada a las audiencias a las que se dirige, tanto en lo que a redaccién como a ilus-
tracion se refiere. Para ello se confecciond una nota de prensa que es reproducida mas ade-
lante y que huia de cualquier lenguaje excesivamente técnico, al tiempo que desarrollaba y
hacia especialmente hincapié en las singularidades de la obra en cuanto a su realizacion y
localizacion, enmarcéndolo en el proyecto general de explotacion de los nuevos yacimientos
de gas natural descubiertos por Statoil. Obviamente, y ya dirigida a la prensa técnica y espe-
cializada, los responsables técnicos del proyecto redactaron ellos mismos articulos con imé-
genes mucho mas técnicas que han sido publicados por publicaciones especializadas en inge-
nierfa y energfa.
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Preparar las imdgenes ilustrativas del proyecto

Al mismo tiempo que se realizaba la nota de prensa, se encargé al estudio de disefio Olivé,
Lépez, Lara, con el que habitualmente trabajaba el drea de Comunicacion de la compafiia, una
infograffa especialmente dirigida a los medios de comunicacion y que pudiese ser utilizada por
ellos tanto para reproducirla en su totalidad como para utilizarla como base para realizar sus
propias ilustraciones.

Como el objetivo era poder disponer de un material infografico que ilustrase la comple-
jidad del proyecto pero que al mismo tiempo fuese simple y divulgativo, fue el drea de
Comunicacion la responsable de trasladar a los creativos de esta agencia el proceso constructi-
vo de la planta, aunque su trabajo fue posteriormente supervisado y corregido por los servicios
técnicos de Dragados Offshore.

No llegamos a tiempo para disponer de la infografia el dia en que difundimos la nota de
prensa, ya que para ello estdbamos condicionados por la comunicacion que la propia Statoil iba
a hacer sobre la adjudicacion del contrato, asi que las ilustraciones que aparecieron al dia
siguiente no eran todo lo representativas de la importancia del proyecto que debian ser, pero
algunos diarios hicieron un esfuerzo y crearon sus propias ilustraciones a partir de elementos
disponibles en la web de Statoil.

Dias después, y ya contando con nuestra propia infografia, el drea de comunicacién rea-
lizd gestiones ante diversos medios para lograr una mayor proyeccion y profundizacion sobre
el proyecto, fundamentalmente a través de sus suplementos dominicales. La gran diferencia
entre las primeras informaciones y las segundas, con un gran despliegue de espacio, mapas e
ilustraciones de las diferentes fases de los trabajos, evidencia la importancia de contar con un
buen trabajo de infografia que ayude a ilustrar la complejidad y el proceso de los trabajos, y
cémo lo agradecen los medios.

De hecho, algunos diarios utilizaron el trabajo que les facilitamos de forma integra para
ilustrar sus informaciones, mientras que otros se apoyaron en él como base para realizar sus
propios disefios con el asesoramiento del personal de Dragados Offshore. Este fue el caso del
Magazine de EL MUNDO, que perfecciond tanto el material inicial que se le habfa entregado
que algunos de los ingenieros que participan en el proyecto tienen hoy, en las paredes de sus
oficinas, el trabajo realizado por los servicios de infograffa de este diario, dada su gran calidad
y rigor técnico.

Realizar un trabajo periodistico

En definitiva, como el lector ya habrd atisbado, nos encontramos ante el proceso de elaboracion
de un trabajo periodistico pero en el seno de la empresa, en el que un responsable de
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Comunicacién se enfrenta no solo al mandato de dar a conocer al mercado un hecho relevante
para la imagen corporativa de una compaiifa de forma que ésta tenga la mayor y mejor noto-
riedad posibles, sino tal y como sucedid también con la obra del Dique de Ménaco construido
en Algeciras por Dragados Obras y Proyectos (DOPSA), que al mismo tiempo se destaque la
complejidad técnica y originalidad del proyecto para realzar ante actuales y potenciales clien-
tes las capacidades de la compaiifa en la realizacion de nuevas soluciones de ingenieria.

Para ello, y a partir de la primera informacién disponible sobre la adjudicacion del con-
trato, hubo que ir elaborando una historia que fuese despejando por si sola las incdgnitas que,
sin duda, la difusién de una nota de prensa més simple habria generado. En esta nota, al menos,
tenfamos que intentar responder a las cinco preguntas bdsicas de cualquier informacion: qué,
quién, como, cudndo y donde. A continuacion se relacionan las primeras preguntas que generd
la adjudicacion del contrato y que, tras ser respondidas a través del proceso de investigacion
interna, quedaron despejadas y reflejadas en la nota final.

¢Qué es una planta LNG y cudl es su funcion?

o ,Cudles son las caracteristicas de la planta y a qué se la pueda comparar en tamafio y
dimension?

¢ ;Doénde estdn la isla de Melkoya o la poblacién de Hammersfest?

o ;Por qué se construird la planta en la Bahia de Cadiz y no en la isla dénde se va a ins-
talar?

¢ ;Como se realizard la planta para que luego pueda ser trasladada?

¢ ,Como se transportard la planta desde Puerto Real al Mar de Barents?

¢ ;Cémo se instalard la planta en su ubicacién definitiva?

¢ ,Cémo podemos ilustrar todo el proyecto?

¢ ;Qué es el proyecto Snohvit?

Para finalizar, repasemos cudl fue el proceso seguido por el drea de Comunicacion a la
hora de elaborar, contar y «vender» la historia del contrato para el proyecto Snohvit, uno de los
que hasta la fecha han obtenido mayor notoriedad en medios de comunicacion nacionales e
internacionales, generales y especializados, junto al probablemente ya famoso «Dique de
Ménaco», solo que el destinado a la Isla de Melkoya no ha hecho mas que empezar. Algunas de
las caracteristicas principales de este proceso fueron:

1. Huir del conformismo y buscar respuesta a los primeros interrogantes.
2. Profundizar en la busqueda de informacion y en los detalles «mas noticiosos», desde
el punto de vista periodistico, del proyecto.
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. Construir una historia con su propio hilo conductor que sea reveladora de las forta-
lezas y capacidades que queremos proyectar.

. Concebir y elaborar la informacion teniendo en cuenta quiénes son sus publicos obje-
tivo.

. Tener en cuenta la limitacion del conocimiento técnico de las audiencias generales e
interpretar y traducir la informacion sin que ésta pierda rigor.

. Preparar y realizar, si no se dispone de ellos, los materiales ilustrativos de la impor-
tancia del proyecto y que sirvan para apoyar y evidenciar su relevancia y dimension.
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Nota de prensa distribuida por dragados Offshore

Dragados Industrial construird en C4diz una planta de gas natural para el Circulo Polar Artico

Se construira en Puerto Real y, una vez finalizada, sera transportada via maritima hasta la isla de
Melkoya, en el Mar de Barents.

El contrato es el primero de sus caracteristicas que se realiza en el mundo y a él competian las
principales multinacionales del sector.

Del tamano de dos campos de fithol, sera construida en 23 meses para la principal compaiia
petrolifera y gasista noruega, Statoil.

Serdn las primeras instalaciones de licuefaccion de gas que se crean en Europa y las més al norte
de la tierra.

Madrid, 17 de Febrero de 2003. Dragados Industrial se ha adjudicado el contrato para la cons-
truccion en sus instalaciones de Puerto Real (Cadiz) de una planta de tratamiento de gas natural para
Statoil que, una vez finalizada en 2005, serd transportada por mar hasta el norte de Noruega, concreta-
mente hasta la isla de Melkoya, situada en el Circulo Polar Artico.

Este contrato, por 173 millones de euros, fue adjudicado finalmente a Dragados Industrial a fina-
les de la pasada semana y firmado en Munich por Lorenzo Diaz Revenga, presidente de Dragados
Industrial, y Bjorn Jordan, director de proyectos de Statoil. Una semana antes, Statoil habia recomenda-
do a sus socios en el proyecto de explotacién del campo de gas Snohvit (Petoro, Total, Gaz de France,
Norsk Hydro Produksjon, Amerada Hess, REW-DEA Norge y Svenska Petroleum Explorations) la elec-
cién de Dragados Industrial para construir la planta.

El proyecto, por su importe y singularidad, habfa congregado la atencion del sector energético
internacional y el concurso de las principales ingenierfas y constructoras industriales multinacionales, a
las que finalmente se ha impuesto Dragados Industrial. Al ganar este concurso, la compaiifa espafiola
entra en la élite de este negocio en el mundo, ya que hasta ahora solo media docena de compaiifas eran
consideradas capaces de desarrollar un proyecto de estas caracteristicas.

La planta de licuefaccion de gas que va a construir Dragados Offshore en la Bahfa de Cadiz serd
la primera que se instala en Europa y deberd estar operativa en el 2006, por lo que los trabajos, que dura-
rdn aproximadamente dos afios, comenzardn de manera inmediata. En 2005 la planta saldrd hacia el
Circulo Polar Artico sobre la pontona o barcaza que le servir de base y en la que desde el principio va
a ser construida.

Nuevos yacimientos

La planta tratard, comprimird y licuard el gas natural proveniente de los nuevos yacimientos nor-
uegos del campo Snohivt, en el Mar de Barents y cerca de las aguas territoriales rusas. La compaiifa nor-
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uega Statoil es uno de los mds importantes abastecedores de gas de Europa y el mayor productor de
petrdleo y gas del Mar del Norte.

Este proyecto que ahora se pone en marcha con su adjudicacion a Dragados Industrial represen-
ta la materializacién de un viejo «suefio» de la ingenierfa internacional y un hito en el sector de las plan-
tas industriales, ya que por primera vez se opta por construir una planta de tratamiento de gas natural en
un [ugar distinto al que va a ser instalada, en concreto a unos 5.000 kilometros de distancia, que es lo que
separa Puerto Real (Cadiz) de la poblacion noruega de Hammerfest, la mds al norte de la tierra y la més
cercana a la que serd la ubicacion definitiva de la planta.

De hecho, el concurso convocado por Statoil ha sido altamente competitivo, y Dragados
Offshore se ha impuesto finalmente a multinacionales como ABB, Amec, Fabricom y Aker Kvaerner tras
un andlisis muy detallado de su oferta por Statoil en base a criterios de «precio, calidad, seguridad y res-
peto medioambiental», segtin ha sefialado el consorcio adjudicatario.

El proyecto ideado por Statoil en colaboracién con la ingenierfa alemana Linde consiste en la
transformacién de la isla de Melkoya, cerca de Hammerfest, mediante la voladura en roca del espacio en
el que serd encastrada la pontona sobre la que Dragados Offshore construird la planta de tratamiento y
licuefaccion de gas. Ademads, se construirdn tanques de almacenamiento y una terminal portuaria que per-
mitird trasladar el gas natural en estado liquido desde la planta a los buques gaseros que se encargardn
de transportarlo a sus mercados de consumo, fundamentalmente América del Norte y Europa, incluido
Espafia.

Esta planta de tratamiento y licuefaccion de gas natural serd la primera que se instala en Europa,
tendra 24.000 toneladas de peso y casi SO metros de altura. Estard formada por un drea de compresion,
otra de proceso y una zona de generacion eléctrica que en realidad serd una central térmica en sf misma,
ya que llevard incluidas cinco turbinas de 12 megavatios cada una.

El transporte por mar

La pontona sobre la que Dragados Offshore construird la planta de tratamiento tendrd 154
metros de largo por 54 de ancho. Cuando esté terminada, la planta serd trasladada a un buque especial
que la esperard en la Bahfa de Cddiz y que la transportard hasta el Mar de Barents, en el Circulo Polar
Attico. En el «bocado» que para entonces se habr hecho a la isla de Melkoya se encastrard y se conec-
tard al resto de las instalaciones.

Las dificiles condiciones de vida en la zona, con més de 6 meses de oscuridad total al afio y tem-
peraturas de hasta 40° bajo cero en invierno, hacian imposible la construccion de la planta «in situ»,
mientras que el impacto medioambiental y los importantes recursos piscicolas existentes en la zona des-
aconsejaban la instalacion sobre el mar de estructuras «offshore» tradicionales dedicadas a la extraccion
del gas.
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Por todo ello, Noruega ha optado por instalar unas estaciones submarinas en la boca de los pozos
que, a través de unas conducciones instaladas sobre el fondo del mar, llevardn el gas natural hasta la plan-
ta de tratamiento en MelKoya, a unos 100 kilémetros de distancia de los yacimientos. Statoil tiene pre-
visto invertir en la puesta en explotacion del campo Snohvit alrededor de 45.300 millones de coronas nor-
uegas, unos 5.800 millones de euros.
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Telefonica: La comunicacion del servicio
mundoADSL

Miguel Angel Garzén
Director de Comunicacion de Terra

la estrategia de Telefonica dirigida a liderar el mercado de banda ancha en Espafia,
especialmente orientada al entorno del hogar y la familia. Ha sido desarrollado con-
juntamente con Terra y con la colaboracion de ST&Hilo.
Para la comunicacién de este servicio se disefid un plan que inclufa cinco fases diferen-
ciadas:

MundoADSL es la primera oferta de contenidos y servicios de Internet, en el marco de

1. Definir el objetivo del plan y las acciones de comunicacion a emprender

a) Comunicar el lanzamiento del producto mundoADSL en Espana.

b) Posicionar el producto como la mds completa oferta de contenidos y servicios de
Internet dirigida a todos los miembros de la familia (ocio, educacion, actualidad,
etc.).

¢) Conseguir una cobertura informativa alineada con las caracteristicas del producto,
que, en este caso, se trata de un exponente claro de la apuesta y posicion de Telefonica
en el mercado de banda ancha.

d) En relacion con el punto precedente, se propone celebrar una rueda de prensa y lan-
zar ese mismo dia una nota de prensa a los medios.

2. Documentacion, material de soporte y definicion de portavoces

a) Elaborar nota de prensa en coordinacion con los departamentos respectivos (marke-
ting, responsables de producto, departamento juridico y, dependiendo del caso, rela-
¢ién con inversores).

b) Preparar material de soporte: Q&A del producto en coordinacion Telefonica-Terra.
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¢) Decidir portavoz o portavoces. En este caso,como minimo se ha de tratar de un direc-
tivo de la direccidn general, como el director general de marketing de Telefénica de
Espaiia y un alto directivo de Terra.

d) Considerando el alto componente interactivo y multimedia de mundoADSL, tras la
intervencion de los portavoces se decide realizar una demo del producto. Elegir res-
ponsables de la demo.

¢) Definir claramente los mensajes a transmitir; disefio y posterior preparacion de la
presentacion de ambos interlocutores.

f) Teniendo en cuenta la dimension estratégica del producto, decidir la ubicacion del
evento.

g) Preparar material para la rueda de prensa: dossier de prensa con material grafico y
un recuerdo corporativo para los periodistas.

h) Elegir portavoces e identificar contenidos de interés para la rueda de prensa.

3. Mensajes-titulares

a) Definir el modelo de negocio: tanto la nota de prensa como la presentacion en la
rueda de prensa han de comunicar de forma clara, sencilla y concreta las caracteris-
ticas del producto, y enmarcarlo en la estrategia de la compania.

b) Explicar el producto, el precio, el canal utilizado y la promocion del mismo. Aportar
datos.

¢) Buscar un titular: definir el valor afiadido de mundoADSL y proporcionar cifras o
datos de interés para los periodistas.

d) El Q&A debe detallar respuestas concretas a las siguientes preguntas: sobre el pro-
pio producto; sobre la competencia y mercado; aspectos legales; inversion que se ha
realizado; prevision de clientes, etc.

e) E1 Q&A responderd también a preguntas que atafien a otros temas de actualidad de
la compafifa.

4. Rueda de Prensa lanzamiento mundoADSL

a) Determinar a qué medios de comunicacion se va a convocar. En este caso, se conside-
ra apropiado:

— Prensa econdmica.
— Prensa de informacion general (secciones empresas y suplementos de Internet).
— Agencias.
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— Radioy TV.

— Prensa sector: medios on-line y revistas tecnoldgicas.

— Prensa especializada: revistas de ocio; orientadas a la familia; revistas juveniles y
de juegos.

b) Estructura del acto: especificar turnos de las intervenciones y duracién de las mis-
mas; material de soporte necesario: conexion a Internet, proyector, equipo de audio,
micréfonos, azafatas, etc. Servir un vino espaiiol una vez concluida la rueda de pren-
sa.

¢) Convocatoria a los medios, de forma conjunta Telefonica-Terra.

d) Confirmacién telefonica de la asistencia de los periodistas.

e) Atender la recepcidn de periodistas y sus necesidades de informacion.

f) Concluida la rueda de prensa, enviar la nota a los medios.

5. Evaluacion y seguimiento

a) Seguimiento de la cobertura obtenida y elaboracion de un dossier de prensa de
mundoADSL.

b) Distribucion del dossier entre los implicados en el evento.

¢) Contrastar la cobertura y titulares con los objetivos iniciales citados en el primer
punto de este documento. Evaluar el contenido de la informacién (nimero de titula-
res positivos, negativos, neutros; mensajes que se han conseguido transmitir, etc).
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La comunicacion de la innovacion en Vodafone

Mamen Rodrigo
Directora de Comunicacion de Vodafone Espaiia

na empresa de comunicaciones moviles se halla en permanente estado de evolucion y
cambio hacia las ultimas tendencias tecnoldgicas que, por otra parte, deben resultar de
uso sencillo para el cliente final.

Ante esta premisa inicial y con la absoluta conviccién de que el Departamento de
Comunicacién transmitird, en todo momento, los mismos mensajes que reinen en la empresa, se
tratard siempre de comunicar cudles son los avances tecnoldgicos desde el punto de vista de la
mejora de vida del consumidor, y del ahorro en tiempo y en economia que supone cada paso
que se da en materia tecnoldgica.

Sin lugar a dudas, la transmisién y comunicacion de las nuevas tecnologias estard liga-
da, en todo momento, al empleo que personal o laboralmente haga de ellas el usuario final, y
asi, una vez detallado el para qué, resultard mucho mas sencillo explicar el porqué y difundir
la tecnologfa pertinente en cada caso, con mayor probabilidad de entendimiento entre el
tridngulo fundamental de la comunicacién: gabinete de comunicacién de la empresa-medios-
publico.

Asi, la comunicacion entre la empresa y los medios debe atenerse fundamentalmente a
tres pilares:

— Comunicacion directa.
— Trasparencia.
— Disponibilidad de material informativo suficiente.

En primer término la comunicacion directa afecta a las relaciones personales y conti-
nuas entre el equipo de comunicacion de la empresa y los medios. Es imprescindible que exista
un canal bipolar conectado en todo momento, capaz de crear un entendimiento mutuo y una
respuesta rapida ante situaciones que puedan surgir y que requieran una respuesta inmediata.

Hecho éste muy importante ya que si se pretende mantener y transmitir fielmente la
informacidn tecnoldgica, la ausencia de esta relacion dard, sin duda, lugar a errores en la infor-
macion.
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En cuanto a la transparencia y como ocurre en empresas multinacionales de caracterfs-
ticas similares, resulta necesario transmitir un flujo de informacion constante, cierta y fiable,
como prestatarios de un servicio publico, con el objeto de que nuestros clientes conozcan la
compaiifa a la que pertenecen, y se sientan, gracias a esta comunicacion permanente, parte de
ella.

Por tltimo, y con las bases sentadas en los anteriores puntos es fundamental que, una vez
que la comunicacidn entre la empresa y los medios es fluida, se mantenga esta fluidez, para lo
que de manera permanente debe existir material informativo suficiente y cauces y vias ordena-
das para dar continuidad a este logro. Es decir, que se estructuren una serie de fuentes capaces
de dar respuesta a los profesionales que la demandan con el fin de que en todo momento pueda
llevarse a cabo un traslado de informacion de la empresa a los medios, de la que ambos se sien-
tan beneficiados.

El experto: un valor anadido

Gracias a los medios que actualmente tenemos a nuestra disposicion es relativamente senci-
llo y en cualquier caso, operativo, poner a disposicion del informador las herramientas digita-
les necesarias para que ante cualquier hecho noticiable, el profesional pueda en un solo espa-
cio web, encontrar tanto el comunicado que ha dado origen a la noticia, como un histérico de
Notas de Prensa, documentacion gréfica relativa al evento y cualquier tipo de apoyos tales
como declaraciones y curriculos de los protagonistas de la noticia.

Este hecho, unido a la cada vez més alta cualificacion de los interlocutores de empresa
y medios, dard como resultado que la aparicidn en prensa, radio, television o soporte digital del
hecho noticiable sea fiel copia de la realidad tecnoldgica.

Las denominadas «salas de prensa virtuales» se proyectan hoy como la solucién mas efi-
ciente —no olvidemos que es on-line—siempre y cuando la empresa actualice adecuadamente
cada una de sus informaciones, las dé a conocer y sea de navegacion sencilla.

Una vez que esto funciona, el departamento de comunicacion busca su apoyo en lo que
denominaremos el «experto». Este es el profesional vinculado a la compaiifa que representa un
determinado producto y, por tanto, conoce perfectamente el hecho noticiable y ofrece, ademds,
la seguridad que aporta la comunicacion directa y sin intermediarios.

No hay que olvidar que si bien la responsabilidad y canalizacién de la informacién se vin-
cula directamente al departamento de comunicacion, éste no puede caminar solo, sino siempre
apoyado en el experto.

