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PRIMERA PART: OBJECTE DEL TREBALL

Tema d’investigacio

Aquest treball d’investigacid6 es proposa estudiar l'organitzaci6 de la
comunicacié estrategica en els centres tecnologics de Catalunya.

A Catalunya hi ha una complexa xarxa de centres i entitats de transferéncia
tecnologica de diferents ambits del coneixement distribuida en el territori amb
un gran impacte economic i que tenen poca repercussié comunicativa a la
societat.

Cal establir una tipologia de tots els centres, analitzar a partir d'una mostra dels
diversos tipus de centre quines politiques de comunicacio realitzen i per tant
quins instruments utilitzen per a dur-les a terme i verificar en quina mesura
I'escassa repercussio comunicativa és produida per una mala organitzacio del
propi sistema comunicatiu desenvolupat pels centres o si es deu a altres factors
aliens als mateixos.

Objecte de 'estudi

Cal analitzar si no es canalitza la informacié o si son els mitjans els que no
difonen les activitats d’aquests centres. Per poder estudiar amb profunditat
aguest tema en el futur, en aquest treball ens centrarem en l'estudi de com
hauria de ser I'organitzacié de la comunicacié especifica i com és a partir del
treball de camp d'una mostra representativa dels centres tecnologics a
Catalunya.

Justificacio de la investigacio

Les activitats que els centres porten a terme en molts dels ambits passen
desapercebuts del public general, tot i que els seus serveis aporten millores
importants al desenvolupament i a la qualitat de vida de la societat.

Hem de suposar que en l'actualitat, en I'estratégia de comunicacié d’'un centre
tecnologic, les TIC tenen un protagonisme cabdal, perqgué permeten actuacions
de promocio i difusi6 amb una gran projeccid i amb uns pressupostos molt
reduits.

Tot i els avantatges de la implantacié de les tecnologies de la informacié en les
politiques de comunicacié dels centres tecnologics, una primera estimacié a
partir del reflex en els mitjans tradicionals fa pensar que la seva aplicacio és
molt desigual segons els centres.
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Les noves tendencies tecnologiques i els canvis d’habits socials porten cap a
noves perspectives i formes de comunicacié en les organitzacions, es descriu
un entorn nou, on pren protagonisme la interactivitat i el mon digital.

Paradoxalment quan en els centres tecnologics encara no estaven ben
dominats els processos tradicionals de comunicacio, s’han introduit tot un
seguit de nous processos atesa l'aplicacio creixent de les TIC, la qual cosa
justifica i explica en bona mesura I'éxit de la seva implantacié.

Quan els centres tecnologics tot just es comencaven a plantejar politiques de
comunicacié perquée havien de respondre a problemes molt més amplis que els
tan senzills de donar a coneixer les seves propostes pels mitjans classics: tenir
una politica d’'imatge, fer-se presents en els sectors productius, donar confianga
als patrons i a les entitats financadores, per tal d'assegurar la seva existencia,
fer-se coneguts i imprescindibles en el seu sector, etc., i per als quals no
acabaven de trobar les eines i els mitjans adequats, amb [I'aparicid i
desenvolupament de les TIC haurien d’haver trobat eines i mitjans molt més
adequats per a les seves necessitats comunicatives.

Per tant, és precis passar de I'analisi molt general a I'analisi concret de les
necessitats comunicatives d’aquest sector —el dels centres tecnologics (a partir
d’ara sovint emprarem l'acronim CT)- i veure realment quines solucions els
poden aportar els nous instruments que suposen les TIC a les seves
necessitats, i avaluar el seu grau de consciéncia dels problemes, de la
capacitat d’'adequacio i d’'ts de les noves técniques, del balan¢ que estableixen
entre necessitats, Us dels nous mitjans i resultats aconseguits.

Avui dia, sovint els centres han creat llocs webs, mantenen fitxers que fan
possible trameses de missatges per correu electronic per llistes de distribucid,
perd0 no en treuen tot el profit i no saben integrar-los en una politica de
comunicacié global del centre. Per tant, es tracta tant de veure quin Us es fa de
cada mitja, com de veure com s’integren cada una de les TIC en un procés més
ampli de politica de comunicacio.

Semblaria que els CT han de tenir un paper cabdal en el desenvolupament de
les TIC, perque son per definicid centres que a través de I'R+D contribueixen a
la millora de la qualitat i a la competitivitat de les empreses.

No s’han trobat dades objectives per poder analitzar quina influencia
exerceixen els CT en el desenvolupament de les TIC. A Catalunya s’ha
contactat amb I'agencia ACC10 i no disposen de cap estudi que contempli els
nivells d’implementacié de les TIC, també s’ha contactat amb la Fendit, i
tampoc no disposen d’aguestes dades.

Aquesta manca d’informaci6 i la consulta d’algunes webs, entre elles la de
l'agéncia catalana que promou els centres ACC10 o la federacié espanyola
Fendit, fa pensar que la contribucio al desenvolupament de la societat de la
informacio no és especialment rellevant.
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Tot fa suposar que el nivell d’equipament i Us de les TIC als CT sigui similar al
de les empreses del seu ambit, que tal com deien, a Catalunya esta per sobre
de la mitjana de la Uni6é Europea i per sobre de la mitjana espanyola.

Objectius

Per poder analitzar les politiques de comunicacié als centres tecnologics i, per
tant, tractar un dels aspectes fonamentals, és imprescindible coneixer
I'estructura organitzativa dels departaments amb responsabilitats comunicatives
en els mateixos centres.

La incorporaci6 de les tecnologies de la informacid a la gesti6 de la
comunicacié comporta canvis substancials, per tant és molt important analitzar
la situacio dels darrers anys, que €s quan s’han implementat.

Els centres tecnologics es van plantejar des del primer moment com donar a
coneixer els resultats de les seves investigacions i serveis. | per tant com
adaptar els mitjans tradicionals, especialment la premsa cientifica escrita a
aguesta finalitat. Molts dels centres tenen publicacions especialitzades amb
llarga trajectoria d’edicid, que continuen publicant avui en dia. pero els formats
digitals i els llocs web els permet arribar a publics molt més amplis.

Tant la composicio, cada vegada més plural, dels seus organs de direccio i
tutela, aixi com la necessaria participacio dels diferents publics a qui s’adreca la
comunicacié d’aquests centres, obligava a assajar noves tecniques de
comunicacié en qué els problemes del centre fossin millor explicats i més ben
compresos per tots els organismes que participen en el seu financament i la
seva gestio.

Es en aquesta linia que es varen comencar a desenvolupar-se nous mitjans
qgue ja no s’orientaven exclusivament a publicitar els resultats obtinguts, siné a
garantir una plena implicacié de tots els publics en els processos d’'investigacié
d’aquests centres.

| per tal d’establir un procés encara meés participatiu, ateses les dificultats
perqué I'equip huma s’integri i participi en els objectius dels centres, amb les
TIC s’incorporen eines en la politica de comunicacié interna (intranet,
newsletter, etc.), que faciliten la implicacié del personal amb la missi6 del
centre.

Ben aviat, els centres tecnologics es varen plantejar com aprofitar la
participacio en congressos i fires com a noves activitats imprescindibles per a la
promocié i la divulgacio dels seus treballs.

Les eines comunicatives utilitzades no eren gaire diferents de les que
tradicionalment s’havien estat fent servir en la premsa tecnica escrita.

La necessitat de donar a conéixer I'activitat dels centres al public general i
encara més als publics sectorials (patrons, personal propi, col-laboradors, altres
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centres, proveidors, clients, etc.) exigeix analitzar i determinar quin servei
poden prestar les TIC en cada cas concret.

L’aparicié de les TIC va suposar la possibilitat d’augmentar el nombre de
contactes, de personalitzar-los, de fer-los més extensos, arribar a publics molt
més amplis, millorar la periodicitat, facilitar I'edici6 en diverses llengies en
formats digitals, organitzar activitats cientifiques en linia que permetin la
participacio immediata de tots els experts, organitzar activitats de promocio a
publics determinats amb una agilitat inabastable amb els processos
tradicionals... | tot a un cost molt més reduit del que tenien els mitjans
tradicionals, o del que tindrien si per assolir els mateixos objectius s’utilitzessin
les técniques tradicionals.

L’'ambit d’aquest treball sera Catalunya, perqué creiem que els diferents models
i formats de centres de recerca és suficient per als objectius del projecte.

Metodologia

“En tot treball cientific, la primera aproximacio a la realitat a investigar la
constitueix la concepcio de la idea” (M. R. Berganza, J. A. Ruiz, 2005: 44). Sera
el primer pas per planificar la recerca. La idea del present treball es va originar
per la comprovacio, al llarg de la meva experiéncia professional, del fet que
sovint els responsables dels centres tecnologics d’establir el contacte amb els
mitjans de comunicacio tradicionals es queixen que els mitjans no transmeten
els comunicats i les informacions que els envien relatives a les activitats que els
centres duen a terme, i per tant no es donen a coneixer.

La idea generalitzada, en el sector de la construccié, que és on jo he
col-laborat, és que sén temes que no interessen als mitjans tradicionals perquée
no van acompanyats de grans campanyes de publicitat, a diferéencia del que
potser succeeix en altres sectors com el de l'automobil. D’altra banda, de
seguida em vaig plantejar la necessitat de saber si els processos
comunicacionals que es desenvolupaven en els centres responia a les
necessitats i les possibilitats comunicatives del segle xxi.

La primera etapa del treball ha estat cercar documentacié especifica sobre
I'ambit d’aquest projecte de recerca per tal d’establir el model d’organitzacio de
la comunicacié per a aquestes entitats. Amb certa sorpresa, la primera
comprovacio ha estat la practica inexistencia de fonts documentals pel que fa a
I'organitzacié dels centres tecnologics i, encara més palesa, pel que fa a com
afronten els processos de comunicacié en el seu si.

La falta de bibliografia ens ha portat a definir com hauria de ser el procés i

quines son les eines (i les seves funcions) que s’haurien d'utilitzar per
organitzar el seu procés comunicatiu.

El caracter de la investigacié respon a un treball exploratori perqué és un tema
no estudiat, explicatiu perque es pretén buscar les causes i correlacional
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perqué s’intentara establir les relacions entres els diversos fenomens a estudiar
(M. R. Berganza, J. A. Ruiz, 2005: 54).

Per poder establir els valors i indicadors que s’han formulat a les hipotesis el
procediment metodologic que hem seguit és la realitzaci6 d’'una enquesta
quantitativa. En paral-lel, hem elaborat un cens de tots els centres tecnologics i
entitats de transferéncia tecnologica que hi ha a Catalunya, una mostra del qual
se sotmetra a I'enquesta.

En aquest treball proposem un model d’organitzacié de la comunicacio. | el
treball de camp pretén contrastar quina é€s la realitat a nivell organitzatiu dels
centres i les entitats.

La base del cens ha estat la comprovacié de les caracteristiques dels centres
tecnologics i les entitats que formen part de la xarxa Tecnio i de I'associacio
Actec i que juridicament s’organitzen com a fundacié privada sense afany de
lucre.

Els criteris basics per a definir la mostra han estat el tipus de centre o entitat,
'ambit d’actuacio, la seva localitzacié, el nombre de treballadors i el
pressupost.

La informacid tedrica s’ha de completar amb una altra d’empirica sobre la
realitat (R. Sierra Bravo, 1988: 31). Aix0 és el qgue hem pretées amb I'enquesta
que han respost 13 centres —d’'una mostra de 19 centres— i que, per tant, ens
ha permes aproximar-nos a la realitat comunicativa dels centres tecnologics i
entitats de transferencia de tecnologia de Catalunya.

Les preguntes de recerca

Quin sobn els trets fonamentals de I'organitzacio de la comunicacié als centres
tecnologics?

Hi ha diferéncies entre la comunicaci6 d'un centre tecnologic i la d'una
empresa?

Hi ha algun aspecte propi de la comunicacio als CT?
Quines eines s6n fonamentals o estrategiques per a la comunicacié dels CT?

Quin us fan de les tecnologies de la informacio?
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Les hipotesis

El treball parteix de la idea a demostrar que els centres tenen ben definida una
politica de comunicacio en el seu ambit.

La politica hauria estat precisada o definida en algun document general i en el
si del centre s’hauria estructurat una organitzacio responsable dels diversos
processos comunicatius i amb especial amb responsabilitats assignades sobre
els diversos mitjans comunicatius especifics utilitzats.

Hi ha un organigrama adequat a la seva posada en funcionament d’una politica
de comunicaci6?

Si hi ha una definicié dels processos comunicatius quina és la seva estructura
organitzativa, amb quins mitjans personals i materials compta, quins processos
interns d’elaboracio, verificacio i comprovacio de la seva eficacia disposa?

Per al desenvolupament de la politica comunicativa d’'un centre, quin Us es fa
del que, convencionalment, considerem com a TIC i quin dels mitjans
tradicionals?

Hi ha una politica especifica que consideri les TIC com a eines reals i usuals de
les politiques de comunicacio dissenyades?
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SEGONA PART: EL MARC DE LA COMUNICACIO ESTRATEGICA

Introduccio

En aquest treball es pretén, crear el marc conceptual sobre la gestio de la
comunicacié als centres tecnologics que aporti coneixement i que pugui ser al
mateix temps una eina per establir I'estratégia i la gestié de la comunicacio.

La manca de bibliografia especifica sobre la comunicacié a les entitats
tecnologiques ens porta a sistematitzar un model d’organitzacié de la
comunicacié basat en el que es recomana per a entitats publiques, considerant
també alguns aspectes de I'organitzacio i de les estrategies de la comunicacio
a les empreses.

La bibliografia sobre el concepte de comunicacié és molt ampli, tal com diu A.
Bartoli (1992), és un concepte que canvia segons las branca cientifica que
s'utilitzi: a biologia és genética, a linguistica és llenguatge. No és fins als anys
cinquanta del segle passat que s'’inicia la comunicacié com una ciencia propia.

En aquest marc, es fa una revisio de les fonts bibliografiques des de la gestio
de la comunicacio per poder identificar els factors o elements fonamentals per
al bon desenvolupament de [l'estratégia de la comunicacié als centres
tecnologics.

En el seu inici d’estudi com a ciéncia, la comunicacié es relaciona amb el
marqueting, concepte que apareix als anys seixanta (C. B. M. Van Riel, 1997),
on ja s'introdueixen models de comunicacio.

Models que es revisen i que en el sector empresarial es basa en el canvi de
comportament del receptor per influir en la compra dels productes per tal
d’'incrementar les vendes (J. J. Pifiuel, 1997; J. Valls, 1986).

Les relacions publiques estan ampliament desenvolupades (S. Slee, 1980; S.
Black, 1991; J . Elias, 1990; A. Noguero, 1985).

En I'ambit de la gesti6 de la comunicacidé serveis, que s’emmarca en els
objectius del centres tecnologics (J. Chias, 1991; P. Eiglier i E. Langeard,
1989), els autors remarquen que la dificultat de sintetitzar els nombrosos
atributs d’un servei produeix una dispersié comunicativa.

La gestio de la identitat corporativa, el procés de construccidé d’'una marca, la
seva reputacid, els punts forts i els punts debils (H. Aldersey-Williams,1993; R.
Alonso, 1993; N. Chaves, 1990).

La gestio i direccio de la comunicacié com a estratégia clau per a posicionar- se

en un mercat divers i competitiu (J. Benavides, 2001; P. O. Costa Badia, 2001;
J. Ventura, 2001; F. Morales, 2001; J. Villafafie, 2001).
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Les noves tendencies tecnologiques i els canvis d’habits socials porten cap a
noves perspectives i formes de comunicacié en les organitzacions, descriu un
entorn nou on pren protagonisme la inter-activitat i allo digital (J. Van Nispen,
2001; F. Martin, 2003; J. Villafane, 2001; C. B. M Van Riel, 1997; J. Ventura,
2001).

La planificaci6 de la comunicacio i el marqueting en l'ambit local i a
I'administracio han estat estudis consultats pel fet de considerar que els centres
tecnologics son entitats sense afany de lucre i, per tant, presenten algunes
similituds amb els organismes de lI'administracié (Gobierno de Navarra, 2011;
O. Rodriguez, 2006; L. Rubio, 2005; P. O. Costa, 2004) perdo com que part del
seu financament prové dels serveis que ofereixen s’han tingut en compte també
estratégies del mén empresarial.

Podria semblar que es proposa un manual que aporta poques novetats als
processos de comunicacio de les entitats. Tanmateix, atesa la manca de
bibliografia especifica s’ha cregut necessari establir una proposta de model que
ens ha semblat la més idonia sobre I'organitzacié de la comunicacio als centres
tecnologics. Un cop rebudes les respostes de la nostra enquesta és constata
gue alguns centres no tenen clars alguns conceptes o fins i tot alguns
processos comunicatius que estan ben definits i que sén d’aplicacio en altres
ambits. Pensem que la discussié de la proposta que formulem permetra
incorporar millores en el desenvolupament dels processos de comunicacio
d’aquests centres.

Els centres tecnologics (CT)

Els centres tecnologics (CT) sOn organismes de serveis, que aporten i elaboren
propostes i treballs que ajuden a millorar la qualitat dels sectors economics i
productius al qual pertanyen.

Els governs, tant de Catalunya com d’Espanya, promouen la creacié de centres
per tal d'impulsar la innovacio i la recerca com a oportunitats de negoci i com a
motors economics.

Quan varem decidir desenvolupar aquest treball pensavem que la denominacié
de centre tecnologic era univoca; no ens adonavem de la diversitat
d’interpretacions, que correspon a la diversitat d’organitzacions, dependencies,
ambits de treball, finangament, etc., que hem trobat en fer un cens de les
entitats existents.

La qualificaci6 de centre a una entitat ve determinada pel compliment d’'uns
parametres que ha definit 'administracio publica i que no sempre coincideix
amb la realitat del centre. A més a més de l'organitzaci6 promoguda per
I'administracié que aplega bona part dels centres hi ha altres organismes que
agrupen centres i entitats de transferéncia tecnologica ben reconeguts pels
sectors productius. L'ambit d’aquest treball és el dels centres i entitats de
transferéncia tecnologica amb independéncia de la seva classificacid per
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'administracio, i sobretot analitzem centres privats sense afany de lucre que
juridicament sén fundacions.

A Catalunya el model que s’ha seguit és de dispersié de creacié6 de molts
centres, fins i tot de vegades amb ambits coincidents, fet que els ha minvat
possibilitats d’accés a ajudes europees per a grans projectes, i que fa que es
trobin amb un gran competidor, basat en un model completament oposat al que
s’ha seguit al pais Basc amb la creacié de Tecnalia. Cal tenir present que les
despeses d’estructura i funcionament sén una part molt important del
pressupost de la majoria dels centres i que la fusioé de bona part dels mateixos,
a banda que racionalitzaria equipaments i estructura, els faria molt més
competitius, no només a nivell de Catalunya siné també a nivell internacional.

El Govern de la Generalitat a través del Registre de Centres Tecnologics de
Catalunya (Recetec)® i de lagéncia de suport a la innovacié i la
internacionalitzacié de I'empresa catalana, ACC10, va crear la xarxa Tecnio,
que agrupa avui® un total de 90 centres tecnoldgics i grups universitaris experts
en recerca industrial i transferéncia tecnologica de Catalunya. “Tecnio és la
marca que identifica els centres tecnologics i grups universitaris experts en
recerca industrial i transferéncia tecnologica de Catalunya®.

La xarxa Tecnio ha establert uns parametres d’agents tecnologics: “tota entitat
amb personalitat juridica propia, legalment constituida, amb domicili social a
Catalunya, i sense afany de lucre, que tingui com a objecte social la millora de
la competitivitat de les empreses mitjan¢ant la generaci6 i desenvolupament de
tecnologia, aixi com la seva difusié i transferéncia™. Aquesta xarxa els
classifica en funcié de la implantacio, I'entorn, el tipus de projecte i la seva
constitucié en 4 grups:

» Centres tecnologics (CT): realitzen les seves funcions de transferencia
de tecnologia en entorns locals amb una gran especialitzacio industrial.
L’'objectiu dels CT és el foment de les economies externes de caracter
tecnologic, propies dels districtes industrials i sistemes productius locals,
amb una determinada especialitzacio industrial existent a Catalunya. Es
desenvolupen els factors propis de produccié de les activitats industrials
ubicades en un territori especific i, en particular, el desenvolupament
tecnologic i la innovacié de les petites i mitjanes empreses

» Centres Tecnologics Avancats (CTA): els considera els centres
tecnologics d’excel-lencia amb grans projectes amb expansio
internacional, nascuts amb la voluntat de proveir de tecnologia les
empreses d'un ambit territorial o sectorial concret, han evolucionat
rapidament, han superat uns llindars de massa critica en facturaci6 i
capacitat de gestio de grans projectes tecnologics.

! L’'Econodmic, 27.04.13. “| ara, la fusié en els centres tecnologics”: http://www.leconomic.cat/neco/article/4-
economia/18-economia/640403-i-ara-la-fusi

2 Diari Oficial de la Generalitat de Catalunya (DOG) Decret 379/2004, de 7 de setembre

% 30.04.2013 www.acc10.cat/ACC10/cat/innovacio-tecnologica/tecnio/centres/

* Consulta 3.05.2013 http://www.acc10.cat/ ACC10/cat/innovacio-tecnologica/tecnio/
® DOGC nlim. 5525 - 14/12/2009 Anunci TECNIO
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* Centres de suport a la innovacio tecnologica (centres IT): son els grups
de recerca universitaria que permeten transferir els coneixements de les
universitats a les empreses, a més de I'obtencio de patents llicenciades
al teixit empresarial o la creacio d’spin off.

» Agents tecnologics: en aquest grup es consideren, entre d’altres, instituts
de recerca, instituts hospitalaris que participen en projectes
col-laboratius i en la creacio d’empreses de base tecnologica, actuacions
de transferéncia tecnologica en les seves diferents modalitats: projectes
tecnologics col-laboratius, explotacidé de la propietat industrial i creacio
d’empreses de base tecnologica, entre d’altres. Constitueixen nodes clau
del sistema de ciéncia-tecnologia-empresa i que s’han d’incorporar a les
politiques d’innovacio regionals com a agents del sistema.

La xarxa esta estructurada en set ambits:

» Biotecnologia i ciencies de la salut

» Tecnologies de I'alimentacio

» Tecnologies de la informacio i la comunicacio
e Tecnologies de materials

» Tecnologies energetiques i medi ambient

» Tecnologies quimiques

» Tecnologies de la producci6

Cadascun d’aquests ambits té un pes d'entre el 15% i el 18%. Tot i la situacié
economica que hi ha, el seu volum d’ingressos ha patit una caiguda molt
moderada respecte a la majoria dels sectors industrial (vegeu figura 1).

Les ultimes dades disponibles de I'any 2011 de la xarxa Tecnio mostren un
volum d'ingressos global de 141,5 milions d'euros, dels quals el 61% provenen
de la facturacid a empreses per serveis d'R+D+l. El gairebé centenar de
centres tecnologics, que donen feina a unes 3.000 persones, en nOmMé&s un any
van crear 9 spin-off (és un terme anglosaxdé que es refereix a un projecte
nascut com a extensidé d'un altre anterior. L’spin-off sorgeix quan els
investigadors descobreixen una nova tecnologia amb un potencial economic
elevat, pero que no és rellevant per a I'estrategia competitiva de I'organitzacié
d'origen. En aquesta categoria es poden incloure la totalitat dels spin-off
academics, ja que I'empresa creada no modifica ni té impacte en l'estrategia
d'una universitat o d'un organisme public de recerca®) i 33 patents llicenciades i
venudes'.

6 http://ec.europa.eul/translation/bulletins/puntoycoma/56/pyc562.htm
7 .
Tecnio.
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L’'ordenacio dels centres a Catalunya des de [Iinici mostra una estreta
dependencia als criteris politics generals, i per tant segurament s’explicara la
seva estructura i evolucidé degut als criteris politics imperants dels diferents
governs de la Generalitat, qlesti6 que no analitzarem en el curs del nostre
treball perd0 que caldria potser tenir present per la seva incidéncia
pressupostaria obvia.

Aquesta classificacid6 deu ser molt valida per a fomentar la transferéencia
tecnologica a nivell territorial i sectorial, perd6 més enlla d'aixd crec que els
centres tecnologics sén els organismes que mitjancant la recerca aplicada, el
desenvolupament i la tecnologia aporten als sectors industrials i de serveis uns
coneixements tecnologics que contribueixen a la qualitat del teixit industrial i de
la societat. Els seus objectius van en funciéo del sector al qual pertanyen,
I'estructura organitzativa, el finangament i la localitzacio que tenen.

Altres centres de recerca a Catalunya s’agrupen a la Institucié Cerca — Centres
de Recerca a Catalunya®, sén organismes independents amb personalitat
juridica propia i financats fonamentalment per la Generalitat de Catalunya.
Aquest organisme agrupa 47 centres i per ambits de coneixement s’organitzen
en:

» Ciencies

» Ciéncies de la vida

» Ciencies mediques i de la salut
» Ciéncies socials

* Enginyeria i Arquitectura

e Humanitats

8 http://cerca.cat/
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Aquests centres de Cerca no s’analitzaran en aquest treball perqué encara que
tenen entitat juridica propia son finangats majoritariament per 'administracio.

Altres entitats especialitzades en la transferencia tecnologica, amb capacitat de
recerca aplicada que ofereixen els seus serveis de forma oberta al mercat sén
les que formen part d’Actec, Associacido Catalana de Tecnologia. Alguns dels
organismes que formen part d’aguesta associacio son els que hem seleccionat
per a la present analisi i per a la comparaci6 amb alguns dels Centres
Tecnologics Avancats, d’acord amb les especificacions de la xarxa Tecnio.
Actec és una plataforma que agrupa centres tecnologics, de recerca i entitats
privades que es dediquen preferentment a la generacio i transferéncia de
tecnologia a tot el teixit productiu®. Alguns dels seus membres formen part de la
xarxa Tecnio.

A continuacio, presentem una taula sobre el nombre de projectes, clients,
facturacio i altres dades de les 19 entitats d’Actec, que ens dona la magnitud
dels centres i entitats a nivell d’actuacio i a nivell economic. Malauradament,
Actec no disposa informacié dels darrers anys, que probablement tendiran a
disminuir algunes xifres, pero tal com veiem a la grafica de Tecnio, tot i la greu
crisi que en aquests moments afecta tots els sectors industrials, de serveis i a
les administracions, les dades economiques han disminuit pero sembla ser que
no amb la intensitat que ho fan altres sectors. Aquest fet és molt important
perqué aquestes entitats aporten als diferents sectors productius el valor afegit
de la transferéncia tecnologica, que atorga elements per a la tant necessaria o
imprescindible competitivitat i qualitat de la produccio.

Actec . Nombre total d’entitats 19

Clients 2008 2009 2010
Clients totals 4497 4153 3914
Clients nous en aquest exercici 1203 1023 1110

Projectes (aprovats)

Projectes europeus 63 55 92
Projectes R+D col-laboratius 100 33 46
Altres projectes R+D+innovaci6 223 310 265
Transferéncia tecnologia

NUm. acords de llicéncia 5 10 8
Patents registrades 7 34 38
Spinn-off o EBTs creades 3 5 8
Ingressos

Ingressos Totals 75.307.617 € 89.710.283 € 90.071.765 €
Plantilla total

9 www.actec.cat
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Plantilla total 1001 1083 1200
-Doctors 127 148 168
-Titulats Universitaris 541 578 696
-Altres 286 259 241

Subcontractats/Col-laboradors 345 400 403

Adscrits 14 60 33

% doctors/total 12,7% 13,7% 14,0%

% clients nous/total 26,8% 24,6% 28,4%

Total projectes nous 386 397 403

Font: Actec, Associacié Catalana de Tecnologia

Per contrastar altres definicions del que és un centre tecnologic segons la
Fedit, la Federacié Espanyola de Centres Tecnologics, els centres tecnologics
fan recerca, dissenyen i executen projectes d'innovacié i desenvolupament, i
generen i apliquen tecnologies amb una finalitat d'interes general: contribuir a la
millora de la qualitat de vida de les persones a través del seu suport a la
competitivitat empresarial.*°

El propi Decret 374/2004 (DOGC 4215) de creacio del Registre de Centres
Tecnologics estableix també una definicié. S'entén per centre tecnologic tota
entitat amb personalitat juridica propia, legalment constituida, amb domicili
social a Catalunya i sense afany de lucre, que tingui en els seus estatuts com a
objecte social contribuir a la millora de la competitivitat de les empreses
mitjan¢ant la generacio i el desenvolupament de la tecnologia, aixi com la seva
difusio i transferéncia, i que compleixi amb els requisits previstos a l'annex 1
d'aquest Decret.

El Ministeri de Ciéncia i Tecnologia (actualment d’Economia i Competitivitat)
regula (Real Decreto 2093/2008) els Centres Tecnologics i Centres de
Recolzament a la Innovacié Tecnologica, considera que els centres tecnologics
tenen per objectiu generar coneixement tecnologic amb R+D+l per tal de
contribuir a la competitivitat de les empreses i al benefici general de la societat.
Els Centres de Recolzament a la Innovacio Tecnologica han d’ajudar a aplicar
els coneixements generats, entre d’altres, als centres tecnologics, adoptant un
protagonisme clau entre les empreses i aquests centres, tot oferint serveis de
recolzament, juridicament han de tenir entitat propia, sense afany de lucre®*.

Alguns dels centres tecnologics s’han creat amb I'esclat de la societat de la
informacio i, per tant, és de suposar que des dels seus inicis han incorporat les
eines propies de les TIC. Es previsible que els CT anteriors a la societat de la
informacio les hagin anat incorporant. Actualment no hi ha a Catalunya cap
estudi especific que analitzi les politiques de comunicacié dels centres
tecnologics i tampoc sobre els diferents nivells d'implementacié de les TIC en

0 \www.fedit.com

™ Ministeri d’Economia i Competitivitat. www.bdigital.org
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aguests centres. Se’m va confirmar amb un consulta personal a ACC10. Les
dades'? de qué es disposen soén les analisis de les empreses que provenen
dels estudis que realitza la Fundacié Observatori per a la Societat de la
Informaci6 — FOBSIC, basats en l'enquesta de [I'Ine (Institut Nacional
d’Estadistica) i amb I'ampliacié dels resultats a Catalunya a carrec de I'ldescat
(Institut d’Estadistica de Catalunya). En aquestes dades es fa pales que el
nivell de les TIC a les empreses catalanes esta per sobre de la mitjana de la
Unié Europea i, partint de la hipotesi no contrastada de l'equiparaciéo en
equipaments i implantacié dels centres amb les empreses, cal suposar que
tenen un nivell alt.

La transformacié social, politica i economica de Catalunya en els darrers 30
anys es reflecteix també en el desenvolupament tecnologic del pais, i els
mitjans i les politiques per impulsar-ho s’han modificat per adaptar-se a la
realitat. Amb la situacié econdomica actual, la transferencia tecnologica i el valor
afegit d'R+D sbn els elements que contribueixen a la competitivitat de les
empreses. Caldria potenciar la politica tecnologica mitjancant l'agrupacio
d’esforcos en centres transversals que puguin emprendre projectes que la
dispersié actual dels centres dificulta.

2 FOBSIC. Enquesta sobre I'is de les Tecnologies de la Informacié i la Comunicacié (TIC) i del Comerg Electronic a
les empreses Catalunya, Espanya i Unié Europea. Resum evolucioé 2008-2009 - Taules de difusio. [En linia].
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Comunicacio estratégica

L’estrategia en comunicacio és establir uns objectius a partir d’'una situacio
determinada, i les accions a mig i llarg termini necessaries per aconseguir-ho.

La concepcid moderna de comunicacio estratégica posa I'emfasi a remarcar
que els diferents processos de comunicacio no sén independents siné que han
d’estar coordinats i organitzats d’acord amb els principis classics de I'estratégia.

Tots els investigadors coincideixen a assenyalar I'origen militar de I'estratégia.
El llibre del general xines Sun Tsu, L’art de la guerra, redactat entre els segles
viiVv a. de C. sembla ser que és la font més antiga.

L'estrategia és una concatenacié de decisions per arribar a un objectiu
predeterminat.

Etimologicament és una paraula d’origen grec, stratos. A la Grécia antiga es
denominava estrategues als generals.

L’estrategia €s consubstancial a I'esser huma i esta directament relacionada
amb I'accié militar.

El professor Bozzetti'® diu que la comunicaci6 estratégica ha de complir
almenys tres funcions: la reflexio i analisis sobre la relacié d’'una organitzacio o
marca amb els seus publics; definir una linia directriu de la comunicacio; donar
coheréncia a la pluralitat de comunicacions d’una organitzacio.

Felipe Nieves es refereix a I'adequada planificacié de la comunicaci6
estrategica com el procés pel qual una organitzacid, un cop analitzat el seu
entorn, fixa uns objectius a curt i llarg termini i selecciona les estratégies més
adequades per obtenir aquests objectius.

L’estratégia es concep com una forma de coneixement per fer més eficac
I'abast d’'uns objectius determinats i contribueix a ajudar en el procés de presa
de decisions (Matilla, 2007).

Per a Cisneros, el concepte d’estratégia a partir d’'una situacié determinada
passa primer per establir la situacié a assolir, és a dir, definir uns objectius, i en
segon lloc el que cal per assolir aquest objectiu sempre amb un visié a curt i
mig termini.

¥ LUIS BOZZETTI, S. Comunicacion estratégica
* NIEVES CRUZ, F. Comunicacion estratégica.
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Font: Concepte d'estratégia. G. Cisneros. Esade 2000.

El concepte d’estratégia que s’ha anat configurant amb 2.500 anys d’historia té
molts matisos i, tot i que vénen de lluny, s’ha de fer esment al management,
que en la segona meitat del segle xx els ha revifat i ha configurat el seu sentit
actual®®. Alberto (2001) posa al descobert, en el seu magnific tractat sobre
I'estrategia, les diferents dimensions de l'estratégia per tal de coneéixer els
diversos matisos d’aquest concepte. Analitza vuit dimensions de l'estratégia.
Altres autors, com Mintzberg i Quinn (1992), en detallen cinc: Plam, Ploy,
pattern, Position and Perspective’®. Mintzberg considera que reconéixer les
multiples definicions que ofereix el concepte estratégia pot ajudar a treballar
millor en aquest camp.

Tot i que Alberto (2001) en planteja vuit, fa referéncia a I'amplitud i la riquesa
del concepte d'estratégia i a la possibilitat que s’incrementin les dimensions.
Les vuit dimensions que detalla son: estratégia com a anticipacio, decisio,
meétode, posicio, marc de referencia, perspectiva, discurs i relacié amb I'entorn.

L’estrategia com a anticipacio, és parlar de futur, que és un dels fonaments del
pensament estratégic. Es la reaccié present al futur i és la raé de ser de
I'escola sistemica del management, que considera les organitzacions com a
entitats capaces d’establir la seva missio i uns objectius a llarg termini, aixi com
la forma d’aconseguir-los.

15 ALBERTO PEREZ RAFAEL. Las dimensiones de la estratégia. Op. Cit., 2001, pag. 139.
'® Five P’s for Strategy, Mintzberg H i Quinn J.B., 1992
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Anticipar-se permet actuar en prevencio dels canvis de lI'entorn abans que
sorgeixin els problemes i les oportunitats.

“Si la voluntad del estratega se enfrenta al futuro, su capacidad prospectiva se
enfrenta al cambio social, cultural, econdomico y tecnolégico. Vivimos en un
mundo que cambia continuamente™’.

Alberto recorda que no va ser fins a mitjan anys seixanta que els economistes i
experts en management varen prestar atencio a I'entorn i els canvis. L’empresa
es veu com un sistema depenent d’'un conjunt de demandes externes i que ha
de reaccionar als estimuls que provenen del seu entorn.

La concepcié d'estrategia en la relacid amb el seu entorn posa I'émfasi en la
concepcio de l'organitzacié com un sistema obert. Avui dia seria dificil concebre
una estrategia que no tingués en compte I'entorn.

Alvin Toffler, el 1971, va cridar I'atencié per primera vegada sobre la velocitat
dels canvis i els seus efectes sobre la societat. ElI shock del futur: “demasiado
cambio en un periodo muy corto de tiempo™®, es produeix la desorientacié per
I'arribada prematura del futur.

Igor Ansoff, el 1978, adverteix de canvis turbulents, canvis aritmics i
sorprenents, molt diferents de les teories dels cicles llargs i de I'analisi de les
ones llargues de Kondratiev.

Hall i Preston'®, el 1988, analitzen les noves tecnologies de la informacié i la
geografia de les innovacions a partir de les denominades ones llargues de
Kondratieff. Tot i que I'analisi basada en les ones llargues havia perdut forca als
50 i 60 va tornar a sortir amb forca als 70, amb la crisi del petroli, que acosta
alguns economistes a I'analisi marxista de I'evolucié del capitalisme. Els autors
arriben a la conclusi6 que les innovacions clau sorgeixen en les corbes
descendents o fases de recessio.

Al segle xx l'estrategia s’incorpora a altres disciplines: politica, economia,
sociologia i marqueting i comunicacio.

Es amb la teoria dels jocs formulada per Neuman i Morgenstern (1944) que
s’incorpora l'estrategia en la conducta humana, ja que tracta de determinar
quines soOn les accions que seguiran els jugadors per obtenir els millors
resultats.

La teoria dels jocs s’associa amb l'estratégia perque intenta conéixer les
accions que seguiran els participants per tal d’aconseguir els millor resultats.
Aquesta teoria intenta estudiar les accions humanes en societat. Es a dir, quan
hi ha interdependéncia, tant les accions que es realitzen com els resultats que
s’obtenen depenen de les accions d’altres (Krause, 1999).

" ALBERTO, Op. cit. pag. 141
' TOFFLER, Alvin. El Shock del futuro. 1995
¥ HALL, P i PRESTON, P. La ola portadora.1990
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“VYon Newman y Morgenstern, al desarrollar la Teoria de los Juegos, trazarian
el camino por el que discurriria el paradigma cientifico de la estrategia. La
teoria, que posee algunos antecedentes en el problema del juego de la ‘balla’
de Paccioli (1494), y en los escritos de los matematicos Cardano, Kepler,
Galileo y Pascal (s. xvil-xvill), se retomaria posteriormente para ser formulada
matematicamente (Emile Borel, 1921). Pero su verdadera autoria sélo puede
atribuirse a John von Neumann (“Teoria Minimax”, 1926) y a Oskar
Morgenstern, con quien escribiria “Theory of Games and Economic Behavior”
(1944) tan sdlo un cuarto de siglo después de la teoria general keynesiana
(1921) y que supondria no Unicamente un enorme paso adelante en la
comprension del peso que ostentan el riesgo y la incertidumbre en el proceso
de la toma de decisiones, desde una perspectiva de inevitabilidad matematica,
sino que plantearia la apertura de nuevas perspectivas para disciplinas tan
dispares como la econometria, la investigacion operativa, la psicologia, la
biologia y, por supuesto, la comunicacién. El deseo divulgativo de von Newman
le conduciria a extrapolar su teoria, desplazandola del reducido ambito
matematico, al de la economia, motivo por el cual se asociaria con el
economista Morgenstern para proporcionar una fundamentacion axiomatica a
su tratado sobre los juegos en ese terreno. Para ello utilizarian los juegos de
ocio como modelos de interaccion econémica.

La Teoria de los Juegos de von Neumann se basa en la estrategia y no en el
azar, motivo por el cual abundan los autores que consideran que deberia haber
recibido el nombre de Teoria de la Estrategia, mas que de los juegos
(Pounstone, 1995)".%°

Per a Emma Torres el llibre de Peter Drucker The Practice of Management,
publicat 'any 1954, marca I'inici de I'impuls de l'estratégia des del management
i seran les escoles de negocis les que concentren la innovacio en les darreres
déecades. El 1955 la Harvard Business School dedica la seva conferencia anual
a l'estrategia.

Per a Matilla, el concepte d’estratégia plasmat en forma de plans estratégics
s'utilitza en diversos ambits de les ciencies i de la practica professional.

En aquest treball defensem la comunicacié estratégica com a l'eix de la
comunicacié d’'una organitzacié. Per la proposta d’aquest model ens hem
documentat amb diversos autors que han treballat l'organitzacié de la
comunicacié a empreses i institucions publiques.

Molts aspectes els hem discutit amb diversos experts en matéries de
comunicacié i marqueting. Com a fruit d’ambdds processos creiem que la
comunicacié estratégica ha d’organitzar-se incorporant la missio i la visio, i
elaborant el pla estratégic de comunicacio.

La missié d’'una organitzacio és la funcié fonamental, és la seva rad de ser, i
d'existir. La missio respondria la pregunta: per que existim?

2 MATILLA SERRANO, C. Aportaciones para un modelo global de Planificacion Estratégica en Relaciones Publicas y
Comunicacion Integral. Andlisis de un caso: el uso de la Planificacién Estratégica en algunas agencias y consultoras de
Relaciones Publicas y Comunicacion del estado espafiol. Tesis doctoral Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Blanquerna. Barcelona: 2007- p 46
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La visi6 concreta el tipus d'organitzacid i la diferencia davant d'altres
organitzacions amb els mateixos objectius. Es la forma com s’entén
I'organitzacio, com som i com ens agradaria ser en el futur, el model diferencial
respecte d'altres, qué ens proposem aconseguir i qué ha de guiar les decisions.
La visié respondria la pregunta: qué volem ser? On volem arribar?

L'estudi del Govern de Navarra sobre la planificacié6 de la comunicacié des
d’una institucié publica?* ens parla de la necessitat de formular, formalitzar i
difondre la missio i la visidé de I'organitzacio, que permetra establir diferencies
entre els petits éxits a curt termini i les estratégies per evolucionar a mig i llarg
termini, compatrtir la visio de futur a tots els nivells, guiar la presa de decisions a
tots els nivells i estimular el personal per assolir aquestes estrategies.

Pel que respecte a la visio, s’ha de tenir en compte i posar de manifest els fets
diferencials, els avantatges de l'organitzacio respecte d'altres, i ha de ser
suficientment clara per poder guiar les decisions. La visio no detalla els serveis
gue s’ofereixen, ni com, ni amb quines estrategies, sin6 que ha de donar un
marc de referéncia perque tothom de I'organitzacié ho comparteixi.

Seguint amb la mateixa analisi de l'estudi Navarra, que pensem que és
extrapolable als centres tecnologics, com a institucions que aporten un valor a
la societat, cal buscar una perspectiva comunicativa per al que es difon,
pensant en termes globals i amb una estratégia per a un determinat termini.
S'ha d'anar més enlla de la base o de la simple informacio, construint una linia
comunicativa. Aquesta és la clau a I'hora de definir una estrategia.
Per al projecte comunicatiu a desenvolupar caldra buscar la coheréncia amb la
missiod i els valors de I'entitat, que s’haura d’interioritzar i fer un discurs basic.

En l'estratégia de comunicacié cal incorporar la politica de responsabilitat
social, RSC. La responsabilitat social corporativa ha de fer que la institucio sigui
socialment responsable, que vol dir fer les coses amb criteri, amb un sentit de
la responsabilitat més enlla del que marca la llei. Es a dir, treballar per
aconseguir que la generacio actual sigui capac¢ de cobrir les seves necessitats i
preservar els mateixos nivells de benestar per a les generacions futures. |
aguesta manera de fer les coses s’ha d’incloure també en la comunicacio de
I'organitzacio.

L’estrategia és la construccio del relat coherent amb la missio i els valors.

L’estratégia suposa l'eleccié de la manera a desenvolupar cadascuna de les
arees de comunicacié amb la finalitat d'assolir els objectius?.

21 ; Cémo planificar la comunicacion desde una institucion publica? Metodologia para el disefio de planes de
comunicacion. 2011. Gobierno de Navarra.

22 Cémo elaborar el plan de comunicacién. Manuales practicos. PYMES
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L’estratégia del pla de comunicacié va més enlla de difondre informacio.

Es la que troba la cohesi6 entre la missio, la visi6 i valors de I'organitzacio, és
la que fara possible construir una linia comunicativa i déna perspectiva a la
comunicacio. Es la concreci6 del relat que s’ha construit i el desenvolupament
de la comunicacid, s’ha de comunicar el que es fa. S’han de fer visible les
accions i les activitats que es porten a terme.

S’haura de donar resposta a quin llenguatge utilitzarem i a través de quins
canals es desenvolupara la comunicacio.

L’esquema que es detalla a continuacié parteix d’una direcci6 de comunicacio
gue desenvolupa l'estrategia a través del pla de comunicacié estrategica i
elabora el manual de crisi. La direccié de comunicacié ha de formar part de
I'equip directiu de I'entitat i participar plenament en la presa de decisions al més
alt nivell de I'organitzacio.

