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La retórica como teoría de la argumentación y de la persuasión se relaciona con
un modo específico de enfocar  la  divulgación  científica,  que ya no se  concibe
como mera alfabetización, sino como un diálogo. Tal cambio implica la participa-
ción activa de la sociedad en la toma de decisiones sobre la orientación de la cien-
cia. Con ese marco, entendemos que empresas como las biotecnológicas, cuya acti-
vidad despierta entre la ciudadanía filias y fobias que pueden marcar su devenir,
deben tomar un papel activo en esas conversaciones. Sobre ese planteamiento he-
mos seleccionado una muestra constituida por pymes biotecnológicas asentadas
en cuatro parques tecnológicos de Andalucía. Hemos analizado los textos de las
páginas de inicio de 29 pymes; porque entendemos que esos relatos, propios y no
intermediados, nos permiten conocer si consideran a la ciudadanía como auditorio
de interés al que dirigirse, primer paso para hacer de la divulgación el eje de su co-
municación corporativa. La respuesta es negativa.
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Rhetoric as a theory of argumentation and persuasion specially relates to a spe-
cific way of approaching scientific disclosure, which is no longer regarded as mere
literacy, but as a dialogue. Such a change involves the active participation of soci-
ety in making decisions on the course of science. With this framework, we believe
that companies such as biotechnology whose activity arouses philias and phobias
among the public — which can make its becoming — must take an active role in
these  talks.  On the  approach we have  selected  a  sample consisting  of  biotech
SMEs settled in four technology parks in Andalusia. We have analyzed the texts of
the homepages of the 29 SMEs; because we understand that these stories them-
selves and not intermediated, let us know if you consider citizenship as audience
interest at which he first step in making the disclosure the axis of its corporate
communication. The answer is no.

García-Hernández, M. Luisa; Martínez-Rodrigo, Estrella & Victoria Mas, Juan Salvador  (2017). Retórica y 
divulgación científica. Una propuesta para la web de empresas biotecnológicas. Athenea Digital, 17(1), 269-290. 
http://dx.doi.org/10.5565/rev/athenea.1710

Introducción

La ciudadanía demanda —como un derecho y no como una concesión graciosa por
parte de las instituciones— que se la escuche y se valoren sus aportaciones sobre todo
aquello que incida en el desarrollo económico, social y personal, sobre gestión de re-
cursos, políticas comunitarias, etc. La dirección de la ciencia no queda fuera de ese es-
pacio.
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De forma tradicional se ha estimado que la ciudadanía debe dejarse guiar por los
expertos y no entorpecer el avance científico, o se ha optado por la alfabetización cien-
tífica —de arriba hacia abajo—, en la idea de que cuanto más se conozca sobre ella me-
nos trabas se pondrá a su desarrollo. Sin embargo, ambos planteamientos se han mos-
trado erróneos (Evans y Durant, 1995; Hilgartner, 1990; Miller, 2001), porque la gente
tiene opiniones, no siempre coincidentes con las de los guías, y la actitud favorable o
de rechazo no depende de la adquisición de un corpus de conocimientos, sino que en
esa relación influye “una serie de variables subjetivas estrechamente relacionadas con
el contexto social desde el que los sujetos se pronuncian sobre este tema” (López, Gar-
zón y Rey, 2011, p. 68).

La ciencia afecta directamente a las personas, posean o carezcan de conocimien-
tos científicos. Planteamientos éticos, políticos, de conciencia medioambiental y creen-
cias, entre otros, influyen en los posicionamientos ciudadanos y, en consecuencia, se
crean corrientes de opinión que pueden orientar, frenar o estimular, políticas concretas
que influyen directamente en la investigación y la praxis científica.

Con esa panorámica, los responsables de las empresas biotecnológicas deben im-
plicarse, hablar sobre la ciencia en la que operan, no para sentenciar ni para ser “oli-
garcas sobre su propio dominio de conocimiento” (Fuller, 2003, p. 37) sino para formar
parte de un debate público, en el que su voz también se debe oír al mismo nivel que
otros colectivos. Las soluciones que emanen de esos debates deben trascender los pun-
tos de partida de cada uno de los grupos, sin dejar de servir a los intereses de cada uno
de ellos. Porque cuando un grupo social rechaza el conocimiento experto suele estar
motivado porque no se ha tomado en consideración su experiencia (Wynne, 1992).

La cercanía física de las empresas —en especial las pymes— a la ciudadanía de su
entorno, la complicidad que genera compartir ecosistema y problemáticas comunes,
debería contribuir a facilitar un diálogo sobre temas científicos propios que pueda inte-
grarse como parte,  no menor,  de su comunicación corporativa (Martínez-Rodrigo y
García-Hernández, 2014). Cuando los productos y/o servicios de las empresas biotec-
nológicas no van destinados a personas físicas concretas, es decir, sus vecinos no son
sus clientes, esa tarea divulgativa se percibe desprovista de intereses mercantilistas y
debe generar más confianza en sus aportaciones. Lograrlo pasa porque esas compañías
sean capaces de ligar su comunicación corporativa a las nuevas tendencias guiadas por
una divulgación que hunde sus raíces en la retórica.
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La retórica

Noción de retórica

Aristóteles (1990, p. 9) entiende la retórica como “la facultad de considerar en cada
caso lo que cabe para persuadir”. Y Quintiliano (1997, p. 269) precisa que es “la ciencia
de hablar bien. Pues tal definición incluye de una vez todas las virtudes del discurso y
en consecuencia también los fundamentos morales del orador, ya que no puede hablar
bien sino el hombre bueno”.

Para Chaïm Perelman y Lucie Olbrechts-Tyteca (1958/1989), con los que nace la
nueva retórica, la retórica y la filosofía están estrechamente ligadas,  ya que ambas
contienen argumentaciones no demostraciones, que quedan en el ámbito de la ciencia.
Pero la argumentación retórica se orienta a un auditorio concreto y particular al que
pretende persuadir, para que adopte una actitud determinada o la puesta en práctica de
una acción, mientras que la filosofía se dirige a un auditorio ideal y universal al que
intenta convencer, sin trascender la esfera mental.

