La Ciencia Invisible: El Marketing
Digital como Puente hacia la
Transferencia Tecnoldgica

De la Torre de Marfil al impacto social y empresarial
en la era del Investigador 2.0




LA CRISIS DE LA TRANSFERENCIA DE CONOCIMIENTO
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* Millones de papers publicados
anualmente.

» Enfoque endogamico: ciencia

escrita por y para pares
académicos.

» Métrica exclusiva: Factor de
Impacto (JCR).
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« Las OTRIs (Oficinas de
Transferencia) estan saturadas.

» Déficit critico: Consumen sus
recursos en burocracia, patentes y
tramites legales, careciendo de
equipos especializados y tiempo
para la promocion técnica
comercial.

EL ABISMO DE LA
TRANSFERENCIA

» Fraccion mindscula
convertida en patentes
explotadas o spin-offs.

* Ausencia de presion de
mercado: la universidad
investiga, frecuentemente,
de espaldas a las
necesidades del ecosistema
empresarial.
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EL PARADIGMA CUANTICO DE LA PUBLICACION
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cuantica que la realidad no existe hasta que
es medida. En la comunicacion cientifica
ocurre exactamente lo mismo.”

o~ { O “En 2019, el experimento de Proietti
N demostrd empiricamente en la fisica

~ap

LA REALIDAD DE LA RED

Publicar en una base de datos
cerrada no garantiza la existencia
de esa investigacion para la
industria o la sociedad.

La ciencia que no se comunica en
red, no genera impacto.

Si no se puede encontrar (SEQ),
no existe.
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INVESTIGADOR 1.0 INVESTIGADOR 2.0
e Publicar o morir e Ciencia visible, Branding
(Phil Clapham). @ personal y SEO.

o Pares académicos @ e Ecosistema global 24/7

(industria, sociedad, formuladores

limitados. de politicas).

|||'

e Altmetricas, descargas,
* Factor de Impacto (JCR) /.\ﬂ menciones politicas, Indice H,
de la revista. ——  backlinks

FINANCIACION

* Pasivo (dependiente de : et e
] r (] ’ .
convocatorias publicas @? Proactivo (atraccion de inversion

tradicionales) privada, spin-offs, consorcios).

¥ — EVOLUCIGN ADAPTATIVA: DEL INVESTIGADOR 1.0 AL 2.0 —etbesssbussubunssbussdussslussslssslusssdsssnlusss s
DOGMA | ¢
PRINCIPAL e %
AUDIENCIA | >
OBJETIVO
METRICAS
DEEXITO | 7
MODELO DE
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La Fisica de la Transferencia: El Marketing como Presion Osmatica

Modelos analdgicos de fisica (Ley de Van't Hoff) aplicados a la difusion cientifica.

La Presion del
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Marketing Digital
_ Las tacticas digitales
Activos de actlian como la presion
Conocimiento - osmotica qlie fuer;a el
e conocimiento crudo a
* Eggi?i?;g?jlﬁemo través de la friccion
(Patentes - institucional hacia el
algoritmos). mercado.
e Conocimiento tacito
g§§¢“|ggfgde Absorcion de
faleiito) la Indgstna
- Innovacion en productos,
SEervicios y procesos
adoptados por la
I sociedad y la economia.
—_— — — — —
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- ¢Por que fracasa la conexion B2B (Laboratorio-Empresa)?

E 0 A r Vs N |
é Asimetria 00 .0 0 O i Colapso de

1| | de Intereses s I i M b B las OTRIs

= | Launiversidad suele e e Y El personal de
= | investigar de forma N " ST transferencia dedica el
— | aislada. No existe un b NOMR 90% de su tiempo a
= | canal bidireccional - AT Ed?nﬁ?]titsot? ajtlilt.cghl‘flaag

2 ntin inform — e ™~ ok L X8 TNe,
] | Guimoquims | - E
= | investigadores sobre = Simms o e

E it i dedicados
= | las demandas | ' |usi te al

- | tecnoldgicas urgentes ot Ll

M [~ N marketing estratégico
=\ | ’ Deficiencia Web Institucional y tecnoldgico.

= L A i

] W W W W s
= Falta de profesionalizacion en la estrategia SEO y - -
E arquitecturas de informacion de las universidades.

= ~ Los catalogos de ofertas tecnoldgicas son

E b iIncomprensibles para los inversores o directivos. |

= [ <l
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La Infraestructura del Marketing Cientifico (Construyendo el Puente)

i ! S ot o %
% 7 AT N 0
| | | | ]
A 000000000000
SEO (Posicionamiento Web) Marketing de Contenidos Listas de Distribucion (Mailing) Personal Branding
Garantiza que la investigacion Traduccion del paper complejo y El marketing viral original. Posiciona al investigador como
lidere las paginas de resultados hermético a formatos ejecutivos, Permite enviar actualizaciones y una marca de autoridad. Un perfil
(SERPs) cuando empresas o atractivos y accionables para ofertas tecnolégicas directamente digital fuerte compite mejor por
gobiernos buscan soluciones stakeholders, directivos e al buzén de tomadores de becas, contratos privados y fondos
técnicas o innovacion. inversores. decisiones pre-autorizados. competitivos internacionales.
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- Repensando el Retorno de Inversion (ROI): Academico vs. Social
i . < 7 =
~ | El Espejismo del El Verdadero
= | Impacto Academico Impacto Social
= | » Métrica: Citas en e Métrica: Influencia
= revistas indexadas real documentada

= | (Factor de Impacto). A L | | A fuera de la

E ). Impacto/ 7 @88 universidad.

