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I1 Commento

[.a comunicazione

della ricerca
¢ solo visibilita?

di Massimiano Bucchi

el mondo
ci saranno
al massimo
una dozzi-
na di per-

sone in grado di capire la mia
teoria». Fu questo il commen-
to divertito e
stupito di Albert
Einstein quan-
do, nel novem-
bre 1919, a se-
guito della con-
ferma speri-
mentale della
teoria generale
della relativita,
si trovd improv-
visamente sulla
prima pagina di
quotidiani im-
portanti come il
New York Times
e al centro del-
l'attenzione dei
media di tutto il
mondo.
Un commen-
to emblematico
di un atteggia-

mento distacca-
to verso la co-
municazione
con il grande
pubblico da par-
te del mondo
della ricerca.
Non erano man-
cati, natural-
mente, 1 singoli
esempi di scien-
ziati attivi ed ef-
ficaci sul piano
divulgativo. Grande successo
avevano avuto, ad esempio,
lezioni pubbliche come quel-
le tenute a meta Ottocento dal
fisico britannico Michael Fa-
raday alla Royal Institution di
Londra. Scienziati come il
chimico francese Louis Pa-
steur avevano costruito il pro-
prio successo, oltre che sulle
proprie intuizioni sperimen-
tali, anche sulla capacita di
costruire solidi rapporti con
la stampa e l'opinione pubbli-
ca.
Ma fino alla seconda meta
del secolo scorso erano anco-
ra relativamente poche le isti-
tuzioni di ricerca con perso-
nale e attivita dedicate alla co-
municazione. Gia a meta de-
gli anni Novanta, tuttavia, un
quarto degli articoli sulla

scienza pubblicati dai quoti-
diani inglesi nascevano da un
comunicato stampa di un isti-
tuto di ricerca. All'inizio del
decennio successivo si regi-
strava, a partire dagli Stati
Uniti, una crescita dello staff
impegnato in attivita di pub-
bliche relazioni a fronte di
una diminuzione nel numero
dei giornalisti.

Ora la piu ampia ricerca
mai condotta a livello interna-
zionale, pubblicata sulla rivi-
sta scientifica PLOS ONE da
un gruppo di studiosi, tra cui
chi scrive, fotografa le attivita
di comunicazione analizzan-
do un campione di oltre due-
mila dipartimenti e istituzio-
ni di ricerca in sette Paesi, in-
clusa I'Ttalia. I dati indicano
un fenomeno in rapida cresci-
ta, soprattutto negli ultimi
cinque anni, con oltre la meta
degli istituti che prevedono
un ulteriore incremento delle
risorse per la comunicazione
nei prossimi anni e il go% che
si aspetta un impegno attivo
da parte dei propri ricercatori.

Ogni anno ciascun istituto
organizza in media una tren-
tina di eventi rivolti al pubbli-
co non specialistico, ma quasi
un terzo delle istituzioni coin-
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volte si distingue per un im-
pegno comunicativo molto
superiore. Lo slancio verso la
comunicazione ¢ sostanzial-
mente comune a tutte le disci-
pline, ad eccezione di quelle
mediche dove é pil contenu-
to. Le istituzioni di ricerca ita-
liane, insieme a quelle brasi-
liane, spiccano per particola-
re attivismo comunicativo,
soprattutto dal punto di vista
degli eventi pubblici e dell'in-
terazione con i mezzi di infor-
mazione tradizionali (quasi il
doppio rispetto alle istituzio-
ni di ricerca giapponesi).

Lo studio internazionale si
conclude con un interrogati-
vo: questo crescente slancio
nella comunicazione puo da-
re un effettivo contributo sul
piano dei contenuti, dei valori
e dell’autonomia della scien-
za, o risponde soprattutto a
una competizione per la visi-
bilita che rischia di distoglie-
re risorse dalle attivita di ri-
cerca e danneggiare soprat-
tutto le istituzioni piu picco-
le?

Un dilemma che prefigura
una sfida centrale peri prossi-
mi anni: non piu quantita, ma
pilt qualita nella comunica-
zione della ricerca.
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