Organitzacio de la comunicacio d’'una institucio

Direccio de
comunicacio

Comunicacié de Comunicacié
crisis estratégica
Manual de crisis Pla de comunicacié

Comunicacic Serveis Relacions amb

institucional els mitjans Mitjans propis

d'informacié

f . T 1

i
Premsa

Comunicacio Comunicacio
corporativa externa

Plade
marqueting
Publicitat

' cions.
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La comunicacio6 estratégica haura d’articular-se en els cinc ambits seguents:

» Comunicacio6 institucional: abasta la comunicaci6 corporativa tant pel que
fa a la identitat corporativa i a la imatge corporativa i també a totes les
accions comunicatives que s’engloben dins de la comunicacio externa:
marqueting, publicitat, relacions publiques, editorial...

* Relacions amb els mitjans: compreén totes les tasques de preparacio dels
materials que hauran de lliurar-se als mitjans, aixi com I'organitzacié dels
contactes amb els mateixos. Els contactes no han de ser concebuts com
ocasionals o esporadics sindé que cal mantenir una relacié continuada
amb els professionals dels mitjans que cobreixen la informacio del sector
i de I'ambit d’actuacio del centre.

* Mitjans propis: la creacié de mitjans propis es justifica si hi ha una
necessitat clara de mantenir un contacte amb un public concret que vol
ser informat de les realitzacions del centre. Cal establir i revisar
'adequacio entre la informacié que se subministra a un public, que cal
identificar amb exactitud i que és el que ha de consumir els productes o
serveis que elabora el centre.

» Serveis d’'informacio: aquest apartat és cabdal en el tipus d’organitzacio
gue estem estudiant, ja que ha de difondre no només les activitats,
productes i serveis que ofereix sind el know how que té i que és, en part,
la rad d’existir d’'un centre o entitat.

e Comunicacio interna: la implicacié6 de tots els estaments del centre
exigeix que tots coneguin i rebin informacié de les tasques que en el
propi centre es desenvolupen. El procés implica que tothom pugui donar
a coneixer quina es la seva participacio en els processos productius, per
tal de potenciar la transmissié de coneixement. La comunicacio interna
possibilita que els equips de treball estiguin motivats i, per tant,
contribueix a la millora dels serveis i dels processos.
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El pla de comunicacio estratégica

La direccié o comunicacié estrategica és la que aborda la definicié del pla de
comunicacié per a qualsevol activitat des d'una perspectiva global i transversal

El pla estrategic de comunicacio integral és un document que recull els
objectius, destinataris, politiques, estrategies, recursos i accions de
comunicacié a desenvolupar en tots els ambits de l'organitzacio. El pla de
comunicacié pot ser estratégic o operatiu. L'estratégic estableix els objectius,
directrius i estrategies de I'entorn. Els elements principals de la planificacié
estrategica son la missio, la visio i les estratégies globals de I'organitzacié. El
pla de comunicacio operatiu es concentra més en els detalls de resultats,
activitats, recursos, terminis i costos. La planificacid operativa posa emfasi en
els aspectes interns de l'organitzacio, fixa plans operatius a curt termini i guia
I'assoliment dels objectius proposats en els programes de l'organitzacié. La
planificacio estratégica es planteja un escenari a mig i llarg termini entre 3 i 10
anys. La planificacid operativa es planteja a un o dos any.

La comunicacié (Cisneros, 2000)?® sempre té com Ultim objectiu influir en el
comportament o conducta dels destinataris dels missatges, ja sigui directament
o indirectament i recorrent a la comunicacié persuasiva i/0 incentius
promocionals. En la comunicacié persuasiva els missatges tenen com a
objectiu impressionar i convéncer sobre una idea determinada. Els incentius
tenen com a objecte captar I'atencio i recompensar I'esfor¢ del destinatari.

Segons el Diccionari de I'Institut d’Estudis Catalans comunicar és “fer que un
altre participi (d’'allo que posseim), fer que sigui comu a ell i a nosaltres,
transmetre”.

Comunicar, que en el sentit etimologic és posar en comud/compartir, €s un
proces bidireccional i només es produeix quan I'emissor i el receptor participen
activament en el procés. Comunicar és informar amb estrategia.

Qualsevol accio que se genera €s comunicacié. Es comunica amb el que es diu
i amb el que es fa pero també es comunica amb el que no es diu o0 no es fa.

El pla de comunicacio és l'eina a través de la qual es defineix I'activitat
comunicativa d’'una empresa o institucio.

Un pla de comunicacié és un conjunt d’'accions i activitats a les quals se’ls
atorga un valor i un termini amb un objectiu concret.

Pere Oriol Costa (2001)*, pel que fa als plans de comunicacié d’una corporaci6
local, considera que “el pla de comunicacio és linstrument fonamental de

% planificacién integral de la Comunicacion. Apunts no publicats del curs Gestién de la Comunicacién Corporativa,
Guillermo Cisneros. Esade: 2000, Barcelona.
# BENAVIDES ET ALTER OP CIT. Comunicacién Publica en el ambito local, pag. 269.
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I'activitat comunicativa de l'ajuntament. En ell, en extreure els resultats de la
fase investigadora i confrontar-los amb els plans de gesti6, cal fer constar:

a) Els objectius de la comunicacio.

b) Els publics als quals es dirigiran els diferents programes de comunicacio.

c) El discurs generic del nostre projecte comunicatiu que després es
concretés en cada programa o campanya.

d) Determinacié dels mitjans de comunicacié propis i externs de
I'ajuntament que utilitzarem.

e) Sistemes d'avaluacio previstos”.

També afirma que la investigacio com a pas previ a I'elaboracio d’'un pla de
comunicacié és el que marca la diferencia entre un sistema actual o arcaic de
desenvolupar projectes de comunicacié. En aquesta mateixa linia, Guillermo
Cisneros diu que la planificacié integral de la comunicacioé avui ha d’identificar
les necessitats de comunicacié dels diferents publics objectius en relaci6 amb
els comportaments desitjats i utilitzar els missatges i les eines adequats a
aguestes necessitats, mentre que abans només s’homogeneitzaven els
missatges i es feia un Us combinat de diferents eines de comunicacio.

Berlo, quan parla dels elements necessaris perque es produeix la comunicacio,
remarca que cal dedicar atencié a elements com: “quién, por qué y con quién
se esta comunicando?"?.

Joan Costa Sola-Segales® fa referéncia, al capitol de Direccion de
comunicaciéon, a com la paraula comunicacio es converteix en quelcom magic,
a partir que es fa evident que els métodes tradicionals (anuncis, reclams,
promocié) no son suficients per cobrir les necessitats i desafiaments que
s'imposen amb la dinamica del canvi. Sota el paraigiies de la comunicacio hi ha
la creenca que aquesta resoldra els problemes que fins aleshores es resolien
amb “el buen hacer” i “el buen decir publicitario y comercial”. Es evident que els
nous problemes i situacions desborden les eines de gestié que es disposaven
fins aleshores.

També es util per a una organitzacio el pla d’'una activitat o servei concret que
es produeix a partir de I'estratégia definida en el pla estratégic corresponent i
treballar amb la metodologia aplicada al context de I'activitat.

El pla de comunicaci6 és necessari per difondre i comunicar 'estratégia global,
ajuda a arribar a objectius definits. A nivell practic, estableix prioritats, estableix
un sentit i un ordre al que es fa, evita les improvisacions de darrera hora, la
qual cosa permet que el pressupost sigui més acurat.

Qué? Qui? Com? L'analisi i la definicio d’aquests tres parametres ens permetra
definir I'estratégia de comunicacié més adequada per a I'organitzacio.

2> BERLO, D.K. op. cit., pag. 24
% COSTA SOLA-SEGALES J. El Director de Comunicacién, pag. 48. Direccion de comunicacién empresarial e
institucional, BENAVIES JUAN ET ALTER.
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Aquesta comunicacié genera una imatge determinada de I'entitat, del seu
funcionament i dels productes i serveis que gestiona, que incideix de forma
positiva, negativa o fins i tot neutra en la seva actuacio.

La planificacio

Per planificar entenem analitzar i estudiar objectius proposats per trobar com
aconseguir-los, mitjangcant preguntes com: per qué ho fem? Que farem?
Planificar suposa crear un pla que defineix necessitats de recursos, clarifica
activitats i dubtes, quantifica nivells d'acompliment, estableix prioritats,
evidencia debilitats i fortaleses.

La planificacié de la comunicacié és un procés continu i divers a partir de
metodologies i eines especifiques, plans, programes i projectes de curt, mitja i
llarg termini. Es una eina per facilitar i optimitzar la gestié de comunicacio a les
organitzacions.

Té com a objectiu I'eliminacié d'imprevistos i aconseguir objectius i metes de
I'empresa u organitzaci6 amb el maxim d'avantatges, optimitzant recursos
humans, materials i financers.

Planificar proporciona una clara comprensié dels objectius desenvolupats,
atorga prioritats, afavoreix la presa decisions, manté en contacte amb el context
I proporciona una eina per comunicar intencions a altres persones. No es
planifica perqué implica temps i diners. No es pot planificar enmig d'una crisi.
La planificacio només sera util si les persones es comprometen a acomplir la
planificacio.

Planificar és formalitzar l'estratégia concretant els objectius, l'impacte, el
pressupost, el calendari i el termini.

Planificar permetra gestionar millor els recursos, determinar I'aplicacié de les
accions i detectar les possibles dificultats. |, per descomptat, tenir una visié de
futur més enlla del dia a dia.

El pla de documentaci6 ha de ser, finalment, el resultat d'un procés
d’elaboracio dut a terme per professionals de la comunicacié, pero en quée
I'equip directiu hi estigui plenament implicat i que compti amb les aportacions
del personal de I'organitzacio. L’elaboracié del pla de comunicacié ha d’obrir un
procés de dialeg i ha de motivar no només els responsables de comunicacio
sind també tot el personal.

El pla de comunicaci6 ha de ser, per tant, participatiu. També ha de ser
ambicids en els objectius i en el recorregut, ha de ser assumible i realitzable, ha
de ser entenedor i comprensible per a I'equip de persones que en faran Us,
facilment consultable i practic. | sobretot ha de ser flexible per adaptar-se a
canvis de I'entorn, de I'estructura i de nous camps d’actuacio.
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El procés

El procés, que té un origen llati, processus, és un seguit d’accions o activitats
qgue es desenvolupen progressivament. David Berlo es refereix a la descripcid
del diccionari: “cualquier fendmeno que presenta una continua modificacion a
través del tiempo™’. El diccionari de I'Institut d’Estudis Catalans, una de les
definicions que en dona és: “manera de descabdellar-se una accid
progressiva™®. | si agafem la definici6 de descabdellar del mateix diccionari:
“desenvolupar, exposar extensament (un assumpte, un pla, etc.), seguint un
procés logic”, estariem d’acord que el procés de comunicacié és desenvolupar
progressivament i d’'una forma dinamica una accié de comunicacio.

En el capitol Un modelo del proceso de comunicacion, Berlo detalla almenys
dos problemes que cal afrontar en parlar o escriure del procés de comunicacio.
D’'una banda, cal aturar la dinamica del procés, tal com s’atura el moviment
quan prenem una fotografia, i d’altra banda, caldra fer Us del llenguatge, aquest
€s en si mateix tal com s’ha utilitzat al llarg del temps un procés. El llenguatge
€s canviant i com a proceés es perd quan es converteix en escriptura. Aquesta
forma d’enregistrar el llenguatge que son els signes de I'escriptura son fixos,
permanents i estatics.

La interactuacio en el procés és constant i res no funciona d’'una manera
independent. Berlo ho deixa molt clar quan fa el simil del teatre per il-lustrar el
concepte de proceés:

“Para ilustrar el concepto de proceso en el campo de la comunicacién,
tomemos por ejemplo el teatro. ¢Qué es el teatro? Una vez mas podemos
enumerar los componentes: una obra, su representacion, los directores, los
actores, los tramoyistas, el publico, el escenario, la iluminacion y la sala de
espectaculos. Al juntarlos., ¢tendremos por resultado el teatro? Decididamente,
no. De nuevo la amalgama, las interrelaciones dinamicas que acttan sobre los
compor;gnte del proceso determinan si hemos logrado lo que podria llamarse
“teatro™”.

Els models de comunicacid han evolucionat i s’hi han anat incorporant
aportacions, pero un punt de partida, segons la majoria dels investigadors, és el
tractat d’Aristotii de La Retorica, en qué incideix en la importancia de la
persuasido com a objectiu principal de la comunicacié. Defineix I'estudi de la
retorica com la recerca de “todos los medios de persuasion que tenemos a
nuestro alcance” *°

Considera tres components del procés de la comunicacio: I'orador, el discurs i
I'auditori. Shannon i Weaver conclouen que els components de la comunicacio
son: font, transmissor, senyal, receptor i desti.

" BERLO, D.K. op cit. pag. 24

%8 Diccionari de I'Institut d’Estudis Catalans, 2a edicié [en linea] <optimot.gencat.ca> [consulta 20 gener de 2011]
» BERLO, D.K. op. cit. pag. 24

% BERLO, D.K. El proceso de la comunicacion- Introduccién a la teoria y a la practica. 22 edicién. Buenos Aires:
Ediciones El Ateneo, 2000. pag 7
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Berlo fa un paral-lelisme entre la teoria aristotelica i la de Shannon-Weaver per
demostrar-ne la compatibilitat, la font seria I'orador, la senyal seria el discurs i
per desti entén el que escolta, i s’hi s’afegeixen el transmissor, que envia el
missatge, i el receptor, que el capta per fer-lo arribar al destinatari.

L’autor desenvolupa un model de procés de comunicacié basat en la font, el
missatge, el codificador, el canal, el descodificador i el receptor de la
comunicacio.

Segons Berlo, alguns dels estudis de la comunicacié que no es varen orientar
cap al procés varen establir hipotesis que no es varen acomplir, com els
efectes de la comunicacio de masses.

El procés es pot agrupar en quatre grans apartats: diagnostic, estrategia,
accions i control®".

Els diferents autors consultats coincideixen a grans trets que el procés per a la
elaboracié del pla de comunicacié ha de contemplar els seglients aspectes:
analisi de la situacio, objectius, segmentacio i public objectiu, I'elaboracié del
discurs: el missatge, els canals, programacié i planificacio temporal,
programacio i planificacio temporal, accions de comunicacio | pressupost.

Analisi de la situacio

Es un procés d’analisi i d’'investigacié per conéixer d’on venim, qué s’ha fet fins
aleshores, quin entorn hi ha, quina cultura d’organitzacié hi ha, com funciona el
centre a nivell organitzatiu, a nivell d’equipaments i en el seu entorn competitiu.

La investigaci6 com a pas previ a I'elaboracié d’'un pla de comunicacié és el
que marca la diferencia entre un sistema actual o arcaic de desenvolupar
projectes de comunicacié® (Pere Costa).

Quins so6n els valors, i la missié i visi6 del centre, quins son els trets
caracteristics de l'evolucié del centre, quan es va crear, etapes i objectius
assumits.

Quins altres centres hi ha del mateix sector? On estan ubicats, quin tipus de
serveis donen?

Quina opinid tenen els clients o receptors dels serveis? Com perceben
I'organitzacio, els diferents publics intern i externs.

Les eines que es poden utilitzar per aquesta fase son: entrevistes amb els
diferents equips productius, amb la direccid, enquestes qualitatives i/o
guantitatives als diferents publics objectius.

3 ; cémo planificar la comunicacién desde una institucidn publica? Op. cit.
32 .
COSTA, P. Op. Cit.

Treball de recerca - Organitzaci6 de la comunicacié als CT - Merce Rius Almoyner 30



Qué s’ha publicat sobre el centre, en quins mitjans, en quin format, que passa a
la xarxa...?

Quin pressupost té el centre i com ha evolucionat aquest pressupost en els
darrers anys. Quina és la rad de ser de la institucié. Com esta governat, quin
tipus d’organitzacié hi ha. Com s’organitzen altres centres similars, a quin nivell
es troba l'organitzacio respecte d’altres centres similars, qué ens diferencia

Quin és el projecte més important que desenvolupa. Quins productes i serveis
ofereix. Quin Us de les TIC es fa. Com es gestiona la informacié a nivell intern i
el coneixement.

Quines han estat les actuacions de comunicacié que s’han desenvolupat
previament. Com s’organitza la comunicacio, a nivell operatiu, a nivell jerarquic
i a nivell estrategic.

Quina arquitectura de marques hi ha? Hi ha manual d’identitat corporativa?
Quines responsabilitats hi ha en l'aplicacié de les marques? Quin tipus de
missatges s’estan elaborant? De quina informacid0 es disposa sobre la
satisfaccio dels diferents publics? Hi ha valoracions de les activitats que es
desenvolupen? Quin tipus de campanyes de publicitat s’han elaborat i amb quin
pressupost?

L’analisi interna serveix per identificar i descriure les fortaleses i debilitats de
I'organitzacié. Una eina molt practica és l'analisi DAFO, que té l'objectiu de
determinar les fortaleses i les debilitats de 'empresa, i les oportunitats i les
amenaces amb que es pot trobar.

Objectius

Un cop analitzada la situacio, I'analisi de I'entorn, la situacio d’historica i del
punt de partida, s'han d'assenyalar quins son els objectius del pla de
comunicacié: que es vol aconseguir amb les activitats i accions que es posin en
marxa. Els objectius han de poder ser quantificats, mesurables i han de ser
assolibles, realistes.

Els objectius del pla de comunicacié estrategic seran a llarg termini. Fent
referéncia als objectius d’'una administracié publica, I'estudi del Govern de
Navarra®® esmenta alguns dels objectius del pla de comunicacié, dels quals
detallem els que pensem que son aplicables als centres tecnologics:

* Generar visibilitat de I'entitat

* Informar de la gestié realitzada amb transparéencia
* Incrementar el treball en equip

* Fomentar la lleialtat de I'equip

¥ ; cémo planificar la comunicacién desde una institucidn publica? Op. cit.
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Els objectius d’'un pla de comunicacié d’'un centre tecnologic també ha de tenir
en compte:

» Generar credibilitat, confianga i transparéncia

» Acostar-se a la societat per donar a coneixer les recerques i els treballs
que porten a terme

* Millorar la imatge corporativa del centre

* Generar debat i participacio

» Donar, millorar o ampliar els serveis d’informacié

* Promoure els valors de sostenibilitat

Quan es defineixen els objectius és molt important que siguin reals,
quantificables i sobretot assolibles, panificables en el temps i ordenats per nivell
d’'importancia.

Segmentacio i public objectiu

Actualment a Catalunya els centres tecnologics son majoritariament entitats
privades sense afany de lucre constituides formalment com a fundacio, que és
el tipus de centre en que ens basem en aquest treball.

La segmentacio ha de donar resposta a la pregunta: a qui hem d’adrecar la
comunicacié del centre? La segmentacio del public objectiu a qui es dirigeix un
centre tecnologic és el public intern i el public extern. Coneixer en detall els
diferents publics als quals s’ha de dirigir la comunicacié permetra adequar el
missatge a les necessitats que tenen cadascun dells. Els esforcos
comunicatius se centraran en els destinataris o grups de destinataris Coneixer
el public al qual es dirigeix 'empresa, els mitjans que utilitza per informar-se,
I'estil comunicatiu que maneja, son aspectes clau i critics que influiran en I'exit
de la comunicaci6®*

La segmentacio del public intern és:

Personal laboral
0 investigadors juniors i séniors

* Personal qualificat

o informatics, economistes, etc.
* Personal administratiu i de gestio

0 caps i directius
» Estudiants amb borsa de treball
* Col-laboradors free lance
0 investigadors, traductors, dissenyadors, etc.

3 Cémo elaborar el plan de comunicacién. PYMES. Op. cit.
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La segmentacié del public extern és:

* Principal
Patronat, si el centre és una fundacio
Clients: empreses, professionals, administracio
Empreses del sector
Altres centres d’ambit autonomic, estatal o internacional
Col-lectius professionals i empresarials
Universitat: departaments, facultats o escoles relacionats amb I'ambit
de treball del centres
Administracio de I'ambit en que treballa el centre
Mitjans de comunicacio especialitzats
Creadors d’opinio de I'ambit en qué actua el centre
Associacions de centres
* Secundari
o Mitjans de comunicacié generalistes
0 Societat en general, perd sobretot en lI'ambit de la proximitat i
territorial

O OO O0OO0o0O0o

O O OO

L’elaboraci6 del discurs: el missatge

La importancia del missatge en el procés de comunicacié és el fil conductor de
tot el procés comunicatiu, es parteix del missatge global per arribar al missatge
concret en les diferents accions comunicatives, s’ha de partir d’'un anic relat, un
relat genéric.

El missatge fara creible la comunicacié. El missatge concret ha de ser clar, ha
d’evitar la dispersio, ha de ser adequat al public objectiu al qual s’adreca i ha de
reforcar la identitat de I'organitzacio. El missatge ha de concretar I'objectiu de la
comunicacio.

Establir el missatge adequat és fonamental en el pla de comunicacio i les
activitats que se’n deriven. Només hi ha comunicacié quan es comparteix el
missatge i s'aconsegueix la reaccid o resposta per part del public objectiu al
qual ens adrecem.

Nufiez recorda que cada vegada és més dificil i s’han de fer més esforcos per
cridar I'atencié del destinatari del missatge: “El primero, llamar la atencion del
destinatario de nuestro mensaje, el segundo, ganarte su tiempo de atencion.
Lograr estos dos objetivos requiere cada dia mas esfuerzos por parte de
cualgéjiera gue aspire a comunicarse con el ciudadano saturado y escéptico de
hoy™=".

L’art d’explicar histories o storytelling és una de les eines que s'utilitzen per
connectar amb la part emocional del receptor o usuari. Es una tactica per
establir un vincle emocional. El plantejament del storytelling no és persuadir
parlant de les caracteristiques i virtuts d'un producte per captar usuaris, com es

% NURNEZ, Antonio. jSera mejor que lo cuentes! Los relatos como herramientas de comunicacion. Storytelling.
Ediciones Urano. Barcelona: 2007, pag. 20.
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plantejava en la publicitat fa uns anys, siné que l'objectiu és connectar amb la
part emocional de l'usuari.

El concepte del relat I'entén aquest autor d’'una manera molt ampliada de l'art i
la tecnica per a narrar qualsevol tipus de relat com pot ser una pel-licula, una
campanya publicitaria, un informe comercial o una presentacié d’empresa. Pero
un bon relat ha de ser lucid, sensorial i emocionant, carregat de sentit, didactic i
mnemotecnic i ha d’afavorir la cohesid, la participacié, la interactivitat dels
receptors.

El storytelling avui també fa que les marques meés innovadores es comencin a
entendre a si mateixes com un relat sostingut en el temps. El relat de les
marques, la seva creacio i proteccio, ha d'estar permanentment actualitzat,
amb aquest relat s’intenta fer front al canvi produit per les noves tecnologies
que ha ensorrat els fonaments de I'economia de 'atencio (Nufiez).

L’evolucio de 'empresa ja no té nomeés per objecte la produccié de mercaderies
sin6 també el repartiment dels coneixements, la circulacié de les informacions i
la gestié de les emocions®

A larticle “Une machine a fabriquer des histoires”, Salmon explica que la
storytelling apareix cap als anys 1980 a Estats Units amb la presidencia de
Reagan, on les histories vénen a substituir arguments, raons i estadistiques
dels discursos oficials. Pero sera sobretot sota la presidencia de Clinton on I'art
d’explicar histories agafa embranzida. Ell mateix a les seves memories es
pregunta: he escrit un bon llibre? qui sap? Del que si estic segur és que es
tracta d'una bona historia. Amb Clinton [I'storytelling va deixar de ser
simplement una forma de comunicar espontaniament. Salmon en el seu article
a Le Monde diplomatique cita el professor de periodisme Evan Cornog de la
Universitat de Columbia, "la clau del lideratge nord-america és, en gran

mesura, I'storytelling™’.

Explicar histories s’ha convertit en un mitja per seduir i persuadir, influir en els
diferents publics objectius. També significa: compartir, transmetre, és
informacio i és experiencia, és en definitiva explicar una historia.

La novetat de I'storytelling és la seva utilitzacié a la comunicacio, la publicitat i
la propaganda, perque explicar histories s’ha fet tota la vida. També és una
resposta als professionals del marqueting per fidelitzar els clients envers les
marqgues, €s un recurs molt utilitzat en les campanyes publicitaries.

Per Nufiez el relat o [I'storytelling transformen els conceptes d’emissor,
missatge i receptor, cal parlar de creador de relat, relat i usuari de relat. La
interactivitat transforma el cicle de vida dels missatges; les barreres que hi
havia entre els emissors i receptors han desaparegut, qualsevol missatge és
molt més organic, liquid, obert i deformable. Els rols han canviat completament.

% SALMON, C. Storytelling, la maquina de fabricar historias y formatear las mentes. Peninsula. Barcelona: 2008.
3" “Une machine & fabriquer des histoires”, Christian Salmon, novembre 2006, Le Monde Diplomatique.
http://www.monde-diplomatique.fr/2006/11/SALMON/14124. [accés 23.04.2013]
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El cicle de vida del missatge emes per internet €s incontrolable: es reenvien,
s’amplien, es complementen i es deformen. Perqué un missatge sigui
competitiu, sigui en el format que sigui, ha d’adoptar I'estructura narrativa del
relat si vol captar I'atencié. Per aquest autor, un bon relat és una veritat
universal carregada d’emocions i sensacions. Les emocions s’obren cami
enmig l'allau informativa que ens envaeix, la carrega emocional dels missatges
€s un captador d’atencio enmig de la informacié aseptica.

Per a Nufiez, un bon relat ens arriba a través dels sentits, ens sedueix, €s
multimédia i multisuport, encara que no sigui un audiovisual. Els relats son molt
pedagogics, afavoreixen la sintesi i els records i fomenten la cohesio del grup.

Per a Peter Guber si no hi ha relat no hi ha negoci®®. El que I'autor anomena
no-histories poden proporcionar informacio, pero les histories tenen la capacitat
Gnica de commoure. Explicar histories marca la diferencia. Per tenir éxit s’ha de
convéncer els altres.

Pero el relat s’ha d’adaptar als publics. Guber diu que els narradors que tenen
més éxit sén els que escolten amb més atencid les histories, perqué entenen
gue és molt important estar interessats per la seva audiéncia, perqué el que
esbrinin del seu public determinara la manera de narrar la historia. La historia,
el relat, s’ha d’adaptar als diferents publics, sin6 es fara avorrit, i una historia
avorrida equival a la mort.

El que interessi al public condiciona com escolta la historia. Si es pensa en els
oients caldra recordar que el més important €s transmetre una experiéncia
emocional i per poder connectar amb aquesta emocié cal poder captar I'atencié
del public. Es important saber a qui ens dirigim. Quina edat tenen? Quin sexe,
educacié, personalitat, on viuen, d’'on vénen i, el més important, que volen i qué
necessiten. Aquesta informacié permetra utilitzar els seus interessos per crear
una historia a la seva mida i aconseguir els objectius que desitgem (Guber,
2011). El context en qué es narra la historia també és important, €s coneixer on
seran més receptius.

Les histories s’han de cedir, cal que les audiéncies se les apropiin perquée
després les puguin explicar. Cal donar als publics la capacitat de propagar la
historia perquée es crea un efecte multiplicador.

En aquesta etapa del pla de comunicacid s’ha d’identificar que es vol
transmetre a l'audiéncia. El fil conductor de la comunicacié6 ha de ser el
missatge principal que es concreta en les accions comunicatives, cal evitar la
dispersié comunicativa. Menys és més*, cal crear missatges forts i clars. Els
bons missatges es resumeixen en poques paraules.

Els missatges no podran ser els mateixos per a tots els publics objectius,
s’hauran d’adaptar a cada entorn concret, aix0 comportara més eficacia
comunicativa.

% GUBER, Peter. Storytelling para el éxito. Empresa activa. Ediciones Urano SA. Barcelona: 2011
% ¢ Cémo planificar la comunicacién desde una institucion publica? Gobierno de Navarra. Op. Cit.
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Els canals

Segons el model de la teoria de la informacio desenvolupat per Shannon i
Weaver a finals dels 40 del segle xx, basada en la recerca de I'eficiencia en els
canals de comunicacié (Mathematical Theory of Communication), font,
transmissor, senyal, descodificadors i receptor. Tot i que aquest model
desenvolupat per Shannon es referia a la comunicacié electronica, el model
proposat va ser adoptat pels investigadors per a la comunicacio humana.

Els nous habits en la manera de relacionar-nos i expressar-nos han canviat els
paradigmes associats a la comunicacio, les noves tendéncies tecnologiques, en
un entorn on la interactivitat pren un gran protagonisme i on el receptor del
missatge es converteix en emissor. Internet canvia no només la forma
d’aconseguir la informacio sin6 com es creen i com es difonen les noticies.
L’'usuari decideix que mira i que llegeix. El poder de la comunicacio ha passat a
mans del receptor en lloc de I'emissor.

Nufiez, referint-se als emissor com a creadors de relats i els receptors com a
usuaris de relats, diu: “tecnologies com internet o el telefon mobil han abaratit el
cost de creacio, produccio i distribucio de missatges o continguts als quals
prestar la nostra atencidé. Aquests destinataris, a més, han deixat de ser
audiéncies passives per esdevenir audiencies actives, decideixen sobre el
contingut i la forma del missatge i el modifiquen, convertint-se ells mateixos en

els seus coautors™.

Per a aquest autor els receptors sén gairebé tan creadors del missatge com els
seus emissor ja que la interactivitat converteix en obsolet parlar d’emissor i
receptors de missatges.

Com deia McLuhan*, sén els mitjans i les seves transformacions els que
produeixen els canvis de veritat, el que és important és el mitja, no el missatge.

“Son los medios y sus transformaciones los que producen los verdaderos
cambios. Los contenidos de los mensajes intercambiados por los hombres
importan menos que los vehiculos utilizados para esos intercambios. McLuhan
siempre insisti6 en que los modernos sistemas de comunicacion colocan al
hombre en un trance en el que solo es posible la captacion social de la
informacion. Por lo tanto, el hombre se volveria cada vez menos individualista y
mas participe del conjunto de sus congéneres, en ese mundo reducido por el
avance de los medios™.

Per a Benavides*®, els mitjans no sén nomes transmissors d'informacié sin6
constructors de la realitat de les organitzacions. Els mitjans convencionals i no
convencionals s’han d’emprar de forma diferent.

“°NUNEZ, A. jSera mejor que lo cuentes! Los relatos como herramientas de comunicacién. Storytelling. Ediciones
Urano. Barcelona: 2007, pag. 25

“IMCLUHAN, M. Comprender los medios de comunicacién. Barcelona. Articulo. Ibérica 2009, Ediciones Paidds

2 McLuhan, 1995, pag. 85.

3 pag 28, DIRECCION DE COMUNICACION EMPRESARIAL E INSTITUCIONAL, BENAVIES JUAN ET ALTER
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Diu Salmon a Le Monde diplomatique: “Chaque fois que I'on a introduit une
nouvelle technologie dans le storytelling, cela a changé le monde. Il suffit de
penser a I'imprimerie, au télégraphe et au téléphone, a la presse, a la radio, a la

télévision, et tout récemment a Internet™*.

El canal principal sera el que estigui més enfocat al public objectiu, el que tingui
més transcendencia, també el que comporti menys pressupost i més efectivitat
i que sigui mesurable. En funci6 de I'accié de comunicacio que es realitzi també
sera molt important el canal en qué hi hagi possibilitat d’'interactuar.

Programacio i planificacio temporal

S’ha de planificar en el temps cadascuna de les accions de comunicacié que es
volen dur a terme.

S’ha d’establir un calendari sobre quines accions es faran i quan es duran a
terme. Es important establir un calendari i complir-lo per aconseguir I'efectivitat
del pla de comunicacio i assolir els objectius que s’han marcat.

Accions de comunicaci6

Concreci6 de les activitats a desenvolupar i els mitjans a utilitzar per
desenvolupar el pla.

Les accions de comunicacio es poden definir com a vehicles de la comunicacio
0 mecanismes que cal desenvolupar per aconseguir els objectius marcats™.

Un cop s’han establert els objectius i s’ha segmentat les audiéncies, s’ha
decidit qué es vol dir, caldra saber com dir-ho i com fer-ho. En el disseny de les
accions de comunicacié s’estudiara quins son els canals més adequats per
arribar als diferents publics i quines sén les eines més efectives i eficients.

Les accions de comunicacio estan condicionades pels recursos i mitjans de que
es disposi, per0 €s important conéixer quins son els canals que utilitzen els
diferents publics per informar-se.

Pressupost

El pressupost és I'import economic de quée es disposa per posar en marxa el
pla estrategic de comunicacio. Caldra repartir el pressupost entre les accions
programades. D’alguna manera, els recursos economics de qué es disposin
seran clau per definir les accions de comunicacié que es poden planificar.

El cost total de cada activitat és sovint un element que domina en la distribucio
del pressupost, pero és més util utilitzar la valoracié del cost per impacte per a
decidir per que establim cada activitat. La dificultat rau en el fet que no sempre
és possible determinar amb exactitud I'impacte i I'efectivitat de I'accio.

* Article de Salmon al Le Monde diplomatique citat a: M. Bran Ferren, président d’Applied Minds Inc.
“ ; Cémo planificar la comunicacion desde una institucion pablica? Op. cit.
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Seguiment i control

El pla de comunicacié ha de preveure un seguit d’accions per comprovar Si
s'assoleixen els objectius que s’han marcat. També permetra fer, si s’escau,
mesures de correccio.

El procés de control del pla de comunicacio pel que fa als publics objectius.
Quina informacio tenen del centre? Quines sOn les seves necessitats, com
reaccionen al missatge, quin nivell d’influéncia tenen, quins son els factors que
influiran en l'audiéncia quan rebi el missatge?*®

Cal comprovar I'efectivitat del missatge, per exemple si €s entenedor, és a dir,
si parlem amb el mateix llenguatge. Una manera de comprovar-ho és contrastar
I'efectivitat dels missatges amb grups petits de la segmentacio o public objectiu.

Avaluacio

L’'avaluacioé del pla ha de comptar amb uns indicadors de referéncia del grau
d’acompliment de les accions programades. Els indicadors poden ser de
realitzacio fisica o logistica de realitzacio, pero també d’assoliment del
pressupost previst, d'impacte de les accions realitzades sobre les diferents
audiéncies que s’han definit.

Alguns indicadors de la realitzaci6é d’accions de comunicacié mesurables sén:

* Nombre de jornades d'informacio realitzades

* Nombre de congressos a qué s’ha assistit

* Nombre d'anuncis de publicitat inserits

« Nombre de newsletter que s’han editat

* Nombres de blogs o de perfils a les xarxes socials que s’han creat
« Nombre de materials de publicitat creats

* Nombre de notes de premsa

« Nombre de rodes de premsa realitzades

* Nombre d'aparicions en els mitjans de comunicacio
* Nombre d’exposicions realitzades

* Nombre de fires a que s’ha assistit

* Nombre de visites a la pagina web

* Nombre de seguidors als perfils socials

* Nombre de participants als actes

L’analisi d’aquests indicadors ens permetra avaluar els resultats obtinguts en el
pla de comunicacio i comprovar si s’han aconseguit els objectius marcats en el
pla. També ens proporcionara informacié de cara al futur per modificar, si
convé, o determinar altres accions comunicatives.

“ ; Cémo planificar la comunicacion desde una institucion puablica? Op. cit.
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Comunicacio institucional

En aquest treballem defensem l'organitzaci6 de la comunicacié institucional
desglossada en la comunicacié corporativa i la comunicacié externa. La
comunicacioé institucional engloba les activitats orientades al desenvolupament
de la comunicacié en termes d'imatge i missatges.

La comunicacidé corporativa és la gestio de la imatge corporativa amb la
elaboracié del manual d'identitat visual corporativa, el seu seguiment i
compliment, l'aplicacid6 de la marca en els diferents suports del material
corporatiu, gestionar la marca i I'arquitectura de marques i I'elaboracio de la
memoria anual d’activitats.

La comunicacié externa és la concrecié de les activitats comunicatives dirigides
a les audiencies externes a través de la publicitat, el marqueting, les accions de
relacions publiques i les eines d’internet.

Comunicacié corporativa

La identitat corporativa defineix visualment l'organitzacié i transmet el seu
caracter, la seva essencia i els valors fonamentals. La identitat es configura a
partir de la imatge.

La diferéncia entre la identitat corporativa i la imatge corporativa és que la
identitat se situa en el pla de I'emissor i la imatge en el del receptor. El disseny
de la identitat corporativa queda recollit en un manual d’identitat corporativa
que s’elabora després d'un procés d'analisi, desenvolupament i estudi del
conjunt de valors i atributs que conformen la personalitat d’'una organitzacié. La
identitat corporativa es reflecteix en un logotip i/o simbol, que esta compost per
una tipografia determinada i amb uns criteris de reproduccié concrets en funcié
del suport.

Sovint identitat corporativa i imatge corporativa es confonen i s'utilitzen de
manera confusa. La imatge esta basada en la percepcié que els publics
objectius tenen de I'organitzacio, aquesta percepcio es basa en la personalitat,
en la cultura de I'organitzacio o de I'empresa, que fa i com ho fa...

La identitat corporativa la formen tant la identitat conceptual —missio, visio,
filosofia, ética de I'empresa o responsabilitat social son aspectes que defineixen
la identitat conceptual- com la identitat visual —logotip, tipografia, codis
cromatics”’.

La imatge de marca és el valor que en percep el mercat i és el resultat de tots
els missatges que s’emeten. Un bon posicionament s’aconsegueix, entre
d’altres, amb coheréncia en els missatges i comunicant els valors de la
institucio.

47 Cémo elaborar el plan de comunicacion. Manuales préacticos. PYMES Op. Cit.

Treball de recerca - Organitzaci6 de la comunicacié als CT - Merce Rius Almoyner 39



La identitat de la marca corporativa es construeix amb els atributs, els valors i
la personalitat d’'una marca. Els atributs de marca d’'un centre tecnologic soén:
innovacio, eficacia, eficiencia, proximitat, cooperacié i lideratge. La marca
també ha de tenir valors com la sostenibilitat o el benestar. La personalitat de la
marca ha de ser transparent, dialogant, optimista...

Més enlla de la imatge corporativa, hi ha la reputacié de la marca, la credibilitat,
integritat, fiabilitat i responsabilitat*®.

Amb quins atributs i de quina manera ens diferenciem de la competencia?
Benefici diferencial respecte a la competencia (ra6 de la compra).

Posicionament: expectatives/satisfaccié. Diferenciar-se tot aportant valor i una
raé de compra.

Comunicable: idea simple de comunicar.

Valors periférics. Valors del producte: que caracteritza el producte i qué
caracteritza la nostra manera de donar servei. Valors de public objectiu: quins
interessos, valors, preocupacions del public objectiu s6n compartits per la
marca? Valors de l'organitzacio: que pot ser posar en valor externament? El
know how, posicio, principis d’actuacio...

Personalitat de la marca: Com s’expressa la marca? Amb quin llenguatge?
Amb quin to? Que caracteritza els seus comportaments?

Manual d’identitat corporativa

El Manual d'identitat corporativa regula la imatge de la institucié i la seva
presencia en tots els documents/materials de treball que se generen i en
qualsevol activitat de comunicacio promocional, publicitaria, de difusio o de
marqueting.

Aquests codis es recullen en un programa d'identitat grafica, que és l'instrument
gue garanteix una preséncia coherent i coordinada de la marca. Esta format per
una serie de regles que regulen l'aplicacié de la marca a diferents materials,
diferents mides i en situacions diverses.

Algunes de les aplicacions de la identitat grafica corporativa son: papereria
corporativa i administrativa; senyalistica interior, identificaci6 d'edificis
corporatius i senyalistica exterior; packaging, etiquetes, embalatges, articles
promocionals; aplicacions digitals, xarxes socials, aplicacions editorials, fullets
corporatius o institucionals, etc.

No és usual, pero el manual també hauria d’incorporar criteris per a noves
problematiques a nivell de marca que es puguin presentar, perque moltes
vegades la improvisacio genera resultats molt poc encertats.

“8 ; Cémo planificar la comunicacion desde una institucion pablica? Op. cit.
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Llibre d'estil

Els manuals o llibres d'estil en I'ambit d’organitzacions tenen dos objectius
principals: d’'una banda, definir el model de llengua que cal utilitzar, mitjancant
el tractament de les questions linglistiques i gramaticals que generen meés
errors o0 que es poden tractar de diferents maneres; i, de I'altra, unificar els
aspectes formals de la presentacié dels textos, mitjancant el tractament de
guestions convencionals. A més, es déna una importancia especial als capitols
dedicats als documents propis de la institucid, per contribuir a I'eficacia, la
unitat i la bona imatge de la documentacié administrativa que s’hi genera.

En algunes entitats, el llibre d’estil substitueix el manual d’identitat corporativa
ja que inclou aspectes de l'aplicaci6 de la marca, de reproduccié de la
papereria, estil de signatures, etc.

La marca, el logotip, el simbol

La marca és el principal identificador d’'una empresa, institucid, producte o
servei. La marca es forma per la unié de dos factors: la identitat corporativa i la
imatge corporativa.

Des del punt de vista juridic, s'entén per marca tot signe susceptible de
representacioé grafica que serveixi per distingir en el mercat els productes o
serveis d'una empresa dels d'una altra empresa (article 4 de la Llei 17/2001 de
7 de desembre, de Marques)*.

Des de la perspectiva del client/consumidor, les marques simplifiquen I'eleccio
del consumidor, constitueixen la promesa d'un nivell de qualitat en particular, i
redueixen el risc inherent associat a la compra, generant un plus de confianca.
De fet, les marques son el vincle directe entre empresa i consumidor,
representant les percepcions i sentiments que formen els consumidors sobre el
propi producte i/o servei i sobre el seu rendiment™.

Per construir una marca cal definir els atributs d’identitat de l'organitzacio
necessaris per a la missio de la institucio.

Segons |'Associaci6 Americana de Marqueting (AMA®Y), marca és un nom, un
terme, un senyal, un simbol, un disseny, o una combinacié d'algun d’aquests
elements, que identifica productes i serveis d'una empresa i els diferencia dels
competidors. Pero la marca no €s un mer nom i un simbol, la marca té uns
atributs intangibles i emocionals.

La marca confereix distincio, personalitat i una amplia bateria d'associacions
mentals. La marca, amb els seus missatges i atributs, genera una nova realitat
comunicativa i cultural: apareix un ressort semiotic que genera associacions de
valors i idees i que aporten informacio, diferenciacio i seduccié. Les marques

* Resumen ejecutivo: Impacto de las marcas en la economia y sociedad espafiolas. Editat per: Oficina Espafiola de
Patentes y Marcas (OEPM) y Asociacioén Nacional para la Defensa de la Marca (Andema). Madrid: 2012.

> |bidem.

* www.ama.com
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son el resultat d'una sintesi d'elements tangibles i intangibles en qué intervenen
de manera decisiva consumidors, mercat, oferta i la manera en qué es
comunica. La marca és I'ADN d'una organitzacio, producte o servei’>.

No és el que diu d'ella mateixa sind, especialment, el que en diuen les seves
audiéncies. Les marques es defineixen no per la percepcié que tenen de si
mateixes sind pel conjunt d'opinions individuals de les seves audiencies,
connectades amb les perspectives de tercers com els mitjans de comunicacio,
els liders d'opinio o les xarxes socials.

Per construir una marca forta, no només cal tenir un bon producte, oferir un bon
servei i tenir capacitat creativa, siné que també cal tenir un alt nivell d'identitat
visual, tenir adaptabilitat a tots els elements de I'empresa i diferents mercats.
Convé destacar una sola idea del producte o de I'empresa en totes les arees de
comunicacié i assolir un bon posicionament a la xarxa. L'estrategia de la marca
també ha de formar part de la comunicacio interna, ha de ser entesa i assumida
pels equips de persones que formen I'organitzacio.

Matty Neumeier®, al llibre The Brand Gap, una marca no és un logotip, ni una
identitat, ni un producte. Seria més aviat alguns dels signes pels quals
s'expressa una marca.

Segons Marty Neumeier, el logotip, per tant, no és la marca, sind una manera
d'escriure. Des dels seus origens remots, les marques —marques amb foc sobre
els animals— han servit per marcar l'origen o la pertinenca d'un objecte o d'un
treball. Neumeier planteja un panorama on la confiangca que pot despertar la
marca €s vital per a la seva supervivencia. Proposa que cal una barreja de
logica i de magia per construir una charismatic brand, aquelles marques que
com Appe, Ikea o Google son percebudes com a part essencial de la vida d'una
persona, que incideix en un cercle virtugs: diferenciar, col-laborar, innovar,
validar i conrear.

El logotip o nom és potser el més important perque, al final, és per aixo que
I'empresa sera reconeguda i diferenciada. Per tant, ha de ser breu, senzill, facil
de pronunciar i amb bona sonoritat. A meés, ha d'aportar grans dosis
d'associacio i evocacio.

Els signes també poden ser grafics. Principalment el logotip, que es pot
descriure com el conjunt concret i Unic de signes visuals que representen un
nom d'una marca amb una gramatica estable en tipografies, colors mides, etc.

Salmon parla de l'univers narratiu de les marques, “en menys de 15 anys el
marqueting ha passat, aixi, del producte al logotip, i després del logotip a la
story; de la imatge de marca (brand image) a la historia de marca (brand
story)”.