= | factor de impacto no evidencia cuando un

| | aseguraguela dato cientifico

4 | informacion alimente influye en una

< | decisiones . conversacion

= empresarlales, cambie cotidiana, detona la

= | percepciones publicas creacion de una

4 | opromueva nuevas startup, 0

=R | £ 2
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Altmeétricas: Cuantificando la Influencia Invisible

Overton

Citas @
Politicas

Mide: Citas en documentos de politicas publicas
gubernamentales a nivel global.

Impacto: Demuestra influencia directa en la legislacién.

PlumX / Altmetric
Y, R |\
AL

Mide: Repercusion en noticias, descargas, menciones clinicas
y capturas en gestores como Mendeley.

Impacto: Refleja la conversion a lectura y el impacto de uso.

I

The Lens / Patentes

Q 0

Ciencia Patentes

Mide: Vinculos entre la literatura cientifica y las patentes
industriales.

Impacto: Evidencia la explotacion y aplicacién comercial de la
ciencia.

Oy @

@ Visibilidad

® Interacciones
é ® Comunidad

Redes Sociales

Mide: Visibilidad, interacciones significativas y crecimiento de
comunidades interesadas en la ciencia (evitando el clickbait).
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Las Cuatro Dimensiones de la Influencia (Modelo InfluScience)

Analisis de mas de 434,000 articulos para crear rankings de influencia digital.

¢

Influencia Social

Medida a través de las menciones y debates
en redes sociales (ej. X/Twitter, LinkedIn).
Genera visibilidad masiva.

il

Influencia Politica

Medida mediante informes de instituciones,
think tanks y organismos reguladores.
Fundamenta la toma de decisiones.

[

=

Influencia Educativa

Medida a través de menciones en Wikipedia
y plataformas de aprendizaje. Garantiza
la formacion de futuras generaciones.

Influencia Mediatica

Medida a través de la aparicion en
prensa generalista y especializada.
Modula la opinién publica.
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Del Laboratorio al Mercado: Tacticas B2B para Cientificos
Estrategias de marketing relacional para la maduracion tecnologica.

Convocar a la industria para presentar Entrenar al investigador pre-doctoral Envio de doctorandos a la industria y
problemas reales. Los en vision comercial, estrategia creacion de consorcios estratégicos.
investigadores compiten para competitiva, management de crisis y Un ecosistema interconectado es
proponer soluciones en jornadas redaccion de planes de negocio requisito indispensable para acceder a
inmersivas. Convierte la ciencia (Business Plans). fondos de financiacion publica masivos.

pasiva en ciencia aplicada.
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3 Alineando la Ciencia con los Grandes Retos (0DS)

: El Marco Global El Atractor de Inversion
= Ladivulgacion cientifica Alinear la investigacion con
= impulsada por el marketing los ODS no es solo ética, es
= permite vincular de manera estrategia B2B. Proporciona
= explicita y cuantificable las un marco reconocido

= lineas de investigacion internacionalmente que

= (mediante metadatos en justifica, facilita y acelera
= Scopus/PlumX) con los la inversion institucional,
- Objetivos de Desarrollo publica y privada (Capital
= Sostenible (ODS) de la Riesgo y Capital Semilla).
< ONU.
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El Circulo Virtuoso de la Ciencia Visible

Investigacion Rigurosa

Produccion de datos y
descubrimientos validados por pares.

Financiacion y Patentes Estrategia SEO & Marketing

Retorno de inversion (ROI), capital & Traduccion del conocimiento,
semilla, y licenciasque =~ | codificacion y distribucion digital.
retroalimentan los laboratorios.

Altmétricas y Transferencia B2B

Visibilidad social, influencia politica y
adopcion tecnologica por la industria.
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Limites y Precauciones del Ecosistema Digital ]

El marketing genera atencion, no necesariamente comprension. _
) .
e .
El Sesgo Algoritmico Atencion vs. Cambio Real 3

Las redes sociales tienden a priorizar contenidos Miles de ‘Me gusta’ o visualizaciones no garantizan que la =
emocionales, controversiales o altamente visuales. El rigor sociedad haya comprendido el mensaje o cambiado su =
metodoldgico nunca debe sacrificarse por el clickbait. actitud. Las métricas digitales deben complementarse =
con evaluaciones cualitativas. 3




En un mercado hipercompetitivo saturado de ruido

e infoxicacion, el investigador debe apropiarse de la
difusion y comercializacion de sus descubrimientos. "
La ciencia que no se transfiere es ciencia incompleta. '

APRENDE A VENDER TU CIENCIA Y CONECTAR CON EL
MERCADO, 0 ASUME QUE EL CONOCIMIENTO QUE GENERAS
SE QUEDARA ENCERRADO EN UN CAJON.
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