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ÍNTRODUCCÍO N 

 

Esta historia empezó un 6 de junio, en un hospital de la Ciudad de México. Llegué al 

mundo tras 27 horas de contracciones en una tarde de mucha lluvia… una anécdota que 

gozo de repetir una y otra vez. Quizás por ello decidí dedicarme a eso: a contar historias. Y 

a la usanza de mis escritores favoritos, probaría haciendo periodismo y no literatura… Pero 

el destino me hizo una jugada: me tocó vivir en tiempos de cambios.  

 

Se dice que estamos inmersos en una época incierta, similar a una revolución o a un 

‘nuevo Renacimiento’, pues con la llegada de un gran invento, en este caso el Internet --la 

imprenta fue el invento que lo cambió todo en 1600, en el ‘primer’ Renacimiento-- se han 

generado grandes transformaciones en todos los aspectos de la vida: cómo se hacen amigos, 

cómo se trabaja, cómo se estudia y hasta cómo se organiza un gobierno… y sí, hasta cómo 

se hacen negocios y medios de comunicación (Breiner, 2011). 

 

Autores como Igarza explican también que no se trata de un cambio sencillo: aún no 

se logra entender toda la magnitud de los cambios pues aún se están viviendo; cabe la pena 

mencionar también, que estos ni son ‘tan nuevos’ ni meramente tecnológicos, pues están 

involucrados factores culturales, sociales y económicos que se viven desde hace décadas 

(Igarza, 2008). 

 

Yo sólo puedo constatar que desde que inicié mi carrera profesional como periodista 

en la ciudad de México, hace casi 15 años, las cosas cambian todo el tiempo en las 

redacciones: nada es seguro, un medio no dura más de 10 años con el mismo dueño o 

director (en el DF) y nunca, nunca, ¡nunca!, se pueden hacer las cosas de la misma manera. 

Y resulta imposible tener el mismo rol o puesto más allá de un año, debido a a dinámica de 

buscar cambios. 

 

Nada fácil. He presenciado auténticas crisis: dueños que hacen cambios para “dar el 

gran salto”, gastando lo que no tienen, contratando todo tipo de gurúes y delegando el 
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trabajo y mando de gente con conocimiento y experiencia… pero también he tenido la 

fortuna de formar parte de historias exitosas, en donde con pocos recursos se logran dar 

pequeños pasos y obtener grandes resultados, aprendiendo nuevas formas de obtener 

información y presentarla, de conocer a los lectores y hasta de organizar una empresa.  

 

Aunado a ello, está el papel cada vez más activo de las audiencias, que en ocasiones 

parecen querer ‘competir’ con la de los profesionales. Esto explica el gran fenómeno de los 

blogs y redes sociales que dan voz a quienes antes no la tenían, hablan de lo que hablan los 

medios, de lo que callan y de lo que ya olvidaron. Pero sobre todo, hacen que se genere una 

especie de diálogo entre los creadores y sus lectores (Igarza, 2008)… que desde mi 

perspectiva, muchas veces es más un monólogo entre lectores, las más de las veces muy 

agresivo y desinformado.  

 

Gestionar y complacer a este nuevo usuario, sin perder al que no consume 

información online, tampoco ha sido sencillo: los medios se ven obligados a ser lo más 

interactivos que puedan, a ser personalizables,  a generar nuevas formas de compartir datos, 

a permitir que el lector se sienta un poco editor, a redefinir la manera de vender 

publicidad… ¡Uf!  

 

Por si fuera poco, los medios tradicionales se enfrentan a una nueva competencia: 

los llamados ‘nuevos medios’, que con el único sustento de las herramientas digitales, 

buscan  ̶ aún sin encontrar la fórmula perfecta ̶   una nueva forma de vender, obtener, crear, 

distribuir y compartir información. A la mente me vienen sitios como los de Reporte Índigo  

o Animal Político en México, que incorporan historias creadas y sugeridas por lectores, que 

le apuestan a la información atemporal, y que se valen de herramientas multimedia para 

explicar cosas.  

 

También están los sitios que operan con la ‘marca’ personal de periodistas 

conocidos, como el de Aristegui Noticias (de Carmen Aristegui), López-Dóriga Digital (de 

Joaquín López-Dóriga) o Ferriz.com.mx (de Pedro Ferriz De Con), a los que no me 

atrevería a llamar ‘nuevos medios’, pues sólo replican modelos tradicionales y muy 
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comerciales, en donde el lector poco importa: replican copia exacta de notas de agencias de 

noticias y boletines, así como columnas de opinión que exaltan el protagonismo de los 

autores, sin ofrecer una propuesta periodística diferente ni métodos comerciales alejados de 

la publicidad.  