Continua dient: “Du logo, on passe aux stories, C'est 'avénement de la
consommation comme seul rapport au monde, les marques s’attribuent les

2 VELILLA, J Branding. Tendencias y retos en la comunicacién de marca. Editorial UOC. Barcelona: 2010.
%% Citat per VELILLA, J.
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pouvoirs qu’autrefois on cherchait dans la drogue, dans les mythes . L’acte de
consommer devient alors un exercice de communication, voire de communion,

planétaire™”,

Per a Laurence Vinvent, autora de Legendary Brands, “el secret de I'eéxit d’'una
marca es basa en el relat que comunica™®.

Michel Chevalier i Gerard Mazzalovo™® consideren en Pro Logo (Belacqua
d'Ediciones y Publicaciones SL, Barcelona 2005) que els logotips sén a la
comunicacié contemporania el mateix que els nombres a les matematiques, o
les paraules al llenguatge, "constitueixen una nova tipologia dels signes
convencionals".

Per aquests autors (Michel Chevalier i Gerard Mazzalovo) el nom d’'una marca
o el seu logotip no sén més que la part visible d'una realitat més complexa:
garanteixen la mediacio entre els valors essencials d’'una empresa. També es
refereixen a la marca com un contracte. Es una relacioé bidimensional, no és
nomeés una relaciéo economica sind que s’estableixen vincles emocionals que de
vegades poden ser molt intensos, es produeixen abandonaments momentanis
o definitius, traicions...

La marca només existeix en la mesura en qué és diferencia dels seus
competidors.

Aquestes representacions grafiques moltes vegades es converteixen en un
simbol per si mateixes, resultat de la capacitat de vincular-se amb una
determinada cultura comuna. El cas de Nike és paradigmatic. Moltes vegades
s'expressa graficament la marca només amb el simbol: una “v’ de victoria
modificada pel moviment. Pero altres empreses com Apple o Ferrari han
adoptat aquest enfocament que transmet una gran capacitat simbolica i
unificadora a I'expressio visual de la marca (Velilla, 2010).

Els signes d'una marca no acaben en la denominaci6 i el logotip o simbol...
Una primera perspectiva és el propi packaging (Toblerone, vodka absolut).
Altres signes identificables poden ser textuals Just do it de Nike o persones
com Bill Gates per Microsoft... S'esta comencant a considerar que la cultura de
'organitzacié i el comportament d'una empresa sOn un signe que cal
considerar.

Branding

La gestié de la marca inclou la gestio de les caracteristiques tangibles i
intangibles de la marca. En el cas de les marques de productes, els béns
materials inclouen el mateix producte, preu, presencia, etc. Mentre que en el
cas de les margues de servei, els elements tangibles inclouen I'experiencia dels

* “Une machine a fabriquer des histoires par Christian Salmon”, novembre 2006, Le Monde Diplomatique,
%% Citat per Salmon a Storetelling, pag. 43.
% CHEVALIER, M.; MAZZALOVO G . Pro Logo. Belacqua d'Ediciones y Publicaciones SL. Barcelona: 2005.
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clients. Els intangibles inclouen connexions emocionals amb el
producte/servei.”’

Podem definir una marca com una empremta mental que reflecteix una
personalitat, una promesa i una forma d'actuar propia. Les marques soén
visuals, emocionals, racionals i culturals. ElI branding és present tant en el
proceés de creacio de la marca —i tot el que implica les etapes d'estudi, disseny
(visio de la marca, atributs i la personalitat), posicionament i construccio
(naming i desenvolupament grafic)— com en la seva gestié posterior (etapes
d'implementaciéo i control). Els punts basics per posicionar la marca
consisteixen a definir molt clarament qui ets, que fas i com ho fas i transmetre-
ho al consumidor. El branding defineix tot el que influeix a la marca® i, per tant,
va molt més enlla de la marca grafica dibuixada.

Per entendre el branding, és important saber quines marques hi ha. Una marca
és la idea o la imatge —de la qual és propietaria I'empresa— d'un producte o
servei especific amb qué els consumidors hi connecten tot identificant el nom,
logotip o lema. Podem parlar de Branding quan aquesta idea o0 imatge es
comercialitza perqué sigui recognoscible per més i més gent, i s'identifiquen
amb un determinat servei o producte, quan hi ha moltes altres empreses que
ofereixen el mateix servei o producte™®.

Quan dues marques s’uneixen s’anomena cobranding. Els permet compartir
valors de les dues marques (0 meés), que s’utilitzen conjuntament en una mateix
producte o servei. Es molt important I'adequacio i complementacio de les dues
marques per no sortir-ne perjudicat.. De fet €és una associacié de marques.

Aquest format d’unié de marques es dona quan:

* dues marques donen suport un mateix producte
e una marca recolza el contingut o part del contingut d'un producte de la
marca principal.

En el primer tipus, dues marques s'ajunten per llancar un producte, com va ser
el cas Danone i Unilever a Europa, que es van unir per llancar el iogurt gelat
Yolka.

En el segon format, una marca ocupa el rol d'amfitriona i l'altra de convidada.
En general, la marca amfitriona té una posicio0 dominant en l'etiqueta o
packaging del producte, encara que també hi ha casos on ambdues marques
comparteixen espais iguals.

L'objectiu d'aquest tipus de cobranding és que la marca convidada
aconsegueixi construir imatge a través de l'associaci6 amb una marca més
important. Al seu torn, la marca amfitriona es veu beneficiada, ja que aporta
valor afegit al seu producte.

7 www.managementstudyguide.com
%8 Como elaborar el plan de comunicacién. Manuales practicos. PYMES. Op. cit.
% En linia http://www.brickmarketing.com/define-branding.htm [accés 14.02.2013]
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En una epoca on la duplicacié de productes és una cosa comuna, ja sigui a
través de marques propies o privades, el producte resultant d'aquest tipus de
cobranding és impossible de duplicar pels competidors.

Els principals beneficis per a la marca convidada son:

» Sinérgia per l'associacié amb una marca important.

» Difusié i posicionament de la marca a través d'altres categories de
productes.

e Com a conseqiéncia, una major exposici6 de la marca a un nou
segment de consumidors.

Perd el cobranding en aquests casos també presenta alguns riscos. El
cobranding d'un producte pot confondre el consumidor i portar a preguntar:
Quin producte és aquest producte realment?

Els socis d'un cobranding han de ser molt cautelosos i tractar de mesurar a
priori la probabilitat que I'acord pugui erosionar una o dues marques, ja sigui en
les seves imatges o en els seus nivells de reconeixement.

Un altre risc important a prevenir €s la possibilitat que el producte final es vegi
embolicat en un problema de qualitat, resultat d’una relaci6 que pot ser
considerada negativament pels consumidors. Per aixo €s clau la selecci6é del
soci. Tant les marques amfitriones com les convidades s’han de beneficiar de la
unio.

El cobranding és, doncs, compartir valors de dues marques. Un exemple
beneficids va ser la campanya de I’Agencia Catalana de Turisme amb el Barca,
en les gires per Asia.

Fer cobranding entre marques de dos o0 més centres tecnologics o d’'un centre i
una empresa de serveis per oferir serveis conjunts pot ser bo per compartir
recursos, minimitzar i racionalitzar despeses. Per exemple, avui, amb la
globalitzacio, alguns centres ofereixen serveis a empreses que estan
implantades a paisos com la Xina; ofereixen treballar plegats per fer serveis de
laboratori i auditories de control de qualitat... Tot i les reticéncies per por de
perdre protagonisme, probablement la situacio actual portara a molts centres a
ajuntar esforcos per donar uns serveis meés competitius. A nivell de
comunicacié és una oportunitat per sumar esforcos i transmetre el missatge
d’eficiencia.

Encara que de vegades es confonen, el cobranding és molt diferent del
crossbranding, ja que aquest és una estrategia de marqueting que combina
dues o més ofertes de companyies diferents per vendre productes
complementaris, també anomenada cross promotion o cross merchandising. Es
un tipus de promocio que beneficia totes les organitzacions. El cross promotion
€s una de les estrategies de marqueting meés facils i alhora més rendibles, ja
que el cost de promocio €s minim, ja que es promocionen al mateix temps totes
les companyies que hi participen.
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Un altre repte que presenta internet és el procés de construccio de la marca a
través d’aquest mitja.

La marca a internet, anomenada eBranding, ha de seguir els criteris de
construccié d’'una marca: els valors de la marca a la xarxa; quée volem que digui
la marca. La e-marca ha de ser Unica, i per la seva utilitat i usabilitat ha de ser
simple i eficag, logica i funcional en la navegacio i interaccié amb I'is que s’ha
previst. La marca a internet no pot contradir la marca sin6 que I'ha de reforcar.

La gestio de la marca en linia és mesurable i quantificable, a través dels
indicadors de la web per serveis com el Google Analytic. Aixi també, l'impacte,
la presencia i la reputacié en linia que es té sobre la mateixa a la xarxa. El
posicionament de la e-marca va lligat també al posicionament als cercadors.

Cal tenir sempre present que la marca en linia és el missatge que la institucié
comunica a les seves audiéncies, i ha de coincidir amb les expectatives
creades per aquest public objectiu, les quals es basen en la percepcid que es
té del que pot oferir aquesta institucio.

La marca en linia sempre esta lligada a la de la institucid. Si aquesta és
rellevant, la e-marca tambeé ho és,

Arquitectura de marca

Es l'estructura de les marques dins d'una organitzacio. Es la manera com les
marques dins d'una empresa es relacionen i es diferencien entre si.
L'arquitectura ha de definir els diferents vincles de la marca dins de
I'organitzacio, com la marca corporativa i sub-marques i relacionar i recolzar les
unes amb les altres, i com les diferents marques reflecteixen o reforcen el
proposit central de la marca corporativa a la qual pertanyen. L'arquitectura de
marca es pot definir com un procés integrat de construcci6 d'una marca
mitjancant I'establiment de relacions entre la marca i la gestié de la marca en
un entorn competitiu.

Un projecte d'arquitectura de marca ha d'organitzar no nomeés les marques que
tenim en l'actualitat, sind també definir els criteris i direccié per a la creaci6 de
noves marques®.

Una arquitectura de marques ben definida aporta ordre i logica, defineix i fa
més visibles els rols, les relacions i les jerarquies entre les marques d'una
institucié o empresa o d'un grup d'empreses. Alhora, transmet claredat a les
audiencies i un sentit d'ordre, proposit i direccid al conjunt de I'organitzacio.

 Allbrand 21. http://allorand.summa.es/en-que-consiste-la-arquitectura-de-marca. Accés 24.04.201
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Des del punt de vista operatiu, optimitza els costos de gestid i genera
economies d'escala en comunicacio i déna suport al creixement de lI'empresa
en el seu conjunt.

Models d'arquitectura de marca

Encara que amb matisos i hibridacions, hi ha quatre grans models
d'arquitectura de marca. Larticle d’Allbrand 21%* defineix amb claredat els
diferents models. En detallem aqui una sintesi:

» Model monolitic (Brand of the House): consisteix en I'is d'una Unica
marca a nivell corporatiu i comercial a tots els productes, serveis i linies
de negoci. La marca original en aquest model és un aval per als nous
productes o serveis, potencia la marca principal i redueix la despesa en
comunicacié. El risc que presenta és la devaluacié per extensié de la
marca.

* Model de marques independents (House of Brands): és el model oposat
a l'anterior. En aquest cas coexisteixen marques diferents i independents
per a diferents linies de negoci i a nivell corporatiu. Aquest model de
marques és utilitzat per corporacions empresarials amb diversitat
d’empreses.

* Model de suport de marques (Endorsed House): combina la marca
corporativa i les marques de producte o empresa, mitjancant el suport
explicit de la primera a les segones. Es un model que es retroalimenta
de significats: la marca corporativa aporta visio, confianca, capacitat i
habilitat i es nodreix del territori i dels atributs especifics de cada marca
a la qual avala. La marca corporativa no ha d'emparar activitats que
excedeixin clarament el seu territori ja que no aportaria valor i es podria
veure danyada en la seva imatge.

* Model asimetric o mixt: aquest model es basa en diferents tipus
d'arquitectura per a diferents linies de negoci o de productes. Es un
model molt dificil de gestionar. Cal tenir molt clar quins son els rols de
cada marca. De vegades és producte d'una evolucio una mica
improvisada o una situaci6 transitoria.

Comunicacio externa

La comunicacio externa engloba les activitats de comunicacié contemplades en
el pla de comunicacio.

En aquest apartat repassarem el marc del marqueting, la publicitat, les
activitats de relacions publiques, editorial, exposicions etc.

! Ibidem
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Marqueting

Marqueting €s un procés de gestié que té com a objectiu identificar, anticipar i
satisfer les necessitats dels clients de forma rendible per a I'organitzacio.

El marqueting és una forma de comunicacié orientada a la satisfaccié de les
necessitats i desitjos dels individus a través dels productes que comercialitza
I'empresa. Philip Kotler®®, el pare del marqueting, el defineix com un "procés
social i administratiu pel qual grups i individus obtenen el que necessiten i
desitgen a través de generar, oferir i intercanviar productes de valor amb els
seus semblants”.

L'éxit en molts mercats passa per fer arribar I'oferta personalitzada i adaptada
al client en el moment adequat. Per poder oferir un millor servei i atencio al
client, anticipant les necessitats futures, les empreses necessiten conéixer molt
bé els seus clients. Es fonamental poder respondre preguntes com ara: qui ens
compra? Per qué ens compra? Que és el que busca quan ens compra? Amb
quina frequencia ho fa?... Per poder respondre a aquestes preguntes és
fonamental obtenir informacié del mercat i de la competencia, analitzar les
tendéncies del mercat i en especial del consumidor. Es aixi com el
desenvolupament d'una base de dades es converteix en una eina fonamental
per poder coneixer cada un dels clients i el mercat, i poder utilitzar la informacié
per a la presa de decisions i la gesti6®®.

Hi ha quatre variables que configuren el marqueting mixt, que és el que es
coneix com les quatre “P” de marqueting, definides per Jerome McCarthy i
popularitzades per Porter:

» Producte (Product): defineix les caracteristica del producte, les funcions i
els beneficis dels productes dissenyats per I'empresa.

» Preu (Price): politica de fixaci6 dels diferents nivells de preus,
descomptes i condicions de pagament.

» Distribucié (Placement): defineix els punts de venda i mitjans logistics
utilitzats per fer arribar els productes als consumidors.

* Comunicaci6 (Promotion): s'encarrega de determinar com s'ha de donar
a coneixer i comunicar la venda de l'oferta de I'empresa.

El marqueting mixt és un concepte que s'ha desenvolupat i que es defineix com
la formula que recull la decisi6 que es pren sobre cadascuna d'aquestes
variables i que configuren l'estratégia de marqueting global de I'empresa per a
cada un dels seus publics objectius. A través del desenvolupament de
cadascuna d'elles, canvis en el producte, politiques de preu, expansio del lloc

62 Kotler P. Marketing Management. http://www.slideshare.net/taquilla/marketing-management-by-philip-kotler-719-
slides

% Cémo elaborar el plan de comunicacién. Manuales practicos. PYMES. Obra citada.
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d'ubicacié del producte, promocio i descomptes, i de les estrategies que es
considerin adequades per interactuar i comunicar al client és com es
desenvolupa el marqueting.

Actualment es considera que aquest model ha evolucionat i segons alguns
autors hi altres “P” que estan relacionades amb la funcié del marqueting. Aixi el
model inicial es pot completar amb les seglents variables:

» Politica (Politics)

* Relacions publigues (public opinio)

« Responsabilitat social i mediambiental (Policy)
* Privacitat (Permission)

» Perfils (Profiling)

» Personalitzacio (Personalization)

El propi Porter va complementar el model de les 4 “P” del model del marqueting
mixt basat en el producte. El producte és consciéncia del valor del producte, el
preu és el cost per al client, la distribucid (place) és conveniéncia pel client i la
promocié és comunicacio.

Aquest sistema de gestié es desenvolupa sobretot en un entorn de massificacio
de mercats, tal com indiquen Shultz® i altres, les 4 “P” deixen lloc a les 4 “C™:

» Consumidor en lloc de producte: estudia els desitjos i les necessitats del
consumidor. Ja no pots vendre el que fas. Només pots vendre el que
algu especificament vol comprar.

* Cost en lloc de preu: compren el cost que té perqué el consumidor
satisfaci els seus desitjos.

» Conveniencia en lloc de place (lloc): es pensa en els elements de
conveniéncia a I'hora de comprar.

* Comunicacio en lloc de promocié: els anys 90 el mén és comunicacio.

Per dur a terme la diagnosi s’han d'utilitzar eines d’analisi estratégica i
competitiva com sén el DAFO, el Diamant i les Cinc Forces de Michael Porter,
entre d’altres..

Eines d'analisi del marqueting
L’'analisi DAFO

L'analisi DAFO és una metodologia d'estudi de la situacié competitiva d'una
empresa al seu mercat (situacié externa) i de les seves caracteristiques
internes (situacid interna), que té l'objectiu de determinar les fortaleses i
debilitats de 'empresa, i les oportunitats i les amenaces amb que es pot trobar.

% Singularidades de la gestion de la comunicacion externa en las organizaciones publicas. Loreto Rubio Odériz.
Memoria de tesis. Esade. Barcelona: 2005
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Les fortaleses i debilitats fan referéncia a la situacié interna i s6n, en principi,
més facils de gestionar per 'empresa, ja que son factors propers i susceptibles
de ser canviats des de dins.

Aixi mateix, soOn les oportunitats i les amenaces, els factors externs, sobre els
quals no es té tanta capacitat de control.

L'analisi DAFO és una de les eines més utilitzades per coneixer la situacié en
gue es troba una organitzacio o empresa.

El model DAFO permet la visualitzacié de la informacié a través de la seva
organitzacio entorn de quatre grans quadrants. La informacio es classifica en
debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats per a la institucié. D'aquesta
manera, tota la informacio es resumeix en quins soén els punts forts i els punts
critics.

Tot aquesta analisi i informacié permetra anticipar i dissenyar actuacions que
millorin els aspectes critics o febles en la planificaci6 de la comunicacio
institucional. En funcié de l'envergadura del pla de comunicaci6 que es
desenvglupara, sera necessaria una major o menor profunditat en I'estudi de
I'entorn®.

Analisi externa

Qualsevol organitzacié o empresa es troba envoltada d’'un entorn extern davant
del qual no és aliena, i saber analitzar-lo ens permet identificar les oportunitats
que ens ofereix i les amenaces que existeixen.

El procés per identificar-les es pot realitzar mitjancant els passos seguents:

a) ldentificant els factors o esdeveniments principals de I'entorn que
tenen o podrien tenir alguna relacio amb I'empresa. Aquests poden
ser de caracter:

v Politic (estabilitat, sistema de govern, situacié internacional,
etc.).

v Legal (legislacié laboral, fiscal, mediambiental, etc.).

v' Economic (nivell de salaris i preus, deute public, inversié
estrangera, etc.).

v' Social (demografia, nivells d’ocupacié i d'atur, sistema de
salut, etc.).

v" Tecnologic (rapidesa dels avangos tecnologics, canvis en els
sistemes, etc.).

b) Determinant quins d'aquests factors poden tenir influencia sobre
l'organitzacio i facilitar o restringir lI'assoliment dels objectius. Alhora,
detectant les oportunitats que podem aprofitar, ja sigui per créixer o per

8 ; Como planificar la comunicacién desde una institucién publica? Gobierno de Navarra. Obra citada.
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millorar la situaci6 de I'empresa i també les amenaces que puguin
agreujar els problemes.

Analisi interna

L’analisi interna serveix per identificar i descriure les fortaleses i les debilitats de
I'organitzacié en arees com el finangament, els recursos humans, la tecnologia,
la qualitat del producte o servei, els preus, etc. Un cop identificades, haurem de
mirar de generar un avantatge competitiu de les fortaleses i eliminar o
minimitzar els efectes negatius que es deriven de les febleses.

A continuacio6 plantegem algunes preguntes que poden ajudar-nos a fer I'analisi
interna:
a) Per identificar els punts forts
v" Quins avantatges té I'empresa?
v" Queé fa I'empresa millor que qualsevol altra?
v A quins recursos de baix cost o de manera Unica té accés?
v" Que percep el client del nostre mercat com a fortalesa?
v" Quins elements faciliten obtenir una venda?
b) Per identificar els punts febles:
v" Queé es pot millorar?
v' Que s'hauria d'evitar?
v" Queé percep el client del nostre mercat com a debilitat?
v Quins factors redueixen les vendes o I'éxit del projecte?

Les cinc forces de Michael Porter

Segons va indicar Porter va el 1979, la rivalitat amb els competidors ve donada
per quatre elements o forces que combinades creen una cinquena forga: la
rivalitat entre els competidors. Les cinc forces quedarien configurades de la
manera seguent:

* Amenaca d'entrada de nous competidors.

* Amenaca de possibles productes substituts.
» Poder de negociacié dels proveidors.

» Poder de negociaci6 dels clients.

* Rivalitat entre competidors existents

Michael Porter parla sobre el model de les cinc forces, el qual explica que una
empresa esta envoltada de cinc factors fonamentals dins d'una industria, que
cal aprendre a controlar molt bé per sobreviure en el mercat i prendre bones
decisions, de manera que portin a I'éxit tenint en compte altes taxes de
rendibilitat®®.

Porter diu que a la indastria hi ha dos tipus de competencia, la positiva i la
destructiva. La primera es déna quan un competidor busca diferenciar de la
resta en comptes d'acaparar tot el mercat. | la segona és justament tot el
contrari, ja que totes les empreses ofereixen el mateix. Porter també detalla

% Michael Porter. Estratégia Competitiva.
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com elaborar estratégies i aplicar-les correctament per tenir éxit i derrotar la
competéncia.

El model de les cinc forces de Porter ajuda a plasmar les estrategies al mercat
per competir d'acord amb les circumstancies i saber com moure les fitxes per
tenir un escac i mat. Un altre dels conceptes que ens ensenya Porter €s que cal
estar sempre alerta i informat en un mercat competitiu.

El diamant de Porter

En aquest segon enfocament, s'emfatitza menys en els indicadors
macroeconomics o en les institucions de nivell nacional, pero si en els factors
microeconomics que donen forma a la competitivitat d'un pais, regio,
conglomerat o cluster industrial en particular. Per que algunes nacions tenen
éxit mentre que daltres fracassen en la competéncia internacional?®’ Per
competitivitat nacional, Porter es refereix a la productivitat nacional, perquée és
aguesta el principal determinant, en el llarg termini, de I'estandard de vida d'un
pais. Porter va marcar un distanciament amb el pensament economic
tradicional, el qual s'enfocava en els avantatges comparatius. Essencialment,
els avantatges comparatius son heretats (disponibilitat dels factors basics de
produccio, com ara forca laboral o energia barata o recursos naturals), mentre
gue els avantatges competitius s’han de crear.

El diamant de Porter sobre l'avantatge d'una nacié consta de quatre
determinants:

» Condicions dels factors

* Condicions de la demanda

» Industries relacionades i de suport

» Estratégia, estructura de I'empresa i rivalitat

Al diamant se li van afegir dos factors que influeixen en tots els altres
determinants: l'atzar i el govern.

Estratégies de marqueting

A continuacié detallem les diferents estratégies de marqueting que es poden
aplicar segons el tipus de campanya 0 objectius sintetitzats a partir del
document dels manuals Pyme®®

* Marqueting de captacio
La seva estrategia es basa en aconseguir nous clients. Aquesta
estrategia era més habitual en el passat, ja que ara és cada vegada més
dificil captar nous clients i tot I'esfor¢ se centra a mantenir i millorar les
relacions amb els clients existents. Politiques com el preu o el lloc
d'ubicacié d'un producte son algunes de les eines que s'utilitzaran per
aconseguir un major nombre de clients.

% Como elaborar el plan de comunicacion. Manuales practicos.PYMES. Obra citada
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» Marqueting de fidelitzacio o retencio

El seu objectiu principal és mantenir la fidelitat o lleialtat dels clients,
aquells que son els més rendibles per a I'empresa, a través d'una relacié
gue tinguin el més gran valor per al client. AQuesta estrategia es basa en
oferir el millor servei al client, oferir un producte personalitzat a les seves
necessitats, posar en marxa programes de fidelitzacio: regals, targetes
de punts... En aquesta estratégia, els clients fidels s6n menys sensibles
al preu i tenen un cost de canvi que representa una barrera per als
competidors. Quan un client es troba veritablement satisfet amb I'oferta
de I'empresa, aquest pot actuar fins i tot com a prescriptor de la mateixa,
d’aqui la importancia d'aquesta estrategia.

* Marqueting one to one
Consisteix en una personalitzacio total de l'oferta i el missatge de
'empresa. Es tracta de coneixer les necessitats del client i establir una
relacio directa i especial amb cada un d'ells, one to one, un a un.

* Marqueting viral o buzz

Es una estratégia que es basa en el fet que son els mateixos clients els
qgue donen a coneixer el producte a altres persones. Especialment
destaca aquesta estrategia a traves d'internet, on sén els consumidors
gue envien i donen a coneixer |'oferta de I'empresa. Aquesta estratégia,
gue cada vegada s'esta desenvolupant amb més importancia a causa de
la saturacié publicitaria, pot utilitzar forums on els consumidors deixen
les seves opinions o altres eines com el desenvolupament de jocs o
accions de publicitat més innovadores.

Segons Seth Godin, I'inventor del marqueting viral, “el nou marqueting té
com a objectiu explicar histories i no concebre publicitats®.

» Marqueting directe
Estrategia que utilitza diferents mitjans publicitaris per aconseguir una
resposta directa per part del client. Generalment busca que es produeixi
la compra de la marca de I'empresa, encara que també és molt comu
buscar generar contactes.

* Marqueting relacional
Consisteix en tractar d'establir una relacié entre I'empresa i el client. Una
relacio que sigui duradora i beneficiosa per a ambdues parts.

» Marqueting emocional o experiencial
El marqueting emocional se centra en la gestio de les experiéncies
viscudes per cada client amb la marca i I'empresa. En aquest sentit, és
fonamental crear un mén per al client on aquest participi.

* Marqueting permissiu
Estratégia de marqueting on I'empresa ja compta anticipadament amb el
permis del client per poder fer-li arribar ofertes comercials.

% Citat per Salmon a Storetelling, p. 43.
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El concepte de marqueting ha evolucionat des de la primera definicio de la
prestigiosa associaci6 AMA (American Marketing Association)’®, que és de
1985 i es basaen les 4 “P".

v/ 1935: Acompliment/realitzacié d’activitats de negocis que dirigeixen el
cabdal de productes i serveis des dels fabricants als consumidors.

v’ 1985: El procés de planificar i executar el concepte, els costos, la
promocié i distribucié d’idees, productes i serveis per crear intercanvis
gue satisfacin objectius individuals i organitzatius.

v/ 2004: Es una funcié organitzativa i un conjunt de processos per crear,
comunicar i donar valor als consumidors i per organitzar les relacions
amb els consumidors de manera que beneficii I'organitzacié i els seus
accionistes.

v/ 2007: Es lactivitat, conjunt d'institucions i processos per crear,
comunicar, entregar i intercanviar ofertes que tenen valor per als
consumidors, clients, socis i la societat en general.

El 1999 el manifest Cluetrain’ proclamava el final de I'estil de fer negocis,
promogut per Rick Levine, Christopher Locke, Doc Searls i David Weinberger.
Es basa en 95 tesis o principis, el primer dels quals diu que el mercat s6n
converses.

En un entorn complex i dinamic, els centres han d'oferir informacié "a la carta”,
adaptada a les necessitats dels usuaris de forma participativa i propera.
Alhora, l'orientacio als seus publics sera imprescindible per detectar les seves
necessitats presents i futures i incrementar la seva satisfaccio.

En aquest treball ens hem acostat als treballs que sobre el marqueting s’han fet
per a l'administracid publica, perqué en alguns aspectes hi ha una certa
proximitat i especificitat com a institucions que donen serveis i ofereixen
productes, on la finalitat no és estrictament de benefici economic.

Alguns experts consideren que les accions i la gestié del marqueting ja no
passa pel marqueting mixt, el de les 4 “P”. Perque ja no es compren productes
0 serveis sind que es compren experiéncies. Es cert que en un mercat molt
saturat les grans companyies es reinventen per posicionar-se, per fidelitzar els
seus clients i ampliar mercat.

Perd veurem com les tecniques del marqueting mixt emprades per les
administracions locals aconsegueixen proximitat i comunicacié amb els seus
publics.

© AMA. www.marketingpower.com

& The Cluetrain Manifesto: www.cluetrain.com
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En I'entorn de les administracions publiques els procediments del marqueting
condueixen a actuar en tres nivells principals:

» Realitzar estudis que permetin coneixer en profunditat la demanda
social.

» Millorar els serveis publics que s'ofereixen.

» Utilitzar la comunicacio com a instrument de prestacié de serveis i com a
eix de l'optimitzacio.

Les técniques de marqueting s'orienten principalment a la satisfaccio de les
demandes dels ciutadans. Com és sabut, I'objectiu principal del marqueting és
coneixer als clients i les seves necessitats.

Les entitats locals tenen bones raons per recorrer a la utilitzacié d'instruments
de marqueting ja que realment no coneixen en profunditat els destinataris i
usuaris dels serveis. L'adopcidé d'una perspectiva d'orientacié al marqueting
similar a la de les organitzacions privades permet identificar els ciutadans que
necessiten els seus recursos i serveis’>.

Algunes de les aplicacions generiques del marqueting public sén les seglents:

» Identificaci6 dels grups d'interes implicats en la formulacid i
implementacio de les politiques publiques.

o Utilitzacié del marqueting mixt per gestionar els nivells de qualitat del
servei i la reciprocitat.

» Identificaci6 de les necessitats i demandes de la societat per a la
posterior satisfaccio.

* Segmentaci6 del mercat per anticipar noves tendencies.

» Establiment d'un sistema d'informacié de marqueting.

» Desenvolupament d'un marqueting de relacions.

e Sol-licitar al ciutada que adopti un comportament com a contrapartida al
servei public equiparable al preu del marqueting comercial.

» Planificacio i organitzacié de marqueting.

En I'entorn de les organitzacions publiques, el marqueting s’ha convertit en una
necessitat per poder afrontar els reptes que planteja I'entorn i s’ha d’entendre
com una via per millorar la qualitat, I'accés i la possibilitat d'eleccio dels serveis
i del control participatiu dels mateixos. Cal entendre, per tant, superades les
postures que proclamaven la incompatibilitat entre la filosofia del marqueting i
la gesti6 publica. EI marqueting d’'una organitzacid publica local és una
combinacié del marqueting de serveis i del marqueting propi de les
organitzacions no lucratives.

En aquest sentit, és interessant distingir entre el marqueting com a grup de
tecnigues, el marqueting com a conjunt didees i el marqueting com a
llenguatge o discurs (Walsh, 1994)".

2 RODRIGUEZ, O. Guias de apoyo a la calidad en la gestion publica local.
Guia 10. Comunicacion y marketing publico dirigido al ciudadano. Edita: Ministerio de Administraciones Publicas: 2006

 Citat per Ibid.
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El marqueting com a conjunt de técniques presenta un gran potencial per
millorar l'eficacia i I'eficiencia del sector public. Com a conjunt d'idees és molt
més dificil d'aplicar ja que esta basat en conceptes ubicats en la logica de
mercat com l'intercanvi, la competencia i el benefici. Finalment, el marqueting
com a llenguatge resulta inapropiat per a les administracions publiques a causa
de la impossibilitat d'incorporar el comercialisme pur a la gestio del servei
public.

Els ens locals han recorregut preferentment a les tecniques de marqueting per
desenvolupar les funcions de comunicacio i informacié. Oscar Rodriguez, a
Comunicacion y marketing publico dirigido al ciudadano, cita KEARSEY i
VAREY (1998), que analitzen el grau d'aplicabilitat del marqueting a les
administracions publigues en funcié de les quatre variables essencials del
marqueting mixt: producte, preu, distribucié i promocio. Diferents experiencies
han demostrat que el marqueting del sector public va molt més enlla de les
tradicionals quatre "p" d'aquesta disciplina (product, price, promotion and
placement). Les peculiaritats d'aquestes variables s'analitzen a continuacio:

« Producte: Obviament les organitzacions publiques coneixen en major
mesura les caracteristiques dels ciutadans quan hi estan vinculats per
una relacié de caracter obligatori. No obstant aix0, en aquells serveis en
quée hi ha la possibilitat d'eleccio, la segmentacié i el posicionament
presenten un gran utilitat per potenciar el producte o servei que presten
les administracions publiques.

* Preu: La utilitzacio del preu com a variable de marqueting no és possible
en els serveis publics de provisio gratuita. Tanmateix, és indubtable que
si que pot fer-se Us d'aquesta tecnica en els serveis sotmesos a alguna
forma de pagament o copagament.

» Distribucié: La naturalesa col-lectiva dels serveis publics fa necessari
que la distribucio d'aquests es realitzi per part de la propia administracio
en base a criteris d'equitat. El marqueting pot presentar una gran utilitat
en l'organitzaci6 d'aguesta distribucid, especialment quan es
subcontracta a agencies externes la prestacio del servei.

e Promocio: La promocié pot ser definida com la comunicacio entre els
proveidors i els usuaris d'un servei. Pot incloure tant formes directes de
publicitat, com formes indirectes a través de les relacions publiques. En
el sector public I'is d'aquesta variable del marqueting mixt és essencial
per proporcionar informacié a la ciutadania, desenvolupar campanyes de
conscienciacio i fins i tot atreure nous usuaris. De fet, els ens locals
utilitzen les relacions publiques i la publicitat com a forma essencial de
comunicacié amb els residents locals.
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El disseny dels serveis activara el marqueting mixt dels serveis, que es compon
dels seglents elements:

v Oferta de serveis (basics, complementaris o de suport).

v' Gesti6 del servei o "servucci¢". La "servuccié" és un procés que
estableix la forma de prestacié del servei prenent com a referéncia les
expectatives i necessitats del public objectiu prioritari. Els inputs d'aquest
procés son l'usuari, el personal de contacte i els suports fisics. Els
outputs sOn els serveis a obtenir i les interrelacions entre els mateixos.

v' Establiment de compromisos de qualitat en el servei (indicadors i
estandards de qualitat).

v' Comunicaci6 del servei. La comunicacié, entesa com a dialeg amb el
public, ha de transmetre tant un missatge general com especialitzat.

v’ Participacié del public. Cal especificar la participacié del public, tant en el
propi servei com en les formes d'accessibilitat i el seu finangament.

En la comunicacio per al public objectiu Toni Puig parla de la racionalitat i
creativitat per al marqueting com a procés de comunicacio. En la produccio d'un
servei serveix, només, per acostar-se, per convéncer el public objectiu de
ciutadans a qui es facilita. La comunicacié urbi et orbi €s sinonima de llencar
els diners. “Motiva la comunicacié que aconsegueix que el ciutada vulgui el
servei: ho sent com a seu perquée descobreix que, en ell, hi ha resposta a la
necessitat que el preocupa. Aquesta és una comunicacio clau, directament, que
aporta fets, remarca utilitat, es dirigeix al cor del ciutada amb un llenguatge pla,

clar i relacional. Memorable. Convincent”’*.

Els ens locals s’han apropat a les técniques del marqueting per desenvolupar
les funcions de comunicacié i informacio. De fet la comunicacioé té com a ultim
objectiu influir en el comportament i en la conducta.

El marqueting pot ser un procés de comunicacio o la comunicacioé pot ser una
funcio del marqueting, no és el mateix.

El marqueting és en si mateix un procés de comunicacio amb el mercat, en el
qual el marqueting mixt emet uns missatges per obtenir una determinada
reacci6 per part dels consumidors. Els elements basics: public objectiu,
objectius de la comunicacid, missatge, activitats de comunicacio, els canals i
els mitjans.

La comunicaci6 com a funcid del marqueting engloba aquelles activitats
I'objectiu de les quals és la comunicacié: comunicacié persuasiva, incentius
promocionals, etc.

™ PUIG, T. Marketing de servicios municipales. Punt de vista 6. Fundacié Carles Pi i Sunyer. Barcelona:1999
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Publicitat

Es a principis dels 70 (Costa Sola-Segales, J.)”°, amb el consumisme com a
ideologia i amb la gran repercussio de la publicitat televisiva, que les empreses
descobreixen, a través de McLuhan, la importancia de la difusi6 mediatica i
com aquesta influeix en el consum de la societat.

Taula: Valor a la publicitat segons I'época

la revolucio 2a revolucio Revolucié mass Revolucio6 de la
industrial industrial mediatica informacio

S'utilitza poc S'utilitza en solitari | S'utilitza S’integra a la
Intuitiva massivament comunicacio global

Font: Benavides™

En una societat de mercat on milers de productes i serveis lluiten per fer-se un
lloc en la "consciéncia col-lectiva" dels ciutadans-consumidors, la publicitat es
veu com una necessitat. Publicitar el producte és una condicié sine qua non
perqué pugui competir amb els seus adversaris a I'hora de ser elegit. De
vegades passa que un bon producte, superior en prestacions als seus
adversaris, ha desaparegut del mercat per no haver-se fet una bona publicitat
d'aquest. També passa el contrari: mals productes que amb una publicitat
adequada han triomfat sobre adversaris més qualificats. Bé, acceptant el fet de
la publicitat, entenent-la com la forma en quée es déna a coneixer un producte o
servei com quelcom necessari, cal preguntar-se: en publicitat tot val? Quin tipus
de publicitat s'esta fent?

Legalment esta prohibida una publicitat enganyosa pero, per ventura, ¢no és
un engany ressaltar fins a la sacietat la bondat d'un aspecte particular d'aquest
producte o servei que es publicita, mentre se n'’amaguen d’altres que entren en
contradiccié amb el primer? No només existeix, doncs, lI'engany "per obra" —el
gue esta penat per la llei-, també hi ha el que es fa "per omissi¢" en callar
aspectes essencials sobre el que es publicita perquée en sortiria perjudicada la
imatge, i per tant les seves vendes.

Aquesta economia publicitaria, tan normalment assumida per la gran majoria
dels agents que hi intervenen (des del que ofereix el producte fins als propis
consumidors, passant per les empreses i professionals de publicitat), té un greu
deficit etic. Pel que fa al mitja utilitzat per transmetre el missatge, també
s'acusa, en no poques ocasions, una falta d'etica, cosa que ha donat lloc més
d'una vegada a la retirada de I'anunci publicitari. D'altra banda, és evident que
hi ha molt poques empreses dedicades a la publicitat que posen objeccions
etiques globals, tant pel que publiciten com en la forma de fer-ho. En certa
manera hi ha com un sentiment de "neutralitat moral" en relaci6 amb les

> COSTA SOLA-SEGALES J. Pag. 47
" pag. 48, Obra citada.
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consequencies que el seu treball pugui tenir sobre els ciutadans aspirants a
consumir el producte o servei publicitat’’.

Cal no confondre la publicitat amb éetica amb una ética publicitaria. Aquesta es
refereix a aspectes parcials de la publicitat, del procés publicitari, mentre que
una publicitat amb ética engloba el conjunt. Té, doncs, una visié holistica’®. La
publicitat amb criteris étics hauria d’'estar sempre present en tot tipus de
campanyes publicitaries, ja siguin empreses privades o institucions publiques.

Els centres tecnologics han d'utilitzar les eines del mercat per posicionar-se i
vendre serveis i productes pero és evident que han d’emprar criteris etics en les
seves campanyes. Maxim quan, per la forma juridica adaptada per a la seva
creacid, son entitats sense anim de lucre, és a dir, que no persegueixen obtenir
un benefici costi el que costi.

La publicitat no ha de ser mai enganyosa, ni "per obra™ ni "per omissio", bé
sigui en el missatge com en la forma de transmetre’l. Aquests criteris també
s’hauran d'aplicar en el seu funcionament intern: relacions laborals, actituds
ecologiques, veracitat amb els clients... De fet el programa de responsabilitat
social corporativa també s’ha de tenir en compte en plantejar una campanya de
publicitat.

Habitualment ens comuniquem perqué confiem que els nostres interlocutors
ens transmetran una informacié vera¢ o veritable, suposem en la majoria dels
casos que no tractaran d'enganyar-nos, ofendre’'ns o causar-no un perjudici.
També desitgem que la informacié ens sigui util i que se'ns doni de forma breu,
agradable i, per qué no, divertida. L'exigéncia de veracitat propia de la
comunicacié no vol dir que la informacié facilitada hagi de ser sempre
absolutament exacta. El requisit d'exactitud és propi de la comunicaci
cientifica, encara que també és valid en el cas d'informacions que continguin
dades que puguin donar-se amb precisio i siguin rellevants per al contingut de
la comunicaci6”®.

Aznar defensa la publicitat com a instrument eficag per difondre missatges
comercials correctes. | afirma que la manca d'ética en el mercat es converteix
en la manca d'ética de la publicitat.

En un document publicat per explicar i fomentar I'autoregulacio de la publicitat a
Europa es deixa clara la resposta: "Per assolir els seus objectius persuasius i
informatius [la publicitat] haura de comptar amb la confianca i el suport del
consumidor. Si s'enganya els consumidors, aquests no tornaran a realitzar
I'acte de compra, si els ofén, ni tan sols ho faran per primera vegada. L'interes
a llarg termini de la industria publicitaria, ja siguin anunciants, agencies de
publicitat o mitjans de comunicacid, és el de protegir la llibertat d'expressio
comercial, defensant la seva probitat." (EASA, 1997: 7)%.

77 NANO. Una publicidad con ética. Post d’'un blog del 12.02.2008
http://nanopublik.blogspot.com.es/search/label/art%C3%ADculo

Accés 24.02.2013

78 ibidem.

79 AZNAR, Hugo (2000): Publicidad y ética: la via de la autorregulacion. Revista Latina de Comunicacién Social, 25:
http://www.ull.es/publicaciones/latina/aa2000yen/148hugoaznar.html. Accés 20.02.2013

% Citat per AZNAR, Hugo. Op. cit.
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La manca d'etica en la comunicacié no perjudica només a qui rep el missatge
sind a tots els que es comuniquen. En trencar la confianca en els propis
missatges, es produeix el soroll que més pot distorsionar i fer fracassar la
comunicacié. Una cosa que sovint obliden els qui s'hi dediquen
professionalment (publicitaris, periodistes, anunciants, relacions publiques,
etc.).

Es, doncs, d'interés general de tots —encara que amb molt més motiu d'aquells
que busquen obtenir rendibilitat dels missatges publicitaris, és a dir
d'anunciants, publicitaris i mitjans— poder discriminar els que no respecten les
normes etiques de la comunicacié publicitaria. | en aixd consisteix basicament
la funcié de l'autoregulacié: en poder distingir i separar els que amb els seus
missatges perjudiqguen els altres, restaurant la confianca general en la
comunicacié. "L'objectiu que es persegueix és el de garantir uns criteris étics en
la publicitat, contribuint d'aquesta manera a assegurar la confianca del
consumidor, en benefici de tots." (EASA, 1997: 7).

Estratégies 360°
Es basen en la utilitzacié de tots els mitjans publicitaris massius i no massius®.

Quan algu del moén de la publicitat parla d'una estratégia de 360° s'esta referint
a planificacions de mitjans que inclouen tots els mitjans publicitaris disponibles:
televisio, radio, premsa, revistes, exterior, mitjans online i, el més important
dltimament, les xarxes socials.

Una estrategia publicitaria de 360° és la que pretén esgotar tots els mitjans
disponibles per arribar al consumidor. Hi ha una certa disparitat de criteris
sobre si les agéncies de publicitat han d'oferir estratégies 360° als seus clients
o els clients haurien de comptar amb diferents agencies per cada mitja concret
(una per a publicitat convencional, una altra per a BTL, una altra
especificament per a internet, una altra per a xarxes socials, etc.).

Publicitat Above The Line, ATL

Estrategia que implica I'is de mitjans tradicionals o convencionals per a
publicitar I'oferta i els missatges de I'empresa o organitzacié. Publicitat ATL®?,
acronim de les inicials en anglés, o publicitat sobre la linia és el tipus de
publicitat que utilitza mitjans publicitaris convencionals. Amb aquesta estratégia
pretén arribar a una audiéncia més amplia, ja que se serveix dels mitjans
anomenats massius, on la inversido en campanyes publicitaries sol ser elevada.

81 f1;

Ibidem
8 Cémo elaborar el plan de comunicacion. Manuales practicos. PYMES. Op. cit.
% http://es.wikipedia.org/wiki/Above_the_line Accés 20.03.2013
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Els mitjans utilitzats per a aquest tipus d'estrategia son:

* Radio

» Espectacles, com concerts musicals, esdeveniments esportius, etc.
» Diaris i premsa escrita

* Revistes

* Tangues

La denominacio above the line inclou totes les activitats publicitaries
relacionades amb mitjans massius, on l'objectiu €s aconseguir el major nombre
d'impactes encara que no sempre s'arribi exclusivament al public objectiu sobre
el qual es vol incidir.