Si la Retórica orienta sobre cómo y dónde hallar los medios de persuasión en cada
ámbito, encontrarlos depende del conocimiento y manejo de los tres factores de la co-
municación:

Éthos: El oyente debe estimar que el orador es una persona válida para transmitir
ese mensaje y debe entender sus motivos.

Páthos: El oyente debe sentir alguna emoción. Aristóteles cita más de un centenar
de emociones que se pueden provocar en el oyente.

Logos: La lógica del orador debe tener sentido para quien escucha. El argumento
debe ser comprensible y claro desde el punto de vista del oyente.

Es decir, toda argumentación se desarrolla en función de un auditorio. Al respecto
sostienen Perelman y Olbrechts-Tyteca (1958/1989, p. 52):

Con frecuencia,  los  autores  de  comunicaciones  o  de memorias  científicas
piensan que es suficiente con relatar ciertas experiencias, mencionar ciertos
hechos, enunciar cierto número de verdades para suscitar infaliblemente el
interés de los posibles oyentes o lectores. Esta actitud procede de la ilusión,
muy extendida en diversos ámbitos racionalistas o cientifistas, de que los he-
chos hablan por sí solos e imprimen un sello indeleble en todo ser humano,
cuya adhesión provocan, cualesquiera que sean sus disposiciones. K.F. Bru-
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ner, secretario de redacción de una revista psicológica, compara a estos auto-
res, poco interesados en el auditorio, con un visitante descortés.

Tal omnipresencia del auditorio, el oyente, el receptor o destinatario de la comu-
nicación está en la base de la retórica, y ésta sólo cabe en libertad, donde exista la posi-
bilidad del diálogo.

Seguir un método es básico para que el uso de la retórica permita alcanzar sus ob-
jetivos. “Toda la doctrina de la oratoria […] consta de cinco partes: invención, disposi-
ción, elocución, memoria y pronunciación o acción, pues se emplean ambas denomina-
ciones” (Quintiliano, 1997, p. 327).

A las cinco operaciones retóricas cabría añadir una sexta, la intellectio, que Fran-
cisco Chico Rico (1989) define como una operación retórica de examen minucioso o
conocimiento de la realidad sobre la que la inventio va a operar y como una operación
retórica de naturaleza pragmática, acerca de la comprobación de que la causa posee un
estatus y es defendible en un contexto concreto.

El punto de partida, sin duda, es hablar de lo que se conoce, pero Cicerón introdu-
ce un aspecto que se nos antoja imprescindible cuando nos centramos en la divulga-
ción científica, “nadie puede hablar bien de lo que no sabe, y que aunque lo sepa, si ig-
nora el arte de construir y embellecer el discurso, no podrá explicar lo mismo que tie-
ne bien conocido” (Cicerón, 2002, p. 41).

A partir de ahí se empaqueta el discurso enmarcado por la corrección, claridad y
ornato. Porque “la exigencia de que sea conveniente, que es el elemento principal, lo
ponen muchos bajo la categoría del ornato” (Quintiliano, 1997, p. 71). 

Muchas de esas claves se olvidaron durante siglos para reducir la retórica a un as-
pecto formal y marginal, el de las figuras retóricas. Por fortuna, la retórica vive un re-
surgir que es consecuencia de su polivalencia, es decir, de su capacidad para ser útil en
diferentes ámbitos de la cultura. En este sentido sostiene José María Pozuelo Yvancos
(1988, p. 144) que, “el énfasis actual sobre ese dominio, lejos de ser causa, es conse-
cuencia del propio modo de ser de una ciencia que nació interdisciplinar”.

Retórica y divulgación

La divulgación tiene mucho, o todo, de comunicación persuasiva y la retórica orienta y
facilita la búsqueda de los medios de persuasión adecuados para cada asunto; no resul -
ta extraño, por tanto, la alianza entre ambos mundos.
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En palabras de Alan Gross (1994, p. 3), en la divulgación la retórica tiene dos fun-
ciones que cumplir: “es tanto una teoría capaz de analizar la comprensión del público
como una actividad capaz de crearla, y los científicos están participando en el proceso
de persuasión en todas sus actividades profesionales e intelectuales”.

Y otro punto de enlace está en la ligazón que los clásicos hacían entre retórica y
ética, y entre retórica y democracia. Como Aristóteles y Quintiliano, Gross sostiene
que el proceso persuasivo es un proceso marcado por la confianza del público en aque-
llos que están tratando de persuadirlo, hasta el punto de que el orador que evoca las
emociones apropiadas y apoya los valores adecuados debe ser una persona o grupo “en
cuya virtud, buena voluntad y sentido común el público tenga confianza" (Gross, 1994,
p. 4).

La retórica, según esa perspectiva, está ausente en modelos de divulgación como
el del déficit, ya que al asumir la ignorancia del público aleja a éste de la ciencia y lo
margina, a la vez que le achaca un rol pasivo a la sociedad; de forma que esa postura,
al no permitir la participación de la ciudadanía, en realidad, enmascara las implicacio-
nes éticas y políticas de la ciencia. Mientras que el modelo contextual, para Gross, al
integrar lo local y las particularidades del caso, propicia la interacción entre ciencia y
público, de modo que crea conocimiento social y político legítimo.

A partir de este autor se ha desarrollado un importante cuerpo de investigaciones
en el que la retórica aparece como marco para analizar la relación entre divulgación y
retórica (Condit, Lynch y Winderman, 2012). El problema es que muchos de esos estu-
dios se sitúan en los márgenes de la retórica aristotélica, y “descuidan la atención a
esas fuentes teóricas” (Condit, Lynch y Winderman, 2012, p. 388); mientras que otros
perciben la retórica como una práctica mecánica y se centran en encontrar algunas es-
trategias y tácticas retóricas “adecuadas”.