 

 Todo lo anteriormente mencionado, como es de imaginarse, ha minado la 

estabilidad financiera de la industria mediática, no sólo en México sino en todas las 

naciones, en buena medida por los efectos colaterales de la crisis financiera del 2008. No 

por nada, como menciona Almirón (2006), muchos medios off line sólo han migrado al 

mundo online presionados por la competencia y por necesidades comerciales. 

 

¿Ya acabaron los cambios? ¡Todo parece indicar que no!  

 

Por ello, el presente reporte propone la creación de un sitio de divulgación científica 

que logre superar todos los retos anteriores, a través de una manera distinta de tratar la 

información y con un modelo de negocios que pueda resistir las modas y las crisis: no se 

revela el hilo negro, se aprende de las ideas y errores de otros, de la experiencia propia y 

del talento de un equipo de trabajo entusiasta… ¿Habrá oportunidad de retomar el sueño de 

antaño de contar historias sin la obsesión de ‘vender’ y atacar a la competencia? ¡Ésa es la 

meta! 

 

No hay duda, ¡son tiempos de cambios!  
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CAPÍ TULO 1 
Descripció n te cnica del próductó 

 

 

[Imagen 1: Home del sitio ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 

 

El LABORATORIO DEL DR. CIENCIA es un portal de divulgación científica que busca 

unir dos mundos: el de los lectores de Internet con el de los expertos en Ciencia y 

Tecnología (CyT). El gran reto es demostrar que la divulgación científica puede ser 

interesante aún cuando no se sea experto, por ello se vale del uso de herramientas web 

multimedia y hace énfasis en el uso del diseño. 

1.1 Misión  

 Llevar a nuestras audiencias conocimiento científico, sin importar su edad o 

situación económica o geográfica.  
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 Fomentar la creación y el consumo de historias científicas de calidad con el uso de 

herramientas web.  

1.2 Objetivos 

1. Ser reconocidos como una empresa mexicana de emprendedores y periodistas, 

creadores de contenidos multimedia y especializados en la divulgación científica. 

2. Ayudar a fomentar el gusto por los temas científicos. 

3. Convertirse en una herramienta de apoyo para hacer tareas e investigaciones, y con 

ello, ofrecer formas diferentes para obtener conocimiento en Internet más allá del 

copy-paste, es decir, a través de contenidos multimedia, wikis y redes sociales. 

4. Ser un sitio fácil de usar y navegar (tener usabilidad).  

5. Aprovechar las nuevas tecnologías para narrar historias de una manera amena y útil. 

6. Eliminar fallas e imprecisiones de información. 

7. Fomentar el manejo ético de la información.  

8. Evitar la autopromoción y la generación de contenidos alejados de las necesidades. 

informativas de nuestras audiencias.s estratégicos 

1.3 Audiencias 

Las audiencias de nuestro proyecto se detectaron de varias formas:  

 Con un análisis de la situación del mercado de Internet en México.  

 Evaluando otros sitios web de divulgación científica.  

 Y con un estudio y entrevistas a estudiantes de diferentes niveles educativos. 
1
 

 

Con esos análisis, se detectó que para este proyecto no son viables las audiencias 

menores a los 12 años y se comprobó que tampoco importa demasidado el nivel 

                                                           
1 Se hizo un estudio en la ciudad de México, en marzo del 2012. Fueron entrevistas a 30 estudiantes, escogidos al azar, 

entre amigos, vecinos y ex alumnos, de diferentes niveles educativos (Primaria, Secundaria y Preparatoria). A todos se les 

convocó en casa de un familiar para que primero exploraran diferentes páginas web de divulgación científica por 15 

minutos, para observar qué veían, cómo navegaban, etcétera. Después, en otra habitación, se les hicieron 10 preguntas 

sobre sus hábitos de estudio y el uso de Internet para hacer tareas; a todos se les grabó en video.  
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económico, sino las necesidades educativas (según su edad), las cuales se detallan a 

continuación.  

 

1. Estudiantes. De niveles secundaria,  preparatoria y universidad 

 Su rango de edad  va de los 12 a los 23 años, aproximadamente. 