Per aix0, els continguts en aquests mitjans han de ser especialment cuidats ja
que, a més de ser vistos pel segment objectiu, seran vistos també per altres
qgue poden incloure menors d'edat, gent gran, adolescents, grups éetnics i
religiosos amb diverses creences... Alguns experts en marqueting afirmen que
aguesta estratégia s'utilitza per posicionar i construir marques. L'efectivitat dels
anuncis dins d'aquests mitjans es pot mesurar com a punts rating en televisio,
pass-along en el cas de revistes, frequéncia d'impactes per a cartelleres i diaris.
Aixi com mesures de la interaccié amb l'anunciant, ja sigui una promocio o el
contacte directe amb la marca.

Below the line

La técnica publicitaria below the line, que significa literaiment® sota la linia,
més coneguda per la seva sigla BTL, consisteix en I'is de formes no massives
de comunicacio dirigides a segments de mercat especifics.

Una definici6 molt citada i que compartim és la d’Allan E. Hernandez, que
defineix el BTL com: creativitat pura aplicada al nostre entorn amb fins de
promocio i posicionament de marca, esforgcos de comunicacié no convencionals
d'alt impacte i baix pressupost.

Encara que avui tothom identifica below the line amb campanya plena de
creativitat, aquest terme es va encunyar el 1999, quan l'agencia Ogilvy i el seu
client, American Express, es van asseure a la taula per discutir el seu pla de
mitjans i 'agencia va tracar una linia en un paper, en la part superior de la linia
(above the line) es varen llistar els mitjans de comunicaci6 pels quals I'agencia
cobrava comissio i, a la part inferior de la linia (below the line), es varen llistar
els mitjans de comunicacié no comissionables.

Es aixi com s'inicia el terme BTL, que després va anar prenent un rumb més
especific cap a estrategies creatives de comunicacio, aplicacio de tecnologies a
la publicitat, mitjans alterns i nous mitjans que se surten del convencional.

8 http://es.wikipedia.org/wiki/Below_the_line . Accés 20.03.2013
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La BTL es coneix també com a marqueting de guerrilla. La promocié de
productes o serveis es fa mitjangant accions que es caracteritzen per I'Us
d'altes dosis de creativitat, sorpresa i sentit de l'oportunitat, la qual cosa crea
nous canals per comunicar missatges publicitaris. Es val de mitjans com ara el
marxandatge, els esdeveniments, el mecenatge, els mitjans de difusié no
convencionals, promocions, marqueting directe i xarxes socials, entre d'altres.

Alguns tipus d’accions poden ser les campanyes de 2x1, campanyes virals o de
marqueting directe. A nivell de marqueting directe és una manera de
personalitzar la campanya, que es pot fer pels mitjans tradicionals o també per
mitjans online. Es un tipus de campanya en la qual no es paguen mitjans, ni
mass-media ni premsa ni google adwords. Sol ser el complement de
campanyes en mitjans de comunicacié massius o tradicionals denominades les
ATL. En els models de comunicacié personal, la retroalimentacié-resposta,
reaccio de l'audiéncia o feedback és instantania. En canvi, amb la comunicacio
massiva, no hi ha aguesta immediatesa. Els mitjans BTL no només agiliten la
resposta, sind que fan més mesurable I'efectivitat de la publicitat.

L'ds d'una estrategia below the line se centra a utilitzar mitjans no
convencionals, que es caracteritzen per ser menys massius i més directes.
Alguns d'ells sbén: les relacions publiques, internet, marqueting directe,
promocions, etc.

Sergio Zyman, exdirector de marqueting de Coca-Cola, declarava el 2002: “la

publicitat tal com la coneixem ha mort"®°.

Embrace the line

Aquesta denominacié (literalment: abraca la linia) va ser popularitzada per
Martin Bueno i Joe Wiseman en l'agéncia de publicitat JWT a Nova York, i fa
referencia a les accions de marqueting que porten una part interactiva i que
inclouen estrategies tant ATL com BTL. BTL, experiencies de marca és un dels
primers i pocs llibres que s’han escrit sobre BTL, en el qual el lector podra
trobar definicions i casos de Llatinoamérica en la matéria. El llibre va ser escrit
per Geovanna Nassar, a Colombia.

Disseny i continguts
Com deiem a I'apartat de comunicacié corporativa, una marca forta, a més de
tenir un bon producte, oferir un bon servei i tenir capacitat creativa, ha de tenir

un alt nivell d'identitat visual.

Identitat visual que la publicitat, si és creativa, potenciara en tots els ambits
tenint molt present la repercussio a la xarxa.

A través de la publicitat, no en exclusiva, es transmeten els missatges als
consumidors.

% Citat per Salmon a Storetelling, pag. 47.
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Convé diferenciar entre produccio, creativitat i pla de mitjans:

» La produccioé materialitza els missatges.

» La creativitat és la cara de la campanya o accio.

» El pla de mitjans és la proposta de seleccié de mitjans per difondre el
missatge.

L'elaboracio dels continguts ha de concentrar-se en com explicar millor la idea
0 missatge, ja sigui el format d'un guié de video, un text de triptic o l'estructura
d'una presentaci6. Han de ser continguts creibles, originals i ajustats a
I'estratégia de comunicacio definida.

La imatge i el disseny (comunicacié visual, logos, diagrames conceptuals,
maquetacio...) s'’han de concentrar en la forma de representar o codificar el
missatge mitjangcant imatges per poder impactar i diferenciar-se d’altres
campanyes o informacions que hi hagi al mercat. L'estrategia de mitjans i la
creativa s’han d'integrar.

L'agéncia de publicitat

Per poder gestionar una contractacié publicitaria és necessari el disseny d'un
brifing que defineixi les necessitats a nivell comunicatiu que es contractaran i
permeti a I'empresa adjudicataria abordar el projecte tot assegurant el
compliment de les necessitats marcades préviament. Tots els autors
coincideixen en valorar la importancia del brifing: “és un element molt important
ja que indica a l'agéncia quina necessitat vol cobrir el client amb els serveis

d’aquesta”®.

El brifing de comunicacié, que servira per a l'elaboracié dels plecs de
contractacio, ha de contenir, si més no, especificacions sobre la informacio:

1. Presentacié breu sobre el projecte que es comunicara i informacio

d’interés que pugui ser d'utilitat a I'empresa adjudicataria per al disseny i

desenvolupament de la campanya de comunicacio.

2. Definicié dels objectius que es volen aconseguir amb la posada en
marxa de la campanya.

3. Idees generals sobre el missatge que es vol traslladar.
4. Definicié general del public objectiu al qual es vol dirigir la comunicacié®.
5. Imperatius legals: qualsevol informacié que s'ha de complir.

6. Pressupost per a la realitzacio de la campanya.

% La importancia del “Briefing” http://immafolch.wordpress.com/2006/10/02/12/
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7. Timing: periode de temps en qué s'ha de desenvolupar la campanya.

Aquesta informacié defineix els aspectes generals i basics que qualsevol
empresa necessita coneixer per poder desenvolupar una campanya de
comunicacio.

Hi ha diferents definicions de brifing, totes solen ser encertades, pero en aquest
cas estem parlant del brifing que cal fer a 'agéncia de publicitat per iniciar una
campanya. En aquest sentit, la definici6 que prenem és la seglent: “Es el
documento a través del cual la empresa anunciante transmite a la agencia
todos los datos, referidos a diversas areas de interés, que van a ser necesarios
para que los profesionales de las agencias conozcan el problema en cuestion,
y puedan, con esa informacion, tomar las decisiones necesarias para su

solucién®™.

Quins canals i mitjans utilitzar?

Es vital adequar el mitja i les eines al missatge i a les persones. El pla de
mitjans defineix els suports o els mitjans amb els quals es pretén traslladar el
missatge, la frequéncia i el tipus de difusié (immediata o gradual) de la
comunicacio.

Per seleccionar on i com es transmet el missatge cal conéixer:

Quines eines utilitzen els nostres publics per informar-se?
Es necessari recorrer a mitjans massius?

Quin és el mitja lider en el seu entorn?

Quin tiratge i difusio té?

On és la influencia?

Amb mitjans més especifics arribem a qui ens interessa?
N'hi ha prou amb els mitjans regionals?

CORRRS

La resposta a aquestes preguntes definira quins mitjans utilitzar per
desenvolupar el pla de comunicacio.

Planificacio, eficacia i test
Planificaci6 de la campanya de publicitat

Sempre que haguem de fer la planificaciéo d’'una campanya de publicitat,
haurem de tenir en compte quatre fases.

a) Primera fase. Analisi de la situaci6

L’objectiu compilar tota la informacidé necessaria per detectar i comprendre el
problema de marqueting en conjunt i extreure els objectius de comunicacio.

8 .
7 FERNANDEZ POYATOS, Lola. La estrategia en publicidad.
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» Recopilar els fets
» La historia i I'estructura de I'empresa
» El producte, les caracteristiques, valor, utilitat, preu, etc.
» La produccié i les vendes
= Elmercatila seva evolucio
= El pdblic consumidor
= La distribucio
» La publicitat
» Analisi dels fets
» Les conclusions

b) Segona fase. Establiment de I'estratégia publicitaria

En aquesta fase elaborarem el plantejament de I'estratégia publicitaria.

Hem de definir el objectius de la campanya de publicitat. Definir I'objectiu
publicitari suposa, en primer lloc, situar la publicitat dins de la comunicacio i
aquesta dins del marqueting.

| definirem també el puablic objectiu (target): en funcié del destinatari farem
servir un to, un missatge, etc., i hi adequarem els mitjans en qué han
d’apareixer els anuncis.

c) Tercera fase. Preparaci6 del pla creatiu

Tot el treball d'analisi i reflexié per dissenyar una estrategia a adoptar en la
campanya de publicitat que emprendrem ha de conduir a unes idees clau, a
una instruccié concreta per als tecnics que hauran de preparar la campanya.
Els tecnics necessiten saber amb precisiéo qué han de dir i a qui ho han de dir.
En aixo consisteix la preparacio del pla creatiu, és el que hem de comunicar a
un grup determinat de consumidors.

d) L'estratégia de técnigues i mitjans

Qualsevol problema de comunicacié comercial comporta I'is d'una serie de
tecniques i de mitjans, que cal seleccionar i dosificar. Per poder triar la millor
estrategia cal tenir en compte tres séries de problemes:

> L'eleccié de I'eix publicitari
» L'estratégia de técniques
» L'estratégia de mitjans

El concepte d'eficacia publicitaria
En sentit general, I'eficacia d'una actuacio representa l'assoliment d'alguna
cosa desitjada i perseguida amb aquesta actuacié. D'aguesta manera,

l'actuacio publicitaria sera efica¢ quan s'assoleixin els objectius publicitaris
establerts.

Treball de recerca - Organitzaci6 de la comunicacié als CT - Merce Rius Almoyner 65



Habitualment s'entén el rendiment de la publicitat com l'efecte que la publicitat
té sobre les vendes o sobre el comportament del consumidor. Tanmateix, la
mesura d'aquest rendiment no és facil, ja que no sempre es pot aillar I'efecte
gue la publicitat té del dels diferents factors que també influeixen en les vendes
o en el comportament del consumidor.

Les formes d'eficacia publicitaria

a) Eficacia del missatge

La creacio del missatge publicitari és fonamental per a I'anunciant. Es a través
de l'anunci on l'anunciant pot incorporar la seva experiencia i saber fer amb
més profit per a I'assoliment dels seus fins.

b) Eficacia de la planificacio de mitjans

La planificacio de mitjans representa el procés de preparacié de les decisions
relacionades amb la seleccié de mitjans i suports, aixi com amb la distribucio
dels recursos disponibles per contribuir a I'assoliment dels objectius comercials.

c) Eficacia global de la campanya

La campanya publicitaria esta formada per un o diversos missatges, distribuits
en diferents mitjans utilitzat i amb una frequéncia determinada. L'eficacia global
de la campanya publicitaria dependra, entre d’altres coses, de la idoneitat dels
missatges i de la seva planificacié de mitjans.

El pre-test publicitari

El pre-test publicitari és la prova a la qual es pot sotmetre un missatge
publicitari, des de la concepcio fins a la difusio en el mitja escollit, a fi de poder
avaluar la seva idoneitat per assolir els objectius perseguits. Com meés
s'aproximin a la realitat les condicions en que s'efectua el pre-test, més valids
en seran els resultats.

Objectius del pre-test publicitari

L'objectiu genéric del pre-test publicitari és contrastar I'eficacia del missatge
publicitari abans de la seva difusio en els mitjans elegits.

En aquest sentit, és important:

Triar entre diversos missatges alternatius.

Determinar el grau de comprensié del missatge.

Comparar diversos conceptes o eixos de comunicacio.

Determinar I'associacio del missatge al producte, marca o anunciant.
Determinar els aspectes positius i negatius de la comunicacio

YVVVVYVY
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Tipus de pre-test publicitaris

a) Seqgons el moment de la seva realitzacid

» El test del concepte: es realitza sobre la idea o proposicio que el
missatge pot contenir. El seu objectiu principal €s provar que la idea,
abans de procedir al seu desenvolupament creatiu, pot ser prou valida i
acceptada pel public.

> El test d'expressions creatives o test de primeres reaccions: €s el que es
realitza quan la idea ha estat acceptada i s'han desenvolupat algunes
fases creatives, encara que no estiguin totalment acabades. El seu
objectiu és comprovar que és capac¢ de transmetre amb claredat i forca
la intencionalitat de I'anunciant.

» El test de l'anunci acabat: s'efectua sobre una produccié totalment
acabada del missatge, de manera que si els resultats de la prova fossin
bons, l'anunci es transmetria tal com va ser presentat per a la seva
prova.

b) Segons técniques qualitatives

Aquest tipus de técniques tracta de recollir els sentiments interns de les
persones sobre la percepcié global o parcial dels missatges publicitaris i les
connotacions que els mitjans poden suscitar. Normalment s'utilitzen per:

Avaluar conceptes.

Determinar els aspectes positius i negatius de la comunicacio.
Avaluar la credibilitat del missatge.

Determinar l'interes del missatge.

Establir associacions diverses entre el contingut del missatge, el
producte, la marca o I'empresa.

Determinar les evolucions que el missatge suscita.

YV VVVVY

c) Seqgons técniques guantitatives

Amb aquestes tecniques es tracta d'obtenir informacio sobre els aspectes
especifics de la percepcié dels missatges publicitaris, a través d'un questionari
d'aplicacié personal o col-lectiva. Les variables que normalment es busca
determinar son:

Memoritzacié del missatge

Credibilitat del missatge

Comprensio del missatge

Agradabilitat del missatge

Actituds cap al missatge

Preferencia entre diversos missatges

Opinions diverses sobre el missatge

VVVVVYY
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Metodologia per realitzar pre-tests publicitaris

a) Determinacio6 de les variables a mesurar

» El record immediat: representa la capacitat d'un anunci perqué el seu
contingut basic sigui recordat després de poc temps d’haver-lo escoltat
(aproximadament, trenta minuts).

» El record a curt termini: representa la capacitat d'un anunci per ser
recordat al cap d'una setmana d'haver-lo vist o escoltat.

» La credibilitat del contingut del missatge: representa la capacitat d'un
missatge perque el seu contingut sigui acceptat.

» La comprensié del missatge: representa la capacitat d'assimilacié del
missatge.

» La identificaci6 del producte o marca: representa la capacitat del
missatge perque el public objectiu el pugui associar amb un producte o
marca determinat.

» La preferencia general: representa el nivell de grat que un anunci suscita
en el public objectiu.

b) Recollida d'informacio

S’han de presentar els anuncis a comparar a una mostra de persones
pertanyents al public objectiu, perque expressin les seves impressions i
valoracions.

c) Avaluaci6 de resultats

En aquesta fase es procedeix a avaluar cada un dels anuncis provats, a traves
de la formula triada pels experts en estudis de mercats.

Els mitjans i suports publicitaris

Els mitjans publicitaris sén els diferents canals de comunicacio a través dels
quals es poden transmetre els missatges publicitaris.

Entenem per suport publicitari tot tipus de vehicle capa¢ de servir per
transmetre un missatge publicitari. En altres termes, els suports publicitaris sén
els diferents subcanals de comunicacié publicitaria que poden existir dins d'un
mateix mitja.

Mitja: la premsa

La premsa com a tal és un mitja. Per al tipus de centre o entitat que analitzem
pot ser convenient en suports especialitzats o en campanyes de difusié d’'un
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ambit territorial determinat (premsa comarcal) o en campanyes de difusié
massiva.

Té diversos suports:

v
v
v

Diaris
Revistes
Publicacions periodiques gratuites

Pot presentar diverses formes:

v

v
v
v
v

Comunicats o remesos

Anuncis comercials, generals, reclams
Encartaments

Classificats (per paraules o esqueles)
Desplegables

Caracteristiques dels diaris:

v
v

AN

Selectivitat geografica: amb caracter local, regional i nacional

Flexibilitat d'espai i temps: permeten col-locar la publicitat en qualsevol
pagina i amb diferents grandaries. Alhora, faciliten la contractacio dels
anuncis amb poca antelacio.

Baix cost d'adquisicio.

Ampliacié dels lectors: una gran quantitat d'exemplars dels diaris sén
llegits per altres persones a meés dels seus compradors.

Permanéncia reduida: normalment, la vida de qualsevol exemplar d'un
diari és de poques hores.

Qualitat reduida en comparacié amb les revistes.

Caracteristiques de les revistes:

ASENENENENEN

Selectivitat demografica
Ampliacio dels lectors

Qualitat de suport
Permanencia

Flexibilitat

Reduida selectivitat geografica

Mitja: la radio

Té diversos suports:

ASENENENENEN

Emissores
Cadenes
Formes
Paraules
Falques
Programes
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Presenta les seglents caracteristiques:

Flexibilitat de temps i espai

Selectivitat geografica

Audiencia important fora de la llar
Facilitat per a la repeticié de missatges
Fugacitat dels missatges

Manca de suport visual

ASANENENENEN

Mitja: la televisio

Es un mitja assequible als centres o entitats excepte en I'ambit local. Es

adequat quan la campanya s’adreca a un public molt general.
Té diversos suports:

v' Cadascuna de les diferents emissores i canals existents
Pot presentar diverses formes:

v' Espots

v Publireportatge

v' Programes

Presenta les seglents caracteristiques:

v" Naturalesa audiovisual
Selectivitat geografica

Gran penetracio: la majoria de llars disposen almenys d'un aparell.

v
v
v" Fugacitat dels missatges
v' Cost absolut elevat

Mitja: la publicitat directa

Té diversos suports:
v' Cartes
v' Targetes postals
v Fullets i catalegs
v' Desplegables
v' Formes mixtes
Pot presentar diverses formes:

v' Dirigida al domicili de les persones
v Dirigida al lloc de treball de les persones

Presenta les seglents caracteristiques:
v Selectivitat geografica i demografica
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Flexibilitat d'espai, colors, contingut, temps...
Permaneéncia

Economia

Impacte

Necessitat de disposar d'un base de dades

NSANENENRN

Campanyes de publicitat a internet
El que canvia a internet és la forma de fer la publicitat.

Publicitat en cercadors

Les campanyes de publicitat en cercadors consisteixen en la introduccio
d'anuncis patrocinats en els principals cercadors d'Internet, Els anuncis
patrocinats que conformen una campanya de publicitat en cercadors (per
exemple a Google), avui en dia s’han alcat com la principal i més efectiva forma
de publicitat. Tenen una visibilitat superior, increment de visibilitat, que es
tradueix instantaniament en l'augment del nombre de visites de la nostra
pagina. Per tant es tracta d'una publicitat "efectiva i rapida”, evitant esperes
com les que es poden produir en serveis alternatius com el "posicionament
web", que requerira un periode minim de 3 mesos per mostrar resultats.

Les campanyes de publicitat en cercadors permetra mostrar el seu anunci per
tants criteris de cerca (paraules clau) com es desitgi, opcié que és inviable a
través d'altres serveis de promoci6 com "lalta en cercadors”" o el
"posicionament web".

Posicionament web

El posicionament web ofert consisteix a aconseguir que un lloc web aparegui
llistat en les primeres posicions dels cercadors,

So6n moltes les definicions de posicionament web: optimitzacié per als motors
de cerca (traduccié de l'original anglés SEO, Search Engine Optimization),
posicionament natural, posicionament organic... Sigui quina sigui la definicio, el
procés és el mateix: el posicionament web consisteix en ['optimitzacio
exhaustiva del codi font de la web, etiquetes meta-tags, titols, alt d'imatges..., i
creacid i optimitzacié d'una xarxa d'enllagos de qualitat que referenciin el situat
a posicionar (enllagos des de webs tematicament afins, directoris verticals, no
un simple intercanvi d'enllacos).

En definitiva, es tracta d’optimitzar i millorar tots aquells parametres, que els
cercadors i especialment Google tenen en compte, per atribuir més o menys
prioritat a un lloc web als resultats de cerca.

Qualsevol usuari d'un cercador comenca a obtenir informacio prement sobre les
primeres adreces que ens mostra el llistat de resultats, i anird avangant en
funcié de si troba la informacié que necessita o no. El 95% d'usuaris dels
cercadors aconsegueixen trobar la informacié que necessiten abans dels 40
primers resultats d'un cercador. Per aix0 es produeix un brusc descens de
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visites als webs ubicats en posicions inferiors. Aquest descens pot significar
una existéncia nul-la si la nostra web es troba aproximadament més enlla de la
posicié 150, posicio a partir de la qual, en la majoria dels casos, un usuari d'un
cercador no arribara mai perquée, segurament, abans ja haura trobat el que
buscava.

Per tant, la posicido d'una web en un cercador és directament proporcional al
nombre de visites i, per tant, de potencials clients que pugui tenir, arribant fins i
tot a tenir una importancia decisiva en I'exit d'un projecte a internet.

Funcionament campanyes en cercadors: Inclusié de les paraules clau triades
pel client. Aquestes seran les paraules que activen la publicacié de l'anunci
guan qualsevol usuari dels cercadors seleccionats les utilitzi per realitzar les
seves cerques.

E-mail marqueting

Utilitzacié del correu electronic com a eina de comunicacié directa i
personalitzada amb l'usuari. Aquest mitja de comunicacio esta desbancant el
fax i el correu postal, com a altres formes de comunicacio. En part a causa del
baix cost de la comunicacio, que no depén de la distancia ni del nombre de
destinataris/es, de la rapidesa, la possibilitat d'adjuntar fitxers, aixi com les
diferents tecniques que ofereix com ara la possibilitat d'encriptacio.

Anuncis

Una altra forma de publicitat en diferents pagines web és a través de banners o
anuncis publicitaris a internet, finestres emergents o pop ups, botons..., que
apareixen guan l'usuari/a consulta altres pagines i continguts web.

Avaluacio dels resultats de la inversio publicitaria

Una vegada difosa la campanya, resta comprovar si ha funcionat. En alguns
paisos, els anunciants dediquen gairebé el mateix temps i el mateix esfor¢ a
esbrinar si una campanya ha assolit els seus objectius que a crear-la, i no és
estrany si es pensa en les enormes sumes en joc i en l'abséncia de qualsevol
resultat palpable, almenys a curt termini.

Mesurar l'eficacia d'una campanya, d'un anunci i de la publicitat en si mateixa
comporta avaluar el grau en qué s’han acomplert els objectius que se li van
assignar previament, i en funcio dels quals va ser construida o elaborada. Aixo
implica que qualsevol intent de mesurar l'eficacia ha de comencar per un
coneixement dels objectius pretesos amb la publicitat i de la manera concreta
en gue s'ha construit el missatge per aconseguir-los. | aixd no només per a la
marca protagonista, sind també per a la competencia, cosa que ens porta
necessariament a una analisi previa de la seva publicitat, els seus continguts i
els elements escollits per significar-la.

D'altra banda, tot seguiment de l'eficacia publicitaria implica un procés
continuat, en que predomina la permanent adaptacio a les condicions
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imposades pel mercat, en la voluntat de mantenir el posicionament elegit o de
modificar-lo de la forma més rendible. El principi subjacent de la metodologia
de la investigaci6 de mercats és que és possible esbrinar el que ha fet o
probablement fara molta gent a partir del comportament d'unes poques
persones. La clau rau en la seleccié de la mostra, que ha de ser representativa
del mercat destinatari, en punts tan importants com l'edat, el sexe, el grup
social o la conducta de compra. La grandaria de la mostra també compta.

El post-test de campanya

El post-test publicitari €s el control que pot realitzar-se sobre el missatge
publicitari en finalitzar la campanya, o durant la seva realitzacio, a fi de poder
avaluar I'assoliment dels objectius perseguits.

Normalment serveix per determinar:

v La penetraci6 aconseguida pel missatge publicitari en termes de
notorietat de la marca i del producte.

El seu reconeixement o record.

La modificaci6 en les actituds cap a la marca o entitat.

L'increment de vendes imputable a la campanya realitzada.

ANANRN

Igual com succeeix amb el pre-test, el post-test publicitari s'ha de realitzar amb
persones pertanyents a la poblacié objectiu de I'anunciant. Només d'aquesta
forma els resultats del control podran tenir sentit. La realitzacié d'un post-test
publicitari no s'oposa a l'existencia prévia d'un pre-test, ja que tots dos controls
poden complementar-se.

a)_El concepte de penetracié del missatge publicitari:

L'eficacia de la publicitat es mesura generalment avaluant el grau de penetracio
del missatge publicitari en el public objectiu escollit. Sovint es comet
I'equivocacio de pensar que l'eficacia de la publicitat es mesura en termes de
vendes.

Aix0 és erroni ja que en la comercialitzacié d'un producte intervenen un conjunt
d'elements, dels qual la publicitat no és més que una part. Si bé el volum de
vendes depén de la publicitat, es veu afectat també pels altres elements del
marqueting i per la seva més o menys encertada dosificacio.

b)_El concepte de reconeixement o record:

Es basen en aquest concepte tots aquells estudis que tracten d'establir una
relacio entre la frequiéncia d'exposicio i distribucié de les exposicions al llarg del
temps, amb el record de la publicitat.

Poden distingir dos tipus de record:

v El record espontani: es aquell que permet a les persones esmentar o
descriure sense cap tipus d'ajuda un determinat anunci.
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v El record ajudat: Es aquell que té lloc com a conseqiiéncia de
determinades referéncies que es fan a les persones col-laboradores,
per tal de conéixer el record d'un anunci determinat o descripcio del
mateix.

Tipus de post-tests publicitaris

a)_Post-test publicitaris basats en el reconeixement o record.:

El test de record després de vint-i-quatre hores, especialment pensat per a la
publicitat en televisid, es realitza quan un nou anunci apareix per primera
vegada. L'endema d'aquesta primera posada en antena, es contacta amb una
mostra del public objectiu que hagi estat davant de la televisio durant I'emissio
del bloc d'anuncis en que apareixia aquest anunci, i se li pregunta el que en
recorden.

En general, se'ls pregunta:

* Quins anuncis recorden haver vist en el bloc en questio. El percentatge
de public que ens digui espontaniament la nostra marca ens dona
I'anomenat record de marca espontani.

* Als qui no hagin recordat la nostra marca, se'ls pregunta si recorden
algun anunci, per exemple, de detergents si aquest és el nostre
producte. Davant d'aquest estimul hi haura un percentatge de la mostra
que recordi la nostra marca. Aixo ens dona I'anomenat record de marca
suggerint el tipus de producte.

e A la resta de persones de la mostra, se'ls pregunta directament si
recorden un anunci de la nostra marca. El percentatge que contesti que
si ens dona 'anomenat record de marca indicada.

b)_Post-tests publicitaris basats en la modificacié de les actituds cap a la marca
0 entitat

Aquest tipus de post-test requereix el coneixement previ de les actituds de les
persones cap a una determinada marca o entitat, generalment expressada en
relaci6 amb altres competidores, cosa que equival, en molts casos, al
coneixement de la imatge i el posicionament de les marques i entitats. Una
vegada que la campanya publicitaria ha acabat, cal conéixer les actituds del
public objectiu cap a la marca o entitat anunciada, actituds que, comparades
amb les existents abans de la realitzacio de la campanya, permetran avaluar la
seva eficacia.

c)_Els post-tests publicitaris basats en les vendes:

Aquests post-tests tenen el seu fonament en l'increment de vendes que pot
generar la campanya publicitaria. Com assenyalavem anteriorment, establir una
relacié exacta entre les vendes i la publicitat és realment dificil, ja que sén
moltes les variables que poden influir la venda simultaniament a la publicitat.
No obstant aix0, es fan tests, i el metode meés habitual per establir la influencia
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de la publicitat en les vendes és experimentar en dues zones geografiques
controlades.

Disseny dels missatges

Missatges, mitjans i materials de suport

» Missatge: és la formulacio d'una idea 0 concepte a ser transmés a una
audiéncia.
* Mitjans: sén els canals de comunicaci6 a través dels quals es
transmeten els missatges.
* Materials de suport: son els recursos utilitzats per a la transmissio dels
missatges (exemples: manuals, cartells, videos, pel-licules).
En I'elaboracié del missatge, les primeres preguntes que s'han de formular sén:

* Quines paraules s’haurien d’utilitzar?
e En quin ordre?

En la seleccio dels mitjans:

e Quin tipus de mitjans?
* Quina és la combinacié optima de mitjans per a aquesta situacio?

En el desenvolupament de materials de suport:

Quin tipus de material?
Quines imatges cal fer servir?
Quins colors?

Quin sistema de so?

Aquestes preguntes estan intimament relacionades entre si. El contingut del
missatge influeix en I'eleccié dels mitjans i els materials de suport. Aquests, al
seu torn, influeixen en la forma com es formula el missatge. Els resultats de
I'assaig previ poden indicar que s'ha de fer una altra seleccié de mitjans. Aixo
és de gran importancia, ja que la seleccié dels materials de suport depéen dels
mitjans seleccionats.

Com assegurar que els missatges siguin coherents?

Coheréncia amb els objectius

Tots els missatges han de ser coherents amb els canvis de conducta plantejats
en els objectius. A la practica, els objectius especifics d'una intervencio de
comunicacié determinen els missatges que s'han de desenvolupar.

Els missatges haurien de ser coherents. Massa sovint una mateixa audiéncia
no rep Nomeés un missatge, siné diversos a la vegada.
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Si no hi ha unitat d'esfor¢ entre les institucions, el public pot rebre missatges
contradictoris i probablement no sabra quin és el missatge que ha de seguir. Si
aguesta situacié no canvia, no és possible esperar que s'aconsegueixi algun
canvi de conducta.

Com dissenyar missatges persuasius?

Els missatges ben dissenyats arriben a l'audiéncia a la qual s'adrecen. Encara
qgue no hi ha una férmula Unica per al disseny d'un missatge, hi ha diverses
guies utils, com la que es presenta a continuacio.

Guia per dissenyar un missatge:

Ha de ser breu i senzill, que inclogui poques idees clau.

Ha de donar informacio fiable, completa.

Cal repetir la idea diverses vegades.

Recomaneu un canvi precis de conducta.

Ha de mostrar la relacié entre el problema i la conducta recomanada.
Cal emprar un "eslogan” o consigna.

Assegureu-vos que el missatge sigui presentat per una font fiable
(segons la percepcié del grup objectiu).

8. Presenteu els fets d'una manera directa.

9. Utilitzeu sempre expressions positives.

10.Utilitzeu I'humor sense ser ofensiu amb ningu.

NogahownE

Com augmentar el potencial dels missatges per fer-los més efectius

L'efectivitat d'un missatge és certament estimulada per la seva forma. Aquest
concepte ha estat utilitzat ampliament per la publicitat comercial, de manera
que els anuncis actuals no solen ser una mera descripcio de les qualitats del
producte.

Com podem incrementar la forca de persuasié d'un missatge transmes
mitjancant imatges (missatge simbolic)?

Els anuncis comercials, i en menor grau la comunicacio dels serveis publics,
utilitzen diversos procediments.
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Internet

Les TIC, Tecnologies de la informacio i de la comunicaci6

“Les tecnologies de la informacio i la comunicaci6 no sén cap panacea ni
formula magica, pero poden millorar la vida de tots els habitants del planeta.
Disposem d'eines per a arribar als Objectius de Desenvolupament del Mil-lenni,
d'instruments que faran avancar la causa de la llibertat i la democracia, i dels
mitjans necessaris per a propagar els coneixements i facilitar la comprensio
mutua” (Kofi Annan, secretari general de 'ONU, discurs inaugural de la primera
fase de la WSIS, Ginebra 2003)%.

Les tecnologies de la informacio i de la comunicacié, a més de designar el
sector d’aquesta activitat economica, agrupen els elements i les tecniques
emprades en el tractament i la transmissio de les informacions, fonamentalment
d'informatica, internet i telecomunicacions.

A una gran velocitat, les TIC han passat a formar part de la quotidianitat de les
societats desenvolupades. Avui en dia, ningl no es pot sorprendre d’estar
informat minut a minut, comunicar-se amb gent de l'altra punta del mon, veure
el video d'una canco, treballar en equip sense ser en un mateix lloc, disposar
de tota la informaci6 personal en un nuavol, etc.

Les TIC han irromput a les nostres vides amb tanta forca que han esdevingut
tot un fenomen. Segons els darrers estudis, I'is que en fem continuara creixent
i les noves formes d’interacci0 en aquestes plataformes generaran cada
vegada més terminologia propia.

Els nous habits en la manera de relacionar-nos i expressar-nos han canviat els
paradigmes associats a la comunicacié i ja tenen molta influéncia en els plans
de negoci de les empreses, la manera de fer politica, I'accié i organitzacié
ciutadana, el periodisme, la gesti6 del coneixement, la seleccié de personal,
etc. Avui en dia, a més, aquesta transformacié global s’ha vist accentuada per
la integracié en els dispositius electronics (telefons intel-ligents i tauletes).

Aixi, es descriu un entorn nou on prenen protagonisme, d'una banda, els
formats digitals, que permeten a les organitzacions arribar a publics molt més
amplis, i, d’'una altra, la interactivitat. Aixi, els nous mitjans no s’orienten nomeés
a publicitar els resultats obtinguts, sind també a garantir una implicaci6 més
gran de tots els publics. | per tal d’establir un procés encara mes participatiu,
les TIC incorporen eines en la politica de comunicacié interna (intranet,
newsletter, etc.,) que faciliten la implicacié del personal en la missio de la
institucio.

L’aparicié de les TIC ofereix la possibilitat d’augmentar el nombre de contactes,
de personalitzar-los, de fer-los més extensos, d'arribar a publics molt més
amplis i de millorar la periodicitat. Aixi mateix, facilita I'edicio en diverses
llenglies en formats digitals i fa possible organitzar activitats en linia que
permetin la participacié i activitats de promocié a publics determinats amb una

#Cumbre mundial sobre la sociedad de la informacion. Ginebra 2001 http://www.itu.int/wsis/geneva/index-es.html
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agilitat inabastable amb els processos tradicionals, entre altres coses. | tot
plegat a un cost molt més reduit del que tenien els mitjans tradicionals, o del
que tindrien si per assolir els mateixos objectius s'utilitzessin les técniques
tradicionals.

La irrupci6 de les tecnologies de la informaci6 ha creat nous medis
d’'informacio, nous llenguatges i noves formes de comunicar-se. Les noves
tecnologies han conformat una separaciéo entre els usuaris de les noves
tecnologies i els que no les utilitzen. Es parla de I'emigracié/immigracio digital:
“todos somos emigrantes de una nueva economia regulada por las dinamicas
tecnoldgicas” (Vilches, L., 2001)

“Un analfabeto sera aquel que no sepa doénde ir a buscar la informacion que
requiere en un momento dado para resolver una problematica concreta. La
persona formada no lo serd a base de conocimientos inamovibles que posea
en su mente, sino en funcidn de sus capacidades para conocer lo que precise
en cada momento”, Alvin Toffler.

Les noves tecnologies de la informacié i la comunicacio influeixen notablement
en els processos de creacio i canvi dels corrents d'opinié publica. Aparells tan
habituals com la televisio, el mobil i l'ordinador, a més de la radio, estan
constantment transmetent missatges, intentant portar al seu terreny els oients,
telespectadors o usuaris d'aquests mitjans. A través de missatges de text,
correus electronics, blocs i altres espais dins d'internet, les persones es deixen
influir gairebé sense ser-ne conscients, afirmant que creuen una determinada
versio perquée “ho han dit els mitjans” o “ve a internet”. Els mitjans i la xarxa en
general son la font de la veritat per a molts ciutadans, que no saben que també
s’hi menteix i s’hi manipula per una confusio entre el canal de comunicacié —o
emissor de la informacio— i aquell que ha generat el missatge —que sovint és
elidit o no és prou explicit. Depenent de l'edat, I'estatus social, el nivell
d'educacio i d’estudis, aixi com del tipus de vida, de treball i de costums, les
TIC tenen un major o menor impacte, es dona meés un tipus d'opinié o una altra
aixi com diferents formes de canviar-la.

El bloc

Segons la wikipédia un blog és un lloc web que recopila textos o articles d’'un o
diversos autors, ordenats cronologicament del més recent al més antic.

El blog surt el 1.997 pero es difon i millora quan Google adquireix l'eina
Blogger, i hi incorpora funcions com RSS, comentaris i categories. Des
d’aleshores ha anat introduint canvis i millores que avui el converteixen en una
eina efica¢c de comunicacio.

Poder deixar-hi comentaris dels lectors aporta idees i coneixements i les
etiquetes permeten classificar els continguts. Alguns blogs també incorporen, a
més de fotografies, embeds (etiquetes per inserir-hi video), el blogroll

8 TOFFLER, Alvin. La tercera ola
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(col-leccio d’enllacos que solen estar en un lateral) i trackbacks (enllag invers) i
la sindicaci6 de continguts a traves de I'RSS.

El blog presenta diversos avantatges per a les empreses i organitzacions:
facilitat d’edicid, cost molt baix, estructuracié per ordre cronologic, permet la
participacio via comentaris i privilegia el contingut.

“Les converses del blog no estan només en el propi blog sin6 en la interrelacié
per crear xarxes amb altres blogs o altres mitjans. El blog és un creador de
comunitats. En el mon digital el més important és ser referéncia. | com meés

present hi ets i amb més enllacos, més referéncia ets"®.

Avui el blog és utilitzat amb moltes funcionalitats sobre tot com a pagines web,
son senzilles d’editar, no cal professionals molt especialitzats, sobretot s’ha fet
molt popular amb I'eina wordpress® gratuita en les funcions més basiques. Es
important ressaltar la disponibilitat d’aquesta eina, per un servei de
comunicacio ja que com a eina d’'una activitat, per el Gabinet de premsa online,
etc. no cal disposar d'experts informatics i resol molt adequadament la
presentacio en xarxa d’activitats i accions comunicatives.

La web 2.0

Sota el concepte web 2.0, que es comenca a aplicar el 2004, s’aplega un
conjunt de portals, aplicacions i recursos d'Internet que faciliten la participacio
de les persones. Aguestes eines permeten una comunicacié directa i una
relacio bidireccional amb els usuaris. La web de dades es converteix en la web
de les persones. Els experts consideren que ajuden decisivament a crear un
context i una identitat compartida visual.

Avui ja és treballa en la web 3.0, la web semantica, la web de les bases de
dades intel-ligents, on cadascu tindra el control de la informacié
interrelacionada.

Fa pocs anys, ha aparegut un conjunt de serveis que permeten la creacid de
comunitats virtuals que apleguen persones amb interessos comuns. Per
exemple, flick, slidesahre o issuu permeten que els usuaris comparteixin i
emmagatzemin informacié d'alguna mena (fotografies, bookmarks, etc.), i
MySpace, Facebook, LinkedIn o Twitter permeten als usuaris crear perfils i tenir
una llista d’amistats

Twitter

Twitter és una plataforma de micromissatgeria que permet publicar missatges
de text curts (fins a 140 caracters) i conversar amb els altres usuaris per mitja
de navegadors web o a través de clients d'escriptori i de telefonia mobil. La
conversa és oberta a internet (encara que es poden protegir les converses d'un
compte pergué nomeés les puguin veure els seus seguidors), i s’hi construeixen
xarxes socials a partir del seguiment dels usuaris que ens interessin.

 Article no publicat de Viceng Partal
! http://es.wordpress.org/
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Es una eina idonia per comunicar nous serveis, per referenciar diverses
informacions breus (d’agenda, emergencies, noves publicacions...) i per
retransmetre esdeveniments, pero també és una eina per dialogar i col-laborar.

Pel que fa al text, cal que la informacid sigui sintéetica, rigorosa i concisa. Per
aixo, és important adjuntar-hi un enllag, si escau, ja que, d’aguesta manera,
s’ofereix als usuaris la possibilitat d’ampliar-ne el contingut.

En el cas de retransmissié d’actes en directe (live blogging) a través de Twitter
no €s necessari que hi hagi associat cap enllag, pero €s important sempre
acompanyar el tuit de I'etiqueta que faci referéncia a l'acte.

Si s’ha de retransmetre un esdeveniment en directe amb regularitat, es
recomana crear un canal des d’on publicar tuits.

D’aquesta manera evitarem col-lapsar el timeline dels seguidors. Des del
Twitter principal s’anunciara aquest nou canal, i s’hi faran retuits d’alguns dels
missatges més interessants.

Els enllagos aporten valor afegit al tuit. Es poden escurcar mitjancant alguna
aplicacié com la bit.ly, incorporada a Tweetdeck, que permet comptabilitzar la
metrica del perfil de manera facil i agil. Cal llegir bé els textos que s’enllacen i
assegurar-se que la font és fiable.

Continguts

Es important establir uns canals interns de provisio de continguts i informar les
unitats directives que hi ha aquesta eina per comunicar de forma immediata
esdeveniments, novetats, consultes, emergencies, etc.

Per mantenir la xarxa social de Twitter, hi ha d’haver activitat de manera
continuada sense fer-ne un Us abusiu. En circumstancies normals es considera
gue es poden fer d’1 a 10 tuits diaris, excepte quan es retransmeti un acte en
directe, en qué pot interessar de publicar-ne més perqué els usuaris puguin
seguir les idees substantives de I'esdeveniment o s’informi sobre emergencies,
etc.

Sequits (following) i sequidors (followers)

Cal procurar seguir persones i organitzacions relacionades amb l'estrategia de
servei. La reputacié d’'una organitzacio, entitat, empresa, etc., a Twitter també
depen del nombre d'usuaris que se segueixin. Hi ha d’haver un nombre
equilibrat entre els seguidors i els usuaris a qui se segueixen. Altrament, es
considera que s’esta fent un mal Us de l'eina, ja que l'objectiu és compartir
coneixement de manera bidireccional i crear xarxa social.

Els comptes de Twitter, pel seu caracter public, es poden integrar a altres
espais mitjancant ginys (widgets), petites aplicacions que permeten integrar en
una pagina web informacio externa, per fer-ne promocio.
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Facebook

Aquesta xarxa social és una plataforma per comunicar-nos i compartir, entre
usuaris que coneixem, informacio, fotografies, videos i enllacos. A més, els
usuaris poden participar a les comunitats que els interessin. D’altra banda, hi
ha un conjunt d’aplicacions que complementen les funcionalitats basiques de
Facebook i que aporten un ventall nou de funcions, tant ladiques com
professionals.

Facebook és una de les xarxes socials més conegudes arreu del mén i amb
més usuaris actius. En aquest sentit, €és una plataforma adient per adrecar
informaci6 a una audiencia amplia.

Perfil

Tenen perfil les persones que, a titol individual, es donen d'alta a Facebook.
Pagina

Les pagines son optimes per a institucions, empreses 0 negocis, personatges
publics, etc. Les gestionen un o diversos administradors. Facebook atribueix un
caracter diferencial a les organitzacions de tot tipus per distingir-les dels perfils
personals.

Pagina oficial

Les pagines oficials permeten a institucions, empreses o altres entitats crear el
seu espai oficial dins de Facebook i aixi poder-se comunicar amb els seus
seguidors.

Grup

Els crea un usuari (creador) i les persones que s'hi afegeixen poden tenir rols
diferents: administrador, vocal i membre. Els grups poden ser publics, privats o
secrets i serveixen per formar xarxa al voltant d'un tema o un interes especific.

Google+

Es un servei de xarxa social que va llancar Google el juny de 2011. A diferéncia
de Facebook integra altres serveis de Google com Youtube i el servei de correu
electronic gmail. Google ho defineix com una capa social més que no pas una
xarxa social. La seva implantacio ha estat molt rapida perque ja té més de cinc-
cents milions d’usuaris.
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Youtube

Es una plataforma que permet als usuaris publicar, veure i compartir videos. Es
idoni per difondre audiovisuals informatius o didactics sobre l'activitat dels
departaments.

Quan tothom pensava que el video estava en franca agonia, Youtube ha
popularitzat la imatge. La seva facilitat de difusio, i per tant de compartir, ha
provocat excepcionals dades de visualitzacions. Cal destacar que una part
d’aquests productes audiovisuals no sempre han estat realitzats per
professionals.

Per als centres representa una eina de difusi6 a nivell comunicatiu de
conferéncies i de difusio de projectes de recerca.

Linkedin

Es una plataforma dinteracci6 de professionals perqué intercanviin
experiencies per millorar la seva praxi laboral. El portal permet crear grups
d'interes al voltant d'iniciatives o projectes concrets, fer o respondre preguntes,
publicar o buscar llocs de treball...

Els grups de Linkedin poden ser oberts o tancats, i s’hi accedeix per invitacio.
En qualsevol cas, la privacitat dels continguts del grup esta garantida, ja que
els grups no son indexables. Linkedin és una xarxa de persones i pero é€s
convenient que les organitzacions hi obrin un perfil perque siné es poden trobar
que algu els hi ha creat.

Flickr

Es un lloc web utilitzat com a diposit de fotografies digitals i que tambe funciona
com a xarxa social, creat el 2004 per Ludicorp, actualment pertany a Yahoo.

A Flickr es poden publicar fotografies d'actes institucionals, rodes de premsa,
presentacions, etc., i es recomanable crear albums segons la tematica.

Caldra etiquetar amb paraules clau totes les imatges que s’afegeixin al compte
de Flickr per optimitzar-ne la cerca.

Cal tenir controlats, aixi mateix, tots els drets de les imatges i citar-ne la font si
cal.

Slideshare

Aquesta eina permet publicar presentacions tipus power point, documents de
text i PDF. Serveix per publicar determinades informacions de forma més
esquematica: formacio, gestions i activitats especifiques d’'un departament.

Permet pujar presentacions i afegir el titol, descripcio i etiquetes, que després
seran visibles des del web d’'Slideshare.
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La difusié dels materials publicats a Slideshare té lloc a altres xarxes socials,
com Twitter i Facebook, amb la finalitat d'arribar a un nombre més gran
d'usuaris..

Delicious

Delicious és un servei de marcadors socials en linia, és a dir, un repositori
d’'URL de llocs web interessants o de documents de tota mena que estiguin
publicats a la xarxa. Seguint el model dels anomenats Preferits, el llistat de
llocs webs d'interés que s’emmagatzemen al navegador personal, Delicious
proposa als usuaris compartir aquest material a la xarxa i ordenar-lo gracies a
I'is d'etiquetes (tags) i piles d’etiquetes (stacks), que sén molt utils perque
faciliten la cerca de materials per paraula clau dins del mateix portal.

Avatar

Personatge virtual definit amb els trets individuals escollits per un internauta
gue representa en el ciberespai cadascun dels participants en una tertulia.

Eines per organitzar i compartir enllagos

Les fonts d’informacié s’han diversificat. Cada vegada hi ha més emissors
d’'informacié i cada vegada més les fonts que se segueixen defineixen la propia
identitat digital. En aquest apartat veurem dos tipus d’eines: els lectors d’'RSS,
que permet organitzar totes les fonts que se segueixen i no perdre’s entre tanta
informacio; i els marcadors socials, per compartir les fonts i consolidar la
compartir la identitat digital®®.

Lectors d’RSS: Feedly

La seva caracteristica essencial és que permet mantenir-nos informats dels
temes que ens interessen i seguir d'una manera organitzada les fonts que ens
agraden.

Es un lector d’'RSS. Permet subscriure’s als webs i blogs que interessin i, cada
vegada que s’hi publica un nou contingut, apareix ressaltat.

Permet organitzar les subscripcions en carpetes, de manera es pot evitar el
desordre informatiu i accedir als continguts facilment.

També permet seguir altres usuaris i veure els seus feeds sempre que els
tinguin compartits. | altres usuaris et poden seguir a tu i, igualment, només
veuran aquells elements que siguin compartits.

92 RAMONEDA, M. Eines 2.0 per al treball col-laboratiu i 'exposicié de resultats. Cibernarium
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Marcadors socials: delicious

Té com a principal caracteristica que ens permet tenir sempre a l'abast els
nostres marcadors (els anomenats “Bookmarks” o “Favoritos”) i compartir
enllacos i fonts.

Delicious permet emmagatzemar i classificar (a partir de tags i carpetes)
enllacos a internet, de manera que tindrem facil accés als nostres marcadors.

Com a serveis complementaris, permet descobrir enllagos interessants
(classificats com a “popular” o “recent”), explorar a partir de tags, o buscar
quins usuaris s’han guardat enllacos relacionats amb una URL concreta.

Respon al concepte “xarxa social”, ates que facilita intercanviar informacio i
compartir enllagos facilment. Son els anomenats “marcadors socials".

* Permet definir els enllagcos com a publics o privats.

« Permet crear xarxa. pots fer-te seguidor d’altres usuaris, i viceversa, o
afegir usuaris a la teva xarxa (network) per tal de compartir enllagos meés
comodament

* Funciona amb registre: cal crear-se un usuari a Yahoo!

Customitzar URLS: bit.ly

La seva caracteristica principal es que permet “retallar” una URL per
promocionar-la a les xarxes socials. “Customitzar” una URL perqué sigui més
facil de recordar i compatrtir.

Bit.ly és un dels molts serveis per a retallar URL. Pero, si hi tenim un usuari hi
trobarem altres avantatges:

* Permet emmagatzemar les URL retallades

» Permet customitzar-les: posar-hi un titol facil de recordar

* Les URL retallades tenen una pagina associada amb diferents
meétriques: namero de clics, paisos, etc.

 Permet agrupar diferents enllacos en una URL (bundles) i els
acompanya amb una descripcié i una imatge. Pot ser Gtil per recomanar
molts enllacos d’'un determinat tema.

Criteris d’Us i principis inspiradors de les xarxes socials

La proliferacio de les xarxes socials i de tota mena de plataformes digitals fan
necessari uns criteris d’ds i uns objectius, com ja explicavem al principi
d’aquest treball. Els centres tecnologics i les entitats de transferéncia de
tecnologia han de copsar estils provinents de I'administracidé, com a centres de
serveis, i també de I'empresa privada per posicionar-se en un mén cada cop
més competitiu.
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Centrant-nos en I'ambit professional, el marc actual de permanent connectivitat
entre persones i la gestid de la informacié generada fa possible I'aparicié de
formes d'intel-ligéncia col-lectiva que estan transformant les organitzacions. Els
aparells mobils afavoreixen l'accés a les xarxes socials i garanteixen la
participacio des de qualsevol lloc, i com més participacio, més utilitats. Es una
evidencia que les xarxes socials son una realitat palpable en la societat actual,
sobretot per a les generacions més joves, que no conceben el mén sense I'Us
d'internet.

Per tant, si se segueixen uns criteris d’Us i es tenen clars els principis que han
de guiar la presencia a la xarxa —en aquest treball prenem com a referencia la
Guia d'usos de les xarxes socials de la Generalitat™~ s’obre un cami cap a la
millora, la innovacio, la participacio i la implicacié de la ciutadania i tots els
agents socials i politics.

Les xarxes socials, que s6n un complement als canals de comunicacio
tradicional, presenten les seglients caracteristiques:

* Proporcionen respostes immediates i properes a usuaris amb unes
mateixes necessitats o interessos, cosa que permet estalviar temps i
recursos.

« Redirigeixen la gent cap al web corporatiu (0 cap a un web que
I'organitzacid, I'entitat, etc., hagi considerat oportuna i fiable) per ampliar
la informacio.

» Faciliten la creaci6 de xarxes tematiques d'usuaris que, alhora,
produeixen coneixement essencial perqué l'organitzacié conegui els
interessos i la informacié que generen aquestes xarxes i els pugui tenir
en compte.

* Amplien l'abast a noves i diverses audiencies.

* Propaguen la informacio de maneres diferents o més efectives que els
mitjans tradicionals.

* Funcionen com a canal d'escolta, atés que hi queden reflectides les
opinions dels usuaris. Cal aprendre a recollir aquesta informacio i
interpretar-la perqué és una magnifica font d'informacié i d'idees per a la
millora.

* SOn un excel-lent canal de participacio. Canvia el paradigma d'accés a la
informacio, atées que esdevé bidireccional i participatiu. Les persones
passen de ser meres receptores d'informacié a participar en
I'organitzacio, valoracio i categoritzacio de la informacio.

* Funcionen com a eines d'eficiencia dins de les organitzacions, atés que
en milloren la productivitat.

Els principis que haurien d’inspirar la preséncia a les xarxes socials sén:

* Col-laboracié: promoure i participar en espais de col-laboracié és
fonamental per crear comunitats que aportin un valor a la xarxa.

% http://www.gencat.cat/xarxessocials/pdf/vl_guia_usos_xarxa_cat.pdf
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e Obertura i transparéncia: cal mostrar com és [organitzacidé, amb
naturalitat i amb voluntat de servei.

» Interdependeéncia i coresponsabilitat: cal saber qui es representa i
conéixer amb qui, com i on ens relacionem. S’han de tenir en compte les
normes de netiqueta propia de cada un dels espais.

» Compartir: generar coneixement obert amb un replantejament de la
propietat intel-lectual, que permeti crear les condicions necessaries
generar riquesa a la xarxa.

» Eficiencia: la comunicacio i I'atencio a través de les xarxes socials ha de
ser tan eficagc 0 més que la presencial intentant no augmentar els
recursos.

S’ha de tenir present que a les xarxes socials cada usuari té la seva opinid, que
no sempre s’ha de compartir, pero sempre s’ha de respectar. L'objectiu és
compartir opinions i generar dialeg, no fer canviar les que hi ha o imposar-ne
unes altres. Com a principi general, des dels perfils corporatius no es poden
emetre opinions personals i la linia editorial ha de coincidir amb la del lloc web
oficial.

Un altre aspecte a tenir en compte €s la privacitat a les xarxes socials, atés que
fins ara les mesures d’autoregulacio s’han mostrat insuficients per preservar la
privacitat dels usuaris. En aquest sentit, sera util tenir clares unes pautes
d'actuacio:

» Formacié. Cal aprendre a gestionar els contactes i els continguts que es
poden publicar a les xarxes. Saber que hi publiquem, quant de temps i si
cal tenir, per exemple, l'autoritzacio de terceres persones.

* Regulacié i responsabilitat. Cal regular usos especifics per preservar les
dades personals. De manera complementaria, els usuaris han d’assumir
les responsabilitats inherents a internet. Per exemple, etiquetar
fotografies d’'una tercera persona sense el seu consentiment vulnera el
dret a la propia imatge.

» Identitat. Cal tendir a la identificacio dels usuaris per evitar 'anonimat a
les xarxes socials.

Com a criteri general, és recomanable que els comentaris dels webs i els blocs
siguin moderats i, per tant, convé fer publiques les condicions basiques de
publicacié d’un comentari.

Avaluacio de la preséncia i de I'impacte a les xarxes

Mesurar l'activitat que té lloc a la xarxa és clau per coneixer I'evolucié dels
esforcos esmercats a aquesta tasca. En el mén de les xarxes, que és tan
canviant, les metrigues sGn necessaries per poder fer un seguiment del que s’hi
fa i avaluar quin impacte té. Mesurar aquest impacte, en definitiva, ajuda a
millorar la comunicacio a les plataformes socials. Tanmateix, cal tenir present
que no és un aspecte facil de quantificar ni s’ha dinterpretar en termes
absoluts.
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La informacié que obtinguem ha de permetre definir i optimitzar la comunicacio
gue es du a terme a cada plataforma de manera individual i adaptada a les
possibilitats de qué es disposa.

Es fa dificil establir en aquest treball la manera de mesurar l'impacte i el
seguiment a la xarxa, atés que depen de les plataformes que cada organitzacio
o empresa faci servir. Pero, com a criteris generals, es pot mesurar:

» En el cas de Twitter, el nombre de retuits, tant automatics com manuals.

e En el cas de continguts web o blogs, el nombre de visites, de
subscriptors i els temps de lectura. Aixi com també, els comentaris que
s’hi fan i el debat que s’hi genera.

* En el cas de Facebook, el grau de compromis, tenint en compte els
comentaris, els M’agrada i les comparticions.

Un cop recollides totes aquestes dades i extrets els indicadors que interessin,
caldra relacionar-les amb les dades d’altres canals (teleéfon, correu electronic...)
per poder comparar limpacte que tenen unes i altres. Per dltim, seria
interessant poder relacionar el conjunt de dades amb els objectius de treball de
I'organitzacié i veure si s’han acomplert. La informacié obtinguda ajudaria, per
exemple, a fer previsions d’actuacions i a planificar campanyes futures.

Vegeu la taula de Llista d’indicadors per a Twitter i Facebook, com a exemple
d’avaluacié i d'impacte en aquests canals.

Llista d'indicadors per a Twitter | Facebook

Concepte Twitter Facebook
Audiéncia Seguidors Simpatitzants
Tuits enviats Entrades
Interaccions Mencions Comentaris
Retuits (RT) Comparticions
Clics a enllagos M'agrada
Interés Conversa Mencions/tuits Comentaris/entrades
Amplificacid RTiuits Comparticions/entrades
Accio Clics a enllagos/tuits
Acceptacio (applause) IM'agrada’entrades
Interaccions (Mencions+RT)/ftuits (Comentaris+comparticions+
+/M'agrada)/entrades
Compromis | Conversa Mencions/seguidors Comentaris/simpatitzants
Amplificacio RT/seguidors Comparticions/simpatitzants
Accid Clics a enllagos/seguidors
Acceptacio (applause) MM'agrada/simpatitzants
Interaccions (Mencions+RT)/seqguidors (Comentaris+comparticions+
+/M'agrada)/simpatitzants

Font: Guia d’'usos de les xarxes socials. Generalitat de Catalunya. Juny 2010
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Xarxes socials més emprades

Només com a referéncia, incloem una classificacié general de les xarxes
socials més habituals:

Comunicaci6

» Blocs: Difusio i opinié sobre temes de rellevancia (Blogger, WordPress).

e FoOrums: Sales de reunions virtuals on els usuaris debaten i
comparteixen informacio rellevant a la tematica del lloc.

» Micro-blogging: Blocs en 140 caracters (Twitter).

» Sistemes d'agregacio (RSS): Difusio d'informacié actualitzada a usuaris
subscrits a la font de continguts (Atom).

Col-laboracié

» Wiki: Sistema de composicié per a la creacié de contingut de forma
col-laborativa mitjancant la utilitzacié de plantilles previament definides
(Wikipedia, Jurispedia).

» Marcadors socials: Mitja per emmagatzemar, classificar i compartir
enllacos a internet (StumbleUpon).

» Agregador de noticies: Classificador d'enllagos ordenats segons la
rellevancia definida pels usuaris (Digg).

» Fitxes personals: Comunitat virtual d'usuaris basada en la creacid i
publicaci6 de perfils personals, grups, activitats, etc. (Facebook,
Linkedin).

Multimedia

Compatrtir fotos, video, podcasts: Repositori virtual per comparticié de contingut
multimédia, amb seguretat, valoracions... (Youtube, Flickr, iTunes).

Converses en viu: Converses multiusuari en format escrit (xat), audio-
conferencies o video-conferéncies (GoogleTalk).

Propietat intel-lectual

En l'estrategia de dades obertes (open data), es tendeix a oferir les dades tal
com soOn i no en forma d’obres (taules, grafics...), ja que el procés d'obertura és
més senzill, d’acord amb la Llei 37/2007, de 16 de novembre, de reutilitzacio de
la informacio del sector public, que transposa la Directiva 2003/98/CE del
Parlament Europeu i del Consell.

Hi ha diverses llicencies, perdo segurament les més conegudes son les que va
impulsar Creative Commons, que permeten la copia, la distribucio i la
comunicacié publica de I'obra sempre que se’n citi 'autoria. A més, els autors
poden decidir els usos comercials de I'obra, la possibilitat de transformacié o
que I'obra resultant mantingui la mateixa llicencia que I'obra original.
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Les sis llicéncies Creative Commons® (CC) sén:

BY Reconeixement

BY-SA Reconeixement/Compartir igual

BY-ND Reconeixement/Sense obra derivada

BY-NC Reconeixement/No comercial

BY-NC-SA Reconeixement/No comercial/Compartir igual
BY-NC-ND Reconeixement/No comercial/Sense obra derivada

NSANENENENEN

Les imatges —fotos, grafics, quadres...—, videos i presentacions tenen drets
d’autoria i, consegientment, se sotmeten als preceptes legislatius de propietat
intel-lectual. Amb aquesta finalitat, Flickr, Youtube i Slideshare incorporen
respectivament les corresponents funcionalitats per poder indicar quina llicéncia
incorpora la imatge, el video o la presentacio en questio.

Des de I'administracié s’ opta per defecte per les llicéncies Creative Commons
i, dins d'aquestes, per les que facilitin una obertura i una reutilitzaci6 més
amplies, com ara BY Reconeixement o la BY-SA Reconeixement/Compartir
igual.

El dret a la propia imatge és un dret fonamental reconegut a l'article 18.1 de la
Constitucio espanyola que estableix: “es garanteix el dret a I'honor, a la intimitat
personal i familiar i a la propia imatge”. Com a dret de la personalitat que és,
implica que el seu titular té dret a decidir sobre les publicacions o reproduccions
de la seva imatge; per aquest motiu, se n’ha de demanar la corresponent
autoritzacio.

Relacions publiques

Les activitats de relacions publiques reforcen 'organitzacié i s6n una bona font
per a la publicitat.

Es fonamental que el tipus de centres i entitats que analitzem en aquest treball
participin en congressos, jornades, fires i altres activitats que difonen la marca
de l'organitzacio, els projectes i els treballs que desenvolupen i posen en
relacio el centre amb el seu entorn productiu i cientific, tant a nivell estatal com
internacional.

Congressos i jornades

Els professionals i investigadors dels centres i entitats no poden deixar de
participar en els congressos i jornades dels seus ambits d’actuacié que es
convoquin. Es important tenir una actitud participativa i formar part dels comités
organitzadors o comites técnics.

També convé destacar la importancia a nivell comunicatiu que té ser promotor
d’aquest tipus d’activitats, per la gran repercussio que dona el procés de

% http://cat.creativecommons.org/
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promocié i difusid, durant la celebracio i la difusié del post-congrés. L’entitat
organitzadora assumeix també un paper de lideratge, que li possibilitara I'accés
a grups de treball amb un gran valor afegit de coneixements.

De vegades, per falta de professionals especialitzats en la logistica d’aquesta
mena d’actes al propi centre i la no disponibilitat de recursos fa que no es
tinguin en compte els avantatges d’aquest tipus d’esdeveniments. Avui en dia,
les TIC fan possible una agilitat en els processos de preparacio i difusio. Fins i
tot en els comites organitzadors o cientifics, que poden treballar a la xarxa
sense que calguin reunions presencials previes. Per tant, tots aquest mitjans
faciliten I'organitzacio de congressos, jornades i conferencies amb un gran
impacte en I'ambit de treball concret i pocs recursos.

Premis

Pel que fa a les distincions diferenciem —i aixi ho hem tractat a 'enquesta— la
promocio i I'organitzacio per part dels centres i entitats de premis o ser receptor
d’un guardé.

La transcendéncia comunicativa és diferent. Quan el centre és l'organitzador,
tot els procés és un mitja per difondre el centre, com a impulsor dels objectius
que s’estableixin als premis, com a eficiencia en I'organitzacio dels mateixos i
sobretot potenciar el reconeixement de marca.

Rebre un guardé és una molt bona oportunitat comunicativa de difondre els
valors pels quals s’ha rebut la distinci6. Es una oportunitat de diferenciacio
respecte a d’altres que no han rebut el guardd, és també la possibilitat de
motivar I'equip intern, el reconeixement del sector, del patronat i de les diferents
audiéncies.

Participacio a fires

Quan semblava que en l'era internet les fires comengaven a no tenir sentit, la
preséncia fisica de persones i productes en una exposicié presencial podia
semblar un fet d’'una altra epoca i d’un altre segle. Pero la realitat va en un altre
sentit. Ens trobem fires com la del Mobile World Congress que, en la darrera
edicié d’aquest any 2013, ha batut tots els récords® i ha tancat aquesta edicié
amb més de 72.000 visitants, un 8% més que l'any passat. El Mobile és una
combinacio d’exposicio i congres.

El que si ha canviat o esta en procés de canvi és el format de fires. Fins fa poc
—i segurament encara n’hi ha que ho segueixen fent—, els salons tematics
professionals duraven 6 o 7 dies, ens referim a les fires professionals. Les de
gran consum o gran public segueixen uns altres parametres. Aquest format
tradicional de tants dies suposa un cost molt alt per a les empreses i entitats

9 Ajuntament de Barcelona.
http://w3.bcn.cat/VO1/Serveis/Noticies/\VO1NoticiesL  listatNoticiesCtl/0,2138,1653_1802_1_1920667475,00. html?b
cnAccessible=true&accio=detall&home=HomeBCN
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que hi participen, no només per les dietes i allotiament del personal que esta a
I'exposicio sin6é també pel temps que dediquen a aquesta activitat.

Actualment la tendéncia és el format de 3 o 4 dies maxim, amb una part
d’exposicio que depen del sector, i a nivell de metratge és reduit, pero que és
combina amb l'existencia d’un congrés a nivell internacional amb la presencia
de destacats experts. Aquest format dona un valor afegit a les fires tradicionals,
mobilitza visitants que volen alguna cosa més que veure el producte, que
potencia la difusié de coneixements, I'estat de la quiestio i també el networking.

Altres exemples d'aquest format eés I'Smart City Expo World Congres®,
organitzada per Fira de Barcelona. Es un salé de creacié molt recent i que té
una gran repercussié mundial en arees que afecten les ciutats intel-ligents.

Un altre exemple molt proper és el Construmat®’, que és una fira que va néixer
amb el format tradicional d’'una setmana d’exposicié de gran metratge i que
s’ha reinventat. Es cert que la crisi que pateix el sector de la construccié ha fet
reduir el metratge, pero 'edicié de 2013 aposta per reduir el certamen a 4 dies i
organitzar un congrés mundial de solucions constructives innovadores.
Probablement, pretenen convertir a l'obra altres salons més tecnologics,
Barcelona com a capital de la innovacio.

Es una aposta important i per aix0 les organitzacions que estem analitzant en
aquest treball no haurien de quedar al marge d’aquest procés tan important.
Haurien de participar-hi, ja sigui amb estands, ja sigui formant part dels comités
organitzadors, o participant en els congressos i activitats que es desenvolupin.

% www.smartcityexpo.com
97 www.construmat.com
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Relacions amb els mitjans. Gabinet de premsa

Els gabinets de premsa s'han vist obligats a evolucionar en els ultims anys com
a consequéencia de les successives transformacions dels mitjans de
comunicacio tradicionals (premsa, radio, televisio) i, més recentment, d'Internet.
Uns canvis que no han alterat fins ara els esquemes de treball sobre els quals
s'ha assentat la tasca informativa de les oficines de comunicacio.

Es cert que han anat canviant les eines, formats, suports i rutines, pero totes
aguestes transformacions s'’han desenvolupat dins del paradigma que ha regit
aguesta activitat professional en I'Gltim quart de segle: els gabinets de premsa
elaboraven informacio (text, imatge, so) i la difonien als mitjans de comunicacié
(premsa, radio, televisid, internet) per fer-la arribar a la societat.

Aix0 ja no és nomes aixi. L'aparicio de la web 2.0 i de les xarxes socials ha
anul-lat aquest estret marc de treball i ha provocat el sorgiment d'un nou
ecosistema informatiu en el qual trobem nous elements, processos i formes de
relacio: el periodista, el centre. A l'escenari digital de la informacié cobra
protagonisme el periodista enfront del mitja de comunicacio.

Si fins ara els destinataris de la informaci6 facilitada per I'area de comunicacio
eren els mitjans, dins d'ells determinades seccions i, en darrer terme, els
periodes responsables o especialistes en els diferents temes, ara el gabinet de
premsa ha de tenir el redactor com a punt de partida d'una xarxa de difusié en
la qual ocupa, indiscutiblement, el centre.

La generalitzacié de I'is de la web 2.0 per a la premsa ens presenta uns
periodistes que treballen per a unes capcaleres per0 que simultaniament
escriuen i publiqguen en blocs i xarxes socials corporatives i personals com
Facebook o Twitter. Plataformes des de les quals difonen el treball que han
realitzat per al seu diari, revista, emissora de radio o televisio, pero en les
quals, a més, bolquen dades i noticies que s'’han quedat fora per falta d'espai,
temps o per criteri dels seus superiors. EI web social permet als redactors
escriure i opinar sobre questions que, en principi, estan fora de la seva seccié.
Es més, difonen (comparteixen, retuitegen) i opinen (comenten) noticies
publicades per altres col-legues en altres mitjans. El periodista no troba més
frontera avui per parlar d'un tema que el seu propi interes.

El gabinet de premsa®® és una eina més per fer arribar als publics objectiu els
missatges. Es necessari que aquests gabinets identifiquin i elaborin noticies a
partir d'informacio interna, aprofitant totes les oportunitats de comunicacié dels
esdeveniments i els projectes que es facin. Han d’atendre als mitjans i
gestionar la relacié amb ells per fer possible una millor cobertura i repercussio
mediatica de les activitats desenvolupades.

% ¢ Coémo planificar la comunicacion desde una institucion publica? Metodologia para el disefio de planes de
comunicacion. 2011. Gobierno de Navarra. Op. cit.
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Forma part de la feina d'un gabinet de premsa, a més d’identificar les noticies
d’interés, mantenir dinamicament la web de premsa o I'espai reservat per a la
premsa, no només amb notes sind també amb imatges, videos i tota mena de
suports.

La roda de premsa i la conferencia de premsa

Una roda de premsa o conferéncia de premsa és un acte informatiu convocat
per un organisme o entitat al qual hi estan convidats els mitjans de comunicacio
perqué informin d'alldo que hi passi. La majoria de les rodes de premsa estan
convocades per institucions, partits politics, sindicats i grups empresarials, pero
també poden convocar-ne tots aquells grups o moviments socials, o entitats
organitzatives i promotores d’activitats que vulguin donar a conéixer algun
assumpte o difondre algun programa.

Hi ha una diferencia entre la roda de premsa i la conferéncia de premsa. La
conferencia implica una dissertacio, mentre que la roda de premsa assumeix un
dialeg. La roda de premsa es tracta d'una reuni6 amb els periodistes per
informar-los, pero amb el compromis de contestar les preguntes plantejades
pels periodistes.

Els temes que es tracten en les rodes de premsa son molt variats i depenen
dels interessos dels organitzadors. Quan el periodista va a la roda de premsa ja
en coneix el tema, i sovint se'ls lliura per escrit un petit resum amb el contingut
de l'acte.

La roda de premsa té un caracter interactiu ja que permet el feedback immediat
amb els periodistes. Cal tenir-ho previst, i per aixo és convenient fer una relacié
de possibles preguntes amb l'elaboracié de les corresponents respostes. Els
portaveus han de poder aprofitar l'ocasid per reiterar les idees centrals
dissenyades previament.

En la roda de premsa cal tenir en compte aquests aspectes o fases:

1. Conceptualitzaci6 inicial. S’ha de tenir clar quée és vol comunicar, i cal
definir-ho abans de la convocatoria.

2. Traducci6 del concepte en paraules. S’ha de transmetre amb precisio el
concepte definit, ha de quedar clara la idea central i els arguments sobre
els quals es recolza.

3. Transmissi6 del missatge. Es la roda de premsa propiament dita.
4. Recepcié per part del mitja. Es produeix simultaniament a la transmissio
del missatge, el periodista es converteix en un receptor que assumeix el

paper d'emissor posterior. Pot passar que encara que lI'emissié sigui
correcta la recepcio6 difereixi.
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5. Reelaboracié del missatge. Es el procés decisiu d'una roda de premsa.
Es el moment en que el periodista interpreta el comunicat i transmet les
idees principals.

6. Recepcio final. Es produeix una nova interpretacio del missatge, aqui és
persegueix que al receptor final li arribi el missatge que s’ha concebut
inicialment.

La convocatoria

Encara que la roda de premsa és un canal directe i agil per transmetre la
informacio, convé convocar-la només quan hi hagi alguna cosa que realment
sigui important.

En la redaccio de la convocatoria per a una roda de premsa, un dels aspectes
que meés cal estudiar és el titol, perqué indica quin és el tema avanca al
periodista la possible importancia del seu contingut. El titol va destinat a
estimular l'interes dels receptors. Ha de provocar curiositat i interés, per aixo,
encara que és tracti un tema ja conegut, és convenient no repetir el mateix titol.

Periodisme versus relacions publiques

Segons el tipus de tasca que realitzi el professional estara fent periodisme,
relacions publiques, publicitat o propaganda. Sigui com sigui, els professionals
que treballen en gabinets de comunicacié son defensors del punt de vista de
I'organitzacié o de la marca per a la qual treballen.

Podem dir que als gabinets de comunicacio tenim, en linia general, tres figures
principals: el comercial (publicitari), el relacions institucionals (relacions
publiques) i el responsable de premsa/comunicacio externa i informacio
interna/comunicacio interna (periodista).

Hi ha una diferéncia basica entre el periodista (0 bé el relacions publiques que
fa les funcions de periodista) i el publicitari: el primer busca cobertura
mediatica, mentre que el publicitari vol persuadir a través de la publicitat
pagada en un espai d’aquests mitjans.

El periodista, com el relacions publiques, té com a objectiu crear una imatge
positiva de I'empresa o marca. El primer busca impactes informatius, mentre
que segon se centra a contactar amb els publics objectius de la seva
organitzacio i liders d’opinié per obtenir reputacio. El periodista, per tant, €s un
divulgador; el relacions publiques, un creatiu.

La formacio de periodista és molt important. Les males practiques (des de la
redaccio precaria fins a la desinformacio, la mentida o la falta de transparéncia)
poden tenir consequéncies molt negatives, i en aquest sentit la formacio i
I'experiencia son un grau.
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Quesada® distingeix quatre tipus de fonts que, davant d’'una audiéncia de
periodistes, acostumen a crear conflictes informatius:

» Les fonts que informen de temes molt especialitzats o tecnics.

* Les fonts que informen de temes molt especialitzats o técnics, i que
topen amb periodistes generalistes que no poden fer res més que anotar
els enunciats. Sovint la manca d'especialitzacid en la tematica de la
conferencia es tradueix en inexactituds que després obligaran a
revisions i rectificacions, en detriment d'una bona imatge professional del
periodista i del mitja pel qual treballa.

* Les fonts poderoses amb suficient autoritat davant els mitjans de
comunicacié com per negar-se a respondre publicament les preguntes
gue no tinguin relacio directa amb el tema de la conferéncia.

» Les fonts en qué es reitera el "no comment". Son fonts, per tant, que
mostren, sense miraments, la voluntat de dir alld que volen dir, i res més.
Utilitzen les conferéncies de premsa pels seus interessos exclusius.

* Les fonts en que es tracten temes conflictius i, que sovint, es neguen a
fer declaracions.

La societat ja no s'informa Unicament a través del que expliquen els mitjans de
comunicacié tradicionals. El gabinet de premsa en aquest nou ecosistema
informatiu sorgit en I'era digital ha de ser I'impulsor de l'activitat informativa de
I'organitzacio.

Els periodistes que cobreixen un fet informatiu, sigui d'agéncia, diari, radio,
televisio, o internet, retransmeten en titulars el més destacat, a través de
Twitter, Facebook o qualsevol altra xarxa social. Posteriorment la capcalera
ofereix una informacié més amplia elaborada pel mateix redactor o per un altre.

Avui en dia, els ciutadans coneixen la noticia pero també la seva gestacio. Aixo
obliga els responsables dels gabinets de comunicacié a preveure amb antelacié
les necessitats dels informadors.

La comunicacid6 de les organitzacions s’ha d'apropar cada dia més al
periodisme i s’ha d’anar allunyant de la publicitat i el marqueting disfressats
d'informacié. Tot aixd sota la premissa que només la qualitat dels continguts
fara possible que una empresa sigui visible al mén de la informaci6 digital.

En aquest nou ecosistema de la informacio digital desapareix part de la
burocracia interna de les redaccions dels mitjans i s'estableix una relacié més
directa entre els professionals dels gabinets de comunicacio i els periodistes.
En aquest sentit, la confianca i la credibilitat és un factor imprescindible perque
aquestes situacions siguin possibles.

Les xarxes socials estableixen converses de tu a tu. Directors de grans diaris
que difonen comentaris de ciutadans que els segueixen a Twitter, periodistes

% QUESADA, Montserrat. Article “Com escoltar les fonts abans d'escriure”
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que comparteixen noticies de col-legues de la competencia, redactors de
diferents mitjans que dialoguen o es demanen opinio a través de Facebook, és
a dir, publicament, sobre esdeveniments que estan passant en diferents llocs
del mén, caps de seccid gue retuitean missatges professionals o personals de
caps de premsa.

Realment, aquest nou ecosistema de la informacio digital és més democratic i
ric. I, per tant, necessitaran uns gabinets de premsa més compromesos amb el
tractament periodistic de la informacio, capacos d'assumir part de la feina que
fins ara feien els mitjans de comunicacio, que hauran d'assumir noves tasques.

Mitjans propis

Com déiem abans, la creacid6 de mitjans propis és justifica si hi ha una
necessitat clara de mantenir un contacte amb un public concret que vol ser
informat de les realitzacions del centre.

La primera dificultat és que no sempre els propis investigadors dels centres es
veuen en condicions d’explicar de manera concreta i concisa els seus treballs,
especialment incorporant-hi la visié de I'organitzacio.

Moltes vegades els propis investigadors no son capacos de redactar els articles
en els quals es comuniquen els seus projectes i cal que un equip de produccid
del mateix centre doni forma als treballs, és a dir, faci una edicié completa dels
documents.

El propi equip de produccié de la revista és el responsable de resoldre les
complexitats de [l'edicié: revisio, il-lustracid, maquetacié, compaginacié i
produccio.

Tot i ser una eina de comunicacié important per als centres, la complexitat i
especialment el cost d’editar una publicacié periodica expliquen per que molts
pocs centres es veuen en condicions d’editar amb regularitat una publicacio. La
utilitzacio de les noves tecnologies permet reduir el cost d’edicio i distribucid,
pero no resol les dificultats de realitzacio dels continguts i, per tant, segurament
per aixo es prefereix recorre a mitjans més senzills com els newsletters o els
papers de treball de manera més usual per a donar a coneixer els avencos
realitzats.

Serveis d’informacio

Els serveis d’informacié sén de gran importancia en els centres tecnologics i
entitats de transferéncia tecnologica ja que és el procés logic de donar a
coneixer el know how que produeixen.

Els centres haurien de disposar de serveis d’informacié que treballen, per una
banda, a partir de les demandes concretes que reben dels usuaris i, de I'altre,
posant a disposicié de les diferents audiéncies les dades sobre els projectes
que realitzen. Com que sovint les demandes no son formulades amb precisio,
bona part de la seva feina se centra a resoldre, mitjancant un procés de feed
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back, les condicions concretes de les preguntes que es formula l'audiencia
establint i resolent mitjangant un contacte directe els dubtes dels seus publics
objectius. La caracteristica d’aquest procés d’ajuts fa que part del personal
responsable d'aquest servei estigui amb freqiéncia ocupat a resoldre els
problemes amb l'audiéncia, i no es pugui dedicar a les tasques de divulgacio de
la propia informacio generada.

Sovint la informacié es limita a explicar la situacié en un moment determinat
perd oblida inserir-la en el procés d'elaboracié de la qual el resultat actual
forma part, i no és facil recuperar els passos ni els processos seguits fins
arribar a la situacié del moment concret. Tampoc no és facil trobar indicacions
de cap a on seguira el procés a partir del moment actual.

Una dificultat addicional és que els centres no sempre utilitzen internet com a
eina per difondre informacié rellevant dels seus projectes, és a dir, no utilitzen
amb tota la seva amplitud les potencialitats d’aquest mitja.

Comunicacio interna

La comunicacio interna té com a objectiu desplegar els valors estrategics de la
institucio entre el seu public intern, millorar la competéncia comunicativa
interna, crear xarxes de treball eficaces i gestionar el coneixement i la
transmissié d’informacio.

La comunicacid interna contribueix a millorar I'eficacia i el rendiment de
I'organitzacio.

Entre les eines d'analisi de l'efectivitat hi ha: el nombre de correus llegits, els
suggeriments rebuts, les reunions realitzades, etc.

La comunicacié interna se centra en el capital huma. Es un procés
comunicacional on s’integren els dirigents d'una organitzacio amb tots els

nivells de treballadors®.

Es fonamental per assegurar I'éxit de la comunicacié interna que es lideri des
del més alt nivell de 'empresa; només sera efica¢ quan estigui incorporada a la
cultura empresarial.

El procés de comunicacié interna, no s'ha d'entendre com un procés en una
Gnica direccio, sind que és la participacio de les dues parts la gue aconseguira
satisfer les necessitats d'ambdues i crear un bon clima. Es, doncs, molt
important el feedback o la retroalimentacié que es produeixi per ambdues parts
en la comunicacio interna.

Tot i la importancia de la seva gestio, la comunicacio interna és una de les més
descurades i que més perdues genera, ates que sovint diferents departaments
d'una mateixa companyia desconeixen el que altres departaments.

1% como elaborar el plan de comunicacion. Manuales practicos. PYMES. Op Cit
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Un dels proposits de la comunicacié interna és optimitzar la circulacio
d’'informacié descendent i ascendent dins de l'organitzacié. Per aix0o cal
desenvolupar un bon sistema de gestié de la informacié i la documentacio.

Les eines més utilitzades en la gestié de la comunicacié interna son:

v' Manual de benvinguda: permet coneixer I'organitzacié a un nou membre.

v Revista interna

v Publicacions segmentades

v Butlletins electronics

v/ Canal de comunicacio corporatiu o intranet

v' Cartes, circulars, memories, actes i altres documents

v’ Correu electronic

v" Intranet, portal de I'empleat

v' SMS: enviament de missatges de text a mobils corporatius per
comunicar noticies de maxima rellevancia.

v/ Bustia de comunicacions: suggeriments, comentaris, queixes o peticions
d'informacid.

v’ Taulers, fullets, posters, cartells, marxandatge

v Sistema d'iniciatives 0 programes especifics

v" Reunions amb dirigents, esmorzars amb el dirigent i els professionals de
les diferents arees de I'organitzacio.

v" Avaluacions, enquestes d'actitud

v/ Esdeveniments interns: aniversaris i inauguracions, convencions, festa

de nadal, festa de cap d'any
v" Videoconferéncies
Eines d'analisi de I'efectivitat:

v' Analisi de resultats i efectivitat: nombre de correus llegits, suggeriments
rebuts, reunions realitzades, etc.

Comunicacio interna 2.0

Respon a l'evolucié de la comunicacié organitzacional en la implantacio de la
cultura institucional o corporativa, aixi com a la importancia creixent del factor
huma en tot tipus d’organitzacions, i a la transformacié radical que comporta
lauge expansiu de les tecnologies de la informacié i de la comunicacio.
Aquestes transformacions no nomeés han modificat les maneres i els suports
comunicatius, sin6 que a més han provocat una autentica revolucié en
I'estructura i el funcionament en xarxa de les organitzacions més modernes.

Partint dels fonaments i les funcions de la comunicacio interna, dels models, els
instruments i els mitjans classics, els nous mitjans per a la comunicacio interna
en la seva diversitat analitza I'impacte de la web 2.0 en la comunicaci6 interna,
les xarxes socials, la gestio de les relacions internes i el portal corporatiu com a
eix de la nova comunicacié interna, element clau per al DirCom, per culminar
I'obra amb la proposta d'un nou model sistémic de gestié de la comunicacio
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organitzacional i el tractament de gestié dels continguts, que és el punt central
del sistema amb els mecanismes de retroalimentacio i d'avaluacio.

Comunicacio de crisi

La comunicacié de crisi és una aspecte bastant oblidat de les organitzacions,
potser per la creenca que no passara mai res o pel desconeixement de les
consegliencies que pot tenir per a qualsevol organitzacié una mala gestié i o
imprevisio d’una crisi produida per qualsevol circumstancia.

Per la seva imprevisio cal tenir unes pautes generals de com s’actuara quan es
declari o es produeixi la crisi, ja que un cop oberta la crisi segurament no es
reaccionara instantaniament sind que la presa de decisions s’allargara en el
temps. Cal tenir previstes les decisions més generals abans que els fets
impedeixin tota reflexié i, per tant, adoptar les decisions.

Es aconsellable que els centres disposin d'un manual de crisi en qué
s’estableixin les pautes basiques tant pel que fa les responsabilitats, el personal
gue adoptara les decisions, com els recursos que caldra mobilitzar per fer front
a un situacio de crisi.
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TERCERA PART: LA INVESTIGACIO

Context historic

El canvi politic que és produeix a Espanya després de la mort del dictador el
1975 transforma no només el sistema politic sind que socialment també hi ha
una necessitat de fer millor les coses, i es mira amb deteniment el que passa
als paisos més propers. Alguns dels centres o entitats tecnologiques es creen a
principi dels 80, promoguts per associacions professionals, entitats
empresarials i organismes de I'administracio.

Com veurem, en el marc legal, 'Estatut d’Autonomia de Catalunya de 1979 ja
reconeix les competencies en materia d’investigacio a la Generalitat de
Catalunya, cosa que facilitara la creacio i gestié de centres.

Marc legal dels centres tecnologics

L'objecte d’analisi d’aquest treball és I'Organitzacié de la comunicacié als
centres tecnologics de Catalunya i, per tant —com que Catalunya disposa d’un
Estatut d’Autonomia—, la primera quiestid és veure quines previsions es feien en
I'Estatut d’Autonomia de 1979 sobre les competencies reguladores de la
recerca i, en consequéncia, dels centres que a Catalunya es proposen
desenvolupar activitats de recerca. |, d’altra banda, quines son les pautes
organitzatives que es consideraven com a meés adequades en I'Estatut per a
dur-les a terme.

La Generalitat de Catalunya té competencies exclusives sobre les fundacions,
les associacions i també en I'ambit de la investigacio.

Estatut d’Autonomia de Catalunya

L’Estatut de 1979'% ja li reconeixia aquestes competéncies, i que en el de 2006
queda reflectit en el segiient articulat:

En el capitol V de I'Estatut de 2006'% i en el capitol IV de I'apartat de “Principis
Rectors” s’estableix que els poders publics han de fomentar la investigacio i la
recerca cientifica de qualitat... de Catalunya.

Segons l'article 53 i en l'apartat relatiu a “Accés a les tecnologies de la
informacio i de la comunicacid”, també preveu que es fomentara la recerca, el
desenvolupament i la transferéncia tecnologica. Per tant la Generalitat es

11 Estatut d’Autonomia 1979. Llei organica 4/1979 de 18 de desembre d’Estatut d’Autonomia (BOE 22 de desembre de
1979, DOG 31 de desembre de 1979).

102 Estatut d’Autonomia 2006. Llei organica 6/2006, de 19 de juliol (BOE 19 de juliol de 2006, DOGC de 20 de juliol de
2006.
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reserva les competéncies de regulaci0 dels centres tecnologics que
precisament es proposen aconseguir aquests objectius.

Per tal de controlar i coordinar la recerca, la Generalitat va establir un registre
dels centres tecnologics.

El 2004 mitjancant un Decret'® el Govern de la Generalitat va crear el Registre
de Centres Tecnologics — Recetec, en el qual defineix els objectius i les
finalitats d’aquestes entitats. En aquell moment, la gestié I'encomanava al
Cidem - Centre d'Innovacid i Desenvolupament Empresarial, organisme que
avui s’ha transformat en ACCIO10, que ha creat la xarxa Tecnio, que
expliqguem més endavant.

El Decret estableix dos tipus d’entitats: centres tecnologics i centres de difusio
tecnologica, que han de complir uns determinats requeriments per poder formar
part d’aquest registre de centres.

“Als efectes d'aquest Decret, s'entén per centre tecnologic tota entitat amb
personalitat juridica propia, legalment constituida, amb domicili social a
Catalunya i sense afany de lucre, que tingui en els seus estatuts com a objecte
social contribuir a la millora de la competitivitat de les empreses mitjancant la
generacio i el desenvolupament de la tecnologia aixi com la seva difusio i
transferéncia, i que compleixi amb els requisits previstos a I'annex 1 d'aquest
Decret. Els centres tecnologics s'haurien de focalitzar cap a tecnologies o
serveis tecnologics per als quals no existeixi una oferta privada que doni
resposta a la demanda empresarial existent”.

L’aplicacié dels criteris establerts en aquest decret va suposar en aquell
moment una reorganitzacio i també la creacié d’algun nou centre.

En I'annex 1 es detallen els requisits que cal complir per poder ser considerat
un centre tecnologic. Convé assenyalar lI'exigéncia que els que participen en
els organs de decisid sén alhora organismes publics (universitat i administracio)
I teixit empresarial, format per associacions empresarials i empreses que han
de tenir majoria en el patronat. Per tant, per definicid els centres tecnologics
catalans son entitats mixtes. Resten al marge els organismes publics que
desenvolupin també tasques de recerca, aixi com els organismes privats que
es proposin obtenir un benefici directe de la recerca que desenvolupin.

El Decret estableix dos tipus d’entitats, els centres tecnologics i els centres de
difusié tecnologica (CDT). Els centres de difusio tecnologica s6n organismes
que “fomenten la recerca aplicada i el desenvolupament tecnologic en les
tecnologies propies de I'ambit d'actuacio del centre. Fomenten la cooperacio en
la transferencia de resultats d’R+D entre els centres de recerca”.

Les definicions dels diferents tipus no sén univoques i per tant I'accés al propi
Registre fa que apareguin barrejats centres dels diferents tipus (tecnologics i de
difusio). El cens que hem elaborat i la mostra utilitzada no ha permes destriar

103 becret 379/2004, DOGC 4215 de 7 de setembre.
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amb precisio aquests problemes que deriven de la definicié inicial i, per tant, en
propers treballs caldra aprofundir en una millor caracteritzacié dels diferents
centres i potser, aleshores, treballar sobre categories més homogenies.

La formula juridica adoptada en la majoria de centres ha estat la de fundacio.
Per les exigéncies definitories sembla clar que els centres no s'adapten a ser
gestionats com una empresa privada (societat anonima, societat limitada, etc.).
Pel fet de no tenir com a objectiu prioritari 'obtencioé de benefici segurament era
més adequada la possibilitat de regular-los mitjancant la férmula de les
fundacions.

El llibre tercer, aprovat per la Llei 29/2002 del Codi Civil, t¢ com a primer
objectiu refondre, sistematitzar i harmonitzar la legislacié catalana
d'associacions i fundacions, continguda en la Llei 7/1997, del 18 de juny,
d'associacions, i la Llei 5/2001, del 2 de maig, de fundacions.

La llei catalana de fundacions té també una caracteristica inusual en altres
regulacions juridiques, ja que permet que les fundacions no estiguin obligades
a funcionar invertint els guanys o rendiments derivats d’'un capital inicial. Les
fundacions catalanes poden crear-se amb un capital inicial molt baix, i per tant
que generara un rendiment molt reduit, cosa que les faria inviables segons
altres legislacions. Fins i tot permet que les fundacions funcionin sol-licitant i
obtenint subvencions de les entitats publiques. Si aix0 s’adequa al caracter
mixt, public i privat en el seu capital inicial, no deixa de ser sorprenent perque,
en definitiva, fa molt dependents aquestes fundacions de I'obtencié de
subvencions publiques. A la practica, doncs, tot i que en els seus organs
directius déna una preferéncia al sector privat, en el seu financament estableix
una preponderancia del sector public. La dependéncia del sector public
s’'agreuja en els casos en qué els clients reals dels centres tecnologics o
centres de difusio son entitats o empreses publiques.

Segons lI'esmentada legislacio: “Les fundacions son entitats sense anim de
lucre, constituides per un o diversos fundadors, mitjancant l'afectacio d'uns
béns o d'uns drets de contingut economic i la destinacié de llurs rendiments o
dels recursos obtinguts per altres mitjans al compliment de finalitats d'interes
general”.

“Les fundacions adquireixen personalitat juridica definitiva amb la inscripcio de
la carta fundacional en el Registre de Fundacions”. Vegeu més detalls sobre la
legislacié que afecta a les fundacions catalanes a I'annex 1.

L’'anunci de la creacié de la Xarxa Tecnologica de Catalunya Tecnio es publica
al DOGC numero 5.525 de 14 de desembre de 2009. Aquest anunci establia un
periode d’adaptacid per al acompliment de les condicions establertes, pero el
2011 es publica al DOG 5.877 de 12.5.2011 una nova regulacio en que
s’estableixen diferents tipus d’agents tecnologics per formar part de la xarxa.
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Aquest tipus d’agents tecnologics son:
» Centres tecnologics
» Centres tecnologics avancats
» Centres de suport a la innovacié tecnologica
» Altres agents tecnologics

Les caracteristiques de cadascun d’ells les detallem a I'apartat d’introduccio, i a
I'annex 1 es detallen les condicions que es determinaven en I'anunci esmentat.
Trobareu la relacié dels agents de la xarxa Tecnio amb data de maig de 2013 a
'annex 4.

Univers i mostra

Hem fet un cens dels centres tecnologics i entitats tecnologiques de Catalunya.
Des de 2011, arran de les dificultats economiques provocades per la crisi, es
comencen a produir fusions o absorcions de centres. Per tant, aquest cens
intenta reflectir la realitat dels centres i entitats el mes d’abril de 2013.

El cens que hem preparat (es recull com a annex 2) aplega els centres i entitats
qgue formen part de la xarxa Tecnio i de I'associacié Actec:

v Els centres tecnologics (CT) realitzen les seves funcions de transferéncia
de tecnologia en entorns locals amb una gran especialitzacié industrial.

v Els centres tecnologics avancats (CTA) es consideren els centres
tecnologics d’excel-lencia amb grans projectes amb expansid
internacional.

v' Centres de suport a la innovacio tecnologica (centres IT).

v Agents tecnologics: en aquest grup es consideren, entre d’altres, instituts
de recerca, instituts hospitalaris que participen en projectes
col-laboratius i en la creacio d’empreses de base tecnologica.

v/ Entitats especialitzades en la transferéncia tecnoldgica, amb capacitat de
recerca aplicada que ofereixen els seus serveis de forma oberta al
mercat.

El cens ha servit per detectar la complexitat de formes juridiques, la diversitat i
la dispersio que hi ha a Catalunya d’aquest d’organitzacions.

Com ja comentavem a [lapartat de Metodologia ens hem centrat
majoritariament amb un model de centre tecnologic o entitat, que s’organitza
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com a fundacié privada sense afany de lucre, perqué és un model que rep un
financament minim de l'administracio i perque majoritariament basen la seva
existéncia i funcionament amb [l'oferta al mercat de projectes, serveis i

productes.

El cens global de tots els tipus de centres i entitats el formen, amb data de 30
d’abril de 2013, 25 organitzacions.

D’aquest univers s’ha triat una mostra composta pels segients centres, que
corresponen al tipus i al sector que es detalla a la taula seguent.

Caracteristiques de la mostra

Centres tecnologics i entitats tecnologiques als quals s’ha enviat I'enquesta el

719 de maig de 2013.
Nom Ambit Locatitat Resp Tipus d'organitzacié i centre
ASCAMM - CENTRE Automocid, electronica, mecatronica, Cerdanyola | Si Fundacié privada
TECNOLOGIC robdtica, tecnologies de la informacio i del Valles Centre tecnologic avancgat
comunicacié, medi ambient, energia, salut
i benestar, construccié, aerospacial
BDIGITAL - BARCELONA | TIC en els camps de la salut, la seguretat, | Barcelona Si Fundacié privada
DIGITAL CENTRE la mobilitat i I'energia i I'alimentaci6 i el Centre tecnologic avancgat
TECNOLOGIC medi ambient
BMCI - BARCELONA TIC, salut i benestar Barcelona Si Fundacié privada
MEDIA Centre tecnologic avancat
CENTA - CENTRE DE Sector agroalimentari Monells Si Abans de I'absorcio:
NOVES TECNOLOGIES | Fundacié privada
PROCESSOS Centre tecnologic
ALIMENTARIS. i en integrar-se a I'lRTA és un
En procés d'absorcio IRTA centre adscrit a la Generalitat de
Catalunya
CETEMMSA Automocié, manufacturer: téxtil, paper, Matar6 Si Centre tecnologic avancgat
TECHNOLOGICAL pell, TIC en sectors diversos Organitzacio privada
CENTRE
CIMNE - CENTRE Enginyeria Barcelona i Centre de recerca autonom
INTERNACIONAL DE seus arreu (UPC-Generalitat)
METODES NUMERICS del moén
EN ENGINYERIA
CTM CENTRE Automocid, electronica, mecatronica, Manresa Si Fundacié privada
TECNOLOGIC robdtica, quimic, medi ambient, energia, Centre tecnologic avangat
salut i benestar
CTFC - CENTRE Fusta, medi ambient, energia Solsona Si Consorci
TECNOLOGIC Entitat de transferéncia
FORESTAL DE tecnologica
CATALUNYA
CTNS - CENTRE Salut Reus Centre tecnologic
TECNOLOGIC DE
NUTRICIO | SALUT
CRIC - CENTRE DE Alimentari, electronica, mecatronica, Barcelona Si Organitzacio privada
RECERCA | INNOVACIO | robatica, manufacturer: téxtil, paper, pell, Entitat de transferéncia
DE CATALUNYA tecnologies de la informaci6 i tecnologica
comunicacié, medi ambient, salut i
benestar, seguretat i defensa, construccio
i rehabilitacio
ITEC - INSTITUT DE Construccié Barcelona Si Fundacié privada
TECNOLOGIA DE LA Entitat de transferéncia
CONSTRUCCIO DE tecnologica
CATALUNYA
FCIM - FUNDACIO CIM Enginyeria i gesti6 de la tecnologia Barcelona Si Fundacié adscrita a la UPC
IUCT Industria quimica, farmacéutica i Mollet del Empresa alta tecnologia
biotecnologia Vallés
LEITAT CENTRE Textil, nanomaterials, energies Terrassa Si Fundacié privada

TECNOLOGIC

renovables, quimica, nanosalut i seguretat

Centre tecnologic avancat

Treball de recerca -

Organitzacié de la comunicacié als CT - Merce Rius Almoyner

104




FUNDACIO benestar i salut, turisme i oci, Matar6 Parc cientific i de la innovacio

TECNOCAMPUS audiovisuals, electronica, e-wellness, Entitat de transferéncia

MATARO-MARESME telemedicina i smart téxtils tecnologica

FES - FUNDACIO Mecatronica i formacio Ripoll Si Fundacié privada

EDUARD SOLER- Centre tecnologic

CENTRE TECNOLOGIC

FITEX - FUNDACIO PER | Geénere de punt Igualada Fundacié6 privada

A LA INNOVACIO TEXTIL Entitat de transferéncia
tecnologica

FUNDACIO ALICIA, Cuina, habits alimentaris i patrimoni Sant Fruités | Si Fundacié privada

ALIMENTACIO | agroalimentari de Bages Entitat de transferéncia

CIENCIA, FUNDACIO tecnologica

PRIVADA

TRANSFERENCIA DE TIC en diversos sectors Barcelona Parc d’Innovacio Tecnologica i

TECNOLOGIA LA SALLE Empresarial La Salle
Universitat+tempresa

Criteris de selecci6 de la mostra

En la seleccidé de la mostra s’ha tingut en compte que els centres seleccionats
tinguin parametres diferents: tipus d’organitzacié, nombre de treballadors,
pressupost, ambit d’actuacio, etc. La falta d'informacio homogénia de tots els
centres no permet establir una mostra quantitativa atenent a criteris segurs,
ates I'actual estat de coneixement.

El nombre de treballadors i el pressupost anual de cada centre o entitat no son
publics i per tant hem recorregut a converses amb els responsables de
I'associacié Actec per tal de fer una primera estimacio en seleccionar la mostra.

A partir del cens elaborat, s’han seleccionat 19 centres i entitats que
representin diferents formats: centres tecnologics avancats, entitats de
transferéncia tecnologica i d’ambits diferents.

Un altre criteri emprat a I'hora de seleccionar la mostra ha estat la territorialitat.
S’han seleccionat centres i entitats que estan ubicats a Barcelona i la seva area
d’influencia o en diferents indrets de Catalunya.

El pressupost i el nombre de treballadors dels centres son dades poc
conegudes. L’enquesta demanava als centres de precisar-les, i les respostes
obtingudes confirmen la diversitat de mides, atenent tant al personal com al
pressupost que es dona en la mostra seleccionada.
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Pel que fa al personal els resultats obtinguts son:

IRTA

Leitat

ASCAMM

Barcelona Media

Barcelona Digital

CTForestal

CT™M

CIM-UPC

CETEMMSA

CRIC

ITeC

Fundacio6 Soler

Fundaci6 Alicia

0 100 200 300 400 500 600

m nombre de treballadors

Font: Elaboraci6 propia a partir de les dades de I'enquesta

Situacions ben diverses son les corresponents a la Fundacio Alicia amb 17
treballadors, i Irta amb 535. L’observacié del quadre permet comprovar que no
hi ha la possibilitat d’establir uns intervals ben diferenciats entre els centres de
la mostra.

Problemes semblants es plantegen a I'hora d’intentar establir unes categories

del mostreig a partir de la xifra del seu pressupost anual, com es veu en el
segient quadre:
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Atenent al pressupost:
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Font: Elaboraci6 propia a partir de les dades de I'enquesta

La disparitat entre I'1,2 milions d’euros de pressupost de la Fundacié Alicia i els
42 milions de I'lrta encobreix segurament una diferencia essencial derivada del
procés de constitucio de I'lrta, que hauria estat menys evident si la comparacio
s’establis amb el centre que va donar lloc a la inclusié de la mostra Centa -
Centre de Noves Tecnologies i Processos Alimentaris i que va ser absorbit
recentment, en el curs del present treball, per I'lrta, que no és exactament un
centre tecnologic sinG un centre d’investigacié adscrit al Departament
d’Agricultura, Ramaderia, Pesca, Alimentacié i Medi Natural de la Generalitat
de Catalunya.

Els resultats permeten apreciar en tots els centres una forta correlacié entre
nombre de treballadors i el pressupost de qué es disposa. Una analisi més
detallada segurament trobaria I'explicacio en el fet que, precisament per tractar-
se de centres tecnologics, una part essencial del seu pressupost es dedica a la
contractacio de personal, especialment investigadors.
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Les respostes a I'enquesta han estat 13, sobre la mostra dels 19 centres
seleccionats. La seva representativitat es pot considerar molt elevada, quasi del
70% (68,40). Si ho valoréssim pel nombre de treballadors la proporcié encara
seria més alta i si la valoracio es fa sobre el pressupost amb que actuen
segurament és superior al 90% de la mostra. Per tant, considerem plenament
valida la mostra i les conclusions que es puguin deduir del qlestionari.

El treball de camp permet conéixer els mitjans de qué disposen ara, si apliquen
estrategies globals de comunicaci6, quin tipus de gesti6 de la comunicacié
realitzen. Caldra fer un treball en profunditat, potser en una tesi posterior, si es
volen saber els resultats que obtenen de l'organitzacié que tenen o de les
millores que caldria introduir en la seva actual estructura. Pel que fa als
aspectes quantitatius de tot el cens, també caldra coneixer-los amb detall.

Tecnica de recollida de dades

Un cop seleccionada la mostra, s’ha preparat una base de dades amb les
dades dels centres i entitats. Calia, pero, disposar dels noms i dels correus
electronics de les persones responsables de la comunicacié de cada
organitzacio per garantir I'eficiencia de la tramesa de I'enquesta.

Aquestes dades s’han aconseguit via telefonica i 'enquesta s’ha pogut enviar
amb un missatge personalitzat a cadascuna de les persones que gestionen la
comunicacié als respectius centres.

Format de I'enquesta

L’enquesta s’ha elaborat formalment amb el programa Google Drive. Als
destinataris de I'enquesta se’ls facilitava el seguent enllac:

https://docs.google.com/forms/d/11b9C5wtTfO30RB4tI31hG2ocLF_LCsPigKy3K
0iVKt8/viewform
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Organitzacio de la comunicacié als centres de

transferencia tecnologica

Moltes gracies per participar en aguesta enguesta. Mo us portard més de deu minuts completar-la.
Farma part d'un projecte de recerca sobre la organitzacio de la comunicacid als centres
tecnolagics i entitats de transferéncia tecnoldgica de Catalunya, per tal de poder analitzar les
politiques de comunicacid en aguests arganismes.

El treball &= a carrec de Mercé Rius Almoyner estudiant de doctorat de la Facultat de Comunicacid
de la UAB i dirigit pel Doctor Pere QOriol Costa del Departament de Periodisme d'aguesta facultat.

Nom del centre

Nombre de treballadors

Pressupost 2013

Disposeu d’un document glohal sohre la politica de comunicacidé en la vostra organitzacio?
o Si

& Mo

i Altres:

Hi ha un Departament o Servei propi de Comunicacio?
O Si

i Mo

& Altres:

La persona responsahle de la comunicacid de qui depén?
L’enquesta

La presentacio i el questionari de I'enquesta enviat a la mostra és el que es
detalla a continuacio:

Presentacié i motiu de I'enquesta

Moltes gracies per participar en aquesta enquesta. No us portara més de deu
minuts completar-la. Forma part d’'un projecte de recerca sobre 'organitzacio
de la comunicacio als centres tecnologics i entitats de transferéncia tecnologica
de Catalunya, per tal de poder analitzar les politiques de comunicacié en
aquests organismes.

El treball és a carrec de Merce Rius Almoyner, estudiant de doctorat de la

Facultat de Comunicacié de la UAB, i dirigit pel Doctor Pere Oriol Costa, del
Departament de Periodisme d’aquesta facultat.
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Nom del centre
Nombre de treballadors

Pressupost 2013

Disposeu d'un document global sobre la politica de
organitzaci6?

Si
No
Altres

Hi ha un departament o servei propi de comunicacio?

Si
No
Altres

La persona responsable de qui depen?

De la Direccié General

De la Direccié Comercial

De la Direccié de Marqueting
Altres

Carrec de la persona responsable de comunicacio.

Direcci6
Cap
Altres

Forma part de I'equip directiu?

Si
No
Altres

Disposeu d’'un gabinet de premsa propi?
Si

No

Altres

El gabinet de premsa esta externalitzat?

Si
No
Parcialment

comunicacio
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Si a la pregunta anterior heu respost parcialment,
no podeu passar a la segiient pregunta.

Mitjans propis

Disposeu d’'una revista en paper?
Si

No

Altres

Disposeu d’'una revista digital?

Si
No
Altres

Si disposeu d’altres mitjans propis, detalleu-los a

Comunicacié estratégica
Disposeu d'un pla de comunicacié global?

Si
No
Altres

Teniu definida la missié i visié de 'organitzaci6?

Si
No
Altres

Disposeu d’'un pla de comunicacio d'un servei o prod

Si
No
Altres

comenteu quines funcions ho estan, si

continuacio, si us plau.

ucte?
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Comunicaci6 de crisis
Teniu un manual de crisi?
Si

No

Altres

La marca

Teniu un manual d'identitat corporativa?
Si

No

Altres

Teniu una marca Unica?

Si

No

Teniu marques per a productes i serveis?
Si

No

Quantes marques teniu a més de la marca principal?

So6n marques graficament independents?

Si

No

So6n marques que incorporen la marca principal?
Si

No

Combineu marques independents i marques modificades a partir de la principal?

Si
No

So6n marques que no utilitzen el nom de la marca pri ncipal perd utilitzen la mateixa
tipografia, o el mateix codi de color?
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Si
No

Teniu un manual d'estil?

Si
No
Altres

Disposeu d’un servei d’'informacié al public?

Presencial
Web
Altres

Publicitat i marqueting

Disposeu d’'un pla de marqueting global?
Si

No

Altres

Disposeu d’'un pla de marqueting d'un producte o ser

Si
No
Altres

Feu campanyes de publicitat?

Si
No
Altres

Utilitzeu els serveis d’una agéncia de publicitat?

Si
No
Altres
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Us anuncieu en premsa especialitzada?

Si
No
Altres

Us anuncieu en premsa generalista?

Si
No
Altres

Feu publicitat en altres mitjans?

Si
No
Altres

Internet

Disposeu de web?
Si

No

Altres

Teniu més d’una web?
Si

No
Altres

En quines llengues?

Catala
Castella
Angles
Frances
Altres

Disposeu d'algun blog?

Si
No

Si la resposta ha estat afirmativa, quants en teniu ~ ?
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Disposeu d’'un forum?

Si
No

Si la resposta ha estat afirmativa, quants en teniu

Teniu perfils a les seglients xarxes?

Facebook
Twitter
Google+
Linkedin
Youtube
Slideshare
Altres

En quines llenglies?

Catala
Castella
Anglés
Frances
Altres

Teniu grups de treball o de discussio a les xarxes

Si
No
Altres

Disposeu de videoconferencia?

Si
No
Altres

Teniu newsletter o butlleti d’informacio?

Si
No
Altres

Quina és la periodicitat del newsletter, si en teni

socials?
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Diaria

Setmanal
Quinzenal
Mensual

No té periodicitat

RRPP

A quants congressos i/o jornades heu assistit I'any

Quants congressos i/o jornades heu organitzat I'any

Editorial

Disposeu d’editorial propia?
Si

No

Es externa

Quants titols heu editat I'any 2012 en paper?

Quants titols heu editat I'any 2012 en digital?

Premis

Heu rebut algun premi o distincié I'any 20127
Si

No

Altres

Sou promotors d’'algun premi o distincié del vostre

Si
No
Altres

Fires

Heu participat amb un estand propi a alguna fira el

Si
No

Si és que si, a quines?

20127

20127

ambit d’actuaci6?

20127
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Heu participat amb un estand compartit a alguna fir

Si
No

Si és que si, a quines?

Comunicacio interna

Teniu un manual de benvinguda?
Si

No

Altres

Teniu intranet?

Si
No
Altres

Teniu newsletter de comunicacié interna?

Si
No
Altres

Feu reunions per departaments?

Si
No
Altres

Teniu bastia de suggeriments?
Si

No
Altres

Si voleu podeu afegir un comentari global sobre la
organitzacio.

ael 2012?

politica de comunicacié de la vostra
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Tractament de les dades

La informaci6 obtinguda de les respostes s’ha exportat a un fitxer excel, la qual
cosa ha permes per a la majoria de les respostes crear unes taules que
visualitzen rapidament la tendencia. Aix0, tanmateix, no estalvia I'analisi
detallada que hem fet del resultat.

Analisi dels resultats

Organitzacié de la comunicacid, mitjans propis, pla de comunicacioé i manual
de crisi

Disposeu d’'un document global sobre la politica de comunicaci6? 62% - 15%

Hi ha un Departament o Servei propi de Comunicaci6? 7% . 15%

Forma part de I'equip directiu? 38% _A)
Disposeu d'un gabinet de premsa propi? 54% _A)
El gabinet de premsa esta externalitzat? 31% _ 38%
Disposeu d'una revista en paper? 23% —An
Disposeu d'una revista digital? 31% _ 23%
Disposeu d'un pla de comunicacié global? 62% - 15%

Teniu definida la missid i visi6 de I'organitzaci6? 85% . 8%

Disposeu d’'un pla de comunicacié d'un servei o producte? 38% _ 15%

Teniu Manual de crisis? | 8%

>

S| mENO altres

El 62% diuen disposar d’'un document global que detalla la seva politica de
comunicacio.

La majoria té un servei o departament de comunicacio, pero sols en una tercera
part la persona responsable s’integra a I'equip de direccio del centre, per tant
s’esta molt lluny de complir 'esquema desenvolupat en aquest treball que
proposa que el responsable de comunicacié formi part de la direccié com a
Direccié de comunicacid. La dependéncia organica del servei de comunicacio
€s majoritariament de la Direccié General i, en altres casos, de la Direcci6
Comercial, de Marqueting o Corporatiu. Tan sols en un cas el responsable del
servei té el carrec de director/a.
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Gairebé la meitat no disposa ni tan sols de gabinet de premsa propi, i una
tercera part té externalitzat totalment o parcialment aquest servei.

Dels 13 centres que han respost, 3 tenen una revista en suport paper, pero
gairebé el 50% disposa d’'una revista en format digital.

La majoria (62%) disposa d'un document global sobre la politica de
comunicacié del centre, el mateix percentatge que diu que té un pla de
comunicacié global, i el 85% té definida la missié i la visio.

Pel que fa a plans especifics de producte o serveis, un 38% diu disposar-ne
d’un.

Dos centres disposen actualment d’'un manual de crisi.

La marca

Teniu Manual d'ldentitat Corporativa? 92% -’A)

Teniu una marca Unica? 69% -/0
T

Teniu marques per productes i serveis 69%

S6n marques graficament independents? 38% _ 15%
So6n marques que incorporen la marca principal? 38% _ 8%

Combineu marques independents i marques modificades a partir

0
de la principal? 31%

23%

Sén marques que no utilitzen el nom de la marca principal pero

0, 0,
utilitzen la mateixa tipografia o codi de color? S1% _ 15%

S| EmNO altres

L'analisi de les respostes evidencia discrepancies que poden atribuir-se a un
mala comprensio de les diferéncies que el questionari recollia, perque si el 69%
diuen utilitzar una marca unica no pot ser que el 69% reconegui que tenen
marques de productes i serveis.

L'estratégia d’'arquitectura de marques és molt dispersa: un 38% disposa de
marques independents; el 38% segueix un model asimetric o mixt (diferents
models de marca per a diferents models de negoci); un 38% utilitza el model
monolitic i el 31% el model de suport de marques de la principal.
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La disparitat de les respostes fan creure que no hi ha un coneixement clar de la
guestio de I'arquitectura de marques, i per tant caldria una comprovaci6 directa
del tipus i de I's que en fan en realitat.

La discrepancia és meés sorprenent encara en comprovar que el 92% diuen
tenir un manual d’identitat corporativa.

Manual d’estil, serveis d’informacio, marqueting i publicitat

Teniu Manual d'estil? 85%

>

Disposeu d'un servei

d'informacié al pablic? 46%

8%

global?
d’un producte o servei?

Utilitzeu els serveis d’una

agencia de publicitat? 8%

>

Us anuncieu en premsa
especialitzada?

46% 8%

Us anuncieu a la premsa
generalista?

Feu publicitat en altres mitjans?O_ 62%

>

38%

S| mNO altres

La majoria diuen disposar d’'un manual d’estil, i només el 46% diu disposar d’'un
servei d’'informaci6 al public.

Els resultats evidencien que no s'utilitzen estrategies de marqueting
formalitzades en un pla estrategic o operatiu i que les accions de publicitat se
centren, en un 46%, en mitjans especialitzats i un 38% en mitjans generalistes,
només un 8% utilitza els serveis d’'una agencia de publicitat.
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Internet

Disposeu de web?

Teniu més d'una web?

Disposeu d'un blog?

Disposeu d'un forum?

Teniu grups de treball o de
discussit a les xarxes socials?

Disposeu de videoconferéncia?

Teniu newsletter o butlleti
d'informacié?

> > > > > > >

mSl mNO altres

La majoria dels centres diuen disposar d’una web en catala, castella i angles,
només la Fundacio Soler la té exclusivament en catala, i Leiatat només en
anglés i castella. Fins i tot un 69% en disposa de més d’'una. Una tercera part
disposa de blog. Tots tenen perfil a Twitter, 10 centres tenen perfil a Facebook,
i 9 centres també tenen perfil a Linkedin i un canal a Youtube. Només dos
centres tenen perfil a Google+ i un a Xing.

La utilitzacio de les xarxes socials com a eina de discussio o de treball és
utilitzada per un 46%. La llengua dels perfils a les xarxes socials és el catala i el
castella. Només 4 centres també utilitzen I'anglés en aquest ambit.

Per contra, la majoria de centres disposen del servei de videoconferencia.

Bona part, un 77%, té un butlleti d’'informacié digital, dels quals el 33% té una
periodicitat mensual.
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Relacions publiques i comunicacié interna

Disposeu d'editorial propia?

Heu rebut algun premi o distincié 'any 2012?

Sou promotors d'algun premi o distincié del vostre ambit
d'actuaci6?

Heu participat amb un estand propi a alguna fira el 20127

> > > >

Heu participat amb un estand compartit a alguna fira el 2012? 8%

Teniu Manual de benvinguda?

>

Teniu Intranet? 15%

Teniu Newsletter de comunicacié interna?

>

Feu reunions per departaments? 8%

| bustia de suggeriments? 8%

mSlI mNO altres

Només un centre disposa d’'una editorial propia, que el 2012 ha editat 5 llibres.

La participacio i I'organitzacio en jornades i congressos €s molt activa en tots
els centres amb I'excepcio de dos. Un 62% participa amb estand propi en fires i
el 38% amb estand compartit.

Pels que fa als premis, un 62% ha rebut algun tipus de distincié i un 38% és
promotor de I'organitzacio.

Pel que fa als aspectes de comunicaci6 interna, gairebé tots fan reunions per
departaments, la gran majoria tenen manual de benvinguda i el 78% intranet, el
69% té bustia de suggeriments i el 46% disposa de butlleti digital de
comunicacio interna. Podem afirmar que la comunicaci6 interna majoritariament
esta ben atesa.
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Conclusions

A Tlinici d’aquest treball formulavem unes preguntes de recerca que van
orientar-nos per a redactar el questionari que hem sotmes als centres
seleccionats en la mostra. Ara sabem quines son les respostes obtingudes de
la realitat. Hem acceptat les respostes sense cap discussio i sense emetre cap
valoracio dels qui les han fet, fins i tot en aquells casos en que ens ha semblat
que no eren del tot correctes. La definicio de la mostra observada, la discussio
de les respostes obtingudes dels questionaris i, per tant, la valoraciéo dels
resultats obliguen a donar a totes les preguntes un caracter inicial i provisional,
que caldra validar amb més profunditat en posteriors treballs sobre aquestes
guestions.

El treball es plantejava si I'organitzacio de la comunicacié als centres i entitats
tecnologics de Catalunya responia a I'esquema organitzatiu que proposem i
gue es justifica en les necessitats que els teorics de la comunicacié han vingut
definint com a optim. Es habitual recollir en converses amb els responsables
dels centres la critica que es fa al fet que els mitjans de comunicacio no es fan
resso dels seus treballs i projectes. Ens plantejavem si els centres havien posat
tot el que per la seva part podien per establir uns bons circuits de la
comunicacié i voliem coneixer, per tant, quina era I'estructura de les activitats
comunicatives posada al servei de les seves politiques de comunicacio.

Era necessari determinar quins son els centres tecnologics i entitats de
transferéncia tecnologica existents a Catalunya, ates que no hi havia un cens
de les mateixes. Per aix0 ha calgut realitzar un cens provisional i disposar una
categoritzacio atenent la seva estructura juridica i financera.

Per facilitar I'estudi vam constituir una mostra a la qual vam sotmetre a un
formulari d’enquesta, obtenint una bona proporcié de respostes, pero sense
disponibilitat de discussio profunda de les respostes ens vam veure obligats a
donar per bona la que ens donava el responsable de cada centre.

Els resultats obtinguts de I'enquesta fan pensar que els centres accepten la
necessitat de tenir una politica de comunicacio propia, pero que no s’han dotat
encara de les eines més globals per a definir-les i que, per tant, continuen
desenvolupant les seves tasques de comunicacié amb mitjans més adequats a
epoques passades que a les necessitats actuals de la comunicacié
transnacional, competitiva i globalitzada.

Els centres han de prosseguir la seva adaptacio als processos moderns de
comunicacié i han de continuar aprofundint i desenvolupant les seves accions
per tal de definir millor la seva comunicacié global i utilitzar a fons les eines que
els donen les politiques de comunicacio, especialment les TIC.
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A continuacio proposem, a partir de l'analisi dels resultats obtinguts, unes
respostes a aquelles preguntes de recerca.

Quin soén els trets fonamentals de I'organitzacié de la comunicacié als centres
tecnologics?

No hi ha una organitzaci6 comuna propia de la comunicacié als centres
tecnologics; s’observen organitzacions parcials i molt diferenciades entre els
diferents centres.

Hi ha diferéncies entre la comunicacid d'un centre tecnologic i la d'una
empresa?

Els models utilitzats semblen inspirar-se més en I'aplicacié de models propis de
les empreses que en l'aplicaci6 d’'un model propi dels centres i entitats
tecnologiques. Sobta que un aspecte com el marqueting, que les empreses
tenen ben desenvolupat, estigui practicament absent. Per contra, els centres
tenen ben estructurada la comunicacio6 interna.

Hi ha algun aspecte propi de la comunicaci6 als CT?

Ens sembla apreciar que l'alta participacié i organitzacid de congressos i
jornades és un tret caracteristic de la comunicacié dels centres, tot i que no
disposem de dades d’empreses dels ambits d’actuacidé que permetin fer
comparacions.

Sorprén el poc Us de les revistes en suport paper que contrasta amb un ampli
us de les revistes digitals, que segurament és també un tret diferencial amb les
empreses.

Quines eines s6n fonamentals o estrategiques per a la comunicacié dels CT?

El fet que la majoria disposin de sistema de videoconferéncia déna a entendre
gue es fan comunicacions llunyanes en la distancia, perd en canvi sorprén que
dels perfils de les xarxes socials només s'utilitzin el catala i castella.

Quin us fan de les tecnologies de la informacio?

Tots els centres utilitzen elements de les TIC, inclds simultaniament, pero no
dona la impressiéo que hi hagi una eina tic adaptada a la comunicaci6é dels
avencos i novetats tecnologiques que sén fonamentals en les tasques dels
centres.

Les hipotesis que es plantejaven en iniciar aquest treball, un cop contrastades
amb la informacié que cal suposar que reflecteix la situacié real amb qué
treballen actualment els centres i entitats tecnologics de Catalunya, poden
ésser sotmeses a unes valoracions globals:

El treball parteix de la idea a demostrar que els centres tenen ben definida una
politica de comunicacio en el seu ambit.
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Els centres asseguren tenir ben definida una politica de comunicacio i fins i tot
un pla de comunicacié global. L'abséncia de documents constatables permet
sospitar que l'estrategia no esta definida amb tanta claredat com els
responsables asseguren.

La politica hauria estat precisada o definida en algun document general, i en el
si del centre s’hauria estructurat una organitzacio responsable dels diversos
processos comunicatius i, en especial, amb responsabilitats assignades sobre
els diversos mitjans comunicatius especifics utilitzats.

Les respostes semblen precisar que no disposen d’un document global sobre la
politica de comunicacié de les organitzacions. L'abséncia d’organigrames clars
sembla reforcar el paper secundari de les politiques de comunicacié en els
centres tecnologics.

Existeixen en els centres aquesta definicié general d’'una politica comunicativa
I, per tant, hi ha un organigrama adequat a la seva posada en funcionament
d’una politica de comunicacio?

No s’aprecia un organigrama adequat en l'organitzacié de la comunicacié. Que
els responsables de comunicacio tinguin un rang menor i, especialment, que no
formin part dels equips de direccio i, per tant, de la presa de decisions
condiciona que la politica de comunicacié sigui considerada una aspecte
secundari en I'activitat del centre.

Si hi ha una definicio dels processos comunicatius, quina €s la seva estructura
organitzativa, amb quins mitjans personals i materials compta, de quins
processos interns d’elaboracio, verificacio i comprovacio de la seva eficacia
disposa?

No és facil coneixer la disponibilitat personal i financera dels serveis de
comunicacio, ni la propia estructura organica en el si de cada centre; tampoc no
sembla que hi hagi gaire feina de valoracio ni d’autocritica sobre els processos
endegats en el si de cada centre.

Per al desenvolupament de la politica comunicativa d’un centre, quin recurs es
fa de les que convencionalment es poden considerar TIC com a diferenciadores
de les utilitzacions dels mitjans tradicionals?

Continua utilitzant-se majoritariament els mitjans tradicionals, tot i que
logicament disposen de les eines TIC, que gairebé son imprescindibles. Caldria
fer una valoraci6 més precisa dels resultats obtinguts amb la utilitzacio de
cadascuna de les eines per recomanar un us més intens de les TIC.

Hi ha una politica especifica que consideri les TIC com a eines reals i usuals de
les politiqgues de comunicaci6 dissenyades?

Sembla que no, pero el recurs a les videoconferéncies, les revistes digitals, els
butlletins i els treballs de grup de les xarxes socials semblen mostrar el cami
gue caldra aprofundir en el futur.
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Per tant podem concloure que:

» El treball es plantejava si I'organitzacié de la comunicacio als centres i
entitats tecnologics de Catalunya responia a I'esquema organitzatiu que
proposem i que es justifica en les necessitats que els teodrics de la
comunicacié han vingut definint com a optim. Es habitual recollir en
converses amb els responsables dels centres la critica que es fa al fet
que els mitjans de comunicacidé no es fan resso dels seus treballs i
projectes. Ens plantejavem si els centres havien posat tot el que per la
seva part podien per establir uns bons circuits de la comunicacio i voliem
coneixer, per tant, quina era l'estructura de les activitats comunicatives
posada al servei de les seves politigues de comunicacio.

» L’organitzacio de la comunicacié a la majoria dels centres no és la
optima per a una bona gestié de la comunicacié.

* La dispersié i atomitzacié dels centres no ajuda a la difusio de les
accions de comunicacio.

* No treuen tot el profit que podrien de les TIC.

« Els mitjans tradicionals no reflecteixen el que fan els centres pel poc
domini dels processos usuals de comunicacio.

» Era necessari determinar quins son els centres tecnologics i entitats de
transferéncia tecnologica existents a Catalunya, atés que no hi havia un
cens de les mateixes. Per aix0 ha calgut realitzar un cens provisional i
disposar una categoritzaci0 atenent la seva estructura juridica i
financera.

* Per facilitar I'estudi vam constituir una mostra a la qual vam sotmetre a
un formulari d’enquesta, obtenint una bona proporcié de respostes, pero
sense disponibilitat de discussié profunda de les respostes ens vam
veure obligats a donar per bona la que ens donava el responsable de
cada centre.

» Els resultats obtinguts de I'enquesta fan pensar que els centres accepten
la necessitat de tenir una politica de comunicacié propia, perdo que no
s’han dotat encara de les eines més globals per a definir-les i que, per
tant, continuen desenvolupant les seves tasques de comunicacio amb
mitjans més adequats a epoques passades que a les necessitats actuals
de la comunicacio transnacional, competitiva i globalitzada.

» Els centres han de prosseguir la seva adaptacio als processos moderns
de comunicacio i han de continuar aprofundint i desenvolupant les seves
accions per tal de definir millor la seva comunicacio global i utilitzar a
fons les eines que els donen les politigues de comunicacio,
especialment les TIC.
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<http://www.bloginmedia.info/2009/01/diez-consejos-para-destacar-en-la-
blogosfera.html> (29 de gener de 2009).

YANES, R. “La rueda de prensa como género de la comunicacion politica”. A:
Espéculo. Revista de estudios literarios. Universidad Complutense de
Madrid. (2006).
<http://www.ucm.es/info/especulo/numero33/ruedapre.html> (8 de maig de
2013).
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Altres llocs web consultats

blocs.mesvilaweb.cat/ (Els blogs de Vilaweb)
cat.creativecommons.org/ (24 de febrer de 2013)
cat.creativecommons.org/ (24 de febrer de 2013)
creativecommons.org/licenses/by/3.0/es/legalcode.es
e-libros.fundacion.telefonica.com/sie09/aplicacion_sie/ParteA/datos.html
enter2.ie.edu:81/graficos/imagenes/368.html
es.wikipedia.org/wiki/Above_the_line (20 de mar¢ de 2013)
es.wikipedia.org/wiki/Below_the_line (20 de mar¢ de 2013)
es.wordpress.org/ (8 de maig de 2013).
sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/
web30websemantica.comuf.com (Web 3.0)

www.actec.cat (2 de maig de 2013)

www.anella.cat

www.anellaindustrial.cat

www.bdigital.org (Ministeri d’Economia i Competitivitat)
www.bdigital.org/ca/

www.blogger.com (Eina per a crear un bloc)

www.blogpocket.com/ (Blog d’Antonio Cambronero)
www.brickmarketing.com/define-branding.htm. (14 de febrer de 2013)
www.construmat.com

www.creatuforo.com/ (Eines per crear un forum)
www.fedit.com/Spanish/Paginas/CT_Sectores.aspx
www.fobsic.net/opencms/opencms/ca/index
www.forodeinternet.com/ (web del Foro de Internet 2008, organitzat per Hydra
Networks

www.gabrieljaraba.info/gabriel_jaraba_periodista/ (Blog de Gabriel Jarana)
www.i2cat.net/ca

www.managementstudyguide.com
www.scripting.com/1997/04/01.html (Reconegut com el primer blog.)
www.smartcityexpo.com

www.tic.cat

www.todoexpertos.com/

www.w3.0rg/2001/sw/ (Web 3.0)
www.Xxpcat.net/xpcat.php?idm=1&pagina=1&subpagina=1
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ANNEXOS

Annex 1. Aspectes legals que afecten als CT

Annex 2. Cens dels centres tecnologics avancats, ce  ntres tecnoldgics i entitats de
transferéncia de tecnologia privats

Annex 3. Relacid de centres de I'’Associacio Actec

Annex 4. Relacid de centres i altres de la xarxa Te  cnio

Annex 5. Relacid de centres de la Generalitat de Ca talunya Cerca

Annex 6. Resultat detallat de 'enquesta
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Annex 1. Resultat detallat de ’enquesta
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Annex 2. Aspectes legals que afecten els CT

Es reprodueixen les referencies més destacades de la legislacié que té a veure
amb els centres tecnologics i les entitats de transferencia de tecnologia de
I'Estatut d’Autonomia de Catalunya de 2006; el Decret de Registre de Centres
Tecnologics de Catalunya — Recetec; I'anunci de la creacio de la xarxa Tecnio i
la Llei catalana de fundacions.

Estatut d’Autonomia de Catalunya

La Generalitat de Catalunya té competencies exclusives sobre les fundacions,
associacions i també amb I'ambit de la investigacio.

L’Estatut de 1979'% ja li reconeixia aquestes competéncies, i que en el de 2006
queda reflectit en el seglent articulat:

En el capitol V de I'Estatut de 2006'% i en el capitol IV de 'apartat de “Principis
Rectors” s’estableix que els poders publics han de fomentar la investigacié i la
recerca cientifica de qualitat, la creativitat artistica i la conservacio i la difusio
del patrimoni cultural de Catalunya.

Segons l'article 53 i en l'apartat relatiu a “Accés a les tecnologies de la
informacié i de la comunicaci6”, també es fomentara la recerca, el
desenvolupament, la transferéncia tecnologica, la innovacio les explotacions i
les empreses agraries i alimentaries, les fires i els certamens agricoles,
forestals i ramaders.

També s’hi estableix:

a) Que els poders publics han de facilitar el coneixement de la societat de la
informacio i han d’impulsar I'accés a la comunicacio i a les tecnologies de la
informaciod, en condicions d’igualtat, en tots els ambits de la vida social, inclos
el laboral; han de fomentar que aquestes tecnologies es posin al servei de les
persones i no afectin negativament llurs drets, i han de garantir la prestacio de
serveis per mitja de les dites tecnologies, d’acord amb els principis
d’universalitat, continuitat i actualitzacio.

b) Que la Generalitat ha de promoure la formacio, la recerca i la innovacio
tecnologiques perque les oportunitats de progrés que ofereix la societat del
coneixement i de la informacié contribueixin a la millora del benestar i la
cohesio socials.

L'article 158. Recerca, desenvolupament i innovacié tecnologica, diu:
Correspon a la Generalitat, en matéria de recerca cientifica i técnica, la

1% Estatut d’Autonomia 1979. Llei organica 4/1979 de 18 de desembre d’Estatut d’Autonomia (BOE 22 de desembre de
1979, DOG 31 de desembre de 1979).

195 Estatut d’Autonomia 2006. Llei organica 6/2006, de 19 de juliol (BOE 19 de juliol de 2006, DOGC de 20 de juliol de
2006.
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competéncia exclusiva amb relaciod als centres i les estructures de recerca de la
Generalitat i als projectes que aquesta financa, que inclou en tot cas:

» L'establiment de linies propies de recerca i el seguiment, el control i
I'avaluacié dels projectes.

» L'organitzacié, el regim de funcionament, el control, el seguiment i
I'acreditacio dels centres i les estructures situats a Catalunya.

* La regulacid i la gestié de les beques i dels ajuts convocats i financats
per la Generalitat.

* La regulacio i la formacié professional del personal investigador i de
suport a la recerca.

» Ladifusié de la ciencia i la transferencia de resultats.

 La competencia compartida sobre la coordinacié dels centres i les
estructures de recerca de Catalunya.

Els criteris de col-laboracio entre I'Estat i la Generalitat en matéria de politica de
recerca, desenvolupament i innovacié s'han de fixar en el marc del que
estableix el titol V. Aixi mateix, s'han d'establir els sistemes de participacio de la
Generalitat en la fixacio de les politiques que afectin aquestes materies en
I'ambit de la Unié Europea i en altres organismes i institucions internacionals.

L’article 118. Associacions i Fundacions, diu: Correspon a la Generalitat,
respectant les condicions basiques que |'Estat estableixi per garantir la igualtat
en I'exercici del dret i la reserva de llei organica, la competencia exclusiva sobre
el régim juridic de les associacions que compleixen llurs funcions
majoritariament a Catalunya. Aquesta competencia inclou en tot cas:

a) La regulacié de les modalitats d'associacid, de la denominacio de les
associacions, de les finalitats, dels requisits de constitucid, modificacio, extincié
i liquidacio, del contingut dels estatuts, dels organs de govern, dels drets i
deures dels associats, de les obligacions de les associacions i de les
associacions de caracter especial.

b) La determinacio i el regim d'aplicacio dels beneficis fiscals de les

associacions que estableixi la normativa tributaria, i també la declaracié d'utilitat
publica, el contingut i els requisits per a obtenir-la.

El registre d'associacions

Correspon a la Generalitat la competéncia exclusiva sobre el regim juridic de
les fundacions que compleixen llurs funcions majoritariament a Catalunya.
Aquesta competencia inclou en tot cas:

a) La regulacio de les modalitats de fundacié, de la denominaci6o de les
fundacions, de les finalitats i dels beneficiaris de la finalitat fundacional; de la
capacitat per a fundar; dels requisits de constitucié, modificacié, extincié i
liquidacio; dels estatuts; de la dotacio i el regim de la fundacié en procées de
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formacio; del patronat i el protectorat, i del patrimoni i el regim economic i
financer.

b) La determinacio i el régim d'aplicacio dels beneficis fiscals de les fundacions
que estableixi la normativa tributaria.

El registre de fundacions

Correspon a la Generalitat la fixacié dels criteris, la regulacio de les condicions,
I'execucio i el control dels ajuts publics a les associacions i les fundacions.

Registre de Centres Tecnologics de Catalunya - Rece tec

En aquest Decret 379/2004, a més de crear el Registre de Centres Tecnologics
de Catalunya (Recetec), s'encomana la seva gestio al Centre d'Innovacio i
Desenvolupament Empresarial (Cidem).

El Decret estableix dos tipus d’entitats: centres tecnologics i centres de difusio
tecnologica, que han de complir uns determinats requeriments per poder formar
part d’aquest registre de centres.

“Als efectes d'aquest Decret, s'entén per centre tecnologic tota entitat amb
personalitat juridica propia, legalment constituida, amb domicili social a
Catalunya i sense afany de lucre, que tingui en els seus estatuts com a objecte
social contribuir a la millora de la competitivitat de les empreses mitjancant la
generacio i desenvolupament de la tecnologia aixi com la seva difusio i
transferéncia, i que compleixi amb els requisits previstos a I'annex 1 d'aquest
Decret”.

Els centres tecnologics s'haurien de focalitzar cap a tecnologies o serveis
tecnologics per als quals no existeixi una oferta privada que doni resposta a la
demanda empresarial existent.

Encara que és exhaustiu, detallarem els requeriments que aleshores es
demanaven pergue va suposar en aquell moment una reorganitzacio i també la
creacio d’algun centre.

“Condicions per a la inscripcié en el Registre de Centres Tecnologics de
Catalunya.

Per obtenir el reconeixement i inscripcid dins del Registre de Centres
Tecnologics de Catalunya, les entitats sol-licitants hauran de reunir els
seguents requisits.

1. Condicions generals
1.1.Que les seves normes estatutaries estableixin:
1.1.1. Que la majoria dels membres amb dret a vot en els patronats,
consells rectors o de direccid representin associacions empresarials
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0 empreses que pertanyin a grups empresarials diferents i siguin
representatives del seu ambit d'actuacio.

1.1.2. Que la seva activitat no estigui restringida exclusivament als seus
membres associats o col-laboradors, si no que estigui oberta a
qualsevol empresa o entitat.

1.1.3. Pel cas d'extincié o dissolucio, la previsié que el seu patrimoni
s'ha d'aplicar a la realitzacido d'activitats que responguin al
compliment de les finalitats fundacionals, o en els seu defecte, a
finalitats analogues.

1.2. Que l'entitat es mantingui constituida, en funcionament i donant
compliment efectiu a les seves finalitats, de manera ininterrompuda, al
menys durant els dos anys immediatament anteriors a la sol-licitud de
registre.

1.3. Que disposin d'un pla d'empresa que asseguri la viabilitat del centre per
als tres anys posteriors a la sol-licitud.

1.4.Que es trobi al corrent del compliment de les obligacions tributaries i de
la Seguretat Social.

1.5. Que es trobi al corrent de les obligacions tributaries davant la
Generalitat.

2. Condicions per als centres de difusié tecnologica (CDT)
En el cas dels centres de difusié tecnologica, les entitats sol-licitants hauran de
reunir també les seguents condicions:

2.1.Que disposin de recursos personals i materials propis capacitats per a

oferir directament a les empreses prestacions de caracter tecnologic i

suficients per garantir les finalitats d'un centre de difusio tecnologica tal

com es defineix a l'article 1.

2.2. Que les tasques desenvolupades satisfacin les necessitats de les
empreses mitjangant:

2.2.1 Foment de la recerca aplicada i el desenvolupament tecnologic en
les tecnologies propies de I'ambit d'actuacio6 del centre.

2.2.2 Foment de la cooperacio en la transferéencia de resultats d’R+D
entre els centres de recerca.

2.2.3 Impuls de la transferencia de tecnologia i innovacid a les
empreses.

2.2.4 Atencio a les necessitats tecnologiques de les entitats i empreses
que ho requereixin.

2.2.5 Prestacio d'assistencia i serveis tecnologics, com organitzacio de
la produccié, formacio, informacio, documentacié, difusio,
legislacio, normes o disseny.

2.2.6 Foment de la recerca cooperativa entre empreses (especialment
pimes) i entre centres tecnologics i de recerca cooperativa a nivell
europeu.

2.2.7 Foment de la produccio cientifica mitjancant el llicenciament, la
transferéncia de tecnologia al sector empresarial i la promoci6 a
les empreses de la propietat industrial i intel-lectual.

2.2.8 Foment de la creacié d'empreses de base tecnologica.

3 Condicions per als centres tecnologics (CT)
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En el cas dels centres tecnologics, les entitats sol-licitants hauran de reunir
també les seglients condicions:

3.1. Que la universitat i I'administracio estiguin representades a la direccio
del centre tecnologic, ja sigui formant part dels organs de gestio del
patronat, consell rector o de direccio, o0 ja sigui estant presents als
organs assessors o consultius dels mencionats organs de gestio.

3.2.  Que disposin de recursos propis capacitats per a oferir directament a
les empreses prestacions de caracter tecnologic:

3.2.1. Recursos de personal:
3.2.1.1. Han de disposar d'uns recursos humans superiors a les 20
persones, de les quals un 75% han de ser titulats
universitaris i, d'aquests, almenys un ha de ser doctor.
3.2.1.2. Han de disposar d'una estructura comercial clara i
diferenciada en el seu organigrama.
3.2.2. Recursos materials:
Han de disposar dels recursos materials suficients per garantir les
finalitats d'un centre tecnologic tal com s'estableix a I'article 1.

3.3.  Que com a minim un 25% dels seus ingressos anuals correspongui a
activitats d’'R+D.

3.4. Que en els dos anys anteriors a la sol-licitud, el finangament public no
competitiu no hagi superat el 30% de les despeses ordinaries
d'explotacio (incloent el personal).

3.5. Que com a minim el 40% dels ingressos anuals siguin de contractes
amb empreses o0 agrupacions d'empreses.

3.6. Que tinguin una facturacié anual igual o superior a 1 milié d'euros.

3.7. Que tinguin una cartera de clients suficientment diversificada i
d'acord amb [l'estructura del sector o amb I'ambit tecnologic on
realitzen la seva activitat.

3.8.  Que tinguin implantats models de gesti6 normalitzats basats en
criteris d'excel-léncia i qualitat.”

L’'anunci de la creacié de la Xarxa Tecnologica de Catalunya Tecnio es publica
al DOGC numero 5525 de 14 de desembre de 2009. Hi ha un periode
d’adaptacio: “els membres de les xarxes tecnologiques impulsades en el seu
dia pel CIDEM (Xarxa IT, Xarxa CDT, Xarxa CT). Aquestes entitats disposen
d’'un periode transitori de 2 anys, com s’especifica en I'annex 1 de 'esmentada
publicacid, per a complir les condicions per a esdevenir membres de Tecnio.
Aquest periode veng el dia 14 de desembre de 2011, data en la qual aquests
agents tecnologics hauran d’acreditar 'acompliment de les condicions que
siguin vigents.”

Creacio de la xarxa Tecnio

Segons I'anunci publicat al DOG 5877 de 12.5.2011, dins de la xarxa Tecnio hi
coexisteixen diversos tipus d’agents tecnologics:

» Centres tecnologics

* Centres tecnologics avancats.
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» Centres de suport a la innovacié tecnologica

» Altres agents tecnologics
Les caracteristiques de cadascun d’ell les detallem a I'apartat d’Introduccio.
Per obtenir el reconeixement com a agent Tecnio i, per tant, la utilitzacio dels
elements distintius i dels seus serveis associats, les entitats sol-licitants hauran

de reunir els seguents requisits.

A) Condicions generals

En termes generals, s’entén com a agent de transferéncia de tecnologia de
Catalunya tota entitat amb personalitat juridica propia, legalment constituida,
amb domicili social a Catalunya, que tingui com a objecte social contribuir a la
millora de la competitivitat de les empreses mitjancant la generacid i
desenvolupament de la tecnologia aixi com la seva difusio i transferencia, i que
compleixi amb els requisits especifics previstos per a cada categoria en el
present annex d’aquest document informatiu.

En cap cas els centres tecnologics, centres tecnologics avancats, els centres
IT, els altres agents tecnologics, poden tenir com a objectiu, amb financament
public, generar tecnologies o0 serveis tecnologics per als quals existeixi una
oferta privada que doni resposta a la demanda empresarial existent.

En el cas de grups de recerca (sense personalitat juridica propia), sera suficient
amb I'acompliment dels requisits especifics del present annex.

B) Condicions especifigues per als centres tecnologics (CT)

1. Per a poder optar al reconeixement com a centre tecnologic, I'entitat
sol-licitant haura de reunir les segiients condicions:

1.1.Que tingui personalitat juridica propia, domicili social a Catalunya i no
tingui afany de lucre.
1.2.Que les seves normes estatutaries estableixin:

1.2.1. Una garantia de participaci6 empresarial en les decisions
estrategiques del centre.

1.2.2. Que la presidéncia del seu maxim organ de govern i/o de la
comissio delegada d’aquest i/o de I'organ consultiu de les activitats
de transferéncia sigui ostentada per un professional del moén
empresarial de contrastada experiéncia, reconegut prestigi i
provada representativitat.

1.2.3. Que la seva activitat no estigui restringida exclusivament als seus
membres associats o col-laboradors, sinG que estigui oberta a
gualsevol empresa o entitat.

1.2.4. Que, en el cas d’extincié o dissoluci6, existeixi la previsiéo que el
seu patrimoni s’ha d'aplicar a la realitzacié d’activitats que
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responguin al compliment de les finalitats fundacionals o, en el seu
defecte, a finalitats analogues.

1.3. Que l'entitat es mantingui constituida, en funcionament i donant
compliment efectiu a les seves finalitats, de manera ininterrompuda, al
menys durant els dos anys immediatament anteriors a la sol-licitud de
reconeixement com a CT de la Xarxa Tecnologica de Catalunya.

1.4. Que disposi d’'un pla d’empresa que asseguri la viabilitat de I'entitat per
als tres anys posteriors a la sol-licitud.

1.5.Que es trobi al corrent del compliment de les obligacions tributaries i de
la Seguretat Social.

1.6.Que es trobi al corrent del compliment de les obligacions tributaries
davant la Generalitat.

1.7.Que disposi de recursos personals i materials propis suficients per a
oferir directament a les empreses prestacions de caracter tecnologic i
suficients per garantir les seves finalitats com a centre tecnologic.

1.8.Que tingui uns ingressos anuals superiors als 800.000,00 €, dels quals
com a minim el 35 % provinguin de facturacié a empreses.

1.9.Que els seus ingressos anuals per finangament public no competitiu no
superin el 20% dels seus ingressos totals anuals.

1.10. Que compti amb una plantilla superior a les 8 persones, de les
quals com a minim més del 50% correspongui a titulats universitaris.
1.11. Que les tasques desenvolupades pel centre satisfacin les

necessitats de les empreses de I'entorn mitjangant:

1.11.1. Activitats de desenvolupament tecnologic en les
tecnologies propies de I'ambit d’actuacio del centre.

1.11.2. El cataleg d’activitats del centre ha d’incloure la gestid

activa dels resultats de 'R+D desenvolupada internament (propietat
industrial, creacié d’spin off tecnologiques, etc.).

1.11.3. Impuls de la transferéncia de tecnologia i innovacio a les
empreses, mitjancant la promocio a les empreses dels beneficis
derivats de la gesti6 activa de la seva propietat industrial i
intel-lectual, aixi com el foment de la creacié d’empreses de base

tecnologica.

1.11.4. Atencié a les necessitats tecnologiques de les entitats i
empreses que ho requereixin.

1.11.5. Prestaci0 d'assistencia i serveis tecnologics, com

organitzacio de la producci6, formacio, informacié, documentacio,
difusio, legislacio, normes o disseny.

1.11.6. Foment de la recerca cooperativa entre empreses
(especialment PIMES) i centres tecnologics i de recerca a nivell
europeu.

C) Condicions per als centres tecnologics avancats (CTA)

1. Per a poder optar al reconeixement com a centre tecnologic avancat, I'entitat
sol-licitant haura de reunir les segtients condicions:

1.1.Que tingui personalitat juridica propia, domicili social a Catalunya i no
tingui afany de lucre.
1.2.Que les seves normes estatutaries estableixin:

Treball de recerca - Organitzacié de la comunicacié als CT - Merce Rius Almoyner 151



1.2.1. Una garantia de participacio empresarial en les decisions
estrategiques del centre.

1.2.2. Que la presidéncia del seu organ de govern i/o de la comissi6
delegada d’aquest, sigui ostentada per un professional del mon
empresarial de contrastada experiéncia, reconegut prestigi |
provada representativitat.

1.2.3. Que la universitat i 'administracio publica estiguin representades
als organs de govern del centre tecnologic avancat.

1.2.4. Que les decisions que afectin al patrimoni del centre obtingut amb
recursos publics, o signifiquin canvis substancials en l'orientacio del
negoci del centre, comptin amb la prévia validacio de les
administracions publiques presents als organs de govern del centre.

1.2.5. Que en el cas d’extincié o dissolucio, existeixi la previsio de que el
seu patrimoni s’ha d'aplicar a la realitzacié6 d’activitats que
responguin al compliment de les finalitats fundacionals, o en els seu
defecte, a finalitats analogues.

1.3.Que l'entitat es mantingui constituida, en funcionament i donant
compliment efectiu a les seves finalitats, de manera ininterrompuda, al
menys durant els dos anys immediatament anteriors a la solelicitud de
reconeixement com a CTA de la Xarxa Tecnologica de Catalunya.

1.4.Que disposi d’'un pla d’empresa que asseguri la viabilitat de I'entitat per
als tres anys posteriors a la sol-licitud.

1.5.Que es trobi al corrent del compliment de les obligacions tributaries i de
la Seguretat Social.

1.6.Que es trobi al corrent del compliment de les obligacions tributaries
davant la Generalitat.

1.7.Que disposi d'un pla estratégic en sintonia amb l'estrategia tecnologica
de la Generalitat, d’acord amb els documents que regeixin I'estrategia
d’innovaci6 regional en cada moment. En particular:

1.7.1. Per a les entitats que optin per primera vegada a aquesta
categoria, caldra que presentin el seu pla estratégic a ACC10, on
'equip de gesti6 de Tecnio, amb els suports interns i externs que
cregui oporta, validara [lalineacid6 del pla amb [Iestrategia
tecnologica de la Generalitat que sigui vigent.

1.7.2. Per a les entitats que s’enquadrin dins d’aquesta categoria en un
termini ininterromput de, com a minim, dos anys, s’exigeix que les
linies propies d’R+D siguin validades periodicament per ACCIO, per
tal d’eliminar duplicitats Es podran contrastar aquestes linies, quan
sigui precis, amb experts externs nacionals i internacionals.

1.8.Que disposi d’'un equip directiu, amb experiéncia en gestié empresarial,
gestio tecnologica i amb una trajectoria reconeguda.

1.9.Que disposi de recursos propis suficients per a oferir directament a les
empreses prestacions de caracter tecnologic:

1.9.1. Ha de disposar d'uns recursos humans superiors a les 60
persones, de les quals un 70% han de ser titulats universitaris i,
d’aquests, almenys un 5% han de ser doctors.

1.9.2. Ha de disposar d’'una estructura comercial clara i diferenciada en
el seu organigrama.

1.9.3. Que entre un 20 i un 35% dels seus ingressos anuals
correspongui a activitats d’R+D propia.
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1.10. Que en els dos anys anteriors a la sol-licitud, el financament public
no competitiu no hagi superat el 30% de les despeses ordinaries
d’explotaci6 (incloent el personal).

1.11. Que com a minim el 40% dels ingressos anuals siguin de
contractes d’R+D amb empreses 0 agrupacions d’empreses.

1.12. Que tingui uns ingressos anuals iguals o superiors als 6 milions
d’euros.

1.13. Que tingui una cartera de clients suficientment diversificada i
d’acord amb l'estructura del sector o amb I'ambit tecnologic on realitzen
la seva activitat.

1.14. Que tingui implantats models de gesti0 normalitzats basats en
criteris d’excel-lencia i qualitat.
1.15. Que disposi d'un consell assessor empresarial, format per

directius de reconegut prestigi en els sectors industrials, amb I'objectiu
qgue el centre aconsegueixi créixer i una major penetracié en aquests
sectors.

1.16. Que disposi d'un pla d’internacionalitzacio adrecat a establir nous
projectes i/o activitats, seus corporatives i/o centres de treball fora de
'ambit de Catalunya, a atreure talent internacional a Catalunya, i a
captar recursos de finangament externs.

D) Condicions per als centres de suport a la innovacio tecnologica (Centres IT)

1. Per mantenir el reconeixement com a centre de suport a la innovacio
tecnologica, el grup de recerca haura de reunir les seglients condicions:

1.1.Ser o formar part d’'un grup de recerca universitari o d’un organisme
public de recerca amb seu d’operacions a Catalunya.

1.2. Que les tasques desenvolupades pel centre satisfacin les necessitats de
les empreses mitjangant:

1.2.1. El foment de la recerca aplicada i el desenvolupament tecnologic
en les tecnologies propies de I'ambit d’actuacio del centre.

1.2.2. El foment de la cooperacié en la transferencia de resultats d’'R+D
entre els centres de recerca.

1.2.3. L'impuls de la transferencia de tecnologia i innovacié a les
empreses.

1.3. Que disposi d'un pla de negoci que asseguri la viabilitat del centre per a
tres anys.

1.4.Que disposi d’'una cartera de clients suficientment diversificada i d’acord
amb [l'estructura del sector o I'ambit tecnologic on realitza la seva
activitat de transferencia tecnologica.

1.5. Que disposi de recursos suficients per a oferir directament a les
empreses prestacions de caracter tecnologic i suficients per garantir els
objectius de transferéncia de tecnologia. En particular, haura de
comptar amb els segients recursos minims:

1.5.1. Recursos humans:
1.5.1.1. Ha de disposar d’'un equip minim de 10 persones, amb un
minim de 3 doctors.
1.5.1.2. Ha de disposar dun gestor-promotor tecnologic,
responsable de les tasques de gestido i promocié del centre
entre les empreses.
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1.5.2. Recursos materials: Ha de disposar dels recursos materials
suficients per a garantir les seves finalitats en materia de
transferéncia de tecnologia.

1.6. Que els ingressos anuals totals imputables al grups siguin iguals o
superiors a 400.000 euros, amb uns ingressos minims relacionats amb
transferéncia tecnologica a les empreses de 200.000 euros i uns
ingressos minims relacionats amb recerca de 100.000 euros.

1.7.Disposar d'un pla de marqueting i de gestioé de la qualitat, aixi com d’un
sistema de gestié de la valoritzacié tecnologica enfocat a I'increment de

I'explotacio de patents i la creacio d’empreses de base tecnologica.

Sense perjudici del que es preveu sota els punts 1 a 7 anteriorment descrits,
per a poder optar al reconeixement com a centre de suport a la innovacio
tecnologica, el centre que presenti la sol-licitud i que no hagi gaudit previament
d’aquest reconeixement, haura de complir els seguents requisits:

e Acompliramb els punt 1, 2, 3 i 4 anteriorment descrits.

e Tenir identificat un gestor-promotor en el moment de la solslicitud.

e Tenir una facturaci6 minima anual en el moment de la solslicitud de
150.000 euros, amb uns ingressos minims relacionats amb recerca de
50.000 euros.

* Aconseguir un equip minim de 10 persones de les quals 3 siguin doctors,
i una facturacid6 minima anual de 400.000 euros al cap de 3 anys de la
seva incorporacio, dels quals un minim de 200.000 han de provenir de
projectes relacionats amb transferencia de tecnologia a les empreses i
100.000 euros de projectes de recerca.

» Elaborar un pla de negoci que ho corrobori.

» Fer un pla d’estratégia i marqueting del centre i implantar un sistema de
gestio de la qualitat del servei i la imatge de marca corresponent durant
el ler. any.

Transcorregut el termini de 3 anys des del seu reconeixement inicial com a
Centre IT, per mantenir aquesta condicio, hauran de reunir els requisits descrits
sota les punts 1 a 7 anteriors.

E) Condicions per a altres agents tecnoldgics (agents de recerca, instituts
hospitalaris, etc.)

Per poder optar a formar part dels agents que estan incorporats a la Xarxa
Tecnologica de Catalunya, Tecnio, els agents de recerca, instituts hospitalaris i
altres agents hauran de reunir les seglents condicions:

1. Que tingui personalitat juridica propia, domicili social a Catalunya i no tingui
afany de lucre.

2. Que la seva activitat tecnologica estigui enquadrada en un dels 7 ambits
tecnologics que es relacionen a continuacio:

» Biotecnologia i ciencies de la salut
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» Tecnologies de la informacio i la comunicacio
e Tecnologies de la produccio

* Tecnologies de I'alimentacio

e Tecnologies dels materials

» Tecnologies energetiques i del medi ambient
» Tecnologies quimiques

3. Que I'agent hagi incorporat dins dels seus objectius estratégics les politiques
de gestid de la propietat intelslectual i la seva explotacio en el mercat.

4. Que l'entitat o les persones que formen part de la plantilla de I'entitat puguin
demostrar experiencia prévia en activitats de transferéncia de tecnologia havent
realitzant en els darrers 3 anys al menys 2 de les segtients activitats:

* Projectes d’'R+D+i amb participacié empresarial

» Creaci6 de noves empreses de base tecnologica

* Gestio de la propietat industrial via llicéncia, venda o mitjancant
qualsevol altre negoci juridic onerés o gratuit.

5. Que I'entitat disposi d’'una unitat especialitzada en transferéncia i valoritzacio
de tecnologia amb una metodologia contrastada que permeti assegurar que es
disposen de les capacitats, voluntats i experiéncia necessaries per assegurar
les possibilitats d’éxit en aquest procés de transferencia de tecnologia. En
aguest sentit, I'entitat haura de tenir personal capacitat i amb dedicacio
exclusiva, aixi com amb les aliances necessaries amb generadors i
demandants de recerca i tecnologia.

Llei catalana de fundacions

Aquest treball es basa fonamentalment en I'organitzacié de la comunicacié en
entitats i centres tecnologics, que majoritariament son juridicament fundacié
privada sense afany de lucre. Creiem que és interessant detallar alguns dels
aspectes que les regulen a Catalunya.

El llibre tercer, aprovat per la Llei 29/2002 del Codi Civil, t¢ com a primer
objectiu refondre, sistematitzar i harmonitzar la legislacié catalana
d'associacions i fundacions, continguda en la Llei 7/1997, del 18 de juny,
d'associacions, i la Llei 5/2001, del 2 de maig, de fundacions.

L’esmentada legislacio es concreta en les disposicions seguents:

Naturalesa i constitucio

1. Les fundacions son entitats sense anim de lucre, constituides per un o
diversos fundadors, mitjancant I'afectacié d'uns béns o d'uns drets de contingut
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economic i la destinacié de llurs rendiments o dels recursos obtinguts per altres
mitjans al compliment de finalitats d'interés general.

2. S'entén per fundadors les persones fisiques o juridiques que han aportat, en
concepte de dotacid, béns o drets avaluables economicament que consten en
la carta fundacional.

3. La fundacié ha d'actuar amb criteris d'imparcialitat i no-discriminacioé en la
determinacié dels beneficiaris. En cap cas no es poden constituir fundacions
amb la finalitat principal de destinar les prestacions als fundadors o als patrons,
a llurs conjuges o a les persones lligades per una relacio d'afectivitat analoga, o
a llurs parents fins al quart grau, ni a persones juridiques singularitzades que
no persegueixin fins d'intereés general.

4. Les fundacions adquireixen personalitat juridica definitiva amb la inscripcio
de la carta fundacional en el Registre de Fundacions.

5. Les fundacions poden ésser de durada indefinida o temporals. En el segon
cas, la durada ha d'ésser suficient per a complir la finalitat fundacional.

Capacitat per a la constitucio

1. Poden constituir fundacions les persones fisiques i les persones juridiques,
privades i publiques. Les persones juridiques publigues només ho poden fer
conjuntament amb persones privades, d’acord amb llur normativa.

2. Les persones fisiques, per a constituir una fundacié, han de tenir plena
capacitat d’obrar, si ho fan entre vius, o capacitat per a testar, si ho fan per
causa de mort.

3. Perqué les persones juridiques puguin constituir una fundacid, cal que les
normes que les regulen no els ho prohibeixin i que I'acord, en el qual ha de
constar la finalitat d’interés general que es pretén assolir, sigui adoptat per un
organ competent a aguest efecte o amb facultats suficients.

4. Els fundadors han de tenir la lliure disposicié dels béns que aporten a la
fundacio.

Carta fundacional

En la carta fundacional, que s'ha de formalitzar en una escriptura publica, han
de constar, com a minim:

a) La denominacié, el domicili i la nacionalitat dels fundadors i, si es tracta
de fundacions ordenades per causa de mort, a més, aquestes mateixes
dades referides a les persones que executen la voluntat del causant.

b) La voluntat de constituir una fundacio.

c) Els estatuts de la fundacio.

d) La dotacio inicial, amb la indicacio, si no és en diners, de la naturalesa
dels béns, la pertinenca, el titol d'aportacio i la valoracié.
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e) La designacio de les persones que han de constituir el patronat inicial, i
també llur acceptacio si es fa en el moment d'atorgar la carta. A meés, si
es tracta de persones fisiques, els membres del patronat han de declarar
de manera expressa que no estan inhabilitats per a exercir carrecs
publics o per a administrar béns i que no han estat condemnats per
delictes de falsedat, contra el patrimoni o contra |'ordre socioeconomic.

L'atorgament de la carta fundacional és un acte irrevocable.
Dotacié inicial i increments de dotacio:

1. La dotacio¢ inicial de la fundacio ha de consistir en diners o altres béns
fructifers i no pot tenir un valor inferior a 30.000 euros. En tot cas, els béns de
la dotacié inicial han d’ésser adequats per a iniciar o dur a terme les activitats
fundacionals i han d’estar lliures de carregues que n’'impedeixin 0 en limitin
d’'una manera significativa la utilitat per a la fundacio.

2. La dotacié inicial de la fundacié es pot incrementar posteriorment amb
aportacions fetes pels fundadors o per altres persones. Els augments de
dotacid, que han de respectar les normes sobre aplicacio obligatoria de rendes
I altres ingressos, s'han de fer constar en els comptes anuals que es presentin
al protectorat.

3. En els increments de dotacio, I'aportacid, si no és una aportacié dineraria
procedent del fundador o de tercers, s'ha de fer constar en una escriptura
publica, en la qual s'han de descriure els elements segtients:

a) Els béns i drets aportats.

b) Les dades registrals i el titol o concepte de l'aportacio.

c) L'informe de valoracio corresponent, si escau.

d) La manifestacié de la voluntat de l'aportant en el sentit que l'aportacio
formi part de la dotacio.

Financament de les activitats

1. Els mitjans de financament de les activitats fundacionals han d'ésser
suficients, tant si es tracta del rendiment dels béns com del resultat d'activitats
economiques o de donacions o subvencions.

2. A fi de verificar la suficiencia del finangament de les activitats fundacionals,
s'ha de presentar al protectorat, com a requisit per a la inscripcié en el Registre
de Fundacions, un projecte de la viabilitat economica dels dos primers anys de
funcionament de la fundacio i de les activitats previstes.

Els estatuts de les fundacions han d'incloure, almenys, les dades segients:
a) La denominacio, que ha de contenir el mot fundacio.
b) La durada, si no es constitueix per temps indefinit, i la data d'inici de les
activitats, si no coincideix amb la d'atorgament de la carta fundacional.
c) El domicili.
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d) Les finalitats fundacionals i les activitats que es proposa dur a terme,
indicant-ne I'ambit territorial principal.

e) Les regles basiques per a l'aplicacid dels recursos a les finalitats
fundacionals i per a la determinacio6 dels beneficiaris.

f) Les regles sobre organitzacié i funcionament del patronat, que n'han
d'indicar la composicid, la manera de designar-ne i renovar-ne els
membres, la durada del mandat dels patrons, el regim de convocatoria
de les reunions, la manera de deliberar i d'adoptar acords i el
procediment d'aprovaci6 de les actes.

g) La regulacio, si escau, dels organs altres que el patronat que es poden
constituir, inclosos els de control i supervisié interna. La regulacio
d'aquests organs ha d'incloure la composicio i les funcions que han
d'assumir.

h) Les disposicions que es considerin pertinents per a evitar conflictes entre
l'interés de la fundacio i els interessos personals o professionals dels
patrons, les persones amb funcions de direccié o els empleats de la
fundacio.

i) La destinacio dels béns sobrants, en cas de dissolucio, d'acord amb el
gue estableix l'article 335.

Inscripcid

Els patrons han de solslicitar la inscripcio de la fundacidé en el Registre de
Fundacions i, mentrestant, fer tot el que calgui per a conservar els béns del
patrimoni inicial i facilitar I'activitat futura de la fundacié. També la poden
solslicitar els fundadors o les persones encarregades d'executar la darrera
voluntat del causant.

La inscripcié de la fundaci6 només es pot practicar si s'acredita al protectorat
qgue ha acceptat el carrec un nombre de patrons suficient, d'acord amb els
estatuts, per a constituir validament el patronat, actuar i adoptar acords.
Mentrestant, si alguna persona legitimada ha solslicitat la inscripci6, s'ha de
suspendre el termini per a practicar-la.

Organitzacio i funcionament

Atribucions del patronat i delegacié de funcions:

1. El patronat és l'organ de govern de la fundacio, a la qual administra i
representa d'acord amb la llei i els estatuts.

2. El patronat pot delegar les seves funcions, d'acord amb l'article 312-1.2, si
els estatuts no ho prohibeixen.

3. El patronat no pot delegar els actes seguents:
a) La modificacié dels estatuts.
b) La fusio, I'escissio o la dissolucio de la fundacio.

c) L'elaboracio i I'aprovacié del pressupost i dels documents que integren
els comptes anuals.
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d) Els actes de disposicié sobre béns que, en conjunt o individualment,
tinguin un valor superior a una vintena part de l'actiu de la fundacio,
llevat que es tracti de la venda de titols valor amb cotitzacié oficial per un
preu que sigui almenys el de cotitzaci6. Tanmateix, es poden fer
apoderaments per a l'atorgament de l'acte corresponent en les
condicions aprovades pel patronat.

e) La constitucié o la dotacio d'una altra persona juridica.

f) La fusid, l'escissio i la cessio de tots o d'una part dels actius i els
passius.

g) La dissolucio de societats o d'altres persones juridiques.

h) Els que requereixen l'autoritzacié o aprovacio del protectorat o I'adopcio i
formalitzacié d’'una declaracio responsable.

i) L’adopcio i formalitzacié de les declaracions responsables.

Direccio6 de la gesti6é ordinaria

El patronat, d’acord amb el que eventualment disposin els estatuts, pot
designar una o0 més persones per a exercir funcions de direccié de la gesti
ordinaria de la fundacié. Si aquestes funcions sén encomanades a algun patré,
cal fer-ho d’acord amb l'article 332-10.

Composicio del patronat i requisits per a ésser-ne membre:

1. El patronat té caracter col-legiat i pot ésser integrat per persones fisiques o
juridiques.

2. Els membres del patronat, si son persones fisiques, han de complir els
requisits seguents:

a) Tenir plena capacitat d'obrar.

b) No estar inhabilitats per a exercir carrecs publics o per a administrar
béns.

c) No haver estat condemnats per delictes contra el patrimoni o contra
I'ordre socioeconomic o per delictes de falsedat.

3. Si els membres del patronat sén persones juridiques, hom s'ha d'atenir al
que estableixen els estatuts respectius amb relacié a la representacio en els
organs de representacio, direccio i gestio d'altres persones juridiques.

Designaci6 i exercici del carrec de patrd

1. Els patrons o0 membres del patronat sén designats d'acord amb els estatuts.
Poden ésser patrons nominalment, per radé de l'ocupacié d'un carrec o d'una
altra circumstancia, o per eleccio.

2. El carrec de patr6 s'ha d'exercir personalment. Tanmateix, si els estatuts no
ho prohibeixen, els patrons poden delegar per escrit el vot, respecte d'actes
concrets, en un altre patro. Si la condicio de patré és atribuida per raé d'un
carrec, pot actuar en nom del titular d'aquest carrec la persona que el pugui
substituir d'acord amb les regles d'organitzacio de la institucié de qué es tracti.
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3. Les persones juridiques han d'ésser representades en el patronat, d'una
manera estable, per la persona a qui correspongui aquesta funcio, d'acord amb
les normes que la regulin, o per la persona que designi a aquest efecte I'organ
competent.

4. Els fundadors es poden reservar en la carta fundacional, d'una manera
temporal o fins a llur mort o extincid, el dret a designar, separar i renovar els
patrons i els carrecs del patronat. Aquesta reserva s'ha d'incloure també en els
estatuts, en els quals també s'ha de regular la forma de designacio, separacio i
renovacio dels patrons i dels carrecs per al moment en que es produeixi la mort
o I'extincio dels fundadors.

Conflicte d'interessos i autocontractacio

1. Els patrons i les persones que s’hi equiparen nomeés poden realitzar
operacions amb la fundacio si queda suficientment acreditada la necessitat i la
prevalenca dels interessos de la fundacié sobre els particulars del patré o
persona equiparada. Abans de dur a terme l'operacid, el patronat ha d’adoptar
una declaracié responsable i I'ha de presentar al protectorat juntament amb la
documentacio justificativa pertinent.

Gratuitat dels carrecs

1. Els patrons exerceixen llurs carrecs gratuitament, si bé tenen dret a la
bestreta i al reemborsament de les despeses degudament justificades i a la
indemnitzacié pels danys produits per rad d’aquest exercici.

2. Els patrons poden establir una relacié laboral o professional retribuida amb la
fundacio sempre que s’articuli mitjancant un contracte que determini clarament
les tasques laborals o professionals que es retribueixen. En tot cas, aquestes
tasques laborals o professionals retribuides han d'ésser diferents de les
tasques i funcions que son propies del carrec de patro.

3. El patronat, abans de la formalitzacié del contracte del patr6 amb la fundacio,
ha de presentar al protectorat la declaracié responsable d’acord amb el que
estableix I'article 332-9. Si I'import dels contractes formalitzats amb un patr6 és
superior a 100.000 euros anuals o al 10% dels ingressos meritats en el darrer
exercici economic tancat i aprovat pel patronat, s’ha d’acompanyar la
declaracié responsable amb un informe validat per técnics independents que
justifiqui que la contractacio és beneficiosa per a la fundacio i respon a criteris
del mercat laboral o professional. També es requereix el dit informe si el cost
anual dels contractes formalitzats amb patrons, més el cost del nou contracte
que es vol formalitzar, és superior al dit 10%.

4. El nombre de patrons amb relacio laboral o professional amb la fundacié ha
d’ésser inferior al nombre de patrons previst perque el patronat es consideri
validament constituit.

Responsabilitat
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1. Els patrons responen dels danys que causin a la fundacié per incompliment
de la llei o dels estatuts o per actes o omissions negligents en I'exercici de llurs
funcions.

2. L'acci6 de responsabilitat contra els patrons pot ésser exercida per:

a) La fundacid, per mitja d'un acord del patronat en I'adopcié del qual no ha
de participar la persona afectada.

b) El protectorat.

c) Qualsevol dels patrons dissidents o que no han intervingut en I'adopcio o
I'execuci6 de I'acord o I'acte determinant de responsabilitat, d'acord amb
el que estableixen els apartats 5 i 6.

d) Els fundadors.

e) Els administradors concursals, d'acord amb la llei.

3. La verificacid pel protectorat de l'adequacidé formal dels comptes a la
normativa no impedeix I'exercici de l'accio de responsabilitat, si escau d'acord
amb la llei.

4. L'accié de responsabilitat en interés de la fundacié prescriu al cap de tres
anys de la data en que els responsables cessen en el carrec.

5. L'acci6é de responsabilitat per danys a la fundacié és independent de la que
correspongui a qualsevol persona per actes o omissions dels patrons que hagin
lesionat els seus drets i interessos. Aquesta accio prescriu al cap de tres anys,
comptats d'acord amb el que estableix l'article 121-23.

6. Si la responsabilitat a qué fan referencia els apartats 1 a 5 no es pot imputar
a una o més persones determinades, responen tots els membres de I'organ,
excepte els seguents:

a) Els que s’han oposat a I'acord i no han intervingut en la seva execucio.

b) Els que no han intervingut en l'adopcio ni en l'execucido de lacord,
sempre que hagin fet tot el que era possible per evitar el dany o almenys
s'hi hagin oposat formalment en saber-ho.

7. La responsabilitat, si és imputable a diverses persones, té caracter solidari.
8. En l'exercici de l'accio de responsabilitat, hom pot sol-licitar a l'autoritat
judicial que acordi la suspensio cautelar dels patrons demandats, d'acord amb

la legislacio processal.

Patrimoni i activitats economiques de la fundacié

Actes de disposici6:
1. Els béns que integren la dotacid i els destinats directament al compliment de

les finalitats fundacionals només poden ésser alienats o gravats a titol oneros i
respectant les condicions posades pels fundadors o els aportants. El producte
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obtingut amb llur alienacié o gravamen s’ha de reinvertir en I'adquisicio o el
millorament d’altres béns tot aplicant el principi de subrogacié real.

2. Si es donen circumstancies excepcionals que impedeixen complir totalment o
parcialment el deure de reinversid, el patronat, abans de dur a terme l'acte de
disposicio, ha de presentar una declaracio responsable al protectorat en qué
faci constar que es donen aquestes circumstancies i ha d’aportar un informe
subscrit per tecnics independents que acrediti la necessitat de l'acte de
disposicio i les raons que justifiguen la no-reinversié. També ha de justificar la
destinacio que es doni al producte que no es reinverteixi, que ha d’estar
sempre dins de les finalitats de la fundacio.

3. En tots els casos, els actes d'alienaci6 o gravamen de béns immobles,
establiments mercantils o béns mobles, amb un valor de mercat superior a
15.000 euros, s’han de comunicar al protectorat abans d’executar-los. Si el
valor de mercat supera els 100.000 euros o el 20% de I'actiu de la fundacié que
resulti del darrer balan¢ aprovat, el patronat, abans de la perfeccié del
contracte, ha de presentar una declaracié responsable al protectorat en qué
faci constar que l'operacio és beneficiosa per a la fundacié i ha d’aportar un
informe subscrit per técnics independents que acrediti que I'operacié respon a
criteris economicofinancers i de mercat. Se n’exceptuen els actes d’alienacié de
béns negociats en mercats oficials si I'alienacié es fa almenys pel preu de
cotitzacio.

4. Les persones que hagin intervingut en representacié de la fundacié en un
acte d'alienacio o gravamen que pugui esser objecte de publicitat registral
n’han de sol-licitar sense demora la inscripcié en el Registre de la Propietat o
en el registre que escaigui per rad de I'objecte.

5. Les alteracions patrimonials derivades dels actes d’alienacié o gravamen han
de quedar reflectides en l'inventari de la fundacio. La realitzacié d’aquests actes
també s’ha de fer constar en la memoria dels comptes anuals.

6. L’autoritzacié prévia del protectorat per a fer actes de disposicié, gravamen o
administracié extraordinaria és necessaria en els casos seguents:

a) Si el donant ho ha exigit expressament.

b) Si ho estableix una disposicié estatutaria.

c) Si els béns o drets objecte de disposicid s’han rebut d’institucions
publiques o s’han adquirit amb fons publics.

7. Si, en el termini de dos mesos a partir de la presentacié de la sol-licitud
d’autoritzacio, el protectorat no ha dictat una resolucio expressa, opera el
silenci administratiu positiu i 'objecte de la sol-licitud es té per autoritzat, llevat
que el protectorat hagi requerit al sol-licitant determinada documentacio relativa
a la sol-licitud d’autoritzacio.

Aplicacié obligatoria
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1. Les fundacions han d'aplicar almenys el 70% de les rendes i dels altres
ingressos nets anuals que obtenen al compliment de les finalitats fundacionals.
La resta s'ha d'aplicar al compliment diferit d'aquestes finalitats o a lI'increment
dels fons propis de la fundacié. El patronat ha d'aprovar les formes d'aplicacié
d'aquest romanent.

2. Els donatius i els altres recursos obtinguts que es destinen a incrementar la
dotacio i els resultats obtinguts per alienacions dels béns o dels drets respecte
als quals l'article 333-1.3 estableix el deure de reinversié no entren en el calcul
del percentatge que estableix I'apartat 1.3. L'aplicacié d'almenys el 70% dels
ingressos al compliment de les finalitats fundacionals s'ha de fer efectiva en el
termini de quatre exercicis a comptar de l'inici del segient al de l'acreditacio
comptable.

Despeses de funcionament

Les despeses derivades del funcionament del patronat i dels seus organs
delegats, sense comptar a aquest efecte el cost de les funcions de direccié o
geréncia, no poden ésser superiors al 15% dels ingressos nets obtinguts durant
I'exercici.

Participacié en societats

1. Les fundacions poden constituir societats i participar-hi. Si aixd comporta
I'assumpcié de responsabilitat personal pels deutes socials, cal l'autoritzacio
previa del protectorat.

2. La fundacié ha de comunicar al protectorat en el termini de trenta dies
I'adquisicio o la tinenca d'accions o de participacions socials que li confereixin,
directament o indirectament, el control de societats que limitin la responsabilitat
dels associats.

3. L'exercici per una fundacié de funcions d'administracié de societats ha
d'ésser compatible amb el compliment de les finalitats fundacionals.

Remuneraci6 d'activitats

Les fundacions poden percebre, per rad del servei que presten, una
remuneracid per llurs activitats que no desvirtui l'interes general de llurs
finalitats.

Inventari i comptes anuals

1. El patronat ha de fer linventari i ha de formular els comptes anuals de
manera simultania i amb data del dia de tancament de l'exercici economic.
L'exercici s'ha de tancar en la data que estableixin els estatuts o, si no
I'estableixen, el 31 de desembre.
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2. L'inventari i els comptes anuals han d'expressar d'una manera precisa el
patrimoni, la situacio financera i els resultats de la fundaci6, d'acord amb el que
estableix la llei.

3. Si la fundaci6 és l'entitat dominant d'un grup, ha de formular els comptes
anuals consolidats d'acord amb el que estableix la legislacio mercantil.

Contingut dels comptes

Els comptes anuals formen una unitat i es componen de:

a) El balang de situacio.

b) EI compte de resultats.

c) L'estat de canvis en el patrimoni net.

d) L'estat de fluxos d'efectiu.

e) La memoria, en la qual sha de completar, ampliar i comentar la
informacio continguda en el balancg i en el compte de resultats i s'han de
detallar les actuacions que s'han fet en compliment de les finalitats
fundacionals, concretant el nombre de beneficiaris i els serveis que
aguests han rebut, i també els recursos procedents d'altres exercicis
pendents de destinar, si n'hi ha, i les societats participades
majoritariament, amb la indicaci6 del percentatge de participacio.

Aprovacio i presentacié dels comptes

1. El patronat ha d'aprovar els comptes anuals en els sis mesos seguents a la
data del tancament de I'exercici. Els comptes s'han de presentar al protectorat
en el termini de trenta dies a comptar del dia en qué s'aproven, per mitja de
documents informatics garantits amb les corresponents signatures
electroniques reconegudes.

2. Els documents informatics a que fa referéncia I'apartat 1 s’han de lliurar al
protectorat en suport digital o per via telematica, d'acord amb les condicions i
els formularis que es determinin per reglament. En suposits excepcionals, el
protectorat pot habilitar mecanismes alternatius per a la presentacio dels
comptes.

Auditoria de comptes

1. Els comptes anuals de la fundacié s’han de sotmetre a una auditoria externa
si, durant dos anys consecutius, en la data del tancament de [l'exercici,
concorren almenys dues de les circumstancies segients:

a) Que el total de I'actiu sigui superior a 6 milions d’euros.

b) Que limport del volum anual d’ingressos ordinaris sigui superior a 3
milions d’euros.

c) Que el nombre mitja de treballadors durant I'exercici sigui superior a
cinquanta.

d) Que almenys el 40% dels ingressos provinguin de les administracions
publigues per mitja de subvencions, convenis o qualsevol tipus de
contracte de prestacio de serveis.
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e) Que hagi rebut ingressos de qualsevol tipus provinents de qualsevol
administracio publica per un valor superior a 60.000 euros en el conjunt
de I'exercici.

2. Els comptes anuals de la fundacio s’han de sotmetre a una auditoria externa
sempre que, per mitja d’'una resolucid6 motivada, el protectorat aprecii la
necessitat d’obtenir una imatge meés fidel i completa dels comptes.