Lo que parece evidente a la luz de la literatura sobre el tema es que, tal y como ex-
plica Greg Myers (2003), el desarrollo de una afirmación científica y de ser un científi-
co exitoso requiere de la participación en una variedad de géneros, argumentaciones
distintas para distintos públicos.

La metáfora

Buena parte de la responsabilidad de la degradación a la que se sometió la retórica du-
rante siglos la tuvo la simplificación de los estudios retóricos, que deja el arte en un
simple listado de figuras de dicción. Pero también decían Perelman y Olbrechts-Tyteca
(1958/1989) que no se puede desligar fondo y forma. Entre esas figuras, nosotros en-
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tendemos que la metáfora tiene una importancia capital en los estudios sobre ciencia y
sobre divulgación científica. De tal forma que al renacer de la retórica se ha unido una
metáfora reavivada.

La Real Academia Española (2014) define a la metáfora como un tropo que consis-
te en trasladar “el sentido recto de las voces a otro figurado, en virtud de una compara-
ción tácita” (párrafo 1). Desde nuestro enfoque, entendemos que la metáfora no sólo
contribuye a acercar la práctica científica a la ciudadanía en general, sino que la propia
experiencia científica es una metáfora en sí. En este sentido, Umberto Eco (1990/1992,
p. 174) sostiene que “uno de los rasgos de la moderna metaforología es haber insistido,
más que sobre la relación entre metáfora y poesía, sobre la relación entre metáfora e
investigación científica y, en general, entre metáfora y conocimiento”.

De ahí que algunos autores asocien el nacimiento de nuevas teorías, donde los
términos adquieren significados novedosos, con la metáfora (Feyerabend, 1975/1986;
Kuhn, 1962/1971).

Si la metáfora es útil en la investigación científica, más lo es en la divulgación
(Cortiñas, 2008; Liakopoulos, 2002). Además, como sostiene Jorge Laborda (2011, p. 51),
“el seco, áspero, a veces hasta rudo conocimiento debe ser revestido de emotividad”.

Retórica en internet

Modernidad y tradición nunca han estado tan en sintonía como lo está la retórica con
los nuevos formatos de comunicación que introduce internet. Y es que "los sitios web
tienen la intención de presentar posiciones coherentes, e informar, influir y persuadir
a aquellos que entren en ellos" (Resnick, 1997, p. 48). Un enfoque que requiere de la re-
tórica para analizar su funcionamiento (Warnick, 2001).

La retórica está también presente en la organización de los sitios y páginas web.
Quien elabora uno de estos espacios ejecuta un proceso productivo retórico en cuanto
a la organización semiótica del objeto significativo que construye: con la inventio ob-
tiene y prepara los contenidos, con la dispositio los estructura, con la elocutio los ex-
presa con todos los medios con los que cuenta y con la actio o pronuntiatio los comuni-
ca (Albaladejo, 2005). Además, la retórica aparece en aspectos que, a primera vista, le
pudieran resultar ajenos, como la usabilidad (Navarro, 2003).

Si el ágora era el lugar por excelencia de desarrollo de la retórica, el espacio donde
concurren los miembros de la sociedad interesados en el intercambio verbal y práctico,
hoy esa plaza es internet. Así, el interés por la retórica desde ese nuevo formato reside,
tanto en la propia construcción del discurso, como en las relaciones pragmáticas entre
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el autor y el lector, en los intercambios de papeles que ambos pueden realizar, en la hi-
pertextualidad, etc. (García, 2005). Unas interacciones que James Zappen (2005, p. 322)
califica de “negociación compleja” porque una misma persona puede ocupar diferentes
posiciones en ese entramado de comunicaciones.

El usuario de la red deja de ser un elemento pasivo, tal y como lo entendían las
propuestas teóricas sobre comunicación más tradicionales, y pasa a ser parte activa
“sea como emisor, sea como receptor, sea como actor o como mero espectador” (Ber-
langa, García y Victoria, 2013, p. 128).

En materia de ciencia y divulgación la retórica tiene un campo de trabajo y un po-
tencial de desarrollo enormes, también cuando el canal es internet. Puede fomentar las
colaboraciones creativas; producir nuevas ideas y resultados de investigación; promo-
ver el desarrollo de comunidades científicas y espacios de discusión digitales, desde los
cuales impulsar el debate sobre asuntos de actualidad en materia de ciencia, entre los
científicos y los no científicos, etc. A fin de cuentas, se trata de comprobar cómo la au-
toexpresión, participación y colaboración, propias de los entornos digitales, tienen su
réplica en el ámbito de la ciencia.

La retórica está también presente en la organización de los sitios y páginas web.
Quien elabora uno de estos espacios ejecuta un proceso productivo retórico en cuanto
a la organización semiótica del objeto significativo que construye: con la inventio ob-
tiene y prepara los contenidos, con la dispositio los estructura, con la elocutio los ex-
presa con todos los medios con los que cuenta y con la actio o pronuntiatio los comu-
nica (Albaladejo, 2005). Además, la retórica aparece en aspectos que, a primera vista, le
pudieran resultar ajenos, como la usabilidad (Navarro, 2003).

Si el ágora era el lugar por excelencia de desarrollo de la retórica, el espacio donde
concurren los miembros de la sociedad interesados en el intercambio verbal y práctico,
hoy esa plaza es internet. Así, el interés por la retórica desde ese nuevo formato reside,
tanto en la propia construcción del discurso, como en las relaciones pragmáticas entre
el autor y el lector, en los intercambios de papeles que ambos pueden realizar, en la hi-
pertextualidad, etc. (García, 2005). Unas interacciones que James Zappen (2005, p. 322)
califica de “negociación compleja” porque una misma persona puede ocupar diferentes
posiciones en ese entramado de comunicaciones.

El usuario de la red deja de ser un elemento pasivo, tal y como lo entendían las
propuestas teóricas sobre comunicación más tradicionales, y pasa a ser parte activa
“sea como emisor, sea como receptor, sea como actor o como mero espectador” (Ber-
langa, García y Victoria, 2013, p. 128).
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En materia de ciencia y divulgación la retórica tiene un campo de trabajo y un po-
tencial de desarrollo enormes, también cuando el canal es internet. Puede fomentar las
colaboraciones creativas; producir nuevas ideas y resultados de investigación; promo-
ver el desarrollo de comunidades científicas y espacios de discusión digitales, desde los
cuales impulsar el debate sobre asuntos de actualidad en materia de ciencia, entre los
científicos y los no científicos, etc. A fin de cuentas, se trata de comprobar cómo la au-
toexpresión, participación y colaboración, propias de los entornos digitales, tienen su
réplica en el ámbito de la ciencia.

Objeto de estudio

Nuestro objeto de estudio es la comunicación externa de las empresas biotecnológicas
a través de sus sitios web corporativos. De ese universo tomamos las pymes biotecno-
lógicas asentadas en los cuatro parques tecnológicos de Andalucía que cuentan en su
seno con al menos dos de estas compañías, a saber: Parque Científico y Tecnológico
Cartuja, PCT Cartuja (Sevilla); Parque Tecnológico de Andalucía, PTA (Málaga); Par-
que Tecnológico de Ciencias de la Salud, PTS (Granada), y Parque Científico y Tecno-
lógico Rabanales 21, Rabanales 21 (Córdoba). En total contamos con un corpus de 32
empresas de las cuales 29 disponen de un espacio propio en internet. A él nos enfren-
tamos tal y como eran entre los meses de junio y julio de 2013.

Objetivos e hipótesis

Los objetivos que planteamos son:

• Analizar dónde focalizan las empresas sus discursos en sus sitios web.

• Acreditar a qué públicos pretenden llegar.

• Vislumbrar si en esas web tiene cabida la divulgación científica sobre las parcelas

de conocimiento en las que trabajan.

• Comprobar si los discursos que presentan en sus sitios web se han construido

atendiendo a un auditorio real o ideal.

Nuestra hipótesis es que las pymes biotecnológicas tienen una labor que desarro-
llar para llegar a comunicarse con diferentes públicos a través de su web, pero aún no
han encontrado los contenidos y las formas y registros de expresión adecuados, para
establecer relaciones fructíferas con auditorios específicos al margen de sus clientes, es
decir, no han hallado una retórica propia.
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Metodología

Entendemos con John Austin (1962/1982) que el lenguaje no es sólo un vehículo para
expresar ideas, sino que tiene la capacidad de participar en la construcción de la reali-
dad social, no sólo describe, es un modo de acción y, por tanto, tiene intencionalidad y
no sólo significado.

De ahí que en este trabajo usemos métodos cualitativos y cuantitativos de investi-
gación, mediante las técnicas del análisis del discurso y del análisis de contenido, res-
pectivamente, sobre los textos que aparecen en la página de inicio de cada uno de los
sitios web de las empresas. Igualmente, nos hemos apoyado en análisis estadísticos de
datos, ya que entendíamos que podía resultarnos de utilidad para comprobar el grado
de coincidencia entre los sitios y para la descripción de resultados globales. El progra-
ma estadístico con el que hemos trabajado ha sido el STATA 13.1.

Abordamos esta aproximación desde la semiótica, entendida tal y como lo hace
Eco (1971/1988, p. 19): “la semiótica es la disciplina que estudia las relaciones entre el
código y el mensaje, y entre el signo y el discurso”.

Así, arrancamos documentando el tipo de oraciones que aparecen en los textos de
las páginas de inicio de las 29 empresas biotecnológicas analizadas; también buscamos
las unidades semánticas principales, es decir,  las palabras que concentran la mayor
carga de significación en esos relatos, e indagamos sobre las formas personales del ver-
bo que se utilizan al presentar la empresa. Tales datos nos permitirán comprobar la
claridad en la exposición, cómo se afronta la comunicación con el lector y sobre qué
ejes pivota la argumentación, entre otras cuestiones.

Por otra parte, si un texto es un conjunto estructurado de signos, no necesaria-
mente lingüísticos, entendemos que las imágenes que las empresas plasman en sus pá-
ginas no son casuales, actúan como los ropajes de las personas, que proporcionan a
quienes las ven cierta idea de cómo son y cómo quieren mostrarse. Esas imágenes
constituyen un texto que pretendemos examinar.

Igualmente,  hemos  construido  unas  plantillas  en  las  que  recoger  información
acerca de la estructura matriz de cada uno de esos textos, que le proporcionan cohe-
rencia lógica, y que se relaciona con los paradigmas de discurso en las empresas, que
se corresponden, a su vez, con distintas identidades organizacionales (Weil, 1990/1992,
p. 74 y ss.). Así, segregamos:

El discurso de la soberanía: Digo quién soy. Traduce una identificación con la em-
presa por su categoría, por su superioridad.
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El discurso de la actividad: Digo lo que hago y cómo lo hago. Traduce una identifi-
cación con la empresa por el conocimiento del sector, del oficio o del saber hacer.

El discurso de la vocación: Digo para qué y para quién lo hago. Traduce una iden-
tificación con el espíritu de servicio e insiste sobre el beneficio del destinatario.

A estos tres paradigmas de Pascale Weil añadimos dos más:

El discurso del alcance: Digo las consecuencias de lo que hago. Traduce el com-
promiso de la empresa con las derivaciones de su actividad y constituye el germen
para establecer un pacto con el destinatario.

El discurso del emplazamiento: Digo dónde lo hago. Traduce una voluntad de co-
nexión (aunque sólo sea de forma implícita) con el entorno más próximo.