El experto representa el uso de las «personas implicadas» en la informacion y supone un
valor afiadido para el informador que completard de esta manera su necesario material infor-
mativo, puesto a disposicion por la empresa.
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Lenguaje empatico

Analizadas estas bases, parece prudente poner de manifiesto que el enfoque de la comunicacion
tecnoldgica en la empresa pasa asimismo por dos filtros intimamente unidos: el medio al que va
dirigido y el tipo de audiencia/lector/cliente.

Para este tdndem el uso de un lenguaje empdtico es siempre la clave de una comunica-
cién fluida; si bien al contrario de otros sectores, un lenguaje tecnoldgicamente mds divulgativo
da respuesta a un target de clientes (potenciales o reales) que representan mayor interés (en tér-
minos de poder adquisitivo) para la compaiifa.

De esta manera, la profusion de revistas semanales y mensuales cada vez mds especiali-
zadas —en nuestro caso, en comunicaciones méviles—, junto a los suplementos tecnoldgicos en
diarios nacionales, locales y econdmicos, dan opcion a dirigirnos bien a un publico general, bien
a uno especializado, y satisfacer asf la demanda dependiendo del tipo de lector, oyente o espec-
tador.

Ast, por ejemplo, el lector joven estd generalmente mds habituado a las nuevas tecnolo-
gias y aprecia més la informacion especializada.

En resumen, existe una necesidad de comunicar la innovacién tecnoldgica por parte de
las empresas. Necesidad que es hoy una realidad, gracias precisamente a las nuevas tecnologfas
y que a pesar de las dificultades iniciales, es un logro que se verd incrementado de manera direc-
tamente proporcional a la formacion especializada que reciban los futuros profesionales de la
comunicacion.
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3.
Apoyos y soportes para la
comunicacion sobre innovacion
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La comunicacion de la innovacion en las Pymes:
El papel de la Administracion

Sandra Rodriguez Alvarez
Responsable del Programa de Sensibilizacién Social
del Plan Gallego de I+D+i

sus logros en el campo de la innovacién? La respuesta es muy fécil: sencillamente,

no lo hacen. Por lo menos, no por propia iniciativa. En algunas comunidades auto-
nomas, como es ¢l caso de Galicia, la Administracion apoya a las Pymes a la hora de mostrar a
la prensa y, por tanto, a la opini6n ptblica, sus esfuerzos innovadores. Pero, ;por qué este vacio
informativo por parte de estas empresas? Lo cierto es que, a pesar de que dia a dia se hace
patente su creciente concienciacion acerca del valor de la comunicacién como uno de los prin-
cipales activos de una empresa, aun falta mucho camino por recorrer. Si a esto le sumamos que
el objeto de la comunicacion es la innovacion, el tema se complica atin mds. Por lo tanto, los
motivos son variados, pero, en sintesis, se basan en dos rasgos comunes de la propia [+D+iy de
la comunicacién:

° C 6mo «venden» las pequefias y medianas empresas a los medios de comunicacién

1. Se trata de valores intangibles con cierto componente de riesgo.
2. Son inversiones con amortizacion a medio-largo plazo.

En consecuencia, estamos hablando de apuestas sobre las que se hace dificil convencer
en lo que se refiere a su rentabilidad. Las Pymes son, con frecuencia, empresas de origen fami-
liar (con un alto componente de dificultad a la hora de hacer cambios) o de reciente creacion
(con las prioridades tipicas de todo negocio joven que, ante todo, necesita salir adelante); con
recursos limitados; y con una cultura corporativa poco definida. La innovacién y la comunica-
cion son, para muchos de sus dirigentes, inventos poco précticos de dudosa rentabilidad que
suponen gastos arriesgados.

La mayor parte de los planes de I+D+i de las comunidades autonomas contemplan un
mensaje muy claro dirigido a las Pymes: «os conviene innovar». En el caso de Galicia, la Xunta
trabaja en esta linea convirtiendo la comunicacion en un aliado estratégico de la innovacion. El
Plan Gallego de I+D+i incluye entre sus acciones el Programa de Sensibilizacién Social, dirigi-
do a difundir la cultura de la investigacion, el desarrollo y la innovacién entre la sociedad, a
nivel general, y entre el empresariado, a nivel particular.
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En Galicia, més del 90% del tejido empresarial estd formado por Pymes, por lo que las
medidas adoptadas en el marco de este programa van dirigidas fundamentalmente a concien-
ciar a estas empresas de la importancia de la innovacion como ventaja competitiva. Tras un estu-
dio pormenorizado de las posibles estrategias que podian adoptarse para lograr este objetivo,
se disefi6 una accién que, después de tres afios en funcionamiento, ha demostrado su éxito. La
clave estriba en utilizar la comunicacion a través de los medios para sensibilizar a la empresa de
la importancia de la I+D+i. ;Por qué? Pues porque es a través del ejemplo de la competencia
como se motiva mejor a un empresario para que apueste por la innovacion. Tras dieciocho
meses sacando una vez a la semana en prensa escrita y audiovisual un reportaje elaborado por
el equipo de Sensibilizacién Social del Plan Gallego de I+D+i sobre un proyecto innovador de
cardcter empresarial cofinanciado por la Administracion, el balance es, indiscutiblemente, muy
positivo. El indice de proyectos empresariales presentados a las convocatorias de ayudas ha
aumentado considerable y progresivamente a lo largo de este tiempo y la percepeidn sobre la
iniciativa y la capacidad innovadora de las Pymes gallegas también ha mejorado.

De la teoria a la practica

(Cémo convencer al responsable de una empresa con tres empleados que ha tenido el suficien-
te valor de embarcarse en un proyecto de innovacion tecnoldgica de que publicarlo en los
medios resulta muy productivo y rentable? Las ayudas a proyectos en Galicia son siempre de
cofinanciacion, de manera que la empresa tiene que aportar, como minimo, la tercera parte de
los fondos que se destinardn a llevar a cabo su idea. Por supuesto, los gastos relacionados con la
parte subvencionada deben ser perfectamente justificados ante la Administracion. Y todo para,
segin afirman algunos empresarios, dedicar un precioso tiempo de su personal a trabajar en
algo que ni siquiera tiene garantfas de €xito y, si las tiene, pueden ser,como poco, a medio plazo.
Todas estas sombras de duda planean sobre la cabeza del pequefio empresario innovador mien-
tras su proyecto estd en desarrollo. Esto justifica que la reaccion a la peticion de informacion
consista habitualmente en una mezcla de desconfianza e incredulidad: «;por qué voy a contar
yo mi idea, la que me estd costando tanto dinero y esfuerzo, a todo el mundo y, sobre todo, a la
competencia?». A esto se suma como agravante el frecuente recelo que los empresarios sienten
hacia los medios de comunicacion, con los que suelen mantener una cierta distancia debido a
veces a experiencias anteriores un tanto frustrantes, ya que raramente consideran que los perio-
distas les hayan hecho justicia en sus informaciones. Las razones més précticas que se pueden
aportar para vencer estas barreras son las siguientes:

— Comunicar la actividad de la empresa es crear imagen publica. En concreto, comuni-
car innovacion es crear una imagen moderna y atractiva de cara a los potenciales
clientes.

116



— El interés de la informacion del proyecto de cara a su difusion en los medios de
comunicacion no reside en los detalles técnicos, sino en la explicacion de la utilidad
de sus resultados y de sus aspectos innovadores. En otras palabras, al inventor de la
Coca-Cola le explicariamos que lo que queremos difundir no es la férmula secreta,
sino qué aportard de nuevo su «receta» al mercado de los refrescos y en qué se basa
para creer que le gustard al consumidor.

Las pequeflas y medianas empresas no cuentan en su organigrama con un gabinete de
comunicacién propio, aunque algunas de ellas comienzan a acudir a servicios externos para
cubrir necesidades puntuales. En todo caso, es muy raro que estas necesidades incluyan la
comunicacion sobre innovacion. Por eso, atn después de exponerles los motivos anteriores, los
empresarios suelen aceptar colaborar a regafiadientes. Una vez que la informacion estd elabo-
rada y se difunde a través de los medios de comunicacion, la mayor parte de ellos reconoce que
sus contactos comerciales mejoran y que su imagen se ve reforzada. Y en muchos casos la expe-
riencia les resulta tan positiva que vuelven a ponerse en contacto con la Administracion para
que les apoye en la comunicacion de nuevos proyectos.

Lenguaje directo y transparente

A la hora de recabar la informacion, la [+D+i empresarial suma las complicaciones de entrevis-
tar, por un lado, a empresarios y, por otro, a investigadores. Lograr que el empresario supere las
reticencias de hablar o permitir que sus empleados hablen de su proyecto muchas veces es un
juego de nifios al lado de conseguir que los responsables de la investigacion se hagan entender.
No hace falta decir que para comunicar innovacién es imprescindible que el comunicador
entienda a la perfeccion lo que le estdn contando. De otra manera, es imposible lograr que el
resultado final sea algo asequible, interesante y atractivo para el lector, el oyente o el especta-
dor. Si nos dejamos vencer por las limitaciones que impone el empresario en base al temor a
destapar su «secreto» mejor guardado y las que impone el investigador con un lenguaje muchas
veces criptico, el texto resultante tendrd exactamente los efectos contrarios a los que pretende-
mos lograr:

— Los medios de comunicacion lo excluirdn de su agenda de temas o, en el mejor de los
casos, le dedicaran un «breve».

— El lector no le dedicard a la informacién més que el tiempo necesario para asumir
que no es capaz de comprenderla.

— Y, al final, la empresa tendrd un nuevo motivo o la confirmacion definitiva de que no
vale la pena comunicar sus innovaciones.
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La clave estd en contextualizar debidamente la idea que se estd comunicando para que
enganche al lector. Los datos histdricos y las anécdotas funcionan muy bien en este sentido.
Después, una vez metidos en el propio proyecto, es fundamental utilizar un lenguaje directo,
préctico, sencillo y transparente, evitando los tecnicismos, aunque esto sea una fuente segura de
enfrentamiento con el investigador, que, por lo general, odia las simplificaciones. En el caso con-
creto de las Pymes, también es muy importante destacar el esfuerzo que para la empresa signi-
fica llevar a cabo la iniciativa y los beneficios que se estima que tendrédn sus resultados para ella.
Poner en valor estos dos factores es fundamental en el caso de las Pymes, ya que es asi como
mejor se cumple el objetivo de sensibilizacién que se persigue, tanto de cara a los medios de
comunicacin, como de cara a la opinion publica y al sector empresarial, de manera que:

— Los medios incluyan este tipo de informaciones en su agenda de temas.

— La cultura de la [+D+i se instale sélidamente en la opinién publica.

— Las empresas empiecen a considerar que comunicar sus innovaciones, lejos de ser
negativo y si se hace bien, constituye un valor estratégico de primer nivel de cara a
su imagen publica y a sus contactos comerciales.

En todo caso, el papel de la Administracion en este proceso comunicativo es, al igual que
en el caso del proceso innovador, de «ayudante para el despegue». De la misma manera que las
subvenciones a proyectos de [+D+1 de cardcter privado estdn pensadas para que en un futuro
no muy lejano dejen paso a iniciativas integramente financiadas por las empresas, los apoyos en
las labores de comunicacidn se conciben para que, a medio-largo plazo, sean asumidas o, por lo
menos, incentivadas de cara a los medios por sus propios protagonistas.
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El papel de las organizaciones sectoriales: Las
asociaciones y la comunicacion sobre innovacion

Cristina Garcia Santamaria
Responsable de Comunicacion de la Asociacion Nacional de Industrias Electronicas y de
Telecomunicaciones (ANIEL)

i partimos del mds elemental concepto de «asociacion», hemos de referirnos al grupo

de individuos que se retinen para un mismo fin, para llevar a cabo una actividad comun.

Un paso mds alld nos indica que la mayoria de las asociaciones nacen con el objetivo
concreto de responder a las necesidades de un determinado colectivo y las acciones que des-
arrollan deben de ser especificas y tangibles prioritariamente para los intereses de sus asocia-
dos.

Pero, para llevar adelante este planteamiento en todas sus consecuencias es preciso pro-
yectarse fuera de su propio colectivo y acercarse a otras asociaciones, a los organismos puiblicos,
a los responsables politicos, a las propias empresas que integran la asociacion y a la sociedad en
general.

En esta labor de participacion y de implicacidn, incluso de toma de conciencia en algu-
nos temas importantes como es la tecnologia y la innovacion, la comunicacion es vital y, por
ende, la relacion con los medios también.

La comunicacion es el eje que vertebra todo grupo humano. En la mayor parte de las
asociaciones deja de ser propiamente una funcién para convertirse en una opcion, un talante,
una apuesta estratégica por el didlogo entre todos los agentes implicados en la entidad y hacia
el resto del sector y de la sociedad.

Serfa excesivamente pretencioso y practicamente imposible intentar ni siquiera aproxi-
marnos en este breve capitulo a las posibilidades que ofrecen las diferentes organizaciones y
asociaciones como apoyo y soporte para la comunicacion de la innovacion. Todo dependerd de
su formacidn, sus objetivos, prioridades, elementos diferenciadores y dmbito sectorial en el que
desarrollen su actividad.

De manera que centraré mi compromiso con este manual Comunicar la innovacién en
algunas consideraciones y propuestas de actuacion basicas sobre el papel de las asociaciones
empresariales en este objetivo.
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Fuente y difusor de la innovacion

La comunicacién desde este tipo de asociaciones se debe plantear a partir de diferentes enfo-
ques, para que pueda trasladarse a la opini6n publica el méximo de las capacidades del sector
que representan:

— Como fuente de informacion: informes del sector, cifras, comparacién con otros pai-
ses, con otros momentos de su historia...

— Como referente de andlisis sectorial: situacion de las tecnologias, evolucion, compe-
titividad de las empresas, prospectiva, empleo, perfiles profesionales...

— Como fuente y difusor de la innovacion: presentacién de nuevas tecnologfas, aplica-
ciones, proyectos de I+D, productos y sistemas nuevos...

— Como centro de documentacion sobre el sector y sus empresas asociadas: bases de
datos, empleo, productos, competitividad, mercado...

— Como entidades de formacion: proyeccion de sus seminarios, cursos € iniciativas
para mejorar el desarrollo del sector y de las empresas, de sus profesionales, cambios
de perfil, adaptacion a entornos mds competitivos...

En estos ultimos afios es cuando algunas asociaciones, conscientes de la importancia que
tiene la difusién de la innovacion tecnoldgica aplicada como motor fundamental del progreso y
del desarrollo econémico, han decidido tomar partido y disefiar estrategias que incluyen actitudes
concretas para que la informacién tecnoldgica adquiera el eco que merece en los medios de comu-
nicacién y pueda ser asumida por los ciudadanos como parte esencial del desarrollo del pais.

En Espafia partimos de un tejido industrial formado en més de un 90% por pequeiias y
medianas empresas. Este amplio colectivo no puede o no tiene ni conocimiento ni capacidad
para crear, dentro o fuera de sus organizaciones, gabinetes de prensa que puedan disefiar y lle-
var a cabo una estrategia de comunicacion coherente y eficaz para proyectar sus desarrollos y
su competitividad. De ahi la enorme responsabilidad que tienen las asociaciones sectoriales
para ayudar en este terreno a sus asociados.

1. ; Qué esperan las empresas de sus asociaciones en el dmbito de la
comunicacion?

— Fundamentalmente, la mdxima proyeccion del sector ante la sociedad, el mercado,
las instituciones y los poderes publicos.

— Seguida en importancia por la presencia ante la sociedad de sus posiciones ante
nuevas normativas o bien ante actuaciones politicas que afecten de forma directa o
indirecta a sus intereses como sector.
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— Esperan también la promocion concreta de sus empresas que, en la mayor parte de
los casos, operan en pequefios nichos de mercado o se mueven exclusivamente en
entornos regionales o nacionales.

— Asi como la difusion nacional e internacional, a través de apoyos en ferias y congre-
sos, de sus productos y aplicaciones.

— Y, por dltimo y en menor medida, la proyeccion de las nuevas tecnologias en las que
trabajan y de sus innovaciones.

En conclusi6n, serfa preciso equilibrar con mds iniciativas el orden de sus prioridades
en favor de nuestro objetivo: mejorar la comunicacion y la difusion referida a la innovacion.

2. ;Qué demandan los periodistas y los medios de comunicacion de las
asociaciones?

— En principio, datos fiables del sector: cifras, evolucion, empleo, posicion en su entor-
no nacional e internacional, influencia en el PIB y en el desarrollo social...

— Posicion ante situaciones determinadas o ante nuevas normativas o actitudes y deci-
siones politicas que afectan al sector y a sus intereses generales...

— Un esfuerzo en conseguir que la terminologia cientifica y tecnoldgica sea mds com-
prensible, atractiva y fdcil de trasladar al ciudadano. En este aspecto, la evolucién
comienza a ser positiva. Por tanto, hay que estar preparados para responder adecua-
damente a este reto con portavoces (de las empresas o de la propia asociacion) capa-
ces de facilitar el proceso de comunicacion.

— Y, cada vez mds, en el caso de algunas asociaciones que han marcado una cierta
estrategia en este sentido, informacion fiable y contrastada sobre innovacion, nuevas
tecnologfas y productos, sin caer en la propaganda o la publicidad empresarial.

3. ;Cual es la percepcion de los medios sobre la comunicacion y la
informacion que ofrecen las asociaciones empresariales?

En general y salvo casos singulares, hay todavia grandes reticencias hacia la informacién remi-
tida por estas organizaciones y su percepcion estd plagada de aspectos poco satisfactorios como:

— Dificultad en entender los andlisis sectoriales por su complejidad y a veces confu-
sion.

— Problemas a la hora de seguir una evolucién razonable de sus datos y cifras por su
falta de continuidad o uniformidad en los datos de un afio a otro.

— Informaciones poco claras y en ocasiones oportunistas.
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— Escasa disposicion de sus lideres a la hora de responder con agilidad a los aconteci-
mientos que marcan la actualidad en su sector o en otros relacionados con el suyo.

— Falta de agilidad para responder con un lenguaje adecuado a las dudas que plantean
las nuevas tecnologfas, su funcionamiento, sus aplicaciones y las consecuencias socia-
les que conllevan.

Es evidente que hay que modificar las actitudes y mejorar las estrategias.

4. ; Como reflejan y valoran los medios de comunicacion las informaciones
provenientes de las asociaciones empresariales?

Serfa imprescindible hacer una encuesta directa sobre este particular para emitir una respuesta
basada en datos documentados, pero la experiencia directa en el trabajo de varios afios en una
de estas asociaciones me indica varios puntos determinantes:

— La continuidad y periodicidad concreta en la publicacion de informes sectoriales
hace que éstos sean valorados de forma positiva y ocupen espacios amplios en las
péginas de los medios de comunicacion. Siempre que sean rigurosos y estén elabora-
dos con un lenguaje directo y facilmente comprensible. Al igual que las cifras y datos
econdmicos que Incorporen.

— En lo que se refiere a la comunicacion sobre aspectos de innovacién y tecnologia,
atin estamos dando los primeros pasos. Pero, aunque los profesionales de la informa-
cion muestran con frecuencia sus reticencias por las opiniones provenientes de los
entornos empresariales, si se ha demostrado profesionalidad, rigor en los conceptos,
un lenguaje adecuado a los medios de comunicacion y una disposicién dgil de los por-
tavoces para abordar temas de actualidad en lo que se refiere a la tecnologia y sus
aplicaciones. Los resultados pueden ser muy positivos y, de hecho, las asociaciones que
siguen este camino se estdn convirtiendo en lideres indiscutibles de opini6n en su sec-
tor, frente a los portavoces de empresas relacionadas directamente con ellas o con el
desarrollo de sus productos. Y su reflejo en los medios es ampliamente constatado.

5. ¢Qué pueden ofrecer las asociaciones en el ambito de la comunicacion a
sus empresas asociadas y como pueden ayudar a transmitir la evolucion de
las tecnologias y de la innovacion?

Las asociaciones empresariales en este dmbito pueden:

— Aportar credibilidad y objetividad ante los medios.
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— Armonizar las necesidades de comunicar de las fuentes (en este caso, de las
empresas) con las necesidades de informacion de los medios de comunicacién y
con los intereses de la sociedad.

— Definir un portavoz que lidere las opiniones sobre el sector y una serie de profesio-
nales que tengan la capacidad de responder con agilidad, rigor y facilidad en trans-
mitir los conceptos requeridos en cada momento por los medios de comunicacién.

— Proporcionar a los profesionales de los medios de comunicaciéon modulos de forma-
cion adaptados a sus necesidades sobre las nuevas tecnologias, la innovacion y sus
aplicaciones empresariales, productivas y sociales con una cierta vision de futuro.

— Ofrecer un empefio permanente y progresivo en divulgar y proyectar la innovacion
tecnoldgica como soporte del desarrollo competitivo, del bienestar y del progreso
social del pafs.

Propuestas de actuacion

Las actitudes clave que una asociacion empresarial y sus empresas asociadas deben asumir en
su objetivo de comunicacién sobre temas de innovacién deben de enfocarse fundamentalmen-
te a:

— Primar lo que quiere transmitir el emisor (la asociacion, las empresas), el mensaje
elegido, pero sin olvidar lo que el receptor (los medios y al final, el ciudadano) estd
dispuesto o puede recibir.