 En este grupo, la edad es determinante, pues sus necesidades informativas varían de 

acuerdo a ello. 

 En general, su principal anhelo informativo es encontrar en Internet toda la 

información que necesita, sin gran esfuerzo. Incluso, anhelan que sus profesores (o 

amigos o hermanos mayores) no detecten de dónde obtienen lo que consumen en 

web. 

 Para el caso de los universitarios, además de las necesidades arriba mencionadas, se 

detectó que buscan información confiable, variada y de alguna manera, con un sello 

de calidad que permita ‘disimular’ el copy-paste.  

 En su mayoría gustan de participar en foros de opinión, en redes sociales, y en 

general, en espacios para decir lo que piensan o para resolver dudas. 

 

2. Académicos y profesionistas en general 

 Se ubican a partir de los 23 años. 

 En esta audiencia la edad propia no es tan importante pero sí importa la edad de sus 

alumnos porque ésta determinará las necesidades informativas, culturales y sociales 

que deberán atender. 

 En general, su anhelo es transmitir información que sea comprendida con facilidad, 

que pueda ser rastreada y obtenida de manera lícita (sin plagio)  y cuyo lugar de 

origen pueda detectarse. 

 Buscan información en la web para mantenerse actualizados, divertirse, satisfacer 

alguna curiosidad personal, así como para competir, conocer a otros colegas. 

 Muchos son creadores de información, así que se acercan a la web y sus audiencias 

para dar a conocer sus ideas, proyectos y trayectorias. 
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 Algunos también son alumnos, así que también podrán encontrar herramientas 

didácticas útiles. 

 

3. Expertos en Ciencia y Tecnología (Científicos, Divulgadores de ciencia, Creadores 

y Emprendedores en Innovaciones) 

 Se ubican a partir de los 25 años. 

 Desean difundir sus trabajos y conocimientos entre audiencias jóvenes o 

académicas. 

 Se acerca al web para promocionar sus investigaciones, ideas o inventos. 

 Suelen ser personas con un alto nivel cultural, educativo y también altos 

conocimientos técnicos, por lo que suelen ser guías para otros usuarios. 

 Suelen buscar en Internet empleo como catedrático o investigador. También buscan 

financiamiento para sus proyectos personales y becas. 

 Buscan información confiable (datos y fuentes que puedan comprobarse o 

contactarse), que esté organizada, actualizada y que en términos generales, tenga 

calidad científica. 

 Son participantes activos –en calidad, no necesariamente en cantidad-- en foros, 

debates y canales de redes sociales pues gustan de expresar su conocimiento. 

1.4 Características principales del sitio 

Este sitio tiene algunas peculiaridades que lo hacen único: 

1. Perfil educativo. Aunque en el mercado web mexicano sí hay sitios de ciencia en 

español, éstos son muy comerciales o no fomentan la interacción para aprender (no 

tienen espacios para ello o nadie los contesta), además de que no invitan al 

desarrollo de la imaginación.
2
 Este proyecto apuesta a ofrecer una nueva forma de 

aprender a partir de contenidos más amenos, visualmente atractivos, con redacción 

sencilla y espacios para interactuar con el lector. 

                                                           
2
 Esto se pudo comprobar cuando se realizaron las entrevistas para detectar audiencias. Asimismo, los creadores de este 

sitio web cuentan con experiencia de docencia en niveles de licenciatura, en donde se comprobó como para la mayoría de 

los estudiantes el consultar e ‘investigar’ en Internet es más una tarea de copiar y pegar, pero no de analizar o entender. 
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2. Organizado, estético y útil. En este sitio, las audiencias pueden encontrar 

fácilmente un contenido: sólo hay cinco secciones, ninguna subsección oculta ni un 

mapa del sitio. 

3. Propone una solución a la sensación de ‘sentirse perdido’ en Internet, ante la 

avalancha de tanta información.  Este proyecto no apuesta a la nota de último 

momento –la idea de ‘ganar’ la noticia no es preocupación aquí— pues opera como 

un espacio temático y de análisis con información atemporal.  

4. Presencia en redes sociales. Uno de los objetivos es interactuar con el lector para 

incentivar el aprendizaje de manera activa, por lo que cuenta con perfiles activos en 

Facebook y Twitter. Estos canales ayudan a contestar preguntas de los lectores, 

permiten resolver dudas de contenidos, atender sugerencias o simplemente darle 

‘vida’ a los personajes del sitio, al darles voz.  

