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Editorial
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Los eslabones para la difusion de la ciencia crecen y se diversifican al compas propio
de las evoluciones tecnoldgicas digitales. El vértigo de los datos, la celeridad de la
informacion, el crecimiento exponencial de plataformas (Martel, 2014) y la inclusion
de planes publicitarios y de marketing en las actividades académicas y cientificas,
catalizan estrategias y tacticas que son comparables con las de otras industrias
comerciales (Fenner, 2012).

Decia Van Noorden (2014) -en un articulo de la revista Nature con 787 citas en
Google Scholar- que Twitter, Facebook, LinkedIn (las generales) y Researchgate,
Academia y Mendeley (las cientificas) son las redes sociales de mayor impacto
para encontrar pares cientificos, publicar contenidos, compartir links, discutir activa-
mente de investigaciones, descubrir nuevos papers recomendados, contactar con
visitantes habituales y ser interrogados, en detalle, sobre sus proyectos y produccion.
En otras palabras, una eclosion de actividades hiperconectadas, una transtextua-
lidad de contenidos y un mainstream de acciones oportunas para la visibilizacion, el
impacto y la transferencia de conocimiento en sociedades red.

De igual modo, estamos asistiendo a una ebullicion y expansién de canales
digitales y plataformas disruptivas que propician oportunidades dialdgicas especia-
lizadas y refinadas, porque debemos recordar que el medio es el mensaje (Strate,
2012). La digitalizacién y la transformacion tecnoldgica -empujada en parte por la
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virtualizacion en pandemia- ha permitido una maduracion de medios, un auge de herramientas y
una oportunidad para proyectos, soluciones y marcas emergentes que son core en los procesos de
visibilizacién de contenidos y productos cientificos.

La lista puede ser infinita: liboros en Amazon, shortlinks cuantificables de Bit.ly, cuentas en
CrossRef, Delicious, ePrints, Figshare, Github, Goodreads, PLOS, Reddit, SlideShare, entre otras
decenas de canales -alternativos- que hacen parte de un tejido hipermediatico y son fuente ciencio-
métrica para PlumX, para la Red Knowmetrics o para Semantic Scholar (Li, Peng & Du, 2021), por
ejemplo. Y que permiten la extraccion de datos y de informacién de alto valor que impacta en la
apropiacion social del conocimiento, en citas, descargas e indices H, lo que, en resumen, es un
marketing de la ciencia para atraer a nuevos publicos.

Este funnel de atraccion evidencia una arquitectura tangible de un marketing cientifico ecléctico
que emula del marketing convencional. Incluso, un marketing cientifico transmediatico, que reline
mdltiples formatos y que conforman un ecosistema digital medible y cuantificable (Sepulveda-
Cardona & Suarez Quiceno, 2020): publicaciones en blogs, capitulos, casos, conferencias, infografias
de conjuntos de datos, entrevistas, cartas, boletines de prensa, posters, reportes, presentaciones,
videos y hasta trailers de publicaciones cientificas (Jauregui Caballero & Ortega Ponce, 2020).
Simultdneamente, este abanico digital de formatos, canales, herramientas, apps, software e instru-
mentos han permitido desarrollar KPI (Key Performance Indicator) especializados para el marketing
cientifico que se planea, ejecuta y mide, tal cual, como una campana publicitaria tradicional de una
agencia de marketing (Sepulveda-Cardona, 2020). Empresas, marcas, programas y profesionales
son capaces de medir hasta cinco categorias de KPI distintas para cada investigador y cientifico:

» Usage: clicks, vistas, descargas, reproducciones de video...

» (Captures: marcadores, favoritos, codigos embebidos, observadores...
* Mentions: publicaciones en blogs, comentarios, revisiones, links...

* Social media: favoritos, likes, compartidos, guardados, posts...
 Citations: en Scopus, PubMed, Patentes, Semantic y Google Scholar.

En consecuencia, el aparato cientifico de los paises se ha movilizado -tal vez tarde en los
paises de Ameérica Latina- hacia planes y estrategias innovadoras como practicas de un mercadeo
cientifico que adopta tendencias de industrias comerciales. En el caso de Colombia, el Ministerio de
la Ciencia, Tecnologia e Innovacién ha permitido una serie de estrategias novedosas en sus politicas
y directrices que son visibles desde sus plataformas para investigadores y grupos de investigacion.

En el afo 2021 ha generado en su plataforma de CvLac -que es la hoja de vida cientifica de los
investigadores colombianos- una nueva categoria denominada Produccion de estrategias y conte-
nidos transmedia: “son producciones convergentes de contenidos en distintos soportes, digitales
o fisicos, que involucran distintos productos comunicativos y circulan a través de diferentes
plataformas aprovechando su naturaleza, ofreciendo una experiencia unificada y coordinada”.
(Minciencias, 2021, p. 100)
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Estas experiencias transmedia hacen parte de los productos de divulgacion piblica de la ciencia
donde se puede registrar los medios del producto, publico objetivo, género literario, rutas de circu-
lacion, enfoques diferenciales, conceptualizacion del formato, componente transmediatico, linea-
mientos conceptuales, referentes creativos, caracteristicas técnicas y estructura narrativa, entre
otros. Todos ellos son, ademas, obligatorios para la validacion ante el sistema nacional de ciencia.

Algo semejante sucede en la categoria de Desarrollo web (Minciencias, 2021, p. 105), también
como estrategia de apropiacion social del conocimiento y divulgacion publica de la ciencia donde
los investigadores deben registrar una informacion similar: pdblico objetivo, componente digital,
conceptualizacion del formato, género, UX o experiencia del usuario, wireframes y mockups, linea-
mientos conceptuales, referentes creativos, caracteristicas técnicas y tecnolégicas, y estructura
narrativa. Como se puede observar, estas nuevas labores cientificas, que son tensiones para muchos
rezagados, pero un habito para cientificos con competencias digitales, son clave en la visibilizacion
del conocimiento e integran un mashup de tecnologias y habilidades de marketing para la ciencia.

Finalmente, los investigadores y los cientificos se enfrentan a multiples y nuevos desafios dadas
las fuertes competencias al interior y el exterior de las comunidades y a las restricciones finan-
cieras y econdmicas que afectan el impacto de los proyectos. Estamos en un punto de inflexion
sobre los roles de los cientificos que, al parecer, tienden hacia actividades propias de un prosu-
midor cientifico. Los prosumidores (Scolari, 2018), ustedes y nosotros, cientificos o no, estamos
necesitando de mudltiples sistemas, experiencias, canales y contenidos para visibilizar nuestra
produccion (textual, hipertextual, visual, audiovisual) en los ecosistemas digitales. Contenidos
cientificos, analisis, metandlisis, investigaciones, reflexiones, revisiones sistematizadas o sistema-
ticas, etc., que necesitan de dos tipos de narrativas: una, para los humanos y, otra, para los robots
digitales (spiders); que permita que ese contenido, ademas de ser visible, sea perdurable y reuti-
lizable (Borgman et al., 2012). Estamos hablando de contenidos con una narrativa de facil lectura
para cientificos, para la apropiacion social, para legos, pero, también, de una semantica para las
maquinas digitales.

En este orden de ideas, los prosumidores cientificos estan realizando contenidos digitales hacia
los Frontend de las revistas, de los repositorios y de las plataformas que buscan una usabilidad y
lecturabilidad para las sensibilidades humanas. Y del mismo modo, construyen, disefan, escriben
un backend estratégicos para Google y todo su ecosistema, para la matainformacion de los journal,
para otros metabuscadores generales y cientificos. Tareas vertiginosas, bucles infinitos de un
espectro digital largo y ancho.
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