— Proporcionar una buena informacion, clara, concisa y lo mds cercana a la actualidad.

— Adecuar con rigor el lenguaje cientifico y tecnoldgico a la mayor sensibilidad y com-
prension de los ciudadanos.

— Ser proactivos en la elaboracién y difusion de informaciones referidas a la tecnolo-
gia y sus aplicaciones.

— Lograr que los mensajes se apoyen en elementos novedosos e innovadores, con
impacto econémico o social.

— Identificar los destinatarios adecuados para cada mensaje, los medios més idoneos
para que asuman el papel de interlocutores vélidos en la comunicacion sobre tecno-
logfa e innovacién y los momentos mds oportunos para lanzar esas comunicaciones.

— Adaptarse de forma rdpida y continuada a los avances que el mundo digital, las redes
informdticas y, por supuesto, Internet han incorporado a los diferentes soportes de
comunicacion. En este sentido, las paginas web de las asociaciones se han convertido
en uno de los instrumentos de comunicacién mds importantes y con mayor futuro
para su comunicacion. Incorporar enlaces féciles y con contenidos adecuados con las
péginas web de cada empresa asociada puede ayudar a una mayor y mejor difusion
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de la informacion en general y, en particular, la que se refiere a innovacion y tecno-
logia aplicada.

Las asociaciones deben poner a disposicion de sus empresas toda su infraestructura de
comunicacion con una estrategia clara de difusion de las nuevas tecnologfas y, en particular, de
la innovacion. A su vez, las empresas han de facilitar a sus asociaciones la maxima informacion
sobre sus trabajos y desarrollos en dreas innovadoras (siempre respetando la linea dificil de la
proteccion de sus «claves competitivas»), con objeto de disponer de material actualizado para
mantener una continuidad de mensajes con los medios de comunicacién. Sélo asi podrdn mejo-
rar su sistema de comunicacion y proyectar a la sociedad una imagen fiel sobre sus capacidades
tecnoldgicas e innovadoras.

Como mensaje final cabe decir que desde las asociaciones se debe mantener un esfuer-
zo continuado por acercar el mundo de la empresa, el desarrollo tecnoldgico y sus aplicacio-
nes a los profesionales de la informacién y a los medios de comunicacion que, en definitiva,
han de perseguir el objetivo comun de informar a la sociedad y contribuir a que los ciudada-
nos se interesen més por la innovacién. Nos encontramos inmersos en una carrera irreversi-
ble hacia la sociedad de la informacion que llega, ademds, de manera globalizada. Asimilar las
nuevas tecnologias e incorporarlas a nuestra realidad ya no es sélo un reto sino una auténti-
ca necesidad para no quedar rezagados. La responsabilidad, en definitiva, ha de ser compar-
tida por todos.
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El papel de las Camaras de Comercio

Rafael Delgado
Jefe del Gabinete de Prensa de la Camara Oficial
de Comercio e Industria de Madrid

i bien en otros puntos de esta obra se abordan los retos que quedan por superar para

comunicar la innovacion, entendida desde diferentes enfoques, la Cdmara de Madrid ha

centrado su accion en las Pymes —mds de 350.000 en la region—. La globalizacién e inten-
sificacion de la competencia, el avance tecnoldgico, el aumento de las exigencias de los consu-
midores y los cambios en los modelos de legislacion, entre otros factores, estdn haciendo de la
innovacion un imperativo para mantener los niveles de competitividad. Por ello, la empresa
tiene que asumir la responsabilidad de innovar, un proceso en el que se transforman el conoci-
miento, las ideas y la creatividad en nuevos o mejorados procesos, productos y servicios que el
mercado valora.

La Cdmara de Madrid trata de difundir entre los empresarios esa cultura mediante la
organizacion de cursos y seminarios, la difusion de buenas précticas, el desarrollo de diagndsti-
cos, etc., con la ambicidn de hacer participes a las empresas de las oportunidades de negocio que
ofrece la innovacidn, asf como las posibles mejoras en su gestion, y contemplando otros aspec-
tos como las posibilidades que ofrece Internet y el comercio electrénico, la proteccion del medio
ambiente y la aplicacion de la calidad.

Una forma idonea de estimular las practicas innovadoras entre las Pymes es la de dar a
conocer casos de éxito, que sirvan como ejemplo a otras compaiifas. Con esa idea, la Cdmara, a
través del proyecto «CAMINND», trata de mostrar como se pueden dar pasos de gigante desde
un pequefio negocio. Tras realizar un profundo andlisis de la actividad econdmica en Madrid, se
han detectado los sectores mds destacados en innovacion, y se ha seleccionado a cinco peque-
flas y medianas empresas «modélicas» en algiin sentido: Ferreterfa Ortiz (comercio al por
menor), Pyro Studios (videojuegos), Ramem (automoci6n, acrondutica y aeroespacial), Rose
Communications (electrénica y comunicaciones), y Softrénica (electrénica y comunicaciones).

Su experiencia se ha recogido en un video, que se utiliza en las presentaciones que los
expertos de la Camara estdn realizando tanto en Madrid capital como en diferentes municipios
de la region, trasladando asi la necesidad de innovar a todos los puntos de la Comunidad en
donde existe presencia empresarial.
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Dentro de esta labor de comunicacion, la Camara cuenta con Centros de Difusion de
Tecnologia (CDT) en sus delegaciones de Alcald de Henares, Alcobendas, Aranjuez, Getafe,
Majadahonda y Méstoles. Estos CDT’s tienen como objetivo implantar una cultura de la inno-
vacion en el tejido empresarial madrilefio. Para ello, desarrollan un trabajo «puerta a puerta»
en sus respectivas zonas —han visitado mds de 500 pymes, desde la creacion de estos Centros
en diciembre de 2002—, de manera que los agentes de innovacion responden a las consultas,
ofrecen informacion de subvenciones especificas, de posibilidades formativas, aportan asesora-
miento en nuevas tecnologias, calidad y medio ambiente, legislacion, fiscalidad, y realizan diag-
ndsticos de innovacion para Pymes industriales —cerca de 300 hasta ahora—, ademas de impul-
sar la celebracion de jornadas informativas.

El Observatorio del Comercio Electrénico en Madrid creado por la Cdmara es un ele-
mento mas destinado a informar y motivar a las empresas de la region en este camino. Se han
habilitado otras herramientas para hacer mds facil el recorrido, como «CAMERFIRMA» que
permite a las empresas alcanzar la certificacion digital de forma rédpida y econdmica; o
«SUMA», una ambiciosa plataforma que permite a las Pymes entrar en las nuevas tecnologias
de una manera sencilla y con un bajo coste, a la vez que facilita a los proveedores la posibilidad
de proponer sus productos a un elevado nimero de empresas.

Asesoramiento tecnoldgico

La Cémara ofrece a través de «SUMA» asesoramiento tecnoldgico a las pymes, dando respues-
ta a las necesidades de la pequefia y mediana empresa. Al tiempo que se resuelven sus dudas en
esta materia se les proporciona informacion adaptada a sus necesidades reales. El empresario
que contacta con «SUMA» por teléfono o Internet puede obtener: un diagndstico personaliza-
do de las necesidades de su empresa; orientacion sobre las soluciones que la Red le puede brin-
dar; una propuesta de equipamiento y aplicaciones conforme a su actividad; una relacion de cur-
sos especializados en tecnologia; ademds de informacidn sobre ayudas piblicas que le facilita-
rdn el acceso a la tecnologia més acorde para su desarrollo.

El funcionamiento es sencillo: el empresario cumplimenta un formulario para realizar el
diagndstico y, a continuacion, los técnicos de «SUMA» realizan una sugerencia genérica de
equipamiento, indicando las caracteristicas minimas del producto o servicio. El empresario tam-
bién puede recibir orientacion para desarrollar su estrategia en Internet.

Se detectan asf las necesidades de informatizacion de la empresa: tipo de ordenadores,
periféricos, aplicaciones informdticas, acceso a Internet, cuentas de correo electrdnico, registro
de dominios, alojamientos de paginas web, desarrollo de portales corporativos, tiendas virtua-
les, intranets y acceso wireless.

De todas las soluciones que se plantean, es el empresario el que selecciona finalmente
la que considera mds oportuna para el desarrollo de su negocio.
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Un trabajo mds emprendido por la Cdmara ha sido el proyecto «PRINCE XXI», que a
lo largo de tres fases impulsa y apoya la adaptacion de las pequefias y medianas empresas a las
nuevas formulas de gestion empresarial que ofrece Internet. En un primer momento, la Cdmara
realiza un diagndstico gratuito y un informe personalizado de la situacion de la empresa de cara
a poder realizar comercio electrdénico; en segundo lugar, recibe formacion especifica para ope-
rar en Internet; y como tercer paso, un consultor asiste durante 40 horas a la empresa para lle-
var a efecto su proyecto, tanto la creacion de una pagina web, modificaciones en la organizacion
—si es preciso—, definir sus necesidades logisticas, etc. Mds de 700 Pymes han participado ya en
este proyecto con notables resultados.

Los resultados de estas iniciativas estdn siendo gratificantes. Como apuntan los datos del
tltimo informe de la Fundacion COTEC, las Pymes estdn liderando el desarrollo tecnolégico,
pero quedan muchas labores por abordar hasta llegar al nivel de las empresas de los paises de
nuestro entorno. Sin embargo, ya es posible afirmar que la necesidad de ampliar el conocimien-
to estd calando entre las pequefias y medianas compaififas madrilefias, muy conscientes de la
necesidad de elevar su grado de competitividad, y que cada vez colaboran de manera mds estre-
cha con el mundo de la investigacion. Asi, juntos la Administracion y la iniciativa privada estan
logrando que Madrid sea el principal motor del crecimiento econdmico nacional.
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El papel de las fundaciones

Begoiia Durdn
Directora de Comunicacion de la Fundacié Catalana per a la Recerca

| papel de las fundaciones inmersas en el disperso dmbito de la investigacion, la tecno-

logia y la innovacion ha sido, en algunas ocasiones, excesivamente ambiguo y generalis-

ta. La Fundacio Catalana per a la Recerca (FCR), que retne en su Patronato tanto a
empresas privadas como a la administracion publica, aplica un modelo de divulgacion cientifi-
ca basado en dos ejes: <humanizar» la ciencia acercdndola a la sociedad e «infomediar» entre
el sistema cientifico-tecnoldgico y el tejido social para maximizar su conocimiento mutuo.

Contrariamente a lo que podrfamos pensar en circulos especializados, y segtin algunos
estudios, como el de «Percepcion social de la Ciencia y la Tecnologia» (octubre de 2002) de la
Fundacién Espaiiola para la Ciencia y la Tecnologia (FECYT), la sociedad espaiola tiene una
imagen claramente positiva de la ciencia y la tecnologfa. Una apreciacion mayoritaria que se
construye desde la base de una curiosidad hacia los temas cientificos y tecnoldgicos pero que no
se corresponde con el nivel de informacion que los espafioles creen poseer y recibir al respecto.

En este sentido, el estudio muestra a la ciencia en genérico como el tercer gran tema de
interés de los espaiioles (5,7 puntos sobre 10), tras la salud y el medio ambiente, y casi al mismo
nivel que temdticas tan supuestamente hegemdnicas como los deportes, los viajes y el turismo.
A la vez, denota una cierta percepcion social de sequia informativa por parte de los medios en
cuanto a la informacion cientifica. En efecto, una mayoria de los entrevistados cree que la aten-
cion prestada por los medios de comunicacion a los contenidos cientificos es insuficiente, ya se
trate de la television (50%) o de la prensa escrita (46%).

Los vacios informativos denunciados por la propia sociedad y otras lagunas de conoci-
miento no menos preocupantes, que afectan globalmente a la sociedad europea (s6lo poco més
del 40% de los europeos decia saber que un electrén es méds pequefio que un dtomo, segtin el
Eurobarémetro de 2001 de la UE), condicionan, en parte, y volviendo a Espaiia, la permanen-
cia de estereotipos cldsicos de imagen. La eterna estampa popular del «cientifico de la bata
blanca encerrado en su laboratorio» a la que nos referimos no hipoteca, segtin el citado estudio,
que se reconozca en positivo (42% de encuestados) la labor de los profesionales de la ciencia y
la tecnologfa en el pafs.
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En este contexto —una sociedad relativamente desinformada en cuanto a temas de cien-
cia e inundada de topicos— la FCR realiza actualmente un planificado esfuerzo por «humani-
zar» o popularizar la ciencia acercdndola a la sociedad a través de iniciativas divulgativas crea-
das especificamente para este fin. El paso previo para incidir en el tejido social es la «infome-
diacién» entre medios de comunicacion y el sistema de ciencia y tecnologia. Este concepto
implica el contacto profesional directo y regular con la prensa cientifica y las secciones de cien-
cia de los medios generales. La FCR descarga esta tarea «infomediadora» sobre periodistas
especializados. Estos profesionales son conscientes del doble filtro al que se somete a la infor-
macidn cientifica en la mayorfa de medios, ante la asfixiante falta de espacio para ésta y el esca-
so interés por parte de los «organizadores» de contenidos.

Primero, nuestra informacion debe generar el interés del periodista cientifico. Segundo,
el periodista cientifico tiene que luchar por un espacio donde ubicarla después. Doble filtro,
doble dificultad. Un ecosistema cerrado que ha requerido una adecuacion realista a sus condi-
ciones de la estrategia de divulgacion de la FCR. Nuestro criterio bésico es la preeminencia del
tema: dosificacion logica en la emision de notas de prensa (frente a la nefasta politica de inun-
daci6én de comunicados practicada por tantos) y convocatoria de ruedas de prensa o presenta-
ciones en nimero discreto, pero siempre caracterizadas por su contenido inédito en el sistema
de ciencia y tecnologfa catalan y espaiol.

Impacto social masivo

La Semana de la Ciencia en Catalufia, que la FCR impulsa y coordina desde 1996, es un ejem-
plo de actividad disefiada para combinar el interés popular y el medidtico, tantas veces disocia-
dos. Actividad pionera en Espafa, la Semana agrup6 en su tltima edicion (noviembre de 2003)
més de 450 actos de divulgacion del conocimiento cientifico y tecnoldgico (conferencias, deba-
tes, visitas organizadas, jornadas de puertas abiertas en museos, centros de investigacion, univer-
sidades, etc.) en 100 localidades catalanas. Su programa, contiene también actividades divulga-
doras clasicas de la FCR, como el Premio Fundacié Catalana per a la Recerca a 1a mejor trayec-
toria investigadora (14 ediciones) y el Premio de Literatura cientifica en cataldn (8 ediciones).

En este caso, y en aras de un impacto social masivo a través de la presencia constante en
los medios de comunicacion durante sus dias de celebracion, la FCR dota de interés medidtico
a sus actividades estrella, concebidas para divulgar socialmente la ciencia, pero vestidas de una
notable carga de imagen audiovisual. Este serfa el caso de la actividad «jGrita por la ciencial»,
en la que 40.000 escolares de 161 colegios catalanes gritaron simultdéneamente, el mismo dia, a
la misma hora (11 de noviembre de 2003 a las 11.00 h), el lema de la Semana. La intensidad del
grito se midid y reflejo informéticamente en la web de la Semana. El resultado fue un impacto
generalizado en televisiones, radios y prensa escrita de toda Espaiia.
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El papel que una fundacién desempefia en el complejo universo de la divulgacion cien-
tifica es muy diferente al que lleva a cabo la Administracidn, las empresas, las agencias de comu-
nicacion y otros agentes para divulgar la ciencia. La FCR, en este caso concreto, estd inmersa
en el sistema de ciencia y tecnologia cataln, y esto implica un contacto directo y continuo con
el mundo cientifico, manteniendo una independencia y neutralidad como agente intermediario
entre la administracion catalana y los diversos entes ejecutores del sistema de ciencia y tecno-
logia de Catalufia, que le permite desarrollar con éxito la mediacion y transformarla simultédne-
amente, en contenidos cientificos de interés para la prensa y, por extension natural, para la pro-
pia sociedad de Catalufia y Espaiia.
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El papel de las tecnologias de la informacion y las
telecomunicaciones

Bel Llodra (bel@ibit.org)
Coordinadora de Comunicacion Digital de la Fundacion IBIT (http:/ibit.org)

nternet, sus herramientas y sus aplicaciones son elementos fundamentales de la Sociedad de
la Informacion y del Conocimiento. El papel de la comunicacion en esta nueva sociedad en
continua evolucién ha variado notablemente.

Los medios de comunicacion tradicionales (prensa, radio, television, revistas) juegan un
papel muy importante en la difusion de la innovacion y en la divulgacién del conocimiento cienti-
ficoy técnico. Pero no siempre los departamentos de comunicacion pueden conseguir que sus infor-
maciones sean publicadas. Esto es debido a que el espacio del que disponen los medios es limitado
y seleccionan aquello mds interesante, segin criterios editoriales, politicos y a veces econdmicos.

En contraposicion a esta vieja formula de comunicacién, donde unos pocos emisores, propie-
tarios de los medios de comunicacion, deciden qué mensajes o contenidos emiten en cada momento
ala sociedad, en Internet cambian las reglas de juego. En este nuevo entorno digital, en el ciberespa-
cio, cualquier persona o institucion puede convertirse en comunicador e informador y dar a conocer
su actividad de forma mucho mds 4gil sin tener que pasar tantos filtros de seleccion como en el mundo
off-line. Uno de los motivos es que, por el momento, el espacio de publicacion es ilimitado.

En este apartado se mostrardn algunas herramientas que deben tenerse en cuenta a la
hora de comunicar sobre innovacion; herramientas que estédn en permanente evolucion lo que
obligard a los profesionales de la comunicacién a seguirlas con esmero para poderlas incorpo-
rar a su trabajo cotidiano.

Importa sefialar que las herramientas que facilita Internet no son sélo un medio mds de
comunicacion, difusion e informacion sino unos canales de interaccion, un principio para
fomentar el didlogo entre las organizaciones y sus publicos, y por ende, entre los departamen-
tos de comunicacion y sus receptores, que no son solo periodistas como meros intermediarios
de la informacion. La novedad radica en que los departamentos de comunicacién pueden enta-
blar conversaciones directamente con los interesados en innovacion, con todos los publicos. La
complejidad reside en que, en este cambio de paradigma donde los flujos de comunicaciones
son multidireccionales, se necesitan respuestas rapidas contrastadas por los expertos en innova-
cion en cada organizaci6n para no perder credibilidad, imagen y prestigio.
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La dificultad de trabajar en este nuevo entorno digital, en el cual no sélo se es distribui-
dor de comunicados de prensa sino también hay que dedicar una especial atencién a la retroa-
limentacion, se centra en reorganizar el departamento de comunicacion e involucrar a los acto-
res de la innovacion de la empresa para que participen en su difusién y sobre todo en la poten-
cial interaccion reclamada por los piiblicos, en consonancia con la cultura empresarial y la iden-
tidad corporativa. Todo ello acarreard un aumento del prestigio de los expertos y paralelamen-
te de la organizacion que representan, convirtiéndose en referente del tema de innovacion espe-
cifico.

La pagina web

La pégina web es el espejo de la organizacion en Internet. Una organizacién que quiere divul-
gar temas de innovacion lo primero que debe plantearse es a quién se dirige: si al ptblico en
general o al especializado. El disefio de la pagina web variard en consecuencia. Si se dirige a los
dos tipos de ptiblico, se deberdn cuidar mucho los dos niveles de informacién —generalista y en
profundidad—, y su estructura web, para que tanto unos como otros puedan acceder a la infor-
macion que deseen en solo tres clics (segtin las normas de usabilidad). En este sentido, por
ejemplo, la Universidad Oberta de Catalunya publica en su web trabajos y documentos de and-
lisis e investigacion para difundir conocimiento a través de su seccién «conocimiento en red».

La pégina web no es sdlo un escaparate de productos, innovaciones y comunicados, cuya
informacién debe actualizarse periddicamente. También es un elemento de interaccion y rela-
cion. Si se crean foros para tal efecto, hard falta dinamizarlos fomentando la participacion tanto
interna como externa. Esta nueva tarea del departamento de comunicacion deberd contar siem-
pre con el apoyo de la direccién. Si se consigue crear un foro o una comunidad virtual intere-
sante, serd un buen punto de referencia en la Red.

Otro tema importante es el de la fidelizacién. Debido a la gran cantidad de informacién
que circula por Internet es muy dificil que los usuarios vuelvan a la pagina si no se les recuer-
da. Para eso sirven las newsletters o boletines, que tienen la misma funcion que los houseorgans
en el mundo off-line. Para distribuirlos serd necesario crear un sistema de suscripcién. Un buen
ejemplo del uso de esta herramienta lo da la Universitat Politecnica de Catalunya en su afédn de
difundir los proyectos realizados por sus departamentos.

Espacios digitales: Tejer la Red

Si no se dan a conocer los contenidos de una pagina web es como si no existieran. Inde-
pendientemente del presupuesto que se pueda destinar a la publicidad de su difusion, hay un
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trabajo arduo de tejer la Red, siguiendo la filosofia por la que fue creada. Este trabajo incidira
directa y positivamente en la probabilidad de ser encontrados por un usuario que inicie una
busqueda activa sobre el tema en cuestion.

Se puede empezar a difundir nuestra web en Internet a partir de dos principios basicos:
ofrecer visibilidad y conseguir popularidad. La visibilidad se ofrece cuando desde las paginas
propias se da referencia de contenidos, enlazando a otras paginas externas. La popularidad se
consigue cuando paginas de otros sitios ponen un enlace hacia la propia web.

Es importante registrar la pagina en los buscadores generales mds utilizados por los
usuarios y en los especializados en el sector o dmbito de nuestra organizacién. Cuando se regis-
tra la pagina en cuestion se debe prestar atencion a la categorfa, o categorfas, en las que se cla-
sifica. Algunos buscadores y directorios generales por donde empezar son:

DMOZ-Open Directory Project

http://www.dmoz.org

El directorio més grande creado a mano por editores de todo el mundo. Este directorio es
utilizado por otros buscadores como Google.com y otros regionales que utilizan sélo una parte.

Google.com

http://www.google.com

Uno de los buscadores mas utilizados por usuarios del mundo de la investigacion y la
innovacion.

Yahoo.com

http://www.yahoo.com

El buscador més popular de la Red.

Alltheweb.com

http://www.alltheweb.com

Un buscador no tan popular pero muy apreciado entre los usuarios mas avanzados.

Si se consigue estar bien posicionado en estos cuatro buscadores, existen bastantes posi-
bilidades de que la web propia pueda ser hallada por los usuarios. No obstante, conviene prose-
guir el trabajo en cuantos buscadores generales se vayan encontrando.

Mids importante atn es incrustarse en los buscadores especializados en la temdtica que
se trata. En este caso no es s6lo innovacidn, sino innovacion en un sector determinado. Para
encontrarlos, se puede acudir a un buscador de buscadores como www.buscopio.net.

Otros sitios importantes donde se debe dejar rastro de la web son las bases de datos, con-
cepto conocido entre los internautas como «Internet Invisible». Las bases de datos especializa-
das son una buena fuente de informacion para los buscadores activos. Un buen punto de parti-
da para esta tarea es hitp://www.internetinvisible.com/. A partir de aqui también se puede llegar
a portales especializados desde los cuales acceder a la base de datos que se ha encontrado.
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Los medios de comunicacion se multiplican

Si se dedica un tiempo a rastrear buscadores especializados en los temas de innovacion deter-
minados, se advertird la gran proliferacién de medios de comunicacion presentes en la Red.
Todos estos nuevos sitios no son sélo lugares para dejar un enlace, sino que ofrecen también ser-
vicio de noticias, por lo que se les puede enviar los mismos comunicados de prensa que se remi-
ten a los medios tradicionales. Estos sitios normalmente son medios de comunicacion que, a
veces, siguen rigiéndose por las normas de los medios tradicionales por lo que, en estos casos,
las notas de prensa pasardn filtros de seleccion.

En Biomedia http//www.biomeds.net/biomedia/, servicio del Observatorio de la
Comunicacién Cientifica (Universitat Pompeu Fabra, Barcelona), hay un listado de enlaces de
medios de difusion cientifica y generales.

Por otra parte, dada la importancia de la innovacion en s, también han nacido portales
especializados en innovacion, auspiciados por los gobiernos regionales con el dnimo de hacer
progresar sus comunidades, que aceptan informaciones sobre innovacion de cualquier sector y
emitida desde cualquier regién. Algunos ejemplos son:

Madri+d

http://www.madrimasd.org/

Investigacion y desarrollo e innovacién tecnoldgica de la Comunidad de Madrid.
Portal de innovacion de Canarias

http//pic.itccanarias.org

Madrid Innova

http://www.madridinnova.net

Catalunya Innovacion

http://www.cidem.net

Centro de Enlace del Sur de Europa — Andalucia
http://www.ceseand.cica.es/modules.php?name=News&new_topic=4

Estos son s6lo algunos ejemplos de portales de innovacion en algunas comunidades
auténomas. Seguramente en estos momentos se estdn gestando mds y algunos acaban de nacer.
Por este motivo, se tiene que pensar en un trabajo constante de exploracion en Internet para
encontrar nuevos sitios adecuados para emitir comunicados de prensa.

Para facilitar el trabajo de distribucion han nacido otras aplicaciones que archivan y dis-
tribuyen los comunicados de prensa, algunos gratis y otros a cambio de una cuota mensual.
Algunos ejemplos son:

Acceso.com
http://lwww.acceso.com
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APIE - Asociacion de Periodistas de Informacion Econdmica
http://www.apie.es

Redes de informacion sobre innovacion. Presencia

Para mantener la presencia constante en las mentes de los interesados en los temas de innova-
cion es importante participar en comunidades virtuales a través de foros, grupos de noticias y
weblogs que traten los temas del sector de innovacién en que se trabaja, aportando informacion
de interés para el resto de miembros de la comunidad virtual y ateniéndose a las normas de cada
comunidad.

Las comunidades digitales se pueden buscar en portales especializados como
http://www.ictnet.es, conocida como la comunidad de los profesionales o a través de buscadores
de grupos y listas como:

Grupos de Google

http://groups.google.com

Estos grupos son los antiguos que funcionaban a través de USENET
Grupos de Yahoo

http://groups.yahoo.com

Listas de distribucion

http://elistas.net

Redes tematicas de RedIRIS

http://www.rediris.es/cvu/buscar/

En el afio 1988, el Plan Nacional de Investigacion y Desarrollo puso en marcha un pro-
grama horizontal especial —[RIS— para la Interconexion de los Recursos InforméticoS de las
universidades y centros de investigacion, y desde su inicio hasta finales de 1993 la gestion del
Programa IRIS corrid a cargo de Fundesco. A partir de 1991, cuando se considera finalizada una
etapa de promocion y lanzamiento, IRIS se transforma en lo que es actualmente RedIRIS: la
red académica y de investigacion nacional que sigue siendo patrocinada por el actual Plan
Nacional de I+D+i y que desde enero de 1994 estd gestionada por el Consejo Superior de
Investigaciones Cientificas.

Otro recurso donde poder publicar noticias, recursos, articulos y comentarios son los
weblogs y blogs, que tltimamente se han puesto muy de moda. Son cuadernos de navegacion
o diarios personales, pero también se emplean como cuadernos de notas. Los hay muy senci-
llos y muy sofisticados, actualizados por una o varias personas. Se trata de buscar aquellos
aspectos relacionados con los temas que interesa a la organizacion en concreto y aportar
informacién y referencias dejando siempre anotada la web de donde se procede para dejar
rastro.
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Otra opcion innovadora en comunicacion empresarial es crear su propio weblog en su
pégina web y convertirse en punto de referencia sobre el tema que interese. Por ejemplo, algu-
nos catedrdticos lo tienen para divulgar sus temas de investigacion. Son los casos de José Luis
Orihuela que mantiene http://www.ecuaderno.com, un libro de notas sobre cibercultura y el
mundo del blogging, o La Catedra de Procesamiento de datos (hitp.//ilhn.com/datos/), donde
Alejandro Piscitelli, autor de «Ciberculturas 2.0. En la era de las maquinas inteligentes», habla
de sus proyectos y su programa de docencia junto con otros colegas.

La prestigiosa revista, Fast Company (http://blog.fastcompany.com/), ha puesto en mar-
cha recientemente su propio blog, actualizado por sus trabajadores y colaboradores, como una
forma de formalizar y externalizar la informacion informal, y también para compartir impresio-
nes con sus lectores. De esta forma ofrecen una comunicacion més proxima ya que se trata de
una revista de publicacion mensual. Los comentarios de los usuarios, al mismo tiempo, pueden
ser fuente de informacion para futuros reportajes y articulos.

En la Fundacién IBIT hemos incorporado el concepto de blog como cuaderno de notas
entre los investigadores del proyecto RODA (http.//roda.ibit.org). Se trata de un proyecto de
demostracion tecnoldgica sobre una red de conocimiento descentralizado a través de anotacio-
nes. El blog, actualizado por los participantes del proyecto con aportaciones, ideas, dudas y refe-
rencias, puede ser consultado e intervenido por los usuarios interesados en el tema. Se puede
acceder al blog desde hitp://roda.ibit.org/blog.

Redes de innovacion. Crecer

Ademds, de las redes de informacion y divulgacion, existen otras redes cuya finalidad es com-
partir conocimiento que junto a la interaccién con otras personas pueda crecer hasta el punto
de poder crear de forma conjunta nuevos proyectos y lineas de actuacion.

Algunas redes de innovacién que existen en Europa son:

Red ERISA

http://www.erisa.be

European Regional Information Society Association (Asociacion Regional Europea de
la Sociedad de la Informacion para colaborar en proyectos pioneros dentro de la sociedad de la
informacién).

Red REACTE

http://www.reacte.cerrm.com

Regions Enterprises European Transnational Cooperation Actions (Acciones de
Cooperacion Transnacionales entre Empresas Europeas para establecer dreas de accion de
alcance europeo y superar el aislamiento).
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Red Europea IRE

http://www.innovating-regions.org

Network of Innovating Regions in Europe (Grupo de Trabajo para la Innovacion en las
Regiones Europeas como medio para alcanzar una competitividad global).

Red DI@S

http://www.dias.net

Digital Islands Association (Asociacion Digital de Islas para promover el uso de las nue-
vas tecnologias y sus aplicaciones en estos lugares geogréficos).

Red Ibérica de Regiones Innovadoras

http://www.ri2.net

Foro de Espafia y de Portugal para mejorar el desarrollo de la innovacion y coordinar su
posicion en la definicion y la ejecucion de las estrategias nacionales de tecnologfa e innovacion.

Opiniones de los consumidores

En consonancia con la proliferacion de nuevos servicios en red, ha nacido otro tipo de portales
cuya actividad se centra en publicar las opiniones de los consumidores. Un ejemplo es
http://www.dooyoo.es. En estos casos, es necesario seguir las dindmicas de las intervenciones en
este tipo de portales por si se habla mal de la organizacion en la que se trabaja y tomar las medi-
das pertinentes para mejorar la percepcion de la opinién publica y del consumidor.

Estilo de la comunicacion en entornos digitales
A la hora de escribir en entornos digitales hay que considerar tres elementos esenciales:

o Escribir para la web. Se parte del principio de que los usuarios mientras navegan esca-
nean, no leen. Por tanto, la redaccion debe ser muy directa, eludiendo cualquier rebus-
camiento de estilo. Pero se tiene que prever también el acceso a informacion de mayor
complejidad, como documentos de investigacion.

* Normas de comportamiento. Cuando se participa en comunidades virtuales y redes,
ademds de aceptar las normas del propio sitio hay que respetar las normas de la neti-
quette, es decir, las normas de comportamiento de la Red. Estas normas también con-
templan la comunicacidn a través del correo electronico. Es vital contestar los mensa-
jes en un tiempo corto y no enviar mensajes a listas con copia vista de otros destina-
tarios. Estos son solo dos ejemplos. Se puede ampliar la informacién en Ayuda al
Navegante (www.Interhelp.org/netiquette.html).
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o Escribir para los buscadores y los robots. Se trata de ampliar las paginas con metain-
formacion (titulo, palabras claves, descripcién,...), que no se visualiza en el navegador,
para que los robots las listen en sus buscadores de forma automdtica y puedan ser més
facilmente recuperables.

Conclusiones

Comunicar sobre innovacién utilizando Internet no es un tarea sencilla. Cabe redisefiar los pro-
cesos de trabajo teniendo en cuenta los beneficios del uso de estas nuevas herramientas. Ademads,
la comunicacién ya no es solo unidireccional sino que se convierte en conversaciones con los
receptores, los proveedores y los mercados, simultdneamente. Para poder mantener las conversa-
ciones se tiene que conocer perfectamente el tema que se trata o acudir al asesoramiento de
expertos. En cuestiones de innovacion, conviene dejarse asesorar, aunque la fluidez de la comu-
nicacion aconseja involucrar directamente a los expertos en los procesos de comunicacion. Para
eso se hard necesario disefiar una metodologfa, no sélo para gestionar el conocimiento dentro de
la empresa, sino también como forma de divulgacion del conocimiento de quienes trabajan en la
organizacidn para conseguir més prestigio y reconocimiento propios y también para la marca que
representan.

Las tecnologfas de la informacion y las comunicaciones estdn avanzando a pasos agi-
gantados. La préxima evolucion serd la web semdntica y la aparicion de agentes inteligentes
que serdn capaces de negociar y tomar decisiones para finalmente servir la informacién que el
usuario desee. Los departamentos de comunicacion no deberdn perder de vista esta innova-
cidn para saber cémo anotar la informacién que producen y vincularla a las ontologias corres-
pondientes.
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La comunicacion de la innovacion desde un Gobierno
Regional

Cecilia Losa Ocdriz
Responsable de Comunicacion
Instituto de Fomento de la Region de Murcia

El objetivo de toda Administracion es hacer llegar tanto a los ciudadanos como a los
empresarios las politicas de actuacion que se llevan a cabo dirigidas a lograr una mejo-
ra social y econdmica.

En este caso concreto me centraré en la labor del Instituto de Fomento de la Region de
Murcia como agencia de desarrollo regional y organismo dependiente de la Comunidad
Auténoma, cuya mision es ofrecer un servicio integral a las empresas de la Regi6n, servicio
asentado en una adecuada politica de promocion de la Pyme con el fin de lograr su desarrollo
econdmico.

Y qué duda cabe que, hoy por hoy, la innovacion se presenta como un importante factor
de desarrollo territorial y de competitividad, elemento indiscutible en todas las esferas del
panorama contemporédneo global.

Es, por tanto, tarea, en este caso del Instituto de Fomento, como agencia de desarrollo,
llevar a cabo una importante politica de difusion que permita transmitir todas las estrategias
que se elaboran con el fin de fomentar la cultura de la innovacion entre las empresas. Difusion
que debe realizarse de una forma didactica y dirigida no sélo a las empresas sino a todos los
agentes implicados en la posterior puesta en marcha de las actuaciones que se lleven a cabo en
este sentido.

Colaboracion

La colaboracién de las universidades y centros publicos de investigacion, de los centros tecno-
l6gicos, de organizaciones empresariales y sindicales, asi como de las propias empresas, se con-
vierte en el eje fundamental de actuacién para la difusion de la cultura innovadora. Por ello, el
Instituto de Fomento colabora activamente con todos los agentes sociales en el desarrollo de
programas y proyectos apoyandose en las asociaciones empresariales con las que mantiene una
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estrecha relacion a través de acuerdos o bien en los distintos organismos oficiales tanto regio-
nales como nacionales o internacionales.

Como ejemplo de ello es el papel fundamental que llevan a cabo los Centros
Tecnolégicos, organizaciones con base empresarial que orientan su actuacion hacia actividades
relacionadas con la generacion, desarrollo, transferencia y difusion de la innovacion a las
empresas. Gracias a los mismos las posibilidades de difundir las politicas en materia de innova-
cidén son mayores debido a su masa critica, empresas, asi como al efecto de arrastre de la van-
guardia tecnoldgica sobre el tejido empresarial, acercando y ayudando a adaptar en las empre-
sas los avances tecnoldgicos.

Herramientas de difusion

La promocién de la Innovacion a través de jornadas, seminarios, publicaciones, realizacién de
grandes eventos y presencia en los medios de comunicacion son principalmente las actuaciones
que el Instituto de Fomento lleva a cabo para que la innovacién, con todo lo que ello conlleva,
cale de manera precisa en el tejido empresarial murciano. Un tejido que se caracteriza por la
existencia de sectores denominados tradicionales como es el caso del mueble, calzado, agroali-
mentacion, artesanfa, asi como otros sectores emergentes que cada vez van cobrando mayor
peso como el farmacéutico, quimico o de plésticos.

El enfoque de los foros que se realizan varfa en funcion del sector, adaptdndose a las
necesidades y caracteristicas del mismo. Asi, estos eventos acogen desde presentaciones a gru-
pos reducidos de empresas y profesionales hasta grandes simposios con distintos talleres.

Por otra parte, el Instituto de Fomento realiza importantes esfuerzos en divulgar sus
actuaciones a través de publicaciones en diferentes formatos, conjunto de trabajos de cardcter
econdmico-empresarial dirigidos a poner de manifiesto estrategias para la pyme.

Empresas, organismos empresariales asi como oficiales de carédcter regional, nacional y
europeo son los principales receptores de las mismas. Revistas y CD’s que en la mayoria de los
casos ademds de ofrecer una visién de lo que en la Region se estéd realizando en materia de
innovacion, relatan experiencias de las propias empresas.

Qué duda cabe por la experiencia adquirida en los ultimos afios, que la celebracion de
grandes eventos en donde concurren empresarios, administraciones publicas y profesionales,
son convenientes correas de transmision a la hora de difundir, informar o explicar temas en
donde la innovaci6n es una constante.

A lo largo del afio, el Instituto de Fomento desarrolla tres grandes encuentros empresa-
riales, en los que la internacionalizacion, la innovacién propiamente dicha, la logistica, el suelo
industrial y el transporte, se convierten en los ejes centrales de estos foros. La innovacion, es la
principal constante de todos ellos.
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Papel tractor de los medios de comunicacion

Fundamentales en todo este proceso son las relaciones con los medios de comunicacion
para lograr involucrar no sélo al tejido empresarial sino a toda la poblacion. Por tanto, los
medios de comunicacion llevan a cabo un significativo papel tractor en la manifestacion y trans-
mision de las actuaciones de indole innovadora. Ya que lo que en definitiva se pretende es
lograr una sociedad moderna y activa, que brinde nuevas y variadas oportunidades y més cali-
dad de vida a sus ciudadanos.

Programas de television de cardcter empresarial, espacios radiofénicos en donde se pre-
sentan las novedades en materia de tecnologfa e innovacién, monogréficos especiales en los dia-
rios, asi como la preparacion de periodistas en temas especificos, son las principales herramien-
tas de difusion.
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Tercer Milenio, una formula basada en la cooperacion
entre cientificos y periodistas

Maria Pilar Perla Mateo
Coordinadora del suplemento «Tercer Milenio»
de Heraldo de Aragon

divulgacion de la ciencia y la tecnologia y de comunicacion de la innovacion desde las

péginas de un periddico. Ademds, la experiencia retine en la misma iniciativa a un medio
de comunicacién, Heraldo de Aragén, una administracion publica, el Gobierno de Aragén, y los
mismos actores de la innovacidn, cientificos y profesionales expertos, que participan en calidad
de colaboradores del suplemento.

Para el suplemento de ciencia y tecnologia de un diario, el «milagro» o, mucho mejor dicho,
lo excepcional, es simplemente sobrevivir. Para comunicar la innovacién hay que tener, para empe-
zar, un espacio fisico donde poder hacerlo: en este caso, ocho paginas semanales de produccion
propia dedicadas a la ciencia y la tecnologfa desde 1993. Pero el «milagro», como ocurre siempre,
slo es aparente y tiene su explicacion. A la voluntad de Heraldo por reservar ese espacio a la cien-
cia se une el apoyo del Gobierno de Aragon, a través del Instituto Tecnoldgico de Aragdn, como
patrocinador del suplemento desde su mismo inicio. A esto se afiade un tercer pilar fundamental
en el que se apoya este proyecto: una tupida red de colaboradores especializados cuya participa-
cién define la personalidad de Tercer Milenio como divulgacion cientifica de primera mano.

Hay muchas férmulas de hacer divulgacion cientifica y de comunicar la innovacion. La
nuestra estd basada en la cooperacion, en la puesta en préctica de un método de trabajo que
integra a los propios cientificos y les hace sentirse parte de la comunicacién de la ciencia.

El suplemento Tercer Milenio (milenio.heraldo.es) es un caso practico consolidado de

Canal por la comunidad cientifica

En nuestro caso, la confeccion de ese canal de comunicacion directo con la comunidad cientifi-
ca (que nos prepara un texto si se lo pedimos o nos llama directamente cuando tiene entre
manos algo que cree que podria interesarnos) ha sido casi artesana, basada en la relacion perso-
nal y en la confianza forjada a través de un método de trabajo exigente y abierto, un método que
sienta a trabajar juntos a cientificos y periodistas.
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En la préctica, son ellos los que firman buena parte de los contenidos del suplemento,
pero detrds estd una labor codo a codo con el periodista de la redaccién de Tercer Milenio. Es
decir, nuestra formula no sustituye al periodista por el cientifico sino que pone a ambos a tra-
bajar juntos. En ese trabajo conjunto sobre los textos, los graficos, las imdgenes, cada parte vela,
con igual exigencia, por unos aspectos: la parte experta, por el rigor; la parte periodistica, por el
enfoque atractivo y digerible para el lector.

El resultado es una divulgacion cientifica de primera mano mediante la que tendemos
un puente que se transita en doble direccidn: la sociedad se acerca a los temas cientificos, pero
el cientifico se acerca también a la sociedad, al hacer el esfuerzo —impulsado por el periodis-
ta— de pensar en el lector més que en sus colegas, y aprende asi también a comunicarse mejor.

La idea —realidad en las paginas de Tercer Milenio— es que, con el apoyo del perio-
dista, también es posible que el experto, el que fabrica y piensa la innovacidn, participe en
su comunicacion. Unas quince personas expertas participan en la elaboracion de cada nime-
ro. Un elemento clave en la evolucion de este suplemento es haber sabido abrirse a la cola-
boracidn de cientificos de cualquier parte del mundo, aunque la comunidad cientifica arago-
nesa sigue teniendo el peso que le corresponde. En una curiosa cuenta realizada con motivo
de nuestro décimo aniversario, calculamos que, con todos los colaboradores de estos diez
afios, se podria ocupar casi todo un Airbus A380, el avion mas grande del mundo, con 555 pla-
zas.

El cientifico y el publico

Nuestra estrategia ha sido tratar de amplificar lo que une a cientificos y periodistas y de mini-
mizar lo que nos separa. Y eso que nos conecta no es otra cosa que la curiosidad, el hecho de
que ambos son profesionales cuyos resultados dependen de la capacidad de hacerse las pregun-
tas adecuadas. S6lo que son preguntas distintas: lo mds interesante para un cientifico no es lo
mds interesante para el lector. Y para divulgar la ciencia y la tecnologfa, el experto que desee
comunicarse debe aprender a hacerse las preguntas que interesan al publico. Sélo asi conquis-
tard su atencion, logrard ser leido o escuchado. El periodista puede ayudar al cientifico en esa
tarea. Asi, el cientifico realiza un ejercicio activo de aproximacion a la sociedad y, a su vez, los
ciudadanos «consumen» ciencia con la méxima garantfa de calidad.

Desde las paginas de Tercer Milenio se tiene muy en cuenta a quién se dirige el suple-
mento. Su especial distribucién (cerca de 10.000 ejemplares se distribuyen gratuitamente cada
martes entre departamentos universitarios, centros de investigacion, institutos de Educacion
Secundaria, empresas y estudiantes de carreras cientifico-técnicas) marca algunos de los conte-
nidos (por ejemplo, «Orientar el futuro», espacio dedicado a los estudiantes, o secciones de
Logistica e Innovacién, pensadas para el mundo de la empresa).
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El principal objetivo de Tercer Milenio es hacer visible tanto la labor investigadora des-
arrollada en Aragén, desde la Universidad y los centros tecnoldgicos y de investigacion, como
el esfuerzo en I+D+i y los proyectos innovadores de las empresas de nuestra Comunidad.
Ademds, este suplemento cumple una funcion social de largo alcance: conectar a la sociedad con
las tltimas tecnologias y avances cientificos, cada vez mas presentes en nuestras vidas (con sec-
ciones como «Nuevas tecnologias en» o «El primero y el Gltimo»), y fomentar en la gente acti-
tudes como el espiritu critico, la curiosidad y el enfoque racional de las cosas. Tratamos también
de «humanizar», de ponerle rostro a la ciencia y la tecnologia, a través de secciones como
«Jovenes investigadores» o las entrevistas.

La férmula elegida para lograrlo ha dado buenos resultados: el Consejo Superior
de Investigaciones Cientificas concedié en 1998 a Heraldo de Aragén el Premio CSIC de
Periodismo Cientifico por la labor desarrollada en Tercer Milenio y, méds recientemente,
Heraldo de Aragén recibi6 el Premio Especial del Jurado en la XV convocatoria de los Prismas
Casa de las Ciencias a la Divulgacion 2002. Pero (éstos y otros premios aparte) los frutos mas
estimulantes proceden de la encuesta realizada por Demoscopia en noviembre de 2002 para la
Fundacién Espafiola para la Ciencia y la Tecnologia sobre la percepcidn social de la ciencia y la
tecnologfa. Significativamente para una comunidad autonoma que cuenta desde hace una déca-
da con un suplemento dedicado a estos temas en el diario lider, Aragon es la segunda
Comunidad mas interesada por los temas relacionados con la tecnologia y los inventos y la ter-
cera mds atraida por los temas cientificos. Ademds, s6lo aragoneses, murcianos y madrilefios se
consideran suficientemente informados tanto en temas cientificos como tecnoldgicos. No es gra-
tuito pensar que Tercer Milenio tiene buena culpa de ello.
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Andalucia investiga: Una apuesta por la divulgacion
de la ciencia

Ana Maria Pérez Moreno

Técnico del Programa de Divulgacion Cientifica

Juan Montes Valverde

Coordinador del Programa de Divulgacién Cientifica
Consejeria de Educacion y Ciencia de la Junta de Andalucia

comprender, descubrir y estar en armonia con la naturaleza. Desde grandes cientificos

como Galileo Galilei, precursor de la ciencia moderna, hasta reconocidos investigadores
del momento, como el profesor Bernat Soria (Director del Instituto de Bioingenierfa de la
Universidad Miguel Herndndez de Elche), muchas personas han contribuido a la construccion
de un saber que avanza paso a paso, determinando en gran medida la calidad de vida y el des-
arrollo socioecondmico de los pueblos.

Pero, si bien es evidente que la ciencia y la tecnologia guardan una estrecha relacién con
el progreso social, también lo es que esta relacion causa-efecto pasa desapercibida para una
gran parte de la poblacién. Uno de los motivos por los que este hecho ocurre es la falta de tra-
dicion de comunicacion de la ciencia que existe en Espafia, que no resulta de gran ayuda a la
hora de desterrar de nuestras mentes la imagen del cientifico como un ser aislado del mundo
real, que invierte su tiempo en investigar cualquier cosa sin utilidad préctica.

No obstante, en nuestros dias, el volumen de informacion cientifica aumenta en los
medios de comunicaci6n, que se convierten en instrumentos de un cambio de mentalidad nece-
sario para que los ciudadanos tomen conciencia de la importancia de la inversion, tanto publi-
ca como privada, en investigacion cientifica y tecnoldgica.

La Administracion Publica también ha percibido la necesidad de comunicar los resul-
tados que los cientificos obtienen de su trabajo como medida eficaz para fomentar la partici-
pacion de las empresas, y de la sociedad en general, en el proceso de investigacion e innova-
cion. Para lograr este objetivo, la Junta de Andalucia ha puesto en marcha una novedosa
iniciativa: el Programa de Divulgacion Cientifica de Andalucia, creado en noviembre de
2001.

E I nacimiento de la ciencia y la tecnologfa estd relacionado con los deseos del hombre por

Dependiente de la Consejerfa de Educacion y Ciencia, este programa —denominado
«Andalucfa Investiga»— se coordina desde el Parque de las Ciencias de Granada, designado por
el 11T Plan Andaluz de Investigacion (I PAI) como el centro de referencia para la divulgacion
de la ciencia en esta Comunidad Auténoma. Entre sus objetivos destaca el potenciar la comu-
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nicacion cientifica en el territorio andaluz, dinamizando estrategias que permitan un mejor cono-
cimiento de la investigacion realizada tanto en la iniciativa privada como en la ptblica.

Formacion: La clave del éxito

Comunicar la ciencia no es tarea facil y requiere una serie de habilidades que se adquieren con
la experiencia profesional. No hablamos de una disciplina con un método propio de actuacion,
para cuya prictica existen normas estrictas e infalibles, pero es posible formarse en este campo
gracias al trabajo ya realizado por otros divulgadores cientificos.

Consciente de este hecho, Andalucfa Investiga contempla como uno de sus principales
objetivos la formacion de jévenes divulgadores, poniendo a su alcance todos los recursos dispo-
nibles para acometer esta dificil empresa. Ademds de la asistencia a jornadas dedicadas a temas
de actualidad cientifica y la participacion en cursos on-line, el programa disefla seminarios for-
mativos para sus recursos humanos, que son impartidos por personas experimentadas en la
materia.

Como parte de este plan de formacion, desde el Programa de Divulgacién Cientifica de
Andalucia se hace hincapié en la importancia de dar un tratamiento adecuado a las fuentes y
en la necesidad de redactar informaciones claras, asequibles y comprensibles para un publico no
especializado en ciencia y, en resumen, divulgativas. Estas son algunas de las claves fundamen-
tales para comunicar los proyectos que desarrollan nuestros investigadores, que abarcan disci-
plinas tan dispares como la biologfa, la arqueologia o las mateméticas, entre otras.

Convocatorias de becas

Ademds de contar con un coordinador, dos técnicos y personal de administracién como
miembros estables, Andalucia Investiga estd compuesto por dos grupos de becarios, todos ellos
jovenes recién titulados en alguna carrera superior. La seleccion de estos tltimos se realiza
mediante dos convocatorias anuales de becas, publicadas en el Boletin Oficial de la Junta de
Andalucia (BOJA), de un afio de duracién prorrogable a dos. Durante este tiempo, el contacto
con los investigadores, la redaccion de reportajes cientificos y la participacion en eventos como
la Semana Europea de la Ciencia y la Tecnologia, va dotando a estos jovenes de un bagaje pro-
fesional que les prepara para su futuro como divulgadores cientificos. Fruto de esta formacion,
algunos de ellos se han incorporado a la plantilla de algunos periddicos andaluces para desem-
pefar esta labor como personal contratado.

El primero de los grupos de becarios, de cardcter multidisciplinar, trabaja en las Oficinas
de Transferencia de los Resultados de la Investigacion (OTRIs) de las diferentes Universidades
Andaluzas. El otro se compone exclusivamente de periodistas, que divulgan la ciencia <hecha
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en Andalucia» en varios medios de comunicacién de nuestra Comunidad Auténoma. En con-
creto, en la primera convocatoria de becas de esta modalidad se han incorporado miembros del
programa a los periddicos ABC de Sevilla, Diario de Sevilla, EI Correo de Andalucia, Diario
Cérdoba, Ideal de Granada, La voz de Almerfa y Diario Sur de Mdlaga.

Asi, nuestro personal forma una red de corresponsales que cubre todo el territorio anda-
luz y que proporciona a los ciudadanos una informacion cientifica directa dado que, por un lado,
los becarios destinados en las OTRis de las universidades no necesitan la mediacién de los gabi-
netes de prensa para acceder a los cientificos, ya que trabajan en contacto permanente con los
grupos de investigacion y, por otro, pueden actuar como fuente para los becarios de los perié-
dicos andaluces.

Gracias al trabajo de nuestro equipo, Andalucia Investiga sirve de puente entre los cien-
tificos, los periodistas y la sociedad. De este modo se favorece la publicacion de reportajes, noti-
cias y entrevistas de cardcter cientifico en los medios de comunicacion, una necesidad para la
sociedad, que cada vez demuestra tener un interés mayor hacia este tipo de informacion. Asf lo
ponen de manifiesto, por ejemplo, las conclusiones que se desprenden de la encuesta sobre
«Percepcion Social de la Ciencia en Espafia», encargada por la Fundacion Espafiola para la
Ciencia y la Tecnologia (FECYT) a Demoscopia y realizada entre los dias 22 de septiembre y
22 de octubre de 2002.

Entre los resultados mas llamativos de esta encuesta (disponibles en
http://www.fecyt.es) puede citarse que la ciencia y la tecnologia, temas tradicionalmente con-
siderados como aburridos o demasiado dificiles de entender, empiezan a despertar verdade-
ra curiosidad, aunque la sociedad percibe una carencia informativa con respecto a ellos.
Ademés, la mayorfa de los entrevistados considera que los medios de comunicacion tradicio-
nales (television, radio y prensa escrita) no prestan suficiente atencion a estos temas. Y en
este punto interviene el Programa de Divulgacion Cientifica de Andalucia, que contribuye al
fomento de las publicaciones sobre ciencia y tecnologia en los periddicos andaluces y que no
cierra las puertas a otros medios.

Los pilares del programa

El Programa de Divulgacion Cientifica de Andalucia no sélo se plantea como un medio de for-
macion de jévenes, ya que cuenta con dos instrumentos bésicos para cumplir su objetivo princi-
pal: la web www.andaluciainvestiga.com y una revista de reciente creacion. La pagina web fue
nuestro primer medio de comunicacion de la ciencia. Los contenidos y actividades que ofrece
son variados y se actualizan cada dos dfas. Abarcan desde un boletin de noticias, a través del cual
los visitantes pueden conocer los ultimos descubrimientos de los cientificos andaluces, hasta una
agenda de actividades que proporciona informacidn sobre congresos, seminarios y otros even-
tos relacionados con la ciencia y desarrollados en nuestra Comunidad Auténoma.
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El apartado mds original de la web es el de las noticias animadas, que combinan la sen-
cillez de los textos y el atractivo de las imdgenes para presentar cuestiones cientificas de una
forma muy visual, llamativa y comprensiva. Estas noticias han tenido una gran aceptacion en la
comunidad educativa. Son ttiles para los profesores de Educacién Secundaria, ya que permiten
explicar, de una manera divertida para los estudiantes, conceptos y procesos cientificos. La
incorporacion del lenguaje audiovisual y la infograffa a la comunicacién de la ciencia se han
revelado como un método propicio para lograr nuestros fines, en un medio de gran difusion
como Internet.

Aunque cada dia son mas las personas que visitan nuestra web, Andalucia Investiga ha
querido asumir un nuevo reto y crear otro medio de comunicacion; se ha dado un importante
salto de la Red al papel, al crear una revista impresa con el mismo nombre que el programa. Su
periodicidad es mensual y su tirada es de 10.000 ejemplares. Cientificos de las universidades
andaluzas y otros centros de investigacion, organismos publicos, gabinetes de prensa, conseje-
rias, ayuntamientos, bibliotecas y centros educativos reciben esta publicacion gratuita. Con ella
queremos dar a conocer a la sociedad parte de las investigaciones que se desarrollan en
Andalucfa, para ir creando conciencia de la importancia de esta actividad.

Los contenidos de esta revista se estructuran en varias secciones y todos sus nimeros
cuentan con un reportaje central que trata en profundidad algiin asunto de actualidad cientifi-
ca: microalgas, armas bioldgicas y arqueologia son algunos de los temas ya tratados. [gualmente,
se dedica un apartado a los jévenes investigadores andaluces, que consiste en una entrevista con
los cientificos que se inician en el terreno de la investigacion. También se presta atencion a las
OTRISs de nuestras universidades, a las actividades formativas y de divulgacion cientifica que se
celebran en Andalucia, a los museos de ciencia, etc. Por otra parte, coincidiendo con el primer
nimero de la revista, se edité un monogréfico sobre células madre. Estd previsto publicar otros
cuando el interés cientifico de algtin tema lo requiera.

Ampliamos horizontes

El programa no cierra sus puertas a otras actividades del dmbito cientifico que se des-
arrollan tanto en Andalucia como en otros lugares. Asi, por ejemplo, Andalucia Investiga ha
participado en la III y IV Edicién de la Feria Madrid por la Ciencia. Igualmente, miembros del
equipo han presentado comunicaciones en congresos sobre divulgacion cientifica.

Desde el afio 2001 el Ministerio de Ciencia y la Tecnologia y la Consejerfa de Educacion
y Ciencia de la Junta de Andalucia han designado al Parque de las Ciencias, a través del progra-
ma, como coordinador de la Semana Europea de la Ciencia y la Tecnologia. Se trata de un
importante acontecimiento que trata de acercar la ciencia a la sociedad por medio de activida-
des como visitas, jornadas, exposiciones y conferencias. Uno de los retos que nos plantea la coor-
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dinacién de este evento es lograr una mayor presencia de las empresas privadas en los actos de
esta semana, para incrementar asf la participacion ciudadana.

En definitiva, todas nuestras acciones van encaminadas a conseguir que la ciencia que
hacen los andaluces se conozca dentro y fuera de nuestra Comunidad Auténoma. En Andalucia
hay més de 11.000 doctores y més de 1.800 grupos de investigacion; hay mucha ciencia y muy
buenos cientificos, aunque es necesario divulgar sus proyectos para que esta afirmacion sea
aceptada por todos sin dudar de nuestras capacidades y recursos humanos dedicados a la inves-
tigacion. Creemos que estamos en el camino adecuado para lograrlo, aunque todavia nos queda
mucho por andar.

La difusién a los ciudadanos del trabajo de los investigadores andaluces contribuye a
crear conciencia de la importancia que tienen los descubrimientos cientificos para lograr una
mayor calidad de vida, un mejor equilibrio social y territorial y para ampliar el tejido producti-
vo de esta Comunidad Auténoma y su competitividad. Estos son, por otra parte, objetivos mar-
cados en el Decreto de Medidas de Impulso de la Sociedad del Conocimiento en Andalucia, por
lo que podemos concluir que la Secretarfa General de Universidades e Investigacion, y en con-
creto el Plan Andaluz de Investigacion, impulsan el desarrollo de esta Sociedad del
Conocimiento a través del Programa de Divulgacion Cientifica de Andalucfa, una novedosa
apuesta de la Consejerfa de Educacion y Ciencia.
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Comunicar la innovacion desde un centro tecnologico

Fernando Garcia de Frutos
Responsable de Prensa y Comunicacion del Instituto Tecnologico de Aragon

de comerciantes ha sido aplicado hasta nuestros dias por empresarios e investiga-

dores como principio para preservar el trabajo que realizan. Es mds importante
contar lo que se ha conseguido que lo que se estd haciendo: Prensa e investigacion son incom-
patibles.

El investigador suele tildar, en general, de frivola la informacion de los medios de comu-
nicacion, «cargados de noticias sensacionalistas» o dando relevancia a temas superados y en
proceso de nuevas y mds amplias investigaciones. Reclaman que hay que esperar para conocer
el criterio de otros investigadores; lo que opinan los contrarios a ese proyecto, o «beber» de lo
publicado en revistas especializadas y de rigor, en las que su publico (compaifieros o profesiona-
les que entienden) «compra» esa informacion y aprecia y valora con conocimiento de causa lo
importante de su trabajo. Hay que hablar y escribir cuando ellos lo consideran oportuno y nece-
sario, todo un ejemplo de seriedad, rigor y eficiencia.

Pero, después, viene cuando se asombran, se escandalizan y ponen el grito en el cielo por-
que los medios de comunicacién dicen tantas barbaridades o minimizan resultados de investiga-
cion, desarrollo o innovacién importantes: ; Por qué lo mio o lo nuestro no sale? ; Por qué explicar
a un periodista, que segtin ellos desconoce la materia, la importancia y relevancia del trabajo rea-
lizado? A su vez, el periodista se va convencido de la importancia de la fisica quéntica, pero no sabe
qué repercusion tiene para la sociedad o para la economia porque eso «estd en funcién de que las
empresas lo apliquen o los laboratorios lo desarrollen». Estas y otras muchas cuestiones son a veces
el resultado final de los encuentros entre periodistas de informacién general e investigadores.

Esto, un tanto caricaturizado y exagerado, no se encuentra tan lejos de la realidad.

La funcién de un gabinete de comunicacién o prensa en un centro de investigacién pasa
por tres fases:

El buen pafio en el arca se vende y lo compra quien entiende». Este refrdn popular

* Primera, «no es necesario, no sirve para nada, porque no hay que contar nada hasta
que esté terminado el trabajo». Y para cuando esto sucede ya estdn las revistas y publi-
caciones cientificas que les interesa.
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* Segunda, «solo sirve para incordiar con peticiones de informacién que no interesa
difundir todavia».

o Tercera, «<no se consigue, por parte del gabinete de prensa, que los medios den la rele-
vancia que el trabajo representa», a juicio de los investigadores.

Iniciativa piblica de apoyo

Por estas razones y para evitar situaciones como las descritas anteriormente, en 1993 el
Gobierno de Aragdn, a través del Instituto Tecnoldgico de Aragén (ITA), decidid financiar la
publicacion de un suplemento de ciencia y tecnologia, «Tercer Milenio», en el diario de mayor
difusion de la comunidad auténoma, el Heraldo de Aragén. Un paso muy importante y pione-
ro en Espafia, en el que no entro en mayores detalles porque ya lo ha abordado en detalle en
un capitulo anterior la coordinadora de esta publicacion, pero sobre el que si quiero resaltar el
avance que supuso en el campo de la informacion cientifica que se desarrollaba en Aragén,
tanto en el ITA como en la Universidad de Zaragoza, asi como en la misma prensa regional. Y
todo desde una iniciativa puiblica de apoyo a la informacion cientifica.

Los investigadores participan en los trabajos que se van a publicar y comienzan a hablar
en lenguaje periodistico y a tener interés por sacar sus trabajos. Esfuerzo e interés que no tiene
frecuencia o respuesta cuando el medio lo necesita, sino cuando al investigador le parece oportu-
10, pero poco a poco va siendo més fluido.

Volviendo a las funciones de los gabinetes de comunicacién en los centros tecnoldgicos,
la realidad es que el gabinete de prensa realiza tres funciones principalmente:

1. Conocer qué y para qué esté trabajando el Centro Tecnoldgico.

2. Convencer a sus compaileros de los medios de comunicacion de que el silencio no
obedece a un secretismo relacionado con la investigacion de la «tercera fase de la
bomba atomica».

3. Traducir el resultado de la investigacion a pardmetros socioeconémicos y cuantificar
su repercusion.

Es al cabo de un periodo de tiempo (depende de la paciencia y tenacidad del periodista
o de la capacidad de comprensi6n de los investigadores) cuando se empiezan a ver los resulta-
dos positivos de la comunicacion.