5. Clasificación de contenidos pensado en el lector  y con contexto. El portal 

‘juega’ con la idea de ser un Laboratorio de Ciencia, en donde hay diversos 

personajes que aluden a nuestras audiencias y que permiten clasificar los contenidos 

en diferentes niveles de conocimiento. 

 

 

[Ilustración 1: Personajes del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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 El personaje principal, como dicta el nombre del proyecto, es el ‘Dr. Ciencia’, que 

funge como voz en las redes sociales y que es la imagen oficial del sitio. 

 El ‘Padre Ciencia’ ayuda a identificar los contenidos dentro del sitio que son 

idóneos para lectores avanzados: conceptos teóricos, fichas técnicas y explicaciones 

avanzadas, así como algunas infografías muy detalladas. 

 La ‘Dra. Tiempo’ ayuda a identificar los contenidos dentro del sitio, que son 

idóneos para lectores con conocimientos intermedios de ciencia: explicaciones muy 

básicas, conceptos rápidos y algunas infografías. 

 ‘Galileo’ es el integrante más joven del Laboratorio y ayuda a identificar los 

contenidos idóneos para lectores con conocimientos muy básicos (o nulos) en 

ciencia: infografías muy simples y algunos conceptos. 

 ‘Atenea’ y ‘Darwin’ son dos estudiantes que aunque no aparecen en los contenidos 

ayudan a generar la idea de que este Laboratorio acepta a todo tipo de visitantes. 

 

1.5 Análisis FODA del proyecto 

 

A continuación se presentan las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas 

(FODA) del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA. 
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[Tabla 1: Análisis FODA del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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1.6 Competencia 

Como tal, no existe una competencia directa para este proyecto en México, sin embargo, sí 

vale la pena analizar otro tipo de proyectos para detectar las oportunidades que se tienen y 

los errores que no conviene repetir.  

En general, estas son las oportunidades y enseñanzas que nos dejan los sitios 

científicos de otros países, principalmente de España: 

 Los proyectos de calidad no son creados por periodistas sino por científicos o 

institutos/ academias de ciencia. 

 Los que llevan ya tiempo en funcionamiento están financiados por gobiernos, 

institutos de investigación y escuelas. No por publicidad o donaciones de lectores. 

 Muchos proyectos arrancaron como iniciativas fuera de la web, años atrás, en 

Museos, Academias o Institutos. 

 Muchos proyectos de periodistas se iniciaron –o siguen aún—en blogs (algunos 

comunitarios) y Facebook, pero no son sitios web. 

 En este tipo de sitios no es relevante el tamaño de los contenidos: éste se rige con 

base en el nivel de conocimientos de las audiencias. 

 Eliminan secciones de Noticias Recientes o Últimas Noticias pues le apuestan más a 

los contenidos atemporales. 

 Utilizan muchos elementos gráficos: tablas, mapas mentales, bocetos, ilustraciones, 

infografías, elementos multimedia, videos y audios.  

 Manejan recursos didácticos: juegos multimedia didácticos, trivias y encuestas, 

concursos de cuentos, de cómics y de mini cortos de cine.  

 

Para entender los aciertos y errores de los sitios científicos en México, se presenta el 

siguiente análisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) que nos 

ayuda a entender qué oportunidades podemos aprovechar con nuestro proyecto.  
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[Tabla 2: Análisis FODA de sitios de divulgación científica en México] 
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1.7 Configuración tecnológica de la página 

El sitio del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA se creó con Joomla, un gestor de 

contenidos online de código abierto y gratuito, que permite crear proyectos web a la 

medida, con la compra de plantillas y módulos.  

  

Esto se hizo en dos etapas: la primera, durante en el tercer semestre de esta maestría 

(de enero a mayo del 2013) y la segunda, en el cuarto semestre (agosto a diciembre 2013). 

Durante este tiempo se crearon algunos contenidos y se hicieron varias pruebas técnicas. El 

proceso no fue nada sencillo, en buena medida porque se ‘dieron palos de ciego’ para 

atinarle al mejor método y a la mejor herramienta tecnológica. 

 

1. Lo primero que se hizo fue buscar plantillas web  ̶ de las que ya están hechas y que 

sólo se compran ̶  que se pudieran adaptar lo más posible al boceto que se había 

hecho previamente del sