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La comunicació científica

La particularitat de la comunicació científica és….

…el QUÈ comuniquem però no el COM ho comuniquem 

La comunicació científica té les mateixes regles que qualsevol 

altre tipus de comunicació 

... però requereix una preparació i una tècnica específica per part 

dels que comuniquem.



¿Comunicar o no 

comunicar?

La no comunicació no és possible: allò

que no s’explica s’interpreta.



Comuniquem per diferenciar-nos

Que et 

coneguin

Que et 

creguin

Que t’ escoltin / 

influenciar

+

Que et 

prescriguin

REPUTACIÓ



I per a diferenciar-nos …

• Hem de saber qui som, com ens veuen i com volem ser vistos.

• Construir un relat propi; tenir un missatge.

• No improvitzar; disposar d’una estratègia.

• Ser conscients del nou entorn digital.

• Utilitzar la ‘marca personal’?



Una qüestió de converses



Comunicar no és només

“fer publicitat”

“La publicitat és la que fa que diguis que

ets bo.

Les relacions públiques són les que

aconsegueixen que altres diguin que ets bo”

David Ogilvy



Publicitat



RRPP/Comunicació



Branding → Reputació



“Una marca és un símbol complex. És la suma intangible 

dels atributs del producte*: el seu nom, l’envoltori, el 

preu, la història, la reputació,…

Una marca es defineix per la percepció del consumidor i 

de la gente que la fa servir”.

David Ogilvy -1955

Som una marca



Construir la marca

La nostra marca es basa en dos pilars:  

• La visió que NOSALTRES tenim d’ella

• La visió que ELS ALTRES tenen d’ella: 

La reputació



Ens hem de preguntar:

• Tinc una bona història, que aporti valor?

• Estic oferint quelcom nou sobre el què parlar?

• Tracto que altres difonguin la meva història?

• Puc oferir informació d’interès social?

• …..



Tenir contingut; tenir

missatge

• El missatge ha de significar un compromís per la nostra part ja

que serà una aposta clara en un concepte entre altres opcions

que tenim. 

• Significa renunciar a altres conceptes que poden semblar

també vàlids. 

• Però tot no és possible, de manera que el missatge ha de ser 

únic, clar, fàcil i ràpid d'entendre pel nostre públic.



5 Fars de la Comunicació

1. Un únic i gran missatge, complet i rellevant. Una gran idea: una columna vertebral 

per a la resta de la nostra comunicació. 

2. Un missatge que brilli per sobre d'altres: "la distància més curta entre l'home i la 

veritat és un conte".

3. Un llenguatge que comparteixin tots els interlocutors i que connecti fàcilment

amb ells. 

4. El missatge que val és el que es rep, no el que s'emet. Els sentiments determinen 

el que estem comunicant. 

5. Un missatge que convidi, no intenti convèncer. Aquesta és l'autèntica persuasió. 

Ferran Ramon-Cortés “L’illa dels 5 fars”



Quins són els objectius del 

gabinet de premsa?

• Divulgar la tasca de l’Acadèmia.

• Donar major visibilitat al paper que realitza l’Acadèmia.

• Difondre les activitats de les societats científiques i les filials.



Quines són les nostres

funcions?

• Consultoria estratègica i assessorament permanent: alineació amb els objectius 
globals. 

• Establiment de prioritats per tal de no saturar als mitjans i suscitar el seu interès: 
selecció de les activitats de major interès mediàtic d’entre totes les realitzades per 
l’Acadèmia i les societats. 

• Redacció i emissió de comunicats (convocatòries, notes de premsa, articles i 
cartes) 

• Elaboració i actualització de bases de dades. 

• Recepció i anàlisi de materials informatius, ponències,...  

• Contacte directe amb representants de les societats científiques que duen a 
terme accions de ressò mediàtic.  

• Seguiment de les aparicions en mitjans, recull i enviament de clippings. 

• Atenció àgil a les sol·licituds dels periodistes.

• Resums editorials  



Funcions concretes del 

Gabinet de Premsa

• Entre les funcions del gabinet de comunicació de l’ Acadèmia destaca la missió d’ 

oferir el servei d’ un gabinet de premsa per a les diferents societats. 

• D’ aquesta manera, s’ avalua les activitats que realitzen les diferents societats per 

veure si són susceptibles de ser notícia.

• Mensualment, s’ envien a mitjans de comunicació una mitjana de 2 o 3  

comunicats de premsa. La idea és comunicar aquelles activitats que ens semblen 
més noticiables sense saturar els mitjans. 

• Per altra banda, el gabinet de premsa de l’ Acadèmia atent les demandes dels 
mitjans en relació a les Societats: gestió d’ entrevistes, consultes, preguntes sobre 

temes científics, etc... 



Punts bàsics a tenir en 

compte

El periodista treballa ràpid i amb pressa 



Punts bàsics a tenir en 

compte

Al periodista li interessa tot allò que estigui relacionat 
amb l’actualitat i aporti informació nova 



Com podem captar la seva 

atenció?

No podem obligar 
el periodista a que 
ens publiqui…

...però podem 
captar la seva 
atenció.



Optimització: La notícia

• Aportant informació rellevant i inèdita, com per 
exemple…

Dades, informes, estudis, estadístiques…

• Posicionant-nos davant temes d’ actualitat

Oferir el punt de vista mèdic, científic i institucional   



Alguns casos recents        

d’èxit: Posicionament



Alguns casos recents        

d’èxit: Posicionament



Alguns casos recents        

d’èxit: Dades, estadístiques



Optimització: Portaveu

Normalment el president de cada Societat Mèdica…

• Rapidesa i agilitat a l’ hora d’atendre les demandes dels mitjans de 
comunicació

(Si nosaltres no som la seva font d’ informació sempre ho serà algú altre i 

estem perdent una oportunitat informativa)

• Ser clars i transparents per a ser entesos i ser creïbles

(La opacitat desperta suspicàcies)

• Parlar sempre com a societat científica 

(L’ autoritat en la matèria és fonamental per al periodista)



Exemples de mala praxis 

comunicativa

Opacitat i confusió…

Desatendre la demanda informativa… 



Panoràmica dels mitjans 

de comunicació a Espanya



Panoràmica dels mitjans

de comunicació a Espanya

• Redaccions cada cop amb menys periodistes

• Precarietat de la professió 

• Menys lectors de premsa tradicional

• Moment de canvi de paradigma 

• Adaptació a l’ era digital



Cap a on anem?



Periodisme a la xarxa



Periodisme a la xarxa

Els ciutadans també són font informativa i d’ opinió 



Periodisme a la xarxa

• És fonamental estar presents a la xarxa per tal d’ oferir els 
missatges que ens interessin i controlar la informació 

• Internet ens permet transmetre informació a un públic més 
ampli i de manera directa

Podem dirigir millor i directament els 
nostres missatges 



Comunicació premsa 2.0

Text + imatge

Enllaç a vídeos

Enllaç + menció

Posicionament



En resum…

• La xarxa ha deixat de ser un canal per convertir-se 
en el canal 

• Premsa, ràdio, televisió estan presents a internet i 
conviuen i es retroalimenten amb les xarxes socials

• Hem d’ estar preparats no per al futur sinó per al 
present...



El nou periodisme i la 

nova relació amb mitjans



Moltes Gràcies…