El Instituto Tecnoldgico de Aragdn, es uno de los centros de desarrollo tecnoldgico e
innovacion con mayor prestigio, tanto en el 4mbito espafiol como internacional, lo que acredi-
ta su cartera de clientes, centrado principalmente en las empresas de Aragon, y en especial en
las Pymes.
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Sin embargo, es raro que se conozca toda su actividad. En unos casos, porque los propios
clientes, las empresas, no quieren que la competencia conozca sus innovaciones técnicas y, en
otros, porque los profesionales del Instituto lo necesiten reservar para posteriores trabajos de
investigacion, lo que dificulta la labor informativa.

Pareceria l6gico que este silencio dificultara la captacion de nuevos clientes y trabajos
de investigacion, pero no es asi. Las cifras demuestran que desde su constitucion en 1984, el [ITA
ha conseguido que las pequefias y medianas empresas de Aragon se vayan incorporando a la
investigacion tecnoldgica, no en la medida que serfa deseable, pero si de manera creciente y
continuada.

No se corresponde, sin embargo, el flujo informativo con el trabajo realizado en el [TA
—hoy esta informacion es mayor que hace unos afios—, produciéndose una paradoja que con-
traviene el mds elemental principio del marketing y la publicidad y reafirmaria que «el buen
pafio en el arca se vende y lo compra quien entiende».

Cultura de la innovacion entre los empresarios

Pero no es todo tan simple. Si bien la informacién dista de ser la deseable para un gabinete de
prensa, la realidad es que los periodistas y los medios de comunicacion dan hoy mas importan-
cia a la informacidn cientifica que se realiza y, sobretodo, a la que mayor incidencia tiene para
la sociedad. Por esta razén, en la mayorfa de los casos, son los propios profesionales de los peri-
dicos o emisoras de radio y television los que demandan temas y noticias para sus secciones de
economia y ciencia, obligando a los centros tecnoldgicos a destinar personas para atender
dichas peticiones.

En el caso del ITA, este cambio es el resultado de una politica de comunicacion realizada
por el Gobierno de Aragén en la que se ha marcado como meta afianzar una cultura de la inno-
vacion entre los empresarios y no unos objetivos comerciales. Para ello, una de las bases es que los
medios informativos conozcan qué y para qué se trabaja en sus centros de investigacion: ITA,
CITA, Universidad, etc., animando a que otras empresas quieran que también les estudien sus
casos, y que los medios informativos se centren en las empresas.

Asi, la informacion de lo que se realiza en un centro tecnoldgico no es un elemento de
propaganda. Es una pieza fundamental para poder conseguir una cultura de la innovacién que
anime al tejido empresarial a incorporarse al tren tecnoldgico que les permitird ser competiti-
vos y poder crecer.

Este mensaje es el que hay que conseguir inculcar entre los profesionales dedicados a la
investigacion y a las propias empresas. Y para ello, es imprescindible contar con gabinetes de
prensa especializados, capaces de traducir un lenguaje técnico en accesible al piblico, destacan-
do los datos relevantes para una mejor valoracion periodistica.
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Trasparencia informativa

Hoy, el ITA participa de forma activa de una politica de transparencia informativa. Se difunde
la actividad en los sectores para los que se trabaja, aportando cifras econdmicas, ventajas y
mejoras que se realizan en Investigacion, Desarrollo e Innovacién, nimero de empresas que tie-
nen contratados servicios, inversiones y motivos de ellas.

Un gabinete de prensa tiene que atender las peticiones de los medios de comunicacion:
ante un tema que les pueda interesar; para conseguir la valoracion de un especialista o por el
seguimiento de una noticia. A la vez que consigue convencer al técnico correspondiente del con-
cepto urgencia en prensa. Porque hoy los medios informativos acogen cada dia con mas interés
los temas relacionados con la investigacion, el desarrollo y la innovacién en funcién de su repet-
cusion social 0 econdmica, pero suele ser con unos tiempos de trabajo muy distintos a los que
utilizan los investigadores. Este es el principal problema.

En la actualidad, el Gobierno de Aragén ha creado una consejeria de Ciencia,
Tecnologfa y Universidad que aglutina la politica de [+D+i marcada por el Ejecutivo autond-
mico. Y una de sus primeras medidas ha sido, tras valorar positivamente los resultados obteni-
dos con la colaboracion en el Tercer Milenio, financiar un nuevo suplemento de ciencia en EI
Periddico de Aragon, aumentando la informacién tecnoldgica de lo que se hace en Aragon y
afianzando esa cultura de la innovacion.

Hoy, comerciantes y empresas ya saben que el buen pafio en el arca no se vende. Ahora
solo falta que lo comprendan los investigadores y las empresas que demandan su trabajo. En
Aragén hay datos y ejemplos que asi lo demuestran.
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4,
La calidad de la comunicacion sobre
innovacion
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La necesidad de que las empresas innoven en su
forma de comunicar

Patricia Gomez
Directora de Comunicacion del Grupo PRISA

na primera aproximacion al volumen de informaciones y reportajes sobre innovacion

tecnoldgica arroja un balance no demasiado halagiiefio sobre la cantidad de espacio

que aquéllas ocupan en los diarios espafioles y sobre el empleo mayoritario de fuentes
institucionales para su elaboracion, lo que deja en entredicho tanto la capacidad de las empre-
sas dedicadas a la innovacién tecnoldgica para transmitir sus logros a los medios de comunica-
cién como la perspicacia de éstos para detectar, procesar y hacer llegar al gran publico dichos
logros.

Haciendo un répido andlisis de las informaciones sobre innovacion tecnoldgica publica-
das en el diario EL PAIS, lider en difusién de la prensa espaiola, encontramos que en un plazo
de tres meses, el término «innovacién tecnoldgica» aparece en un total de 320 articulos, colum-
nas de opinién, o reportajes de las distintas secciones del diario, tanto en sus ediciones de
Madrid como en las correspondientes al Pafs Vasco, Andalucia, Catalufia y Comunidad
Valenciana y en los suplementos Negocios y CiberPais. Descartados los contenidos en este tlti-
mo suplemento —dedicado en exclusiva al mundo digital y, por tanto, centrado de forma prefe-
rente en los avances tecnoldgicos en este campo—, asf como aquellos articulos en los que se alu-
dia tan sélo de modo tangencial a la innovacién tecnoldgica y aquellos otros consignados en la
lista gracias a la arbitrariedad intrinseca a cualquier rastreo informatico, se puede observar que
la mayorfa de las informaciones se basan en fuentes institucionales (Ministerio de Ciencia y
Tecnologia, Gobiernos autonémicos, Ayuntamientos y otras entidades piblicas). En definitiva,
una vez hecha la criba correspondiente, observamos que apenas una decena de textos recogen
informaciones referidas a procesos o productos de innovacién tecnoldgica directamente vincu-
lados a la iniciativa empresarial y que, por tanto, han llegado a la Redaccidn gracias al trabajo
de los departamentos de comunicacién de las empresas implicadas.

A qué se debe esta escasa presencia? Descartada de plano la respuesta mds pesimista
e improbable —que serfa la de que las empresas espafiolas no tienen nada que contar en lo que
a innovacion tecnoldgica se refiere— solo queda una opcion, la de fallos en la comunicacién a
los medios de estos procesos o productos fruto de la innovacién tecnoldgica.
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Un debate permanente

A partir de esta premisa, lo primero serfa intentar dilucidar en qué punto de la comuni-
caci6n se producen dichos fallos y si éstos son achacables al emisor (las empresas) o al receptor
de los mensajes (los medios de comunicacion). Naturalmente, cada una de las partes implicadas
en el proceso tiene claro quién es el «culpable»: a las empresas les «consta» el desinterés de los
medios por publicar informaciones sobre informacion tecnoldgica y los periodistas se defienden
aduciendo la dificultad de «colocar», en las siempre escasas y disputadas pdginas libres que la
actualidad deja disponibles, informaciones que, por su complejidad, precisan en ocasiones un
esfuerzo extra por parte del redactor para poder ser transmitidas al lector medio.

Ante la imposibilidad de resolver de forma inmediata un debate en el que influyen
demasiados factores —desde la eficacia del departamento de comunicacion que elabora y trans-
mite la informaci6n hasta la decisién del medio en cuestion de apostar o no por las noticias
sobre informacién tecnoldgica, pasando por el espacio disponible o la habilidad del redactor
para detectar el interés de una noticia concreta, entre otros muchos— vamos a centrarnos en
intentar establecer una serie de recomendaciones dirigidas a los departamentos de comunica-
cién de las empresas dedicadas a la innovacion tecnoldgica para que, al menos, puedan cumplir
con su parte de la tarea de la mejor forma posible.

1. Reconocer la importancia de dar a conocer a los medios de informacion general los
procesos de innovacion tecnoldgica. Desgraciadamente, no todas las empresas que
realizan innovacion tecnoldgica tienen clara la necesidad de que sus logros sean
transmitidos al publico en general, y suelen conceder mds importancia a hacer lle-
gar sus avances a los sectores directamente afectados a través de presentaciones a
profesionales y a medios especializados. Sin cuestionar la utilidad de esta modali-
dad de comunicacion, toca al responsable del drea la tarea de convencer a la direc-
cion de la empresa de la importancia de una comunicacion al gran publico a través
de los medios generalistas. Subrayemos aqui que, aunque se ha avanzado mucho en
los dltimos afios, quizd el drea de comunicacién de muchas empresas no estd valo-
rada suficientemente y, por ello, no se explota al maximo su eficacia como herra-
mienta de gestion, de creacidn de valor para la compafifa a largo plazo e, incluso,
sus posibilidades de colaboracién con otras dreas capitales de la empresa como el
marketing.

2. Ofrecer una informacion atractiva y accesible. En este aspecto, debemos hacer hinca-
pié en que la transmisién de la informacién ha superado ya con creces, o asi deberfa
ser, la mera redaccion de una nota de prensa como elemento tnico y fundamental de
la comunicacién. Hoy en difa cualquier informacion que se emita desde un departa-
mento de comunicacion debe tener presente:
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a. No todos los medios de comunicacion son iguales. No se redacta igual una noticia

para la radio, para la television o para un periddico tradicional o una revista.
Deberan adaptarse, por tanto, los formatos a cada necesidad.

. Utilizacion de soportes multimedia. En el caso de las informaciones sobre innova-

cion tecnoldgica, la aportacion de documentacion en soportes multimedia se hace
imprescindible. Una buena comunicacién deberd incluir elementos en audio para
la radio, imdgenes para su emision por television, infografas fijas y animadas, para
su reproduccion en los distintos soportes. En este aspecto, hay que sefalar la utili-
dad del empleo de CDs, ya que el envio por e-mail de determinados archivos puede
suponer un problema para el receptor.

. Emplear un lenguaje claro, llano y eludir en lo posible los términos excesivamente

técnicos. Para facilitar la tarea es ttil recurrir a comparaciones y similes que facili-
ten la comprension de lo que se estd exponiendo. Asi, por ejemplo, a la hora de
hablar de dreas de extension (kilometros cuadrados, hectdreas...) puede resultar
conveniente recurrir a comparaciones tan acertadas como la que propone el perio-
dista Alex Grijelmo, autor del «Libro de Estilo de EL PAIS», que ha conseguido
que haga fortuna la utilizacién de la imagen del campo de fitbol como «unidad de
medida» Al lector le puede resultar més atractivo abordar una informacion sobre,
por ejemplo, un novedoso sistema de regadio capaz de abastecer de agua una
extension equivalente a 300 campos de fiitbol que ofrecer esa misma informacion
en hectdreas o kilémetros cuadrados. Este ejemplo es aplicable a muchas otras
cuestiones y este esfuerzo de «traduccion» al lenguaje corriente no sélo de unida-
des de medida, sino de otros términos como megas o bytes, asi como la utilizacion
de similes de facil comprension serd siempre agradecida.

. Evitar la utilizacion de términos en inglés y siglas. Estd fuera de toda duda que el

inglés es el lenguaje de Internet y de la tecnologia, pero su uso abusivo no es reco-
mendable. Naturalmente, esta recomendacion se refiere a la version en espafiol de
las informaciones emitidas. Su traduccion en inglés para su difusion en los medios
de comunicacidn internacionales es igualmente imprescindible.

. Mejor utilizacion de la pagina web corporativa como herramienta de comunica-

cion. En este aspecto, las posibilidades que se ofrecen hoy dia son ilimitadas. Las
salas de prensa virtuales permiten no sélo ampliar la oferta de contenidos informa-
tivos para el periodista (logos, archivo de notas de prensa y noticias sobre la com-
pafifa, acceso a fotografias, infografias y videos, etc...), y los hace accesibles las 24
horas del dia, sino que también hacen posible que los departamentos de comunica-
cién lleven un seguimiento de los periodistas e informadores interesados en infor-
mar sobre la compaiifa. En este sentido, resulta muy interesante fidelizar a estos
informadores mediante la suscripcion a boletines o envios periddicos de informa-
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cién y mantener con ellos una relacion fluida via correo electrénico o, jpor qué
no?, a través de alertas en el teléfono movil.

En definitiva, si la necesidad de adaptarse cada vez mds a un mundo globalizado y mul-
timedia afecta de lleno a los departamentos de comunicacion de las empresas, esa necesidad
resulta atin mds perentoria en el caso de las compafias que realizan innovacion, que siendo pio-
neras en su drea de actividad deben estar a la misma altura a la hora de difundir sus logros.
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Periodistas de nuevo perfil

Alberto Aguirre de Carcer
Seccion de Ciencia de ABC

urante el pasado siglo, Estados Unidos adquiri6 gran parte de su liderazgo econdmico

y politico en el mundo gracias a su capacidad para explotar un conjunto de tecnologi-

as y dominar con sus productos los mercados internacionales. Hoy, junto a la investiga-
cion basica y el desarrollo tecnoldgico, la innovacion se ha convertido en una herramienta esen-
cial que las empresas y los Gobiernos utilizan para garantizar su competitividad en un mundo
altamente globalizado. Fruto de la aplicacién de nuevas tecnologias, orientada a la resolucién
de problemas concretos, la vida diaria de los ciudadanos ha experimentado cambios sensibles.
Medios de transporte mds rdpidos, nuevas formas de transmision de informacion a través de
Internet, alimentos con ingredientes que son fruto de la ingenierfa genética, tecnologias «lim-
pias» en los procesos de produccion...

La innovacién es uno de los principales motores de transformacion en las sociedades
occidentales, incluida Espaiia. Sin embargo, la cobertura de los medios de comunicacién nacio-
nales de la «i pequefia» es escasa, mucho menor que la dedicada a la ciencia bésica. Y ademds
no acaba de encontrar su sitio. La innovacion tecnoldgica navega sin rumbo por las secciones
fijas de los diarios nacionales, buscando acomodo en las péginas de Economia, en las de
Sociedad y en los suplementos de ciencia o tecnologia. Ademds, pocos profesionales de los
medios de comunicacion de tirada nacional tienen claro si la innovacidn tecnoldgica entra en su
dmbito de competencia profesional. Las razones de este inconsistente tratamiento informativo
son diversas.

La i pequena

Una de ellas es que el concepto de innovacidn es relativamente reciente en el sistema nacional
de ciencia y tecnologfa. De hecho, no fue hasta la entrada en vigor del pasado Plan Nacional de
[+D cuando la «i pequefia» entré a formar parte de la politica cientifica y tecnoldgica del
Gobierno. Y ocurrié fundamentalmente porque una dindmica representacion del sector priva-
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do espafiol «conciencio» a las autoridades sobre la necesidad de apoyar la innovacion para
poder converger econdmicamente con la Unién Europea. Entonces, la ausencia de medidas de
apoyo fiscal para la innovacion convergia peligrosamente con la histérica tendencia de nuestras
empresas de no reinvertir sus beneficios en la mejora tecnoldgica de sus sistemas de produccion
o en la investigacion de nuevos productos. Pero ademds de reciente, el concepto de innovacion
tecnoldgica ha sido, y es todavia, muy confuso. Lo es para las empresas, para los responsables
politicos y para los medios de comunicacién, que reflejan en sus paginas una percepcion muy
heterogénea. De hecho, durante estos tltimos afios, Espaiia ha carecido de un sistema de acre-
ditacion oficial para poder determinar cudndo una actividad empresarial puede catalogarse de
innovacién tecnoldgica y beneficiarse consiguientemente de los incentivos fiscales introducidos
por el nuevo Ministerio de Ciencia y Tecnologfa.

La investigacion basica produce nuevos conocimientos, la innovacion genera nuevos
productos, procesos o servicios. Y esa diferencia resulta sustancial para comprender el despro-
porcionado trato que ambos «pilares» del sistema de ciencia y tecnologia reciben en los medios
de comunicacion. Los principales periddicos espafioles de tirada nacional cuentan con periodis-
tas especializados con capacidad para contextualizar los avances de la ciencia e informar con
rigor sobre ellos porque conocen los entresijos del método cientifico y las reglas no escritas que
rigen en los laboratorios. Al mismo tiempo, tienen acceso a los tltimos avances de la investiga-
cion basica con la misma celeridad que los investigadores, beneficidndose de una de las normas
bésicas de la ciencia contempordnea: los conocimientos se comparten e intercambian tan rapi-
damente como se consiguen. El flujo de informacion que llega a la mesa de los corresponsales
cientificos es simplemente abrumador.

Escasa comunicacion institucional

En el mundo de la innovacion tecnoldgica, las reglas y los modos son bien distintos. Sus acto-
res principales, las empresas privadas con un fuerte componente tecnoldgico, no intercam-
bian informacién entre si por razones comerciales que tienen una ldgica justificacion. La
«vara de medir» de la innovacion son las patentes, no los estudios publicados de libre acce-
so. La informacion es opaca y no fluye regularmente en ninguna direccion. Tampoco hacia los
medios de comunicacion. Los protagonistas de la innovacion tecnoldgica raramente difunden
con continuidad sus resultados. La difusion suele ser ocasional y con dnimo de obtener resul-
tados inmediatos, mensurables en el tamafio del titular y en el espacio total dedicado a la
informacion. En gran parte de las ocasiones subyace una campafia de lanzamiento comercial.
Abunda el marketing y los gabinetes de imagen, mientras que escasea la comunicacion insti-
tucional. Y en consecuencia, el periodista especializado en ciencia y tecnologia reacciona con
recelo.
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Este especialista de la informacion cientifica y tecnoldgica sabe cudndo un tema deja de
ser suyo y pasa a ser competencia de otro redactor especializado, por ejemplo en medio ambien-
te o en salud. Cuando comenzaron a desarrollarse los primeros teléfonos méviles o cuando
Internet era una red de comunicacién que comenzaba a trasladarse de la comunidad cientifica
a la sociedad, ambos «frentes» informativos eran claramente de su incumbencia. Pero ya no lo
son. Otro tanto podrfa decirse de los alimentos basados en organismos modificados genética-
mente, donde el debate social discurre por derroteros que ya estan muy alejados del mundo de
la ciencia.

Innovacion y economia

(Deberia la innovacion tecnoldgica recalar en los periodistas especializados en economia? No
tengo una respuesta clara. Es un debate que ocasionalmente surge en las redacciones de los
periddicos de informacion general. Al fin y al cabo, la innovacion es una actividad fundamen-
talmente empresarial y los interlocutores habituales del mundo de la empresa son los periodis-
tas de las secciones de Economia. Unos y otros hablan un lenguaje comtin. Los periodistas eco-
ndémicos conocen las reglas de juego del sector empresarial y tienen los contactos personales e
institucionales de los que carece el periodista cientifico. Pero, por otra parte, muy frecuentemen-
te carecen de los conocimientos basicos en tecnologia que son precisos para elaborar una infor-
macion rigurosa y contextualizada. Lo cierto es que mas del 50 por ciento de las noticias sobre
innovacién tecnoldgica aparecen publicadas en los diarios de informacién econdmica. Otro
dato que deberia hacernos reflexionar es que, segtin los estudios realizados en Espaia, casi la
mitad de las informaciones que aparecen publicadas sobre innovacién tecnoldgica lo hacen sin
la firma de un redactor, lo que revela, a mi juicio, un bajo nivel de elaboracion informativa y un
uso desmedido de las notas de prensa.

Quizé la innovacién precisa de nuevos profesionales de la comunicacion con un perfil
diferente, tanto en las empresas como en los periddicos. Tras reflexionar sobre este punto, la
Fundacion para la Investigacion Estratégica de Suecia, en colaboracién con el Consejo de
Competitividad de Estados Unidos, ha lanzado un programa de formacién en periodismo sobre
innovacion tecnoldgica. Podria ser un buen punto de partida.
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Riesgo de incomunicacion en el sector de las
telecomunicaciones

Antonio Ruiz del Arbol
Cinco Dias

os sectores de las tecnologias y la telecomunicacién, desde el punto de vista de la comu-

nicacién, no son muy distintos del resto. No obstante, el protagonismo econdmico que

han tenido en los dltimos afios y el uso intensivo y experto que hacen de los modernos
instrumentos de intercomunicacion los convierten en avanzadilla y ejemplo de aquellas situa-
ciones que, mas pronto que tarde, tienden a ser generales. Existen dos fendmenos relevantes en
ambos sectores, el primero referido a la evolucion de los medios humanos y, el segundo al uso
de los medios electrénicos de intercomunicacion, que merecen ser analizados.

Indios y vaqueros

El mundo de los medios ha cambiado en los tltimos tiempos. En especial en la informacion
vinculada a la economia, la empresa, la tecnologia y las telecomunicaciones. Cada vez hay
menos «indios» y més «vaqueros». Cada vez hay menos periodistas en las redacciones y mas
profesionales de la informacidn en los gabinetes de prensa y en las consultoras de relaciones
publicas.

Las compafifas que protagonizan hechos noticiosos y los departamentos de las adminis-
traciones que toman decisiones relacionadas con el mundo de la tecnologia y las «telecos»,
aumentan de forma sistemdtica en su plantilla, o subcontratados como externos, el nimero de
«vaqueros»; profesionales cuya obligacién no es otra que tratar el hecho relevante desde su
nacimiento y controlarlo hasta su culminacion. Se les exige que todas las noticias produzcan
efectos positivos y, en caso de que las cosas vengan torcidas, se les paga para que sorteen las con-
secuencias negativas.

La vida publica de las empresas y los organismos de la Administracion cuenta con guar-
dianes cada vez més profesionales. La inmensa mayoria de las informaciones corporativas llega
a los medios tras un largo proceso de andlisis y sometida al albedrio de expertos que deciden
cudndo, como y a quién deben dirigirse.

1m



Por el contrario, en los medios, el nimero de los indios se reduce cada dia, mientras
aumenta el nimero de temas y sectores que cada periodista debe cubrir. La positiva tendencia
hacia la especializacion que se vivid durante los dltimos afios, se ha visto truncada por las difi-
cultades econdmicas que asedian a la prensa y los medios audiovisuales durante esta intermina-
ble crisis. Las plantillas ven reducido su personal y, lo que es peor, su cualificacion. Cada perio-
dista tiene tarea suficiente con sacudirse el trabajo que le cae encima cada jornada, como para
exigirle que se ocupe de conocer y dominar a fondo un sector, que profundice en un tema y, no
digamos, que investigue sobre una noticia.

La correlacion de fuerzas cada vez mas desfavorable para los «indios», al menos mien-
tras que dure la actual coyuntura, obliga a los «vaqueros» a redoblar sus criterios éticos. Las
informaciones que emiten van a ser dificilmente contrastadas en las redacciones, lo que les obli-
ga a ser especialmente escrupulosos en la veracidad de los contenidos. Las empresas y organis-
mos pagan a sus jefes de prensa y las consultoras de relaciones publicas para que cuiden su ima-
gen pero nunca a costa de esconder la verdad.

Incomunicacion electronica

El correo electronico es una de las herramientas mds maravillosas y utiles que nos ha regalado
el nuevo mundo de Internet. Representa la via més eficaz de intercomunicarse por escrito de
forma individualizada en tiempo casi real. No obstante, a poco de nacer, este fantdstico instru-
mento ha sido tocado por la desgracia. En la extraordinaria facilidad de uso se encuentra su
gran mérito, pero también su Talon de Aquiles. Los periodistas utilizamos el correo electrénico
para recibir informacion.

Junto al contacto personal, se ha convertido en el principal nexo de comunicacion con
las fuentes, especialmente las institucionalizadas, sustituyendo los antiguos correos de papel y,
posteriormente, a los faxes. El problema es que, cada dia, nos vemos literalmente enterrados por
la auténtica avalancha de e-mails que colapsan nuestros buzones electrénicos. Si cabe, los infor-
madores especializados en temas o empresas vinculadas con las nuevas tecnologias y las teleco-
municaciones estamos ain mds afectados que el resto, ya que nuestros emisores resultan ser
mds expertos que cualquier otro en el uso de las impresionantes facilidades que pone en sus
manos la Sociedad de la Informacién.

(Qué puede hacer un periodista si cuando llega a su redaccién descubre que su buzén
de correo electrdnico estd invariablemente saturado con 200 nuevos mensajes? La contestacion
es bien simple: borrarlos de golpe tras haber efectuado un somero rastreo en busca de algin
indicio, entre cientos de cardtulas, que pueda llamar su atencién. Como resultado de este
«borrado répido», durante toda la jornada el informador sabe que tendrd que atender un ele-
vado nimero de llamadas de jefes de prensa y de profesionales de la comunicacion y las rela-
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ciones publicas preguntdndole que le ha parecido una informacion que, en el 90% de los casos,
no ha llegado a leer. En ese trance, repetido hasta el cansancio, el sufrido plumilla ya no inten-
ta averiguar si el producto que le venden es interesante; su objetivo es conseguir aquella excu-
sa convincente que le permita hacer el trdmite lo més breve posible.

El abuso en el envio de correos electronicos (algunos mensajes llegan hasta tres y cua-
tro veces) se ha convertido en el mejor ejemplo de aquella aseveracion de manual que nos repe-
tfan en los primeros cursos de la facultad referida a que la incomunicacion se produce tanto por
la falta de informacion como por el exceso de ella. Todo aquel mensaje que el receptor no es
capaz de asimilar se convierte en perturbacion y en ruido.

El nudo de la cuestion es que, lo que para los emisores es una informacién, termina con-
virtiéndose para el periodista en un correo no deseado. La solucién podria venir de un pacto
impulsado por las empresas de relaciones publicas o entre los directores de comunicacién para
definir unos criterios practicos en la emisién de las notas por correo electrénico, de forma que
el envio masivo o indiscriminado y la reiteracion de mensajes se lleguen a considerar como una
practica reprobable porque ensucia, y llega a colapsar, el mejor canal de relacion institucional
con los periodistas.

En el caso de los mensajes relacionados con las tecnologias y la telecomunicacion, exis-
te, ademds, un problema afadido. En un elevado porcentaje, las noticias que se transmiten
hacen referencias a productos y servicios muy especificos. Las notas, enviadas con cardcter masi-
vo, estdn redactadas en una terminologia extraordinariamente especializada que apenas resul-
ta comprensible para la préctica totalidad de sus receptores.
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Comunicar adecuadamente sobre Innovacion: Unos
ejemplos

Concha Barrigos
Jefe de la Seccion de Ciencia de Agencia EFE

urante la sesion de COTEC celebrada en Barcelona en abril de 2003 para dar forma a

este manual sobre «Comunicar la Innovacién», quedd patente entre los representantes

de los medios de comunicacidn invitados la deficiente adecuacién de la forma de comu-
nicar en muchas de las fuentes habituales de ciencia y tecnologia con el fin perseguido.

Es decir, menudean los ejemplos de empresas privadas, publicas, administracion central
y periférica, gabinetes de comunicacion y particulares, entre otros muchos, que lejos de conse-
guir su objetivo de presencia e impacto en los medios con sus mensajes provocan un rechazo en
el medio receptor, que, en el mejor de los casos, ignora las comunicaciones que proceden de ese
sujeto emisor.

Contenidos ininteligibles, protagonismo injustificado, mensajes contradictorios desde
distintos portavoces de la misma fuente e insistencia que a veces se convierte en presion son
solo algunos de los defectos més comunes en el papel del emisor.

En el lado contrario, los contenidos adecuados a la importancia del mensaje, una deman-
da de atencion mesurada, y la coherencia y la constancia en la comunicacion del «producto» que
se pretende ver, logran el «milagro» de que lo que quiere y tiene que decir la fuente se convier-
ta, finalmente, en una informacion.

Aunque son mds abundantes los primeros, los segundos también existen y puede decir-
se que su buena praxis es mas fruto del ejercicio sin desmayo del sentido comtin que de cuali-
dades excepcionales en el emisor o en lo que se pretende comunicar.

Un buen ejemplo de «mal ejemplo» pueden ser los gabinetes de prensa de algunos
ministerios, en los que la constante militancia politica de sus miembros mds destacados y el
voluntarismo de quienes son sus eventuales subordinados contamina el mensaje de forma que
sacar una informacion en limpio es tan complicado que desanima para ulteriores ocasiones.

Hay un ministerio concreto que retne casi todos los defectos en ese sentido. La infor-
macion que emana de su fax «de oficio», es decir, la que le interesa proporcionar, suele tener el
formato de desmentidos e incluso los titula numerdndolos para poder ubicarlos dada su abun-
dancia.
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El tinico error en el que no incurre es en el de presionar desde sus despachos al resto
de los medios, pero también hay que decir que quizd eso ocurra porque es materialmente
imposible establecer contacto con ninguna persona del gabinete de prensa en horas de ofici-
na.

Otro ministerio hace justo lo contrario en cuanto a la presencia fisica al otro lado del
hilo telefénico. Desde el mismo gabinete de prensa pueden ser hasta cuatro las personas, con
distintos grados de responsabilidad pero no por ese mismo orden jerdrquico, quienes llamen al
medio para advertir que un término de la informacién no es de su agrado y que es preciso rec-
tificarla «inmediatamente» a pesar de que reconocen que lo que disgusta es el reflejo fiel de lo
que ha dicho un alto cargo del departamento.

En los dos ministerios el defecto es el mismo: no saben manejar la informacién que no
escriben ellos mismos, y, ademds, pretenden ver impresa su nota de prensa exactamente en los
mismos términos en los que la redactaron, lo que implica un error gravisimo: considerar al
medio como mera correa de transmision.

La comunicacion de la innovacion queda, pues, en esos casos totalmente desaparecida
en combate. El periodista deja de interesarse por lo que emana de esos departamentos porque
es consciente de que todo tiene un barniz ideoldgico, en el peor de los sentidos, que supera su
cometido profesional.

Lo mismo ocurre, por ejemplo, con las empresas que se dedican a fabricar y distribuir
«antivirus» de Internet. La idea que han conseguido transmitir con sus (numerosos) comunica-
dos diarios, sus titulares alarmantes y sus continuas demandas de atencion para «lo suyo» es que
lo mejor que les puede pasar es que haya muchos «virus» y que sean muy destructivos, con lo
que sus incesantes gritos de «que viene el lobo» han dejado a los pastores sordos.

Un ejemplo de buena comunicacion

Si comunicar en innovacion y en tecnologia conlleva, en buena medida, el propio descubrimien-
to del objeto, un departamento de comunicacién que cumple esa premisa con brillantez es el del
museo «Cosmocaixa» de la Fundacion La Caixa.

Los responsables de comunicacion del museo organizan constantemente actividades y
ciclos que giran en torno a asuntos como la exploracion de la Antértida, la observacién de las
estrellas o la fisica interestelar para las que suelen invitar a investigadores nacionales y extran-
jeros.

La comunicacion por adelantado del invitado que va a pronunciar la conferencia, la facili-
dad para realizar entrevistas personalizadas con ¢l, 1a amplia disponibilidad de materiales, y la inde-
pendencia, sin injerencias, para realizar la entrevista o informacién con el enfoque que se prefiera,
hacen que sea una fuente privilegiada.
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En este caso se combina una buena praxis profesional con un objeto comunicativo de
alto interés, pero también hay casos en los que el «qué» no tiene tanto interés informativo y, sin
embargo, la fuente consigue su objetivo de llegar a los medios.

En ese nivel se encontrarfan todas las empresas que tienen por objeto «vender», como
si de una informacion se tratara, la publicidad de su cometido y/o de sus productos.

Si impactan en el medio es porque:

a) Visten el producto con una «percha» que les ayuda a convertirlo en algo informati-
vO.

b) Lo comunican a tiempo.

¢) No presionan al medio.

d) Estan a disposicion del receptor para ampliar, aclarar o matizar cualquier aspecto.

Las constantes llamadas para comprobar que un e-mail o un fax han llegado a una
Redaccion guardan una proporcionalidad inversa con el interés que tiene lo que se pretende
comunicar. Si no tiene interés —y eso la fuente lo sabe de antemano—, mas vale no insistir en
saber «qué hay de lo mio» porque la consecuencia es ganarse fama de pesado y «vendemotos»,
y eso es dificil de superar.

Las Redacciones cada vez tienen menos personal y, por ende, més trabajo. Enredar,
marear y pretender que el interlocutor sélo se dard cuenta de la gran trascendencia de lo que
quiere comunicar si se insiste por tierra, mar y aire, no crea aliados sino todo lo contrario.
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El proyecto de la seccion de Ciencia de
El Mundo

Pablo Jauregui
Jefe de la Seccion de Ciencia de EIl Mundo

n la prensa espafola actual, el primer obstdculo que existe para comunicar sobre inno-

vacion tecnoldgica es sin duda la falta de espacio. Los periddicos espafioles generalmen-

te enmarcan las noticias sobre ciencia y tecnologia en la llamada seccion de «Sociedad»,
una especie de cajon de sastre periodistico en el que la investigacion sobre el genoma humano,
los dltimos descubrimientos antropoldgicos en Atapuerca, las misiones espaciales de la NASA
o los avances mas recientes en el mundo de la Nanotecnologfa se ven obligados a compartir un
mismo espacio informativo con temas tan dispares como el consumo de drogas entre los jéve-
nes, la violencia de género, la inmigracion o los viajes del Papa. La existencia de las secciones
de «Sociedad» en los periddicos espafioles —un drea de informacién extraordinariamente hete-
rogénea que no tiene equivalente en la prensa de otros paises europeos— implica, por lo tanto,
que los informadores sobre ciencia y tecnologfa tienen que competir con sus colegas especiali-
zados en sanidad, educacion, religion, sucesos y otros asuntos «sociales» para intentar «vender»
sus temas a los jefes de seccion y lograr que tengan presencia en las paginas de «Sociedad». Esto
implica, en primer lugar, que la competencia que surge entre las diferentes dreas de esta seccion
para publicar temas es enormemente dura, y que en muchos casos el espacio que queda para
publicar temas de Ciencia y Tecnologfa es muy escaso.

Pero, ademas, el hecho de que los temas de ciencia y tecnologifa se encuentren casi siem-
pre dentro de las paginas de «Sociedad», entremezclados con temas que no tienen nada que ver
con la investigacin, les hace perder fuerza y relevancia dentro de la estructura del periddico, al
verse diluidos en una seccién que con frecuencia parece un vertedero cadtico de noticias varia-
das mds que un espacio diferenciado de informacion bien ordenada. En este sentido, considero
que la ciencia y la tecnologia tienen una importancia para la sociedad espafiola que en general
no estd reflejada en sus medios de comunicacidn, cuya atencion a esta drea de informacion tan
crucial sigue siendo bastante pobre.
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Una nueva seccion

Sin embargo, dentro de este panorama més bien desolador, el 24 de septiembre de 2002 vio la
luz una nueva apuesta por la informacién cientifica y tecnoldgica en la prensa espafiola. Aquel
dia, el periddico El Mundo decidié suprimir su seccion de «Sociedad» y lanzar una nueva sec-
cion diaria de «Ciencia», que separaria a partir de ese momento todos los temas relacionados
con la ciencia y la tecnologia de las demds dreas con las que hasta entonces se encontraba entre-
mezclada en las tradicionales paginas de «Sociedad». Hoy, tras poco mds de un afio de existen-
cia, estoy convencido de que la creacion de «Ciencia» ha dado un peso informativo mucho
mayor a la investigacion cientifica y a sus aplicaciones tecnoldgicas dentro de nuestro periddi-
co.

Muchos analistas que investigan la influencia social de los medios de comunicacién han
sefialado que las diferentes secciones de un periddico implican formas de percibir, clasificar y
organizar la realidad, dividiendo el mundo en diversas dreas de interés colectivo. Desde este
punto de vista, la existencia de una seccién diferenciada de «Ciencia» sin duda constituye una
forma de dar mayor relieve y protagonismo a este tipo de informacidn, presentdndolo como un
drea de actividad humana que se merece su propio espacio independiente. De esta forma, el
hecho de que un periddico espafiol de gran tirada como El Mundo haya creado una seccién dia-
ria de Ciencia puede contribuir a fomentar un mayor interés por la investigacion cientifica entre
los ciudadanos, y a promocionar la importancia de la ciencia y la tecnologia en la sociedad espa-
fiola.

Desde sus origenes, éste ha sido precisamente el objetivo fundamental que ha inspirado
la labor periodistica de las personas que hacemos la seccion de Ciencia de El Mundo. Asf lo
puso de manifiesto un editorial de nuestro periddico el primer dia que salié a la calle esta nueva
seccion:

«En esta nueva etapa pretendemos, por una parte, acercar a los lectores los enormes progre-
sos que se estdn logrando, y por otra, generar polémica y aumentar la conciencia piblica de los pro-
blemas y las promesas de la ciencia. Con conocimiento de causa, los ciudadanos sabrén exigir méds y
mejor ante la Administracion». (El Mundo, 24-9-02, p. 3).

Como coordinador de la nueva seccién de «Ciencia», yo me expresé en términos simila-
res en un articulo que publiqué el dia de nuestro lanzamiento, para presentar a los lectores de
El Mundo este nuevo proyecto de divulgacidn cientifica:

«Mediante una seccion diaria de ciencia (la inica que existe en estos momentos en la
prensa espariola), nuestro objetivo fundamental es convertirnos en un sélido puente informativo
entre los centros de investigacion y la calle. Los cientificos ya no pueden ni deben encerrarse en
una aislada torre de marfil, ya que la sociedad cada vez muestra mds interés por la ciencia...Con
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esta nueva y ambiciosa seccion, esperamos también contribuir a que la ciencia por fin adquiera la
importancia que se merece en cualquier pais moderno, desechando la arcaica filosoffa del ‘que
inventen ellos’ al cubo de la basura de la historia espafiola. Y al mismo tiempo, deseamos que nues-
tra labor periodistica sirva para estimular un gran debate ptblico sobre los grandes dilemas bioé-
ticos que estan provocando los avances de la ciencia a principios del siglo XxI... En definitiva, que-
remos que esta seccion sea un espacio de aprendizaje en el que nuestros lectores puedan satisfa-
cer su curiosidad cientifica, sorprenderse ante los grandes descubrimientos que sin duda atin estdn
por llegar en las diferentes ramas de la investigacion, y reflexionar sobre los grandes interrogan-
tes del ser humano, el inico animal que se hace preguntas sobre si mismo y el mundo que le
rodear. (E1 Mundo, 24-9-03, p. 33).

Espacio propio

En definitiva, como reflejan estos textos «fundacionales», la seccion de Ciencia de EI Mundo
nacid desde el principio para intentar dar un gran impulso a la informacion cientifica, otorgdn-
dole un protagonismo mucho mayor dentro de la estructura del periddico para promocionar un
drea que hasta ahora no ha recibido toda la atencion que se merece por parte de los medios de
comunicacion. Mediante esta nueva estrategia informativa, hemos pretendido y seguimos pre-
tendiendo contribuir a generar un mayor interés social por la ciencia y la tecnologfa.

Este es, por lo tanto, el mensaje fundamental que me gustaria transmitir en mi breve
contribucién a este libro. Estoy convencido de que, para impulsar la informacion cientifica y
tecnoldgica en la prensa de nuestro pais, el primer paso que debe darse es que la ciencia y la
tecnologfa conquisten un espacio informativo propio, bajo una cabecera diferenciada, en la
que trabajen periodistas especializados en esta drea de informacidn, baséndose en las mejo-
res fuentes, es decir, las revistas especializadas en las que los expertos en cada campo juzgan
la importancia de un estudio. Dentro de ese marco, la innovacion tecnoldgica seguird tenien-
do que luchar duramente por tener presencia informativa en los periddicos, pero al menos ya
solo tendréd que competir con las diferentes ramas de la investigacion cientifica, en vez de con
los temas enormemente dispares que abarcan actualmente las llamadas pdginas de
«Sociedad».
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Informacion en torno a un concepto poco definido

Malén Ruiz de Elvira
Corresponsal cientifica de El Pais

pesar de los esfuerzos que se han hecho en los ltimos decenios para dar un marco te6-

rico y practico a la innovacion en el dmbito econdmico e industrial, éste sigue siendo

un concepto ambiguo de por si que se presta mal a definiciones precisas, a juicios y cla-
sificaciones, incluso al tratamiento estadistico y matemadtico. En parte, esto es asi porque la inno-
vacién funciona en un marco de intereses econdmicos que condiciona el flujo libre de la infor-
macion, en el que apenas existen la referencia internacional y la independencia —aunque con
restricciones— que caracterizan a la ciencia, su hermana mayor.

Esté claro que la innovacion estd relacionada estrechamente con la investigacion bésica,
de la que se nutre en dltima instancia, y mucho mds estrechamente con la investigacién aplicada,
hasta el extremo de confundirse muchas veces con ella, pero se distingue en que, si estd bien enfo-
cada, se produce en un espacio empresarial en el que nunca se olvida el objetivo final, que es inci-
dir en el mercado mediante productos o procesos para obtener beneficio econémico. También esta
claro que es mucho mds f4cil reconocer que se ha producido un proceso de innovacién cuando
éste ya ha tenido éxito en el mercado que cuando se encuentra en fase de proposicion, lo que en
mi opinion, es una consecuencia més de la ambigiiedad del concepto. Por poner dos ejemplos sen-
cillos —demasiado sencillos, lo reconozco, para reflejar la complejidad de la innovacién—, se pue-
den citar el famoso caramelo con palo o la fregona, ambos emanados de la capacidad innovadora
de individuos dotados para el éxito comercial. También se puede recordar el ejemplo de
Microsoft, que se produce en un entorno mucho méds avanzado tecnolégicamente pero que es
igualmente fruto de un esfuerzo casi unipersonal.

La innovacion es, por supuesto, mucho mds que el trabajo de los cldsicos inventores indi-
viduales, ahora tan pasados de moda, y afecta también a servicios, estructuras y procesos, pero
intentar ampliar hasta el infinito su definicién, como se tiende ahora a hacer habitualmente —
hasta el extremo de considerar innovacion, por ejemplo, la mera creacion de una red interna
informdtica empresarial o el uso de determinadas técnicas en publicidad—, resta fuerza al con-
cepto y no le hace ningtin favor. Los actuales esfuerzos gubernamentales por cuantificar la inno-
vacién en el marco de un sistema de investigacion y desarrollo ampliado me parecen igualmen-
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te un error, porque se basan en la citada ambigiiedad del concepto para producir cifras triunfa-
listas poco serias, no homologables en los foros internacionales, mientras que las s aceptadas,
como la balanza tecnoldgica o las patentes, siguen reflejando una posicién muy débil de la inno-
vacion en Espaiia.

Falta de trasparencia de las empresas

Partiendo de estas caracteristicas, no resulta extrafio que las noticias sobre innovacién que se
pueden encontrar en los medios de comunicacion espafioles sean escasas y de calidad muy des-
igual. A los periodistas nos gustan las cifras, las clasificaciones, los hechos rotundos, y desconfia-
mos, porque desconfian también nuestros destinatarios, de los datos o valoraciones imposibles
de contrastar. En innovacién no sélo no existe un sistema internacional de evaluacién que se
pueda tomar como referencia sino que la mayor parte de la informacién procede de la empre-
sa privada, en la que los departamentos de investigacion y desarrollo, ademds de que suelen
estar muy condicionados por objetivos a muy corto plazo, no conectan directamente con los
medios y la informacion que llega a estos se sospecha mediatizada por intereses econdmicos.
Los periodistas, por otra parte, cuando adquieren cierta experiencia, saben que lo que se pre-
senta como una novedad mundial es muchas veces el reflejo de un proceso mundial de innova-
cién en el que muchas empresas intentan conseguir lo mismo, siguiendo una tendencia tecnold-
gica prometedora o buscando cubrir nuevas demandas en el mercado. Eso no quita interés a la
noticia, pero se vuelve a notar la falta de un marco de referencia internacional, porque cada
empresa no suele informar con objetividad de lo que estdn haciendo sus competidoras y es
mision del periodista enterarse.

Pero, sobre todo, el mayor problema para reflejar adecuadamente la innovacién es la
falta de transparencia de las empresas, que muchas veces no tienen ningln interés en contar lo
que estdn haciendo por dos razones basicamente: no dar pistas a los competidores y el hecho de
que innovan para si mismos (a partir de la investigacion y desarrollo internos) y no existe esti-
mulo para hacer publicos los resultados.

Dicho todo esto, la innovacién si da noticias, pero cuando éstas surgen lo hacen de un
proceso periodistico que debe ir mucho més alld de las notas de prensa generadas por el gabi-
nete de la empresa de que se trate y este proceso muchas veces no llega a producirse por falta
de interés —o de medios— de los medios de comunicacion.

Como ejemplo pertinente de lo anteriormente comentado me voy a referir a los datos
hechos publicos en noviembre de 2003 por la empresa EADS, segunda del sector aerospacial en
el mundo, en el curso de unas jornadas tecnoldgicas, en las que sus responsables aseguraron que
la innovacion en tecnologia constituye el nucleo duro de la empresa. Mientras que la inversion
total en Investigacion y Desarrollo (I+D) propios de la empresa alcanzé en 2003 los 2.300 millo-
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nes de euros, la cantidad destinada a lo que el grupo denomina Investigacion y Tecnologia (I+T)
es mucho menor, 450 millones de euros. La mayor parte del dinero se destina, pues, al desarro-
llo 0 mejora de productos en programas a corto plazo y de forma auténoma por las unidades de
negocio, mientras que el resto se destina a programas horizontales a medio y largo plazo en
temas de interés tecnoldgico comtn. Como se puede observar, la innovacion no existe como
partida en los presupuestos de la empresa aunque sea el objetivo final de toda esta inversion.
De cara a los medios de comunicacidn es facil concluir que la mayor parte del trabajo hecho no
se hard publico como tal, puesto que es [+D interna, aunque si formard parte de las caracterfs-
ticas a resaltar cuando salgan los productos al mercado. Sélo una pequefia parte, la [+T, la mas
relacionada con la investigacion bésica (a través de sus propios cientificos e ingenieros y de la
colaboracion con los centros piiblicos de investigacion) y la menos relacionada directamente
con un solo producto, puede ser comunicada habitualmente a los medios como parte de la estra-
tegia de comunicacion de la empresa, probablemente con el propésito de subrayar su compro-
miso con los avances tecnoldgicos.

A esta situacion se afiaden, en Espafia, las dificultades que supone la estructura empre-
sarial, en la que priman las pequefias y medianas empresas, con un grado de innovacién muy
variable y escasos recursos o interés, salvo excepciones, en comunicar lo que hacen en este
campo. Como factor positivo estd la creciente colaboracion entre empresas y entre éstas y orga-
nismos publicos y el factor aglutinador de las ayudas publicas, tanto espafiolas como europeas,
que dan mayor visibilidad a los esfuerzos realizados en el campo de la innovacion.
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La calidad de la informacion sobre innovacion
tecnoldgica

Francisco J. Gutiérrez
Seccion de Civilizacion de La Gaceta de los Negocios

na de las grandes dificultades a las que se enfrenta la informacién sobre innovacion tec-

noldgica en la prensa diaria es su ubicacion. La mayoria de las noticias llegan directa-

mente a la seccién de Economia, o en el caso concreto de los periddicos salmon, a los
cajones de faxes y/o bandejas de entrada de las zonas de Empresas, Finanzas e incluso
Mercados.

En estas secciones, por lo general, las novedades que las compaiifas lanzan al mercado
sobre productos tecnoldgicos son interpretadas desde el punto de vista meramente econdmico
y de la incidencia en la cuenta de resultados. Una innovacion destacada de una empresa cotiza-
da en Bolsa se convierte en un hecho relevante que debe ser comunicado a la Comision
Nacional del Mercado de Valores, lo que obliga a un cuidadoso tratamiento por parte del perio-
dista.

Por tanto, la informacion final se centra en el estudio porcentual sobre la influencia del
producto en las perspectivas futuras de la empresa y no refleja una valoracion de las consecuen-
cias que estos avances pueden suponer para la sociedad, el medio ambiente o la historia de la
ciencia, entre otros aspectos.

Para intentar dar respuesta a éstas y otras inquietudes, nacieron los suplementos especi-
ficos sobre tecnologfa e innovacion, que dan cabida a noticias y reportajes menos ligados a la
actualidad y que reciben un examen mds detallado sobre los tltimos desarrollos tecnoldgicos.
Uno de los primeros en aparecer fue precisamente el suplemento «Telecomunicaciones e
Internet» que publica La Gaceta de los Negocios.

También con el objetivo de ofrecer una contextualizacién mds espaciosa de la [+D+i que
realiza la industria, ademds de un andlisis mds alld de los términos puramente monetarios, nacié
la seccién de «Civilizacién», que presta una especial atencién a las noticias sobre innovacion
tecnoldgica, educativa, sanitaria, cientifica y medioambiental.

Otro de los obstdculos que debe superar el periodista es que, en demasiadas ocasiones,
las noticias sobre ciencia aplicada llegan a los medios en un lenguaje poco periodistico y exce-
sivamente tecnicista. Esta circunstancia, unida a la sensacién de estar escribiendo sobre publi-
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cidad encubierta, lleva a desechar en demasiadas ocasiones informaciones que podrian acabar
en interesantes reportajes.

Las compafifas deberian plantearse un mayor esfuerzo para comunicar sus desarrollos
técnicos, de manera que no sélo fuesen mds atractivos para su publicacion en los medios de
comunicacion, sino también mds claros en la expresion de sus comunicados y notas de prensa.

Cientificos y periodistas

Es una realidad diaria que el criterio periodistico estd raramente presente en la difusion que rea-
lizan la mayorfa de las empresas de sus progresos cientificos, por lo que sus tecnologias resultan
inaccesibles para el periodista e imposibles de comunicar a la sociedad. A veces, ni siquiera las
propias firmas tecnoldgicas acaban de ponerse de acuerdo sobre las siglas o la terminologfa cien-
tifica que emplean para comunicarse.

Los propios disefiadores de proyectos tecnoldgicos deberfan aprender a pensar en tér-
minos periodisticos. La distancia, no sélo fisica, entre cientifico y periodista es mucho mayor en
Europa que en paises como Estados Unidos, donde la comunicacion entre ambas profesiones
parece mucho més fluida y habitual. La tecnologfa supone un mundo fascinante que, muy a
menudo, acaba pareciendo ininteligible para los ciudadanos por ruidos tales como el lenguaje
criptogréfico que utilizan muchos investigadores. Sin embargo, la ciencia no es propiedad de
ningin colectivo, sino de toda la sociedad.

Apenas una de cada cuatro empresas espafiolas son innovadoras, lo que unido a que el
80% de la facturacion de las compaiifas centradas en biotecnologfa depende de las grandes fir-
mas extranjeras, supone que una gran parte de las noticias que llegan a las redacciones sobre
[+D+i provienen de multinacionales ubicadas fuera de Espaiia.

Las empresas espafiolas y sus ctipulas directivas parece que todavia no han llegado a un
total convencimiento de la importancia que las nuevas tecnologias desempefian en el desarro-
llo econdémico y, por tanto, que las informaciones generadas a raiz de ellas son muy relevantes
para la sociedad.

El beneficio de la investigacion no es inmediato, lo que plantea la necesidad de que las
compafifas planifiquen a medio y largo plazo una ambiciosa politica de [+D+i y que ésta sea
comunicada de una manera alcanzable para los medios y la sociedad.

También es evidente en Espafia la escasez de noticias generadas conjuntamente por
Universidad y Empresa, un factor que perjudica a la formacién de una futura generacién de
cientificos con hueco en el tejido empresarial privado. En este sentido, parece que han incidido
las lineas directrices que el Gobierno ha definido en su recientemente publicado Plan Nacional
de Investigacion, Desarrollo e Innovacién 2004-2007.
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Distinguir el grano de la paja

Antonio Madridejos
Seccion de Ciencia de El Periédico de Catalunya

a consolidacion del correo electrénico como herramienta de comunicacion y la compe-

tencia empresarial a la hora de comunicar han provocado un efecto pernicioso, incluso

negativo, inimaginable hace apenas una década, cuando parecia claro que los periodistas
fbamos a ser unos de los grandes beneficiarios de las nuevas autopistas de la informacion. Se
trata del exceso.

Cada dia que abro mi buzén electrénico me encuentro con mds de un centenar de
mensajes de un estilo muy similar (el proceso se repite con los fax, aunque en una escala muy
inferior). No, no es vulgar basura sobre «crecepelos» ni tampoco recuerdos de la familia, sino
informacion pura y dura sobre empresas, centros de investigacion y gabinetes de comunica-
cién deseosos de comunicarme —a veces lo llaman compartir—sus novedades tecnoldgicas,
sus descubrimientos cientificos y hasta sus nombramientos empresariales. Son lo que se cono-
ce como notas o comunicados de prensa y, salvo excepciones, no han sido confeccionadas por
los autores de la investigacion, sino por compaferos periodistas, publicitarios o expertos en
comunicacidn que conocen, o al menos intuyen, el funcionamiento de los medios a los que van
dirigidas. De hecho, actualmente son mds los jévenes periodistas que trabajan en un gabine-
te de comunicacion que los que lo hacen en los medios tradicionales de television, radio y
prensa escrita.

Sin embargo, aunque parte de su trabajo consiste es despertar la curiosidad en el recep-
tor, estd claro que no siempre lo logran.

En primer lugar, olvidan justamente que los periodistas reciben més de un centenar de
mensajes de estilo muy similar. Muchos fax enviados a una nutrida redaccion periodistica, que
es el ambiente en el que trabajo, no llegan a su destino deseado porque estén dirigidos a una
persona equivocada o, simplemente, no estdn personalizados. La papelera es uno de sus desti-
nos habituales. Lo mismo sucede con los e-mail, muchos de los cuales llegan con el asunto o
subject vacio o bien con el lacénico texto nota de prensa y luego un archivo de dudosa fiabili-
dad. Por si fuera poco, la direccion del remitente no facilita ninguna informacién sobre la
empresa o centro de investigacion al que pertenece (es obvio que la papelera mengua si el remi-
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tente es conocido). En algunos casos, finalmente, los archivos adjuntos son de dificil lectura por-
que no estdn escritos en los programas més habituales.

Personalizar la informacion

Tras los problemas puramente técnicos, le toca el turno a la estructura del texto. Como en los
articulos periodisticos, las notas de prensa deberfan tener un primer nivel de lectura muy direc-
to, pero resulta que buena parte —no todas, por supuesto— empiezan de forma muy farragosa,
citando a los diecisiete autores de la investigacion, con sus respectivos departamentos, asesores,
promotores y patrocinadores. El motivo de la nota de prensa no aparece hasta el segundo paré-
grafo. Las grandes revistas cientificas anglosajonas, no obstante, han abierto una reciente revo-
lucién al proponer una redaccion totalmente periodistica, a la manera del reportaje, como
muestran los conocidos press releases de Nature o Science.

El estilo deberia ser sencillo, al menos en el encabezamiento, pero resulta que tampoco
es siempre asi, especialmente en el dmbito cientifico, que es el que mejor conozco. O entran en
simplificaciones erréneas que llegan a horrorizar al autor de la investigacion, como he podido
comprobar, o bien mantienen un lenguaje demasiado especializado, generalmente el mismo
texto que el cientifico les habia remitido a modo de resumen. Ninguna de las opciones es buena.
La primera genera desconfianza entre el periodista méds o menos versado; la segunda, aunque
estd claro que evita errores, puede menguar el interés del trabajo. Por otra parte, el 1éxico suele
ser muy pobre, especialmente en el &mbito tecnoldgico, plagado de anglicismos y con excesiva
profusion de gerundios. La mayoria de las notas de prensa son bastante uniformes, por no decir
similares.

Las notas de prensa deberian ser ante todo un herramienta para poner en contacto a
los autores de la investigacion con los comunicadores de la ciencia —los periodistas especiali-
zados—, por lo que dentro de lo posible deberfan incluir teléfonos, direcciones de correo y cual-
quier otra posibilidad de ampliar la informacién. Es cierto que muchas notas de prensa —y
sucede lo mismo con los teletipo de agencia-- se utilizan para cumplir un trémite en las redac-
ciones, para llenar un espacio a toda velocidad, pero es obvio que las més interesantes despier-
tan enseguida el interés: al periodista le gusta personalizar la informacion para asi poder estam-
par su firma. Y la mejor manera de hacerlo es hablar con el autor de la investigacién. En gran
medida se ha perdido el contacto personal, pero se sigue llamando por teléfono o recurriendo
al correo electronico.

Luego, sin embargo, resulta que los hombres de ciencia en un sentido amplio son bastan-
te reacios a los periodistas, especialmente si su especialidad es poco tangible, muy tedrica. No
les gusta que se les malinterprete (aunque, personalmente, no creo que haya ninguna especiali-
dad imposible de comunicar con ejemplos y lenguaje sencillos).
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En cualquier caso, no debe de abusarse de los comunicados de prensa si se quiere evitar
la pérdida de interés, la monotonia. Y en cuanto a las ruedas de prensa, también deben convo-
carse con cuentagotas: para asuntos de amplio alcance o cuando el autor de la investigacion no
puede atender personalmente a la prensa. Abusar puede provocar el triste panorama, no tan
extraio de observar, de un cientifico rodeado totalmente de asientos vacios.

Los periodistas especializados tienen suficientes recursos para distinguir el grano de la
paja, la publicidad pura y dura de la innovacién. Saben lo que les interesa. No por muchos tex-
tos recibidos publicardn mds. De hecho, un estudio britanico demostré que de los millones de
comunicados de empresa que se tramitan a las redacciones apenas un 3% son reproducidos,
aunque sea en forma muy resumida. Pero, énimo, redactores de las notas de prensa: la préxima
tendrd éxito.
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La optimizacion de la informacion de las empresas
con destino a los medios de comunicacion

Javier Gregori Roig
Periodista Cientifico de los Servicios Informativos
de la Cadena SER y Profesor de la Universidad Carlos 111

la mesa de redaccion de un periodista cientifico llegan, cada dia, multitud de informes,
notas o comunicados sobre los mds diversos temas relacionados con el campo de la
innovacién y el desarrollo tecnoldgico.

Los emisores de esta informacion son también muchos y variados. Recibimos papeles (o
los mds modernos mensajes electrénicos) desde el Ministerio de Ciencia y Tecnologia, organis-
mos auténomos de investigacion (CSIC, CIEMAT, CDTI...), comisiones del Congreso y el
Senado, Consejerfas de las Comunidades Auténomas, departamentos de investigacion de las
Universidades, Fundaciones, Sociedades cientificas y, cémo no, de un gran nimero de empresas.

Este suministro, continuo y abundante, de informacién nos obliga a realizar una no
menos importante (y a veces también tediosa) labor de recopilacion, clasificacion y seleccion del
material informativo antes de poder elaborar las noticias cientificas que, al final, se difundirdn a
través de nuestro medio de comunicacion.

Sin embargo, esta relacion entre el periodista y sus fuentes ( por ejemplo, una empresa
dedicada al desarrollo de las telecomunicaciones) podria mejorar bastante si la informacion se
enviara siguiendo un criterio periodistico.

Pero vayamos por partes. Primer punto: la «noticia cientifica» es la narracion de un des-
cubrimiento, un avance o una idea cientifica nueva, que interesa al receptor y que se presenta
de forma atractiva.

Y segunda cuestion a tener muy en cuenta. Esta definicion del periodismo cientifico es
sencilla, pero introduce tres conceptos clave: la novedad, el interés publico y la presentacion
atractiva.

Analicemos, pues, cada uno de ellos de forma mds detenida.

La novedad

Toda informacion que pretenda convertirse en una noticia (y, como consecuencia de ello, apa-
recer en los medios de comunicacion) tiene que presentar una novedad. Este es uno de los prin-
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cipios bésicos del Periodismo y, por lo tanto, también del periodismo cientifico, es decir, de la
especializacion periodistica encargada de informar sobre el desarrollo tecnoldgico. As{ pues
cualquier informacion protagonizada por una empresa tiene que resaltar, en primer lugar, su
novedad para interesar a la prensa especializada.

Interés publico

Para convertirse en noticia, una informacion acerca de una innovacién o un desarrollo tecnold-
gico no sélo tiene que ser «nuevay, sino también de «interés publico». ;Y qué le interesa a la
gente? Fundamentalmente todo lo que le afecta de forma directa. De ahi la importancia que los
periodistas cientificos otorgan a las informaciones relacionadas con la salud, la calidad del aire
o de los alimentos, la seguridad de las carreteras, la educacidn, el tiempo de ocio...

Presentacion atractiva

Una buena presentacion puede captar la atencion del lector de forma inmediata. Por esa razon,
la informacién procedente del sector empresarial deberfa suministrarse con textos dgiles y cla-
ros, afiadiendo imdgenes sugerentes y con el complemento de gréficos o esquemas para hacer
més comprensible la exposicion de los datos o las estadisticas.

Estos son los factores méds importantes, pero no los tnicos que contribuyen a que una
determinada informacion sea recogida por los medios de comunicacién. También tiene gran
relevancia la proximidad de los hechos narrados (no es lo mismo que un desarrollo tecnoldgico
lo realice una empresa espafiola que otra de Taiwan) y la bisqueda de soluciones a los grandes
problemas que pueden hipotecar nuestro futuro como los ecoldgicos, el cambio climdtico, la
desertificacion o el «agujero» en la capa de ozono.

Ademds, los comunicados o notas de prensa realizados por las empresas deberfan
incluir:

— Un titular informativo.

— Declaraciones del mdximo responsable del proyecto.

— Un teléfono de contacto con un especialista de la empresa dispuesto a ampliar la
informacion suministrada o a despejar las posibles dudas.

— Una breve referencia a la actividad de la empresa y su historia reciente.

— Informes y opiniones de expertos independientes que avalen la importancia de la
informacion suministrada.

Establecer un contacto personal con los periodistas cientificos de los diferentes medios
puede ser también de gran ayuda a la hora de conseguir la maxima difusion de las noticias de
nuestra empresa.
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Por el contrario, el envio de informacion poco rigurosa, con un interés marcadamente
comercial, el maquillaje de los aspectos mds conflictivos o la manipulacion de los datos ( por
ejemplo, de una encuesta sobre la satisfaccion de una determinada innovacion) puede cerrar-
nos las puertas de los medios de comunicacion y contribuir a desprestigiar la actividad global
de nuestra empresa.

Por dltimo, para potenciar los factores positivos y prevenir los posibles errores a la hora
de elaborar una nota de prensa, es imprescindible la existencia de un departamento de informa-
cién en las propias empresas o, al menos, en las asociaciones empresariales que agrupen a las
compaiiias de un determinado sector.

Sin duda, las relaciones informativas entre las empresas dedicadas a la innovacion y el
desarrollo tecnoldgico y los diferentes medios de comunicacion puede optimizarse y esto redun-
dard, a la vez, en un mejor cumplimiento del “derecho a la informacién” que tienen todos los
ciudadanos.
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