Fusi6

1. Dues o més fundacions es poden fusionar per qualsevol dels mitjans que
estableix l'article 314.
1.1 si convé per a complir millor les finalitats fundacionals i no ha estat
prohibit pels fundadors.

2. L'acord de fusio, que s'ha de formalitzar en una escriptura publica, ha d'ésser
motivat i requereix l'aprovacié del protectorat. Un cop aprovat, s'ha de publicar.
Els creditors s'hi poden oposar d'acord amb el que estableix l'article 314-1.5 6.

3. Si una o diverses fundacions no poden complir llurs finalitats o es troben amb
greus dificultats per a complir-les i aquesta situacidé no es pot redrecar per mitja
d'una modificacio estatutaria, el protectorat, a instancia de qui hi tingui un
interés legitim o d'ofici, els pot requerir que es fusionin amb una altra fundacié
que compleixi finalitats analogues i hagi manifestat al protectorat la seva
conformitat a la fusio. Fins i tot, si escau, els pot requerir que s'hi integrin com a
fons especial.

4. En cas de fusio de fundacions sotmeses a diferent regulacié, s'ha d'aplicar la
normativa de Catalunya si el domicili de la fundacié resultant s'estableix a
Catalunya.

Escissi6

1. Les fundacions es poden escindir per qualsevol dels mitjans que estableix
I'article 314-2.1 si convé per a complir millor les finalitats fundacionals i no ha
estat prohibit pels fundadors. Si I'escissié comporta la constitucié d'una nova
fundaci6, aquesta ha de complir els requisits que estableixen els articles 331-5,
331-6 i 331-7 en mateéria de dotacid i suficiencia de mitjans de financament.

2. L'acord d'escissio, que s'ha de formalitzar en una escriptura publica, ha
d'ésser motivat i requereix I'aprovacio del protectorat. Un cop aprovat, s'’ha de
publicar. Els creditors de la fundacié s'hi poden oposar d'acord amb el que
estableix l'article 314-1.51 6.

Causes de dissolucio

Les fundacions es dissolen per les causes segtents:

a) Finiment del termini que estableixen els estatuts, llevat que, abans del
finiment, se n'hagi acordat una prorroga.
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b) Compliment integre de la finalitat per a la qual s'han constituit o
impossibilitat d'assolir-la, llevat que sigui procedent de modificar-la i que
el patronat l'acordi.

c) ll-licitud civil o penal de llurs activitats o de llurs finalitats, declarada per
una senténcia ferma.

d) Obertura de la fase de liquidacio en el concurs.

e) Les altres que estableixen la llei o els estatuts.

El protectorat

Organitzacio i ambit d'actuacio:
1. El protectorat exerceix les seves funcions per mitja del departament de la
Generalitat que les tingui adscrites.

Funcions:

1. El protectorat ha de vetllar perqué es compleixin les finalitats fundacionals,
les disposicions legals i els estatuts de les fundacions i perqué es respecti la
voluntat fundacional.

2. Corresponen al protectorat les funcions seguents:

a) Resoldre les sol-licituds d'inscripci6 de les fundacions, de les
delegacions de fundacions estrangeres que s'hagin d'establir a
Catalunya i dels fons especials.

b) Portar el Registre de Fundacions.

c) Assessorar les fundacions per al compliment de les finalitats
fundacionals i els organs de govern per al compliment de llurs
obligacions.

d) Vetllar pel compliment de les disposicions legals i dels estatuts de les
fundacions, mitjancant la verificacid dels comptes anuals i de I'exercici
de la potestat d'inspeccio d'acord amb la llei.

e) Aprovar la modificacié d'estatuts, la fusio, I'escissié i, si escau, la
dissolucio de les fundacions i de llurs fons especials.

f) Autoritzar la realitzacié dels actes de les fundacions per als quals la llei
estableix aquesta modalitat de supervisio.

g) Exercir I'accio de responsabilitat contra els patrons i I'accio d'impugnacio
d'acords, decisions o actes contraris a la llei o als estatuts o que lesionin
I'interés de la fundacio.

h) Suplir la manca d'actuacio dels fundadors o dels executors de la voluntat
fundacional i la manca d'actuacié dels patrons o dels encarregats de
liquidar la fundaci6, en els casos en qué la llei estableix aquesta
modalitat d'intervencio.

i) Les altres que estableix la llei.

Funcions del protectorat

Mentre el Parlament no aprovi una llei del protectorat, el projecte de llei de la
qual el Govern ha de presentar en el termini de sis mesos a partir de I'entrada
en vigor d'aquesta llei, correspon al protectorat vetllar pel compliment de les
obligacions legals i estatutaries de les fundacions, mitjangant la verificacié dels
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comptes anuals. A aquest efecte, el protectorat pot inspeccionar, quan ho
consideri necessari, els llibres, els documents i les activitats de les fundacions.
Si, per a complir aquesta funcid, cal entrar als domicilis o locals de les
fundacions, s'ha de fer d'acord amb la llei.

SOn suposits d'inspeccio, entre d'altres:

a) No presentar els comptes anuals durant, almenys, dos exercicis.

b) Fer operacions subjectes a autoritzaci6 prévia, sense haver-la
demanada, o0 subjectes a declaracio responsable, sense haver-la
adoptada i presentada previament, en els termes de I'article 332-13.

c) No respondre, de manera reiterada, als requeriments del protectorat, o
presentar una resposta el contingut de la qual sigui insuficient.

d) Mantenir una inactivitat continuada.

e) No destinar el percentatge establert per llei per al compliment de les
finalitats fundacionals.

f) Patir un deteriorament de la massa patrimonial que incapaciti la fundacié
per a complir les finalitats fundacionals.

g) Destinar recursos a despeses no relacionades amb I'objecte fundacional
o desproporcionades respecte al volum d'ingressos.
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Annex 3. Cens dels centres tecnologics avancats, centres
tecnologics i entitats de transferéncia de tecnologia privats

El cens actual (abril 2013) dels centres tecnologics i entitats de transferencia
tecnologica a Catalunya esta format per 25 organismes. Ens els darrers 2 anys,
dos centres varen ser absorbits per ASCAMM: CTAE i IMAT; i CENIT ha
desaparegut; AIICA i CENTA, es troben en aquests moments en processos
d’absorcio, tal com es detalla en la fitxa corresponent del cens.

« AlICA. ASSOCIACIO D'INVESTIGACIO DE LES INDUSTRIES ADOBERES |
ANNEXES.

« ASCAMM. CENTRE TECNOLOGIC.

« BARCELONA MEDIA

« BDIGITAL - BARCELONA DIGITAL CENTRE TECNOLOGIC

« CD6 - CENTRE DE DESENVOLUPAMENT DE SENSORS, INSTRUMENTACIO |
SISTEMES

« CENFIM — CENTRE DE DIFUSIO TECNOLOGICA DE LA FUSTA | EL MOBLE DE
CATALUNYA,

« CENTA - CENTRE DE NOVES TECNOLOGIES | PROCESSOS ALIMENTARIS

« CENTRE TECNOLOGIC FORESTAL DE CATALUNYA

« CETEMMSA CENTRE TECNOLOGIC. CIMNE - CENTRE INTERNACIONAL DE
METODES NUMERICS EN ENGINYERIA

« CRIC - CENTRE DE RECERCA | INNOVACIO DE CATALUNYA

+ CTM- CENTRE TECNOLOGIC

« CTNS - CENTRE TECNOLOGIC DE NUTRICIO | SALUT

« CTQC - CENTRE TECNOLOGIC DE LA QUIMICA DE CATALUNYA, FUNDACIO
PRIVADA

e FCI - FUNDACIO PRIVADA CECOT INNOVACIO

« FITEX - FUNDACIO PER A LA INNOVACIO TEXTIL

e FUNDACIO ALICIA, ALIMENTACIO | CIENCIA

«  FUNDACIO CIM

+ FUNDACIO EDUARD SOLER-CENTRE TECNOLOGIC

e INCAFUST - INSTITUT CATALA DE LA FUSTA

e ITeC — INSTITUT DE TECNOLOGIA DE LA CONSTRUCCIO DE CATALUNYA

e ITL - FUNDACIO INSTITUT TECNOLOGIC DE LLEIDA

e LEITAT CENTRE TECNOLOGIC.

«  TECNOCAMPUS MATARO-MARESME

*  TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIA LA SALLE
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AlICA - ASSOCIACIO D'INVESTIGACIO DE LES INDUSTRIES
ADOBERES | ANNEXES

Acronim Logotip

S AIICA

Centre Tecnologic

Tipus d’organitzacio Poblacié seu social

Associacié Igualada-Barcelona

Web

www.aiica.com

Ambit actuacio

Textil, paper, pell, quimic, medi ambient

Descripcio

L’AlICA realitza treballs de col-laboracié amb les industries dels sectors
productius, especialment la indastria adobera, i tecnologies associades,
com el medi ambient, la quimica i la biotecnologia.

Els projectes desenvolupats durant els darrers anys han estat focalitzats
en la millora dels processos productius, per fer-los més competitius i
sostenibles. L’AIICA dona resposta als problemes derivats de les seves
activitats, com la reducci6 de contaminants, la minimitzacié de residus, la
reutilitzacié de subproductes (tant dins com fora de la propia indUstria
generadora) o el desenvolupament de nous materials partint de residus.

Aquest centre tecnologic esta actualment en proceés d’integracié a la UPC.
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ASCAMM - CENTRE TECNOLOGIC

Acronim Logotip
ASCAMM as amm

tecnaldgic
Tipus d’organitzacio Poblacio seu social
Fundacio privada Cerdanyola del Vallés
Centre tecnologic avancat

Web

www.ascamm.com

Ambit actuacio

Automocio, electronica, mecatronica, robotica, tecnologies de la informacié
i comunicacid, medi ambient, energia, salut i benestar, construccio,
aeroespacial

Descripcid

L’ASCAMM és una fundacié privada sense anim de lucre la missi6é de la
qual és generar riquesa en I'entorn industrial mitjancant I'R+D aplicada, la
innovacio i els serveis intensius en coneixements orientats a la millora de
la competitivitat i I'eficiencia de les empreses.

L’ASCAMM es dedica, principalment, a la generacié de tecnologia propia
orientada a I'obtencio de productes i a solucions que permeten millorar les
estrategies i la gestié de la innovacio.

En aquest sentit, les seves principals linies de recerca inclouen els
segients ambits: processos i tecnologies de fabricaci6 avancada, Nano
manufacturing, materials i enginyeria del coneixement.

En els darrers temps ASCAMM ha absorbit altres centres com 'IMAT (de
I'ambit construccio) i el CTAE (Centre de Tecnologia Aeroespacial).
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BARCELONA MEDIA

Acronim

BMCI

Logotip

‘ Barcelona
Media

Tipus d’organitzacio
Fundacio privada

Centre tecnologic avancat

Poblacié seu social

Barcelona

Web

www.barcelonamedia.org

Ambit actuacio

Tecnologies de la informacié i comunicacio, salut i benestar

Descripcio

Barcelona Media és un centre tecnologic que es dedica a la recerca aplicada
en l'ambit de la comunicacid, i a la transferencia de coneixement i de
tecnologia en la indastria d'aquest sector.

Per tal d'impulsar la competitivitat de les empreses del sector, el centre
promou la innovacio i potencia activitats de recerca i desenvolupament.
Barcelona Media basa la seva tasca en la integracié de grups d’'R+D+l i

laboratoris de serveis a projectes col-laboratius amb empreses i institucions.
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BDIGITAL - BARCELONA DIGITAL CENTRE TECNOLOGIC

Acronim Logotip
BDIGITAL oaigiral B
BARCELONA
DIGITAL
CENTRE .
TECNOLDGIC
Tipus d’organitzacio Poblacié seu social
Fundacio privada Barcelona
Centre tecnologic avancat

Web

www.bdigital.org

Ambit actuacié

Aplicacié de les tecnologies de la informacié i la comunicacio (TIC) en els
camps de la salut, la seguretat, la mobilitat i I'energia i I'alimentaci6 i el medi
ambient.

Descripcio

Barcelona Digital €s un centre tecnologic al servei de I'empresa del sector de
les tecnologies de la informacié i la comunicacié (TIC) i de I'empresa usuaria
d'aquestes tecnologies que té com a missio contribuir al creixement del sector
TIC i al desenvolupament de la societat de la informacio.

D'altra banda, Barcelona Digital gestiona una agrupacié d'empreses
innovadores (AEI) TIC que té com a finalitat impulsar la competitivitat del
sector TIC potenciant una nova cultura empresarial basada en la col-laboracio i
en la innovacio oberta.
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CD6 - CENTRE DE DESENVOLUPAMENT DE SENSORS,
INSTRUMENTACIO | SISTEMES

Acronim Logotip
CD6
' ‘ )6
Tipus d’organitzacio Poblacié seu social
Centre tecnologic adscrit a la UPC Terrassa
Entitat de transferéncia de tecnologia

Web

www.cd6.upc.edu

Ambit actuacio

Optica, Automocio, Electronica, mecatronica, robotica, tecnologies de la
informacio i comunicacio, energia, salut i benestar

Descripcio

El CD6 és un centre d'innovacié tecnologica ubicat al campus de la UPC a
Terrassa que desenvolupa la seva activitat en el camp de I'Enginyeria Optica.

L'activitat del CD6 esta orientada a la creacio de valor a través de la innovacio.
La recerca aplicada desenvolupada pel CD6 esta definida amb la intencié que
el nou coneixement que se genera arribi al mercat en forma de nous productes
0 NOUS Processos.
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CENFIM — CENTRE DE DIFUSIO TECNOLOGICA DE LA FUSTA | EL
MOBLE DE CATALUNYA

Acronim Logotip
CENFIM .
cenfim
Carire da Diusidy Teonoldgch
o b Fsta i ol Moble da Catnlemya
Tipus d’organitzacio Poblacié seu social
Centre tecnologic La Sénia
Web

www.cenfim.org

Ambit actuacié
Sector de la fusta, el moble i I'habitat (domotica, il-luminacio, llars de foc, etc.)

Descripcio

El CENFIM és un centre tecnologic de referéncia per al sector de la fusta, el
moble i I'habitat, adscrit a la Universitat Rovira i Virgili. Té com a activitats
principals el desenvolupament de projectes d’R+D+i, la realitzacié de serveis
tecnologics i el foment de la formacié a les empreses del sector, amb I'objectiu
d’'incrementar-ne la competitivitat. En aquest sentit, també du a terme activitats
a nivell internacional que puguin ser d’interes per al sector de la fusta.
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CENTA - CENTRE DE NOVES TECNOLOGIES | PROCESSOS

ALIMENTARIS

Acronim

CENTA

Logotip

Tipus d’organitzacio
Fundacio privada

Centre tecnologic

Poblaci6é seu social
Monells. Girona

Web

www.centa.cat

Ambit actuacio

Alimentari

Descripcid

Actualment aquest centre esta en procés d’absorcid per P'IRTA, Institut
d’Investigacio de la Generalitat de Catalunya. El CENTA es va constituir el
2006 i va néixer amb la voluntat de contribuir a la modernitzacié i a la

competitivitat de les empreses del

sector agroalimentari

mitjangant la

investigacio, el desenvolupament i I'aplicacié de noves tecnologies i processos
alimentaris, la transferéncia de tecnologia, la formacio i la incorporacio a les
empreses d'innovacions en tots els ambits relacionats (tecnologics, de serveis,

de gestio, etc.).
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CENTRE TECNOLOGIC FORESTAL DE CATALUNYA

Acronim

CTFC

Logotip

—

~——
CENTRE TECNOLOGIC]
LUNYA !JI

FORESTAL / DE CATA

Tipus d’organitzacio
Consorci
Entitat de transferéncia tecnologica

Poblacié seu social
Solsona

Web
www.ctfc.cat

Ambit actuacié
Forestal, medi ambient, energia

Descripcio

El CTFC té per missié contribuir a la modernitzacié i a la competitivitat del sector
forestal, al desenvolupament rural i la gestié sostenible del medi natural, per mitja de

la recerca, la formacio i la transferencia de tecnologia i coneixement a la societat.

I'activitat del CTFC esta orientada a resoldre problemes relacionats amb la
gestio d’ecosistemes i la interaccidé dels recursos naturals amb la societat, amb
I'objectiu de millorar la riquesa i el benestar de les persones i la sostenibilitat
del medi natural en el context de canvi global actual. Aquesta orientacidé es
tradueix en el retorn dels resultats de I'activitat a la societat.
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CETEMMSA - CENTRE TECNOLOGIC

Acronim

CETEMMSA

Logotip

Y.: CETEMMSA

W TECHNOLOGICAL CENTRE

Tipus d’organitzacio
Privada

Centre tecnologic avancat

Poblacié seu social
Mataré

Web

www.cetemmsa.cat

Ambit actuacio

Automocio, manufacturer: téextil, paper, pell, tecnologies de la informacio i
comunicacié, salut i benestar, seguretat i defensa, construccié i rehabilitacio,

esport professional, packaging

Descripcio

CETEMMSA és un centre tecnologic expert en el procés de tractament de
superficies flexibles dins del camp dels Printed Electronics. Centra la seva
activitat en I'ambit de la recerca i el desenvolupament del tractament de
superficies flexibles que, mitjancant materials intel-ligents —Smart Materials—,
deriven en dispositius intel-ligents —Smart Devices— amb capacitat per aportar
noves utilitats a un ampli ventall de sectors economics.
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CIMNE - CENTRE INTERNACIONAL DE METODES NUMERICS EN
ENGINYERIA

Acronim Logotip

CIMNE .
-

CIMNE®
Tipus d’organitzacio Poblacio seu social
Centre de recerca autonom (UPC- Barcelona
Generalitat)
Entitat de transferéncia tecnologica

Web

www.cimne.com

Ambit actuacio

Enginyeria, automocio, TIC

Descripcid

El CIMNE és un centre autonom de recerca i desenvolupament, que té com
a objectius impulsar els avencos en el desenvolupament i les aplicacions
dels métodes de calcul per ordinador, per tal de millorar els processos de
disseny i de produccié en enginyeria, entesa aquesta en un sentit ampli i
sempre dins d'un context d'actuacio a nivell internacional.
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CRIC - CENTRE DE RECERCA | INNOVACIO DE CATALUNYA

Acronim

CRIC

Logotip

O

CcCRIC

Tipus d’organitzacio
Organitzacio privada

Entitat de transferéncia tecnologica

Poblaci6é seu social

Barcelona

Web

www.cric.cat

Ambit

Alimentari, Electronica, mecatronica, robotica, manufacturer: textil, paper, pell,
tecnologies de la informacidé i comunicacid, medi ambient, salut i benestar,
seguretat i defensa, construccio i rehabilitacio

Descripcid

El CRIC és un centre de recerca i enginyeria fundat el 1997, amb seu a
Barcelona, que ofereix serveis de recerca, desenvolupament i innovacio
(R+D+l) a empreses que desitgen externalitzar aquestes activitats totalment o
parcialment. La seva missi0 é€s oferir solucions a mida,
economiques, per a empreses de practicament qualsevol sector industrial que
desitgin crear o millorar els seus productes 0 processos.
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CTM - CENTRE TECNOLOGIC

Acronim Logotip
CT™m L[: l‘m
Tipus d’organitzacio Poblacié seu social
Fundacié privada Manresa

Centre tecnologic avancat

Web

www.ctm.com.es

Ambit actuacio

Automocio, electronica, mecatronica, robotica, quimic, medi ambient, energia,
salut i benestar

Descripcio

ElI CTM treballa per a empreses, entitats i institucions dins de lI'ambit de la
tecnologia de materials, tecnologia ambiental, processos de conformat,
simulacié i disseny innovador, suport a la innovacio i energia.

Els projectes més rellevants realitzats fins ara s'han centrat en el conformat de
materials, la reduccio del pes de components, la simulacio de components i
utillatges, la recuperacié de terres contaminats, el tractament d'aigtes i la
valoritzacio de residus.
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CTNS - CENTRE TECNOLOGIC DE NUTRICIO | SALUT

Acronim Logotip

CTNS
Centre Tecnologic de Nutricio | Salut

Tipus d’organitzacio Poblacié seu social

Fundacio privada Reus

Centre tecnologic

Web

www.ctns.cat

Ambit actuacio

Alimentari, farmaceéutic, salut i benestar

Descripcio

El CTNS ofereix a les empreses agroalimentaries serveis cientifics i
tecnologics relacionats amb el consum d'aliments i la salut, molt especialment
en el camp dels aliments funcionals, productes que, més enlla de nodrir,
actuen millorant o prevenint factors de risc de patologies i, per tant,
condicionen l'estat de salut.

Les linies de treball del CTNS inclouen [l'assistencia técnica, el
desenvolupament de projectes d'R+D+l i serveis tecnologics, incloent-hi els
aspectes de seguretat alimentaria d'acord amb la normativa vigent i la
comprovacio de l'eficacia dels ingredients funcionals des de la seva extraccio
fins als estudis d'intervencio amb humans.
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CTQC — CENTRE TECNOLOGIC DE LA QUIMICA DE CATALUNYA ,

FUNDACIO PRIVADA

Acronim

CTQC

Logotip

@ CTQC

guimica sostenible

Tipus d’organitzacio
Centre tecnologic
Fundacio6 privada

Poblacié seu social
Tarragona

Web
www.ctgc.org

Ambit actuacio

Quimic, petroli, materials, paper, components

Descripcio

El CTQC és una fundacié privada sense anim de lucre, I'objectiu de la qual és
contribuir a la millora de la competitivitat de les empreses quimiques,
mitjancant la prestacié de serveis i I'execucié de projectes d’R+D+i. Entre els
seus projectes més rellevants hi ha el tractament d’aigles residuals d’origen

industrial, la immobilitzaci6 de catalitzadors per treballar en continu

I'encapcalament de productes actius amb alliberament controlat.

La missié del CTQC és esdevenir un centre de referéncia a nivell internacional

en quimica sostenible.
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FCI — FUNDACIO PRIVADA CECOT INNOVACIO

Acronim

FCI

Logotip

fei Fundacié cecot
innovacio

Tipus d’organitzacio
Centre tecnologic
Fundacio6 privada

Poblacié seu social
Terrassa

Web
www.fci.cat

Ambit actuacio
Multisectorial

Descripcio

L'’FCI ofereix els seus serveis per ajudar a les empreses a ser mes
competitives en el seu sector, a través de les eines TIC i la innovaci6. Amb
aguesta finalitat presta serveis d’orientacié en posicionament web, elabora
auditories de xarxes socials, plans de marqueting digital, plans de sistemes i
estudis de mercat. En aquest sentit, té la capacitat d’ajudar les empreses a
construir les solucions que necessitin, si €s que no es troben disponibles al

mercat.
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FITEX - FUNDACIO PER A LA INNOVACIO TEXTIL

Acronim

FITEX

Logotip

ITEX

FUKDACIO PER L

Tipus d’organitzacio
Fundacio6 privada

Entitat de transferéncia tecnologica

Poblacié seu social
Igualada

Web

www.fitex.com

Ambit actuacio

Manufacturer: textil, paper, pell

Associacions i xarxes catalanes que en s6n membres

ACTEC

Descripcio

El FITEX impulsa el procés d'innovacio de la industria textil en un sentit ampli:
producte, procés, gestid, coneixement i estrategia comercial a les empreses. |
estructura aquest procés d’innovacid mitjancant arees de servei a les
empreses: formacid, projectes d’investigacié i desenvolupament i difusio de

novetats tecniques i tecnologiques.
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FUNDACIO ALICIA, ALIMENTACIO | CIENCIA

Acronim

ALICIA

Logotip

Tipus d’'organitzacio
Fundaci6 privada

Entitat de transferéncia tecnologica

Poblacié seu social
Sant Fruités del Bages

Web

www.alicia.cat

Ambit actuacio

Alimentari, salut i benestar

Descripcio

Alicia és un centre de recerca dedicat a la innovacié tecnologica en cuina, a la
difusié del patrimoni agroalimentari i gastronomic. Es un centre amb vocacio
social, obert a tothom per promoure la bona alimentacio.
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FUNDACIO CIM

Acronim Logotip
FUNDACIO CIM GunDACIOCIm
Tipus d’organitzacio Poblacié seu social

Barcelona

Fundacié privada adscrita a la UPC

Web Personal

www.fundaciocim.org

Ambit actuacio

Electronica, mecatronica, robotica, manufacturer: textil, paper, pell, tecnologies
de la informacio i comunicacio, energia

Descripcio

La Fundaci6 CIM és una entitat adscrita a la UPC que té com a missio
transferir coneixements d’enginyeria i gestio de la tecnologia i facilitar eines a
les empreses i als professionals per tal de facilitar que el teixit industrial del
seu entorn pugui assolir la maxima competitivitat tecnologica. Ho aconsegueix
generant tecnologia de producte i procés mitjancant la realitzacié de projectes
d’R+D+l, utilitzant materials de prototipatge i fabricacio d’dltima generacio.

La tematica dels projectes que du a terme é€s molt diversa: inclou projectes de
desenvolupament de sistemes mecanics i transmissions, gestié integrada de la
produccio, control i automatitzacié, informatica industrial, CAD-CAE-CAM,
Rapid Prototyping i Manufacturing, visio artificial, electronica i disseny de
metodologies de procés i producte.
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FUNDACIO EDUARD SOLER-CENTRE TECNOLOGIC

Acronim

FES

Logotip

) FUNDACIO
EDUARD SOLER

Tipus d’organitzacio
Fundacié privada

Centre tecnologic

Poblacié seu social

Ripoll

Web

www.fes.cat

Ambit actuacio

Electronica, mecatronica, robotica

Descripcio

El treball actual de la FES el vertebra la mecatronica, la tecnologia que
engloba els camps de la mecanica, I'electricitat, I'electronica i la informatica per
tal de poder aconseguir un producte optim fent I'is adequat de les quatre
tecnologies que el componen, independentment de quin sigui el camp

d'aplicacio.
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INCAFUST — INSTITUT CATALA DE LA FUSTA

Acronim Logotip

INCAFUST —ncafust
Tipus d’organitzacio Poblacié seu social

Entitat pablica Solsona

Web

www.incafust.org

Ambit actuacio

Construcci6 i rehabilitacio, industria de la fusta i dels productes derivats

Descripcio

L'INCAFUST és una entitat sense anim de lucre que té per finalitat promoure
el desenvolupament i el reconeixement de la fusta com a material i contribuir a
la millora de la competitivitat, al foment de la innovacié i a lI'augment de la
productivitat del sector de la fusta de Catalunya. Té com a missio assistir les
empreses, entitats i institucions del sector per la via de la recerca, la prestacio
de serveis tecnologics, la transferencia de tecnologia i de coneixements i la
formacio.
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ITeC — INSTITUT DE TECNOLOGIA DE LA CONSTRUCCIO DE CATALUNYA

Acronim

ITeC

Logotip

ITeC

Tipus d’organitzacio
Fundacio privada

Entitat de transferéncia tecnologica

Poblacié seu social
Barcelona

Web

www.itec.cat

Ambit actuacio

Construccio6 i rehabilitacio

Associacions i xarxes catalanes que en s6n membres

ACTEC

Descripcio

L'ITeC, en tant que entitat de suport a la innovacié, t¢ com a objectiu la

generacio i la transferéncia d'informacio

i coneixement i la prestacio de serveis

tecnologics, per a la millora de la competitivitat dels agents del sector de la
construccio: entitats, empreses i tecnics facultatius.

L'ITeC realitza aquestes funcions, d’'una banda, amb la captacié, I'elaboracio i
la transferencia d'informacié tecnologica i, d’altra banda, amb la generacié de
coneixement i la seva transferencia mitjancant els serveis tecnologics.
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ITL — FUNDACIO INSTITUT TECNOLOGIC DE LLEIDA

Acronim Logotip

ITL
OENI TL
.. INSTITUT

TECNOLOGIC

L | | PPN

Tipus d’organitzacio Poblacié seu social

Centre tecnologic Lleida

Web

www.itl.cat

Ambit actuacié
Construccié (disseny i execucio, promocio, gestio, fabricacio i distribucié de
materials)

Descripcio

L'ITL és una fundaci6 sense anim de lucre dedicada a prestar serveis
tecnologics avancgats, formacio, assessorament i difusi6 de tecnologia
relacionada amb el sector de la construcci6, especialment en I'ambit dels
materials, el seu comportament i el seu entorn. En aquest sentit, assessoren
les empreses i els professionals en temes de gestio mediambiental, propietats
dels materials, construccio sostenible, etc.
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LEITAT - CENTRE TECNOLOGIC

Acronim Logotip

LEITAT LEiTET

Technological Center

Tipus d’organitzacio Poblacié seu social

. Terrassa
Fundacio privada

Centre tecnologic avancat

Web

www.leitat.org

Ambit actuacio

Automocio, alimentari, farmacéutic, manufacturer (téxtil, paper, pell), quimic,
medi ambient, energia, salut i benestar, seguretat i defensa, construcci6 i
rehabilitacio

Descripcio

LEITAT desenvolupa projectes en els ambits de la biotecnologia, materials
avancats, quimica industrial, energies renovables i nous processos de
produccié. Des de la seva fundacio, el 1906, LEITAT ha prioritzat la seva
vocacié de proximitat, potenciant alhora els principis de professionalitat,
respecte a les persones i al medi ambient.
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TECNOCAMPUS MATARO-MARESME

Acronim Logotip

TecnoCampus .,
Tipus d’'organitzacio Poblacié seu social
Fundacio Mataro-Barcelona

Parc cientific i de la innovacio
Entitat de transferéncia tecnologica
UPC-UPF

Web

www.tecnocampus.cat

Ambit actuacio

Tecnologies de la informacio i comunicacio

Descripcio

El TecnoCampus és un parc cientific i de la innovacio la missio del qual és
actuar com a motor a nivell territorial per captar, potenciar i retenir el talent
necessari per al desenvolupament economic i social de I'entorn d'influéncia.

Per aconseguir-ho, fomenta una cultura emprenedora a tots els nivells,
articulant els mecanismes necessaris per facilitar la capitalitzacio del
coneixement generat i esdevenir un focus d'atraccié d'inversions per a
I'activitat empresarial, amb [l'objectiu de configurar un parc cientific i
d'innovacié amb transcendencia universitaria.
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TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIA LA SALLE

Acronim Logotip

LA SALLE laSalle

Tipus d’organitzacio Poblacié seu social
Barcelona

Parc d’'innovacié tecnologica i
empresarial

Universitat-empresa

Web

www.technovabarcelona.org

Ambit actuacio

Automocio, electronica, mecatronica, robotica, tecnologies de la informacio i
comunicacié, energia, salut i benestar, construccié i rehabilitacio.

Descripcio

Transferéncia de tecnologia La Salle és un centre orientat a generar valor
mitjangant la recerca, el desenvolupament i la innovacié de projectes cientifics
i tecnologics dins de Il'ambit de les tecnologies de la informaciéo i la
comunicacié (TIC), donant servei a un ampli ventall de sectors empresarials i
socials.
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Annex 4. Relacioé de centres de I’Associacio Actec

Alguns d’aquestes entitats estan en procés d’absorcié per altres centres o
institucions.

+ ASCAMM — CENTRE TECNOLOGIC

+ ASSOCIACIO D'INVESTIGACIO DE LES INDUSTRIES ADOBERES |
ANNEXES — AIICA. En procés d’absorcio per la UPC

+ BARCELONA DIGITAL CENTRE TECNOLOGIC

« BARCELONA MEDIA

+ CENTRE DE DESENVOLUPAMENT DE SENSORS, INSTRUMENTACIO
| SISTEMES - CD6

« CENTRE DE NOVES TECNOLOGIES | PROCESSOS ALIMENTARIS —
CENTA. En procés d’absorcio per 'IRTA.

+ CENTRE DE RECERCA | INNOVACIO DE CATALUNYA — CRIC

+ CENTRE INTERNACIONAL DE METODES NUMERICS EN
ENGINYERIA — CIMNE

+ CENTRE TECNOLOGIC DE NUTRICIO | SALUT — CTNS

+ CENTRE TECNOLOGIC FORESTAL DE CATALUNYA — CTFC

« CETEMMSA — CENTRE TECNOLOGIC

e CTM - CENTRE TECNOLOGIC

+ FUNDACIO ALICIA, ALIMENTACIO | CIENCIA

+ FUNDACIO EDUARD SOLER-CENTRE TECNOLOGIC - FES

+ FUNDACIO PER A LA INNOVACIO TEXTIL — FITEX

+ FUNDACIO PRIVADA CENTRE CIM

« FUNDACIO TECNOCAMPUS MATARO-MARESME

+ INCAFUST - INSTITUT CATALA DE LA FUSTA

e |TeC - INSTITUT DE TECNOLOGIA DE LA CONSTRUCCIO DE
CATALUNYA

e |UCT — R+D+l

e LEITAT — CENTRE TECNOLOGIC

+ TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIA LA SALLE
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Annex 5. Relacié de centres de la Xarxa Tecnio

Denominacio

Tipus de centre

ASCAMM - Fundacié Privada ASCAMM (Fundacio Privada
ASCAMM,

Centres Tecnologics Avancats

bDigital — Fundaci6 Privada Barcelona Digital Centre Tecnologic

Centres Tecnologics Avancats

BM-CI (Barcelona Media - Centre d’'Innovacié) — Fundacié Privada
Barcelona Media Universitat Pompeu Fabra

Centres Tecnologics Avancats

CETEMMSA — Fundaci6 Privada CETEMMSA

Centres Tecnologics Avancats

CTM - Fundacio6 Privada CTM Centre Tecnologic (CTM Centre
Tecnologic,

Centres Tecnologics Avancats

LEITAT — Associacié Acondicionamiento Tarrasense

Centres Tecnologics Avancats

CENFIM — Centre de difusié tecnologica de la fusta i el moble de
Catalunya,

Centres Tecnologics

CENTA — Centre de noves tecnologies i processos alimentaris,
Fundacié Privada.

Centres Tecnologics

CTNS - Centre tecnologic en tecnologies de nutricio i salut.
Fundacio privada

Centres Tecnologics

CTQC - Centre tecnologic de la quimica de Catalunya, Fundaci6
privada

Centres Tecnologics

FCI — Fundaci6 privada CECOT Innovacio

Centres Tecnologics

FES - Escola de treball del Ripollés, Fundacio privada Eduard Soler

Centres Tecnologics

FITEX — Fundaci6 privada per la innovacié téextil d’'lgualada

Centres Tecnologics

ITL — Fundacio Institut tecnoldgic de Lleida

Centres Tecnologics

CVC — Consorci Centre de Visié per Computador

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

ICIQ — Institut Catala d’'Investigacié Quimica, Fundacié Privada.

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

BioMENs — Centre de Biosistemes i Bioenginyeria - CSIC

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

Centre QCI - Centre de Quimica Col-loidal i Interficial- CSIC

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

GTQ - Grup Transductors Quimics - CSIC

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

NANOMOL- Centre de Nanotecnologia i Materials Moleculars — CSIC

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

UDT-IA - Unitat de Desenvolupament en Intel-ligéncia Atrtificial -
CSIC

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

BIO-GLS — Centre de Recerca en Bioenginyeria Ambiental - UAB

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

CAIAC - Centre de Prototips i solucions Hardware Software - UAB

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

CERPTA - Centre Especial de Recerca Planta de Tecnologia dels
Aliments

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

CIMITEC - Centre d’Investigacié en Metamaterials per a la Innovacio
en Tecnologia

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

GTS - Centre Grup de Técniques de Separacié Quimica - UAB

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

PPF - Planta Pilot de Fermentacio: Unitat de desenvolupament de
bioprocessos

Centres de Suport a la Innovacio Tecnoldgica

SAF - Servei d"Analisi de Farmacs - UAB

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

SEPBIO - Servei de Promtedmica i Bioinformatica — UAB

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

SNIBA - Servei de Nutricio i Benestar Animal - UAB

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

SVGM - Servei Veterinari de Genética Molecular - UAB

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

CCiTUB - Serveis Cientificotécnics de la Universitat de Barcelona

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

CELLTEC - UB

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

CEMIC - Centre d’Enginyeria de Micro-Nanosistemes per a
Instrumentacio i

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica
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CEQAP - Centre d"Enginyeria Quimica Ambiental i del Producte - UB

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

CERETOX - Centre de Recerca en Toxicologia - PCB i UB

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

CPT - Centre de Projeccié Térmica - UB

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

DIOPMA - Centre de Disseny i Optimitzacié de Processos i Materials
- UB

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

SDM - Servei de Desenvolupament del Medicament - UB

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

SINTEFARMA - Centre de Recerca i Desenvolupament en Sintesi
Organica per la IndUstria Quimicofarmacéutica

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

UQC - Unitat de Quimica Combinatoria - UB

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

AMADE - Analisi i Materials Avancats per al Disseny Estructural-
udG

Centres de Suport a la Innovacio Tecnoldgica

CENTRE CID - Centre d’Innovacié i Desenvolupament Conceptual
de Nous Productes

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

CIDSAV - Centre d’'Innovacio i Desenvolupament en Sanitat Vegetal
- UdG

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

EASY- Innovacio6 en Informatica, Electronica Industrial i Sistemes
Intel-ligents

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

GEOCAMB - Centre de Recerca en Geologia i Cartofragia Ambiental
- UdG

Centres de Suport a la Innovacio Tecnoldgica

LEPAMAP — Laboratori d"Enginyeria Paperera i Materials Polimers -
udG

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

LEQUIA - Laboratori d"Enginyeria Quimica i Ambiental - UdG

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

LIPPSO - Laboratori d"Innovacio, processos i Productes de Sintesi
Organica

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

TechnoSperm -UdG Centre de Recerca, Innovaci6 i transferéncia en
biotecnologia de la reproduccié

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

TIG — Tecnologia d'Imatges i Grafics-UdG

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

VICOROB - Visi6 per Computador i Robotica — UdG

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

DBA - Centre de Desenvolupaments Biotecnologics i Agroalimentaris
- UdL

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

GREA Innovacié Concurrent — UdL

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

GRIHO - Grup de Recerca en Interaccié Persona Ordinador i
Integracio6 de

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

NUTREN-Nutrigenomics —Centre de Nutricié i Envelliment- UdL,

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

CCP - Centre Catala del Plastic - UPC

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

CD6 - Centre de Desenvolupament de Sensors Instrumentacio i
Sistemes -

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

CDEI - Centre de Disseny d"Equips Industrials - UPC

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

CDIF - Centre de Diagnostic Industrial i Fluidodinamica - UPC

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

CIEFMA - Centre d’Integritat Estructural i Fiabilitat dels Materials -
UPC

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

CITCEA - Centre d'Innovacié Tecnologica en Convertidors Estatics i
Accionaments

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

CRAHI Centre de Recerca Aplicada en Hidrometeorologia - UPC

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

CREB - Centre de Recerca en Enginyeria Biomedica - UPC

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

CRESCA - Centre de Recerca en Seguretat i Control Alimentari -
UPC

Centres de Suport a la Innovacio Tecnoldgica

CTTC - Centre Tecnologic de Transferéncia de Calor - UPC

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

DAMA - UPC - Data Management de la Universitat Politécnica de
Catalunya

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

GCEM - Grup de Compatibilitat Electromagneética - UPC

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica
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INNOTEX - UPC

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

LABSON - Laboratori Sistemes Oleohidraulics i Neumatics - UPC

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

LAM - Laboratori d”Aplicacions Multimédia - UPC

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

LEAM - Laboratori d"Enginyeria Acustica i Mecanica - UPC

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

MCIA - Centre MCIA Innovation Electronics - UPC

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

SARTI - Centre de Desenvolupament Tecnologic de Sistemes
d”Adquisicié6 Remota i Tractament de la Informacié

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

SEER — Centre d’Innovacio en Sistemes Electrics d’Energia
Renovable-UPC

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

BAPP - BioAnalytics, Pharmacology and Proteomics — UPF

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

CISTIB - Center for Computational Imaging and Simulation
Technologies in Biomedicine

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

GRIB - Grup de Recerca en Informatica Biomedica - IMIM - UPF

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

GTI - Grup de Tecnologies Interactives - UPF

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

MTG - Grup de Recerca en Tecnologia Musical - UPF

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

NeTS — Grup de Recerca en Tecnologies i Estrategies de les
Telecomunicacions

Centres de Suport a la Innovacio Tecnoldgica

NeuroPhar - Laboratori de Neurofarmacologia -UPF

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

CTMedia - Centre de Tecnologies Média La Salle — URL.

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

ECOR - Grup d Enginyeria de la Corrosié dels Materials Metal-lics -
URL

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

GEMAT - IQS - Grup d’Enginyeria de Materials - Institut Quimic de
Sarria

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

GEM-IQS - Grup d’Enginyeria Molecular - Institut Quimic de Sarria -
URL

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

La Salle RD

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

AMIC — Aplicacions Mediambientals i Industrials de la Catalisi - URV

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

ATIC - Advanced Technology Innovation Center - URV

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

CITEE - Centre d’Innovacié Tecnologica en Enginyeria Electronica -
URV

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

METEOR - Centre d’'Innovacié en Tecnologia de Membranes i
Enginyeria de

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

TECAT - Centre d’'innovacio en catalisi - URV

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

TecnATox - Centre de Tecnologia Ambiental i Alimentaria i
Toxicologica -URV

Centres de Suport a la Innovacio Tecnologica

SART - Medi Ambient - UVic

Centres de Suport a la Innovacié Tecnologica

MIQ PRODUCTIVITY

Altres Agents

CIT UPC — Centre d’Innovacié Tecnologica de la UPC

Altres Agents

MAQCENTRE - Centro de innovacion del sector de la maquinaria
agricola y de equipos industriales

Altres Agents
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Annex 6. Relacié de centres de la Generalitat de Catalunya - Cerca

Son organismes independents amb personalitat juridica propia, participats per
la Generalitat de Catalunya, que tenen per objecte principal la investigacio
cientifica d’excel-léncia. Aquest model de centre no s’ha tingut en compte en
aguest estudi.

Ciencies

CRM - Centre de Recerca Matematica

ICIQ — Institut Catala d'Investigacidé Quimica

IC3 — Institut Catala de Ciéncies del Clima

ICN — Institut Catala de Nanotecnologia

ICP — Institut Catala de Paleontologia Miquel Crusafont
ICRA — Institut Catala de Recerca de I'Aigua

IEEC — Institut d'Estudis Espacials de Catalunya

ICFO — Institut de Ciencies Fotoniques

IFAE — Institut de Fisica d'Altes Energies

Ciencies de la Vida

CTFC — Centre Tecnologic Forestal de Catalunya

CREAF — Centre de Recerca Ecologica i Aplicacions Forestals
CRAG - Centre de Recerca en Agrigenomica

Agrotecnio — Centre de Recerca en Agrotecnologia

CReSA — Centre de Recerca en Sanitat Animal

IRTA — Institut de Recerca i Tecnologia Agroalimentaria

Ciencies Mediques i de la Salut

CMR[B] — Centre de Medicina Regenerativa de Barcelona

CREAL - Centre de Recerca en Epidemiologia Ambiental

CRESIB - Centre de Recerca en Salut Internacional de Barcelona
CRG - Centre de Regulacié Genomica

ICCC - Institut Catala de Ciéncies Cardiovasculars

IMIM — Institut Hospital del Mar d'Investigacions Mediques

IDIBAPS — Institut d'Investigacions Biomediques August Pi i Sunyer
IDIBELL - Institut d'Investigacié Biomédica de Bellvitge

IDIBGI — Institut d'Investigacié Biomedica de Girona Dr. Josep Trueta
ISPV — Institut d'Investigacié Sanitaria Pere Virgili

IGTP — Institut d'Investigacio en Ciencies de la Salut Germans Trias i Pujol
IBEC — Institut de Bioenginyeria de Catalunya

IMPPC - Institut de Medicina Predictiva i Personalitzada del Cancer
IRB Barcelona — Institut de Recerca Biomedica de Barcelona

IRB Lleida — Institut de Recerca Biomédica de Lleida

IJC — Institut de Recerca Contra la Leucemia Josep Carreras

IR-Sant Pau — Institut de Recerca de I'Hospital de la Santa Creu i Sant Pau
IrsiCaixa — Institut de Recerca de la Sida

VHIO - Vall d'Hebron Institut d'Oncologia

VHIR - Vall d'Hebron Institut de Recerca
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Ciencies Socials

CED - Centre d'Estudis Demografics

CREI — Centre de Recerca en Economia Internacional

MOVE — Markets, Organizations and Votes in Economics
Enginyeria i Arquitectura

CIMNE - Centre Internacional de Méetodes Numerics en Enginyeria
CTTC — Centre Tecnologic de Telecomunicacions de Catalunya
CVC - Centre de Visi6 per Computador

IG — Institut de Geomatica

IREC — Institut de Recerca en Energia de Catalunya

i2CAT — Internet i Innovacioé Digital a Catalunya

Humanitats

ICAC — Institut Catala d'Arqueologia Classica

IPHES - Institut Catala de Paleoecologia Humana i Evolucio Social
ICRPC - Institut Catala de Recerca en Patrimoni Cultural
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