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COMUNICACIÓN = DIVULGACIÓN? 

 La comunicación de la I+D+i NO consiste, 

únicamente, en difundir el conocimiento científico-

tecnológico a un público no especializado 

(popularización de la ciencia). Ésto es sólo una 

parte de la comunicación. 

 



COMUNICACIÓN = DIVULGACIÓN? 



COMUNICACIÓN DE LA I+D+I 

 La Comunicación de la I+D+i es la manera de crear 
una imagen y construir relaciones, sistematizando el 
diálogo con públicos diana que permiten dar 
alcance a los objetivos de un centro, departamento 
o grupo de investigación, de desarrollo y/o 
innovación.  

 



 

1. Principios de la comunicación. 

 
 

2. Canales de comunicación: 

2.1. Medios tradicionales. 

2.2. Redes sociales. 
 

 

 

3.1. Transferencia de la I+D+i. 

3.2.  Definición de estrategias. 
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1. PREMISAS DE LA COMUNICACIÓN: 

EL MAPA NO ES EL TERRITORIO  

 

 ¿Hacia dónde gira la bailarina? 
 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=aSMpqYRFlEA&feature=related


1. PREMISAS DE LA COMUNICACIÓN:  

EL MAPA NO ES EL TERRITORIO 

 PNL (Programación Neurolingüística) 

 Importante valorar si el otro tiene un mapa 

diferente al mío, antes de comunicar, 

 



1. PREMISAS DE LA COMUNICACIÓN: 

EL STORYTELLING 

 STORYTELLING es el arte de narrar historias 

posicionado una marca como protagonista. 

 BRANDING: Construir la identidad de una marca y 

conseguir que ésta sea percibida por los clientes. 
 

  

 

http://www.youtube.com/watch?v=Hh9xXaQD7M4&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=CaBqTYt669w
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1. PREMISAS DE LA COMUNICACIÓN:  

EL STORYTELLING  

 La I+D+i también se puede beneficiar del 

storytelling: aporta intención, valor (social) y un 

hilo argumental a una actividad compleja. 
 

  

 

I+D+i 



1. PREMISAS DE LA COMUNICACIÓN:  

EL ARTE DE COMUNICAR: FORMACIÓN 

 El arte de comunicar consiste en abrir y trabajar la 

caja de herramientas de cada uno para emplearla 

según el mensaje, el medio y la audiencia de 

forma eficiente. 
 

  

 



1. PREMISAS DE LA COMUNICACIÓN:  

CASO DE ÉXITO: SPIN UOC. 

 Evento diseñado a partir del «mapa» de la 

audiencia. 

 Proyectos «narrados» con hilo argumental y 

enriquecidos mediante mensajes «lema» que 

aportan «identidad» al proyecto. 

 Ponentes formados según el formato de la 

presentación. 
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2.1 MEDIOS TRADICIONALES 

 Qué quieren los periodistas: 

 Titulares 

 Historias comprensibles 

 Exclusividad 

 Notoriedad 

 Brevedad 

 Material audiovisual (TV) 

  

 



2.1 MEDIOS TRADICIONALES 

PRENSA ESCRITA 

P. Elements have also 
allowed human kind to 
build “edgy” and almost 
impossible shapes, such 
as the Rodin's most 
popular sculpture “The 
thinker”....what element 
is responsible for it and 
how much this element 
contributed to this 
magnificient piece of art? 
R. I don't know how much 
lead is used in the base of 
Rodin's thinker, I'm afraid. 
But enough to stop it 
tipping over! 



2.1 MEDIOS TRADICIONALES 

TV Y RADIO 

 30 segundos es un eternidad. 

 Preparaos el discurso con frases cortas y con 

gancho 

 Interesaros por el medio.  

 

  

 



2.1 MEDIOS TRADICIONALES 

VÉNDELES TU I+D+I 

 ¿Cuál es su audiencia? 

 ¿Cuál es la línea editorial? 

 En el momento en el que contactas con un 

medio, AHÍ comienzas a vender tu I+D+i. 

 Piensa en localizaciones e imágenes de 

recurso si hablas con TV. 

 

  

 



2.1 MEDIOS TRADICIONALES 

VS MEDIOS DIGITALES 

  

 

(www.microsiervos.com) 

 Trabaja con prescriptores digitales (Influencers 

digitales): embajadores de tu actividad. 

 Encuentra espacios en publicaciones online y 

portales con elevado tráfico y reputación 

(medios ganados y comprados). 
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2.2 REDES SOCIALES: 
 

Blogging, Microblogging, Videoconferencia, Wikis, 
Multimedia, BookMarking, Location sharing, Q&A…… 



2.2 REDES SOCIALES 

 Pasar de una comunicación uni/bi-direccional a 

una comunicación en red. 

 Compartir conocimiento (posicionamiento, 

prestigio, networking).  

 Hablar a públicos segmentados. 

 Ganar prescriptores digitales.  

 Internacionalizar el impacto. 

 Mejorar el posicionamiento web, en especial, los 4 

fantásticos y por este orden:  

 



Canales 

apropiados 

Contenidos  

de  

calidad 

Materiales 

multiformato 

Incentivar la 

participación 

Dinamización 

de los  

canales 

Miembros  

de  

prestigio 

Identidad 

de marca 
  

2.2 REDES SOCIALES: 

PLAN EN SOCIAL MEDIA 
 



2.2 REDES SOCIALES: 

CASO DE ÉXITO: BLOGS OPEN THOUGHTS 
 



2.2 REDES SOCIALES: 

CASO DE ÉXITO: BLOGS OPEN THOUGHTS 
 

OPEN THOUGHTS 2012: ESTADÍSTICAS 1er  AÑO 
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TRANSFERENCIA: 
 

 Las universidades públicas catalanas tienen un 

impacto científico del 1,4%, un 35% por encima 

de la media mundial. 

 

 

 

 

 

 



3.1 TRANSFERENCIA: 

¿CÓMO POTENCIARLA? 
 

 Hablar el lenguaje del mercado 

 Escenarios comunes (potenciar/asistir) 

 Buscar apoyo comercial 

 Emplear multiplicadores de efecto 

 Revalorizar los resultados I+D+I 

 

 

 

 

 

 



TRANSFERENCIA: 

REVALORIZAR LA I+D+I 

 
 

 Workshop Ribefood, basado en el modelo Canvas: 

- Análisis y necesidades de mercado 

- Propuestas de valor 

- Definición de modelos de negocio 

 

 

 

 

 

 



TRANSFERENCIA: 

REVALORIZAR LOS RESULTADOS I+D+I 
 

 Método LEAN STURTUP: 

- Definición del MVP (Minimum Viable Product) 
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DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS: 
 



 Define objetivos (no contemples sólo la divulgación) 

 Identifica los stakeholders del proyecto 

 Define los mensajes que se desprenden del proyecto 

 Construye el branding de tu proyecto a partir de los mensajes 

anteriores. 

 Haz un plan de acciones y productos de comunicación que conecte con 

todos los stakeholders e incida en todos los objetivos planteados con 

anterioridad (incluir plan en social media) 

 Presupuesta  el plan. 

 Planifica las acciones en el tiempo. Calendariza el plan de acciones 

 Define unos KPI (Key Parameter Indicators) que permitan evaluar el 

grado de éxito de tus acciones 

 Reevalúa tu plan en función de los KPI 

 Designa un coordinador y un responsable por partner.  

 

DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS: 



DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS: 

CASO DE ÉXITO, SPEAKAPPS 

 Proyecto SPeakApps (www.speakapps.eu) 

 



DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS: 

CASO DE ÉXITO, SPEAKAPPS 

 Productos de comunicación que den identidad y 

sentido 

 

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=Amif-_UhI4I
http://dl.dropboxusercontent.com/u/27316728/speakappsleaflet.pdf


DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS: 

CASO DE ÉXITO, SPEAKAPPS 

 Entornos digitales desde donde construir 

comunidad 

 

http://www.speakapps.eu/


DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS: 

CASO DE ÉXITO, SPEAKAPPS 

 Entornos presenciales desde donde construir 

comunidad 

 



 La comunicación de un proyecto NO es algo 

puntual. 

 Controlar los tiempos con cada uno de los 

stakeholders: medios, comunidad digital, 

potenciales usuarios-clientes, academia. 

 Buscar fechas que multipliquen el impacto. 

 

 

DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS: 

CASO DE ÉXITO, SPEAKAPPS 



 Las 3 CO's: Coordinar, cooperar y compartir 

resultados 

 

DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS: 

CASO DE ÉXITO, SPEAKAPPS 



 SpeakApps en términos de comunicación al 

vencimiento de la financiación 

 

DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS: 

CASO DE ÉXITO, SPEAKAPPS 



Complementary actions 

 

 

DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS: 

CASO DE ÉXITO, SPEAKAPPS 

 La buena evaluación del proyecto resultó en más 

financiación del European Lifelong Learning 

Programme (Accompanying Measures) 

 El impacto generado ha dado lugar a acciones de 

transferencia de éxito 
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CONTACTO: 

eva@ubikmedia.net 

Twitter: @UbiK_media 

www.ubikmedia.net 

 

 

mailto:eva@ubikmedia.net
mailto:eva@ubikmedia.net
mailto:eva@ubikmedia.net
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UBIK MEDIA. ¿QUÉ ES? 

UbiK es una agencia de comunicación especializada 

en el ámbito de la tecnología y el I+D+i.  
 

Comprendemos tu actividad y la comunicamos mejor. 



1. PREMISAS DE LA COMUNICACIÓN: 

EL STORYTELLING 

  

 

“Dicen que tengo una psicosis, pero yo sé que ese 

hombre no es mi marido: le han sustituido por otro. 

Él se ha ido o ha muerto. Yo, por seguridad, me 

encierro en mi habitación por la noche. Le pediré a 

mi hijo su pistola” 
Testimonio real de una enferma de Capgras 



Followthehashtag.com 

 

EVENTO: 

(2012) ¿CÓMO CONSTRUIR UNA ORGANIZACIÓN SOCIAL EN LA ERA 2.0? 



CREAR UNA  
MARCA DE 

PRESTIGIO / 
EXCELENCIA 

CAPITALIZAR 
LA ACTIVIDAD 

INCREMENTAR 
NETWORKING / 

COLABORACIONES 

CAPTAR 
TALENTO 

LOBBING CON ENTES 
FINANCIADORAS 

GENERAR/GESTIONAR 
EXPECTATIVAS 

CREAR 
VOCACIONES 

DETECTAR PROPUESTAS DE 
VALOR EN EL PROPIO CENTRO 

COMUNICACIÓN = DIVULGACIÓN? 



 Mesa redonda: vídeo explicativo de caso de éxito. 

 

ORGANIZACIÓN DE EVENTOS: 

(2012) ¿CÓMO CONSTRUIR UNA ORGANIZACIÓN SOCIAL EN LA 

ERA 2.0? 

The Project      Red de conocimiento, AGBAR 

https://vimeo.com/43812280


ORGANIZACIÓN DE EVENTOS: 

(2012) ¿CÓMO CONSTRUIR UNA ORGANIZACIÓN SOCIAL EN LA 

ERA 2.0? 

 Think Tank: Decálogo, claves de éxito para 

construir una organización 2.0 

 Ponentes: Mark McDonald, miembros de la mesa 

redonda 

 Capital humano de la UOC 

 



Lluvia de estrellas fugaces!! 

 

EVENTO: 

(2012) ¿CÓMO CONSTRUIR UNA ORGANIZACIÓN SOCIAL EN LA 

ERA 2.0? 

Este post ha sido twitteado 63 veces 



DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS: 

CASO DE ÉXITO, SPEAKAPPS 

 Plan de comunicación: (1) Homogeneiza la 

estrategia, (2) optimiza recursos y (3) visibiliza el 

proyecto 
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2.2. Redes sociales. 
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ORGANIZACIÓN DE EVENTOS: 

(2007) EL AUTOENGAÑO, ¿UNA ADAPTACIÓN EVOLUTIVA? 

 Evento organizado el 3 de Mayo, 2007, Càtedra el 

cervell Social (UAB) 

 Asistencia: 60 personas. 

 Grado de impacto:  

 

  

 

Robert Trivers. 

American evolutionary 

biologist and sociobiologist 

 

  

 



 VI Encuentro Instituciones y Empresas Asociadas, 

Universitat Oberta de Catalunya (UOC): 
 

Fórmula: «Mesa redonda + ponencia magistral» 

ORGANIZACIÓN DE EVENTOS: 

(2012) ¿CÓMO CONSTRUIR UNA ORGANIZACIÓN SOCIAL EN LA 

ERA 2.0? 



IMPACTO 

 178 asistentes presenciales al acto 

 240 participantes en twitter 

 1.088 tweets enviados con el hashtag: 

#UOCsocialmedia (trending topic nacional y 

global) 

 88 miembros adheridos al grupo de LinkedIn 

UOCEmpresa 

 9 debates abiertos en LinkedIn UOCEmpresa 

 2 medios ganados. 

 

ORGANIZACIÓN DE EVENTOS: 

(2012) ¿CÓMO CONSTRUIR UNA ORGANIZACIÓN SOCIAL EN LA ERA 2.0? 



EVENTO: 

(2012) ¿CÓMO CONSTRUIR UNA ORGANIZACIÓN SOCIAL EN LA 

ERA 2.0? 

2. Contenidos  

de calidad 

• Ponentes 

• Dinamizadores 

• Form,ato 

1. Canales 

apropiados 

• LinkedIn 

• Twitter 

4. Materiales 

multiformato 

Material 

audiovisual 

Pdf, decálogo 

3. Incentivar la 

participación 

Desayuno VIP 

con ponente 

internacional 

para fila 0 

6. Dinamitzación de los  

Canales 

• Twitter: Community manager ; 

académico de la UOC y fila 0 

• LinkedIn: Participantes cautivos: 

acdémicos de la UOC, fila0 y 

ponentes 

7.Miembros  

de Prestigio 

Ponentes, Fila 

0, capital 

hum,ano UOC 

5. Identidad 

de marca 

• Canales 

propiios 

de la UOC 

• Dinamiza

dores UOC 
  