Relacionado con el bloque anterior está el de los códigos o campos asociativos de
señalizaciones —unidades de sentido o lexías— que desciframos a partir de una adapta-
ción propia basada en Roland Barthes (1979/2004). Así, descartamos el código semánti-
co y el estilístico y nos quedamos con los que más información pueden proporcionar-
nos acerca del sentido de los textos de las páginas de inicio, a los que añadimos un có -
digo descriptivo:

Código cultural: atiende a las citas a una ciencia o saber; en nuestro caso nos cen-
tramos en las que corresponde a la biotecnología.

Código hermenéutico o de interpretación y acercamiento de hechos y datos. Se
conforma en estructuras de preguntas (implícitas o explícitas) y respuestas.

Código simbólico y metafórico: es el lugar propio de la multivalencia. Buscamos la
presencia de metáforas y símiles en los textos.

Código proairético: observa los comportamientos, las acciones. Nos adentramos
en las acciones deliberadas que se registran en la sintaxis narrativa del texto.

Código descriptivo. examinamos la sintagmática o unidades descriptivas que se
suceden en el discurso.

Y volvemos al principio porque “esta lingüística del discurso ha tenido durante
mucho tiempo un nombre glorioso: Retórica” (Barthes, 1966/1977, p. 68).

En cuanto a la técnica del análisis de contenido la aplicamos sobre un corpus de
palabras a través del cual pretendemos comprobar ciertas características en la presen-
tación de las empresas seleccionadas, en concreto el tipo de público al que se dirige.
Nos apoyamos en esta operación en Teun Van Dijk (1988/1990, p. 122) cuando apunta
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que “la elección de palabras específicas puede señalar el grado de formalidad, la rela-
ción entre los participantes en el habla, la inserción institucional o grupal del discurso,
y en especial las actitudes […] del hablante”.

Se trata  de un corpus constituido por  ocho sustantivos,  todos ellos  abordados
como campos semánticos.

Cuatro se refieren a la actividad de estas empresas: negocio, usos, innovación y
tecnicismos.

El resto se engloba en sus vinculaciones con el entorno físico y social, no sólo el
más próximo: sociedad, entorno, beneficios, persona.

Resultados

Análisis del discurso

Como ya adelantamos, en este bloque
analizamos los textos de cada una de
las páginas de inicio de los sitios web
desde una perspectiva cualitativa, pero
pretendemos apoyar ese enfoque sobre
datos  cuantitativos  que  nos permitan
corroborar la certeza de los resultados.

Así, arrancamos documentando el
tipo de oraciones —sintaxis— que apa-
recen en los textos de la página de ini-
cio (Figura 1). Destaca la alta presen-
cia, en las oraciones simples de las le-
yendas,  de  oraciones  atributivas
(44,82%)  y  frases  nominales  (31,03%).
En cuanto a las compuestas la preemi-
nencia corresponde a las coordinadas copulativas (66,51%) frente a las subordinadas
adjetivas (17,24%), adverbiales (10,34%), sustantivas (3,45%) y otras (6,90%). Debemos
señalar en este punto que en un mismo texto pueden aparecer, y de hecho es lo habi-
tual, más de un tipo de oración, por lo que la suma de esos porcentajes no puede dar
como resultado 100.
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Figura 1. Sintaxis predominante en páginas de inicio
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Un texto con predominio de oraciones simples y una estructura lógica (sujeto +
verbo + complementos) es el que proporciona una mayor claridad para el lector; no así
las frases nominales por su ausencia de verbo. En cuanto a las compuestas, las oracio-
nes subordinadas permiten identificar la información importante con más facilidad
que las coordinadas, siempre que no se acumulen más de dos proposiciones (King,
1978). En nuestro caso, al predominio de la coordinación y la presencia de frases nomi-
nales se añade, en algunos de los sitios, la tendencia a acumular elementos y alargar en
exceso las oraciones, con preeminencia de las comas frente a otros signos de puntua-
ción. Tales estructuras entorpecen la comprensión y oscurecen la argumentación que
se pretende plasmar. La sintaxis sencilla, sin llegar a ser telegráfica, resuelve esos pro-
blemas.

Por lo que se refiere a las unidades significativas principales, las que acumulan la
mayor  carga  semántica,  comprobamos  que  se  concentra  en  elementos  sustantivos
(89,66% de los textos) con predominio de los sacados directamente de los campos de la
ciencia y la tecnología.

Por el contrario, los verbos, ausentes en el 10,34% de los discursos que optan en
exclusiva por frases nominales, aparecen en modo indicativo y suelen ser de baja carga
semántica; además de los copulativos, encontramos verbos como desarrollar, centrar,
realizar, encontrar, ofrecer, contar, disponer…

Predominan las exposiciones que utilizan la tercera persona del singular, (76%),
frente al 12% que opta por la primera del plural; y el restante 12% alterna una y otra
forma en un mismo texto. Tal predominio de la tercera persona del singular lo enten-
demos influido por prácticas discursivas del ámbito científico —de forma particular por
el artículo científico— en el que el protagonismo se les concede a los datos y, por tanto,
se presupone que la carga subjetiva está ausente.

En cuanto a la adjetivación, está presente en buena parte de los textos, centrada
en amplificar la novedad de un producto, servicio o proceso y su singularidad, sin em-
bargo, no destaca por su reiteración.

Con referencia a las imágenes que acompañan los textos que examinamos, hemos
de señalar el predominio absoluto de las directamente relacionadas con la actividad in-
vestigadora: desde pipetas o matraces, hasta cadenas de ADN –en distintos grados de
esquematización–, ellas están presentes en casi las tres cuartas partes (72,41%) de los
sitios (Figura 2). En relación con este grupo están las figuras humanas que se pueden
identificar como integrantes de un laboratorio, las cuales se reconocen en el 24,14% de
las páginas de inicio. Las manos que humanizan esos elementos propios de la actividad
investigadora aparecen acompañando a los textos en el 27,79% de los casos; mientras

280



M. Luisa García-Hernández*; Estrella Martínez-Rodrigo; Juan Salvador Victoria Mas

que edificios o productos de la empre-
sa están presentes en menos ocasiones
(13,79%). Al margen de este ámbito si-
tuamos las imágenes de la naturaleza
—vegetación,  frutos,  construcciones
naturales minerales,  etc.— que se en-
cuentran en casi la tercera parte de los
sitios (31,03%); las personas extrañas a
la  actividad  investigadora  figuran  en
las páginas de inicio con una frecuen-
cia inferior (27,59%); mientras que los
elementos ajenos al laboratorio apenas
aparecen (3,45%).

Respecto a los paradigmas de la narrativa que guía la retórica de exposición en los
textos en la página de inicio de los sitios web destacamos, en primer lugar, la presencia
casi absoluta (96,56%) del discurso que Weil (1990/1992) denomina de la actividad. Las
empresas dicen, en ese primer contacto con los usuarios que se acercan a su web, cuál
es su ocupación, su saber hacer en el sector de la biotecnología y, en menor medida el
cómo, que aunque Weil engloba en el mismo parámetro, lo cierto es que en nuestras
empresas apenas se hace referencia a ese aspecto.

También  está  presente  en  más  de
las  dos  terceras  partes  de  esos  relatos
(68,97%) el discurso que nuestra autora
titula como de la soberanía; un discurso
que es propio de los líderes del sector,
pero que en los casos analizados aparece
en relación con otros argumentos salvo
en una de las ocasiones en que es el úni-
co que se expone. De hecho, la conjun-
ción de soberanía y actividad representa
la estructura matriz, usada en más de la
mitad de los textos (Tabla 1). Igualmen-
te, debemos apuntar la escasa presencia
de otras argumentaciones, que mostrarí-
an la voluntad de la empresa de salir de
un mundo propio para asomarse a otros
universos con los que pudiera comuni-
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Figura 2. Imágenes en las páginas de inicio
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Estructura matriz Frecu-
encia % Acu-

mulado

Soberanía 1 3.45 3.45

Soberanía+ Actividad 16 55.17 58.62

Soberanía+ Actividad+ 
Vocación 1 3.45 62.07

Soberanía+ Actividad+ 
Alcance 1 3.45 65.52

Soberanía+ Actividad+ 
Emplazamiento 1 3.45 68.97

Actividad 8 27.59 96.55

Actividad+ Vocación 1 3.45 100.00

Total 29 100.00

Tabla 1. Distribución de la estructura matriz de los tex-
tos en las páginas de inicio
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carse.  Así,  el  discurso de la  vocación
(para qué y para quién lo hago) sólo se
recoge en dos de los textos estudiados
Más desaparecido aún está el discurso
que hemos llamado del alcance (3,45%),
en el que se da cuenta de las derivacio-
nes de la actividad y que explicita una
vinculación con el destinatario del ar-
gumento;  e  idéntica  escasa  aparición
registra  el  del  emplazamiento (3,45%)
por el que la empresa se vincula con su
entorno más cercano.

De  forma  segregada,  la  distribu-
ción de argumentos queda tal y como
se expone en la figura 3. En él pode-
mos comprobar  el  salto entre  la  pre-

sencia de discursos  que miran al  interior de la empresa,  (qué hago —actividad— y
quién soy —soberanía—) frente a los que miran al exterior, (para qué y para quién lo
hago —vocación—, consecuencias de lo que hago —alcance— y dónde lo hago —empla-
zamiento—).

Para profundizar más en el sentido de esos textos, separamos los elementos signi-
ficativos que, a nuestro parecer, se dan cita en los textos que abordamos para, a partir
de esa descomposición, construir una hipótesis interpretativa sobre su alcance. Y como
la percepción que suscite en cada lector puede ser diferente, nos centraremos en los
códigos de Barthes, con alguna variación que ya hemos expuesto con anterioridad. De
tal forma que destacamos la presencia en todos los discursos a los que nos hemos en-

frentado de un código cultural propio, el de
la biotecnología, así como del código proai-
rético; en menor medida (65,52%), encontra-
mos unidades descriptivas en las páginas de
inicio analizadas, que en muchos casos se
vinculan a productos y servicios ofrecidos
por  la  empresa  y  no  a  su  actividad.  Más
atención  reclama  la  escasa  presencia  de
unidades de significado relacionadas con el
código  hermenéutico  o  de  interpretación,
tan  sólo  exhibidos  en  6  de  esos  textos
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Figura 3. Estructura matriz del discurso

Qué hago
Quién soy

Para qué lo hago
Repercusiones

Dónde lo hago

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

70,0%

80,0%

90,0%

100,0% 96,6%

69,0%

6,9%
3,5% 3,5%

 Códigos Frecuencia % Acumulado
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 6 20.7  34.48
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Tabla 2. Distribución de códigos (unidades de senti-
do) en las páginas de inicio
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(20,69%), y la completa desaparición del código simbólico, tal y como se puede com-
probar en la tabla 2.

A la vista de esos resultados una de las dudas que se le puede presentar al lector
es la de cómo hemos identificado en todos los textos la presencia del código proairéti-
co, vinculado a las acciones, cuando en algunas de esas leyendas no figura verbo algu-
no y en otras los verbos son de baja carga semántica. La solución viene de la mano de
la definición de lexia que da Barthes y de la apertura del ángulo con el que aborda sus
análisis; nosotros hemos aprovechado esa escasa delimitación formal para integrar en
ese código no la palabra, sino su significado, lo que nos permite, por ejemplo, vincular
a acciones lo que formalmente son sustantivaciones de acciones verbales.

Análisis del discurso

Nos  apoyaremos  en  un  análisis  positivo  (de  contenido)  según  lo  entienden  Roger
Wimmer y Joseph Dominick (1987/1996), como un método de estudio y análisis de co-
municación de forma sistemática, objetiva y cuantitativa, con la finalidad de medir de-
terminadas variables. Nuestro parámetro será la palabra, porque de la acumulación o
carencia de voces concretas podremos intuir un determinado sentido del texto y una
vocación premeditada de llegar a ciertos grupos (lectores) y descartar otros. Por lo que
este epígrafe no puede entenderse en desconexión con el anterior.

Por supuesto, sabemos que los signos no son de lectura única, sino polisémicos, y
que el mero hecho de optar por los que elegimos, y no por otros, implica una cierta
tergiversación; aun así, confiamos en que los resultados nos permitan acercarnos lo
más posible a una realidad no falseada, que se complemente con el acercamiento ante-
rior.

Los dos bloques de sus-
tantivos  —recordemos  que
los abordamos como campos
semánticos—  que  habíamos
propuesto  para  acometer  el
análisis  de  contenido  de  la
página de inicio de los sitios
web,  nos  aportan  una  dife-
renciación muy explícita, tal
y como queda de manifiesto
en la figura 4.
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Figura 4. Campos semánticos en páginas de inicio
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Los cuatro sustantivos que hacen referencia a la actividad empresarial de las com-
pañías analizadas están muy presentes. Así, las menciones a negocio y a innovación
rozan el 80%; mientras que tecnicismos y uso (entendido como campo de aplicación)
sobrepasan el 86%. La escasez es, por el contrario, la característica que predomina en la
segunda mitad, la relacional, aquella que alude a la vinculación social de la empresa. El
campo semántico de sociedad, sólo está presente en una de las páginas de inicio, el
3,45% del total; el entorno se manifiesta exclusivamente en forma de la universidad de
la que esas empresas nacieron como spin of, en el 13,79%; en el 24,14% de las ocasiones
se manifiesta el campo semántico de persona, y a beneficios se refieren el 48,28% de las
páginas de inicio.

Consideramos que conviene desgranar algo más estos números. Así, en cuanto al
uso o campo de aplicación al que se destinan los productos o servicios que generan las
empresas, que podría servir como nexo con la ciudadanía al adentrarse en su utilidad,
se limitan a nombrar los sectores de destino, industria farmacéutica, agricultura, ali-
mentación…

La presencia de tecnicismos tiene una alta variabilidad; conviven páginas de ini-
cio, en especial una, en la que este tipo de voces aparecen encadenadas hasta convertir
el texto en jerga, junto a otras en las que su presencia es esporádica, incluso, aunque
estemos ante términos propios de la ciencia, están asimilados en registros de otros ám-
bitos.

Por lo que se refiere al léxico relativo a negocio, no sólo tiene una alta incidencia
considerado en términos de presencia/ausencia, sino que, además, se suelen utilizar si-
nónimos en varias ocasiones, hasta en siete ocasiones una de las empresas utiliza tér-
minos relativos a este ámbito en su página de inicio.

La fuerte presencia de referencias a innovación no resulta extraña, debido a que
ella marca el ser o no ser de su negocio.

Casi en la mitad de los textos analizados aparecen indicaciones sobre algún tipo
de beneficio que su actividad conlleva, la mitad de las páginas analizadas apunta a al-
guna ventaja, pero sin profundizar en ella. Además, no se alude a los beneficios que
puede acarrear la empresa —sus productos, servicios o actividad— para las personas
como individuos, y no se detallan, sino que se plantean casi en abstracto; aspecto que
se relaciona con la utilización de un concepto genérico de ser humano, por ejemplo,
“mejora de la calidad de vida” o “investigación y tecnología aplicada al bienestar del
hombre”. Ese distanciamiento se produce también cuando se hace referencia a enfer-
medades, pero no a las personas que los padecen y, en los casos en que se alude a ellas,
aparecen con la palabra “paciente”.
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Igualmente, el entorno más próximo también se obvia, y sólo cuatro de ellas ha-
cen referencia explícita al recinto o ciudad en donde se asientan, o a la universidad lo-
cal de la que surgen como spin of.

Así, no resulta extraño que la palabra sociedad u otras con su mismo significado,
sólo se registre en una de las veintinueve páginas de inicio (3,45%), ni que en esa oca-
sión no se explicite relación alguna de la empresa y la sociedad, sino que la referencia
es indirecta. De hecho, sólo se constata la existencia de una tendencia social “hacia lo
natural” que, entiende la empresa, contribuye a la adecuación de sus productos a esa
corriente. De tal forma que también en este análisis registramos un salto, en apariencia
similar al que dibujaban los resultados de la estructura matriz del discurso (Figura 3),
entre los aspectos, en este caso palabras, referidas al ámbito de la empresa y los que
miran al exterior.

Discusión y conclusiones

Tanto para la retórica clásica como para la nueva retórica el discurso debe construirse
en función del auditorio, como se ha comentado más arriba, y con este trabajo uno de
los objetivos que nos planteábamos era comprobar a qué públicos se dirigen las pymes
biotecnológicas desde sus sitios web. Pues bien, a tenor de datos como que la carga se -
mántica de los textos se concentre en sustantivos extraídos de la esfera de la ciencia y
la tecnología; que el código cultural propio del ámbito biotecnológico se exhiba en to-
dos los textos abordados, o que los tecnicismos tengan la más alta incidencia numérica
respecto a los campos semánticos propuestos, entendemos que el público con el que
pretenden comunicarse esas empresas es el que conoce esos conceptos, mientras el
resto queda alejado.

Decía Eco (1979/1981) que cada texto va dirigido a un lector modelo que comparte
con el autor una serie de competencias y saberes similares a los suyos, para que inter-
prete sus textos de la forma prevista por él. Pero añade que esos textos también pue-
den contribuir a producir tales competencias. Para logarlo, es preciso que esos relatos
contengan una fuerte carga hermenéutica en sus unidades de sentido, que según he-
mos comprobado sólo aparece en seis de los textos analizados (20,69%). Además, el có-
digo simbólico o metafórico ni siquiera hace acto de presencia; una ausencia significa-
tiva y que nos alerta de que la divulgación científica difícilmente tiene cabida en esas
páginas.

A ello se suma que la sintaxis elegida en la construcción de los textos no es la que
facilita una mejor comprensión por parte del lector.
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Esos datos nos proporcionan una primera impresión de que las empresas, al me-
nos a través de sus sitios web, se alejan voluntariamente de los públicos con los que no
tiene relación directa o no están familiarizados con la biotecnología. Una sensación
que ratifica el hecho de que el discurso de la vocación (digo para qué y para quién lo
hago) y el del alcance (digo las consecuencias de lo que hago), tengan una mermada
presencia. De forma que los textos no buscan la complicidad de públicos ajenos a su
actividad, mediante un ofrecimiento manifiesto de respuestas a las preguntas que la
biotecnología en general y su actividad concreta en particular pueden plantear.

Igualmente, que los campos semánticos de persona, sociedad y entorno presenten
tan baja incidencia en esos textos, son registros que entendemos que corroboran la
tendencia a la que apuntan otros resultados, el de un distanciamiento que no puede ser
fortuito o accidental, respecto a la sociedad en general y su entorno más próximo en
particular.

Ese desapego también lo encontramos en las imágenes que acompañan a los tex-
tos. El predomino de elementos propios de un laboratorio, incluso de las personas que
identificamos como personal de ese ámbito, marcan las diferencias con los que pudie-
ran ser beneficiarios de su trabajo.

La elección de la persona verbal tampoco es casual. El predominio de la tercera
persona del singular en las exposiciones parece influida por prácticas discursivas del
ámbito científico; como también lo es el hecho de que el argumento que prevalece y
sobre el que se levanta la estructura matriz de esos discursos es el de la actividad (digo
qué hago) en 28 de las 29 páginas de inicio analizadas, apoyado por el de la soberanía
(digo quién soy); como si la mera enunciación de hechos o experiencias, por sí solos,
provocaran la adhesión de todo ser humano, como criticaran Perelman y Olbrechts-
Tyteca (1958/1989).

En definitiva, tras cubrir los objetivos que nos habíamos planteado en esta investi-
gación, podemos afirmar que nuestra hipótesis ha quedado avalada por los resultados
que hemos obtenido. Esto es: las pymes biotecnológicas no han hallado una retórica
propia que les permita establecer relaciones fructíferas con auditorios específicos al
margen de sus clientes.

Por el contrario, entendemos que las empresas observadas han construido los tex-
tos de sus sitios web como tarjetas de visita, un mero escaparate donde mostrarse a un
auditorio ideal. Cierto que ese problema es habitual en las pymes (García, Carrillo y
Castillo, 2012) y en otros sectores corporativos (Victoria, 2005); pero no se puede olvi-
dar que internet ya es la primera fuente de información sobre cuestiones científicas,
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por encima de la televisión (Fecyt, 2015), y las empresas no pueden permanecer ajenas
a esas tendencias.

Es hora de que tomen conciencia de que entre sus públicos de interés no sólo es-
tán sus clientes, reales o potenciales, sino que ese concepto se amplía para acoger a to-
dos sus  stakeholders, entendidos a la manera de Edward Freeman (1984), como cual-
quier grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por el logro de los objetivos
de la empresa. A partir de ahí cada compañía debe preguntarse quiénes son esas per-
sonas, qué buscan en el ámbito de la biotecnología, qué intereses tienen, cómo pueden
propiciar el diálogo con ellas, cómo contribuir a proporcionarles respuestas, etc. Y para
lograrlo deberían empezar por no alejarlas de sus sitios web con discursos que exclu-
yen sus intereses.

Porque si la retórica pretende obtener mediante la argumentación persuasiva un
cambio de actitud ante una cuestión determinada —o provocar una acción, en nuestro
caso—, presentarse con discursos divulgativos puede, no sólo contribuir a que sus pú-
blicos de interés —no sólo sus clientes— mejoren la imagen o conformen una imagen
positiva de cada una de esas empresas, sino que también pueden lograr un mayor inte-
rés por su actividad. Tal cambio conlleva la generación de vocaciones científicas, tam-
bién empresariales y, en consecuencia, en el futuro, les permitirá optar a una mayor
disponibilidad de personal cualificado, incluso el crecimiento en el volumen de empre-
sas en su sector, compañías con las que no sólo competir, sino también colaborar. As-
pecto este de especial interés cuando, como es nuestro caso, tales empresas comparten
recintos específicos: los parques tecnológicos. Además, divulgar no es una tarea que
competa en exclusiva a las administraciones y organismos educativos y económicos.

Con esta investigación sólo hemos pretendido hacer un primer acercamiento a la
retórica de los textos de un puñado de sitios web; somos conscientes de que la muestra
sobre la que hemos trabajado es pequeña, sólo 29 empresas, quizá demasiado escasa
para poder extraer de ella conclusiones extrapolables al ámbito de las empresas biotec-
nológicas en general. Además, nos hemos limitado a la página de inicio y, tal vez, en
otras páginas del sitio y en sus incursiones en las redes sociales se cubran las carencias
que hemos detectado. Pero no debemos obviar que esa página inicial conforma el pri-
mer contacto, y si no cubre las expectativas del usuario, difícilmente seguirá buceando
en ella.

A pesar de tales limitaciones, entendemos que ejercicios de este tipo se hacen pro-
gresivamente más necesarios, y cobran todo su sentido, cuando apreciamos que la crí-
tica retórica puede aplicarse para iluminar el funcionamiento de unas comunicaciones
en internet que están diseñadas, ordenadas y organizadas para privilegiar ciertas ideas
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e influir en el pensamiento de sus usuarios y lectores, tal y como desveló Barbara War-
nick (2001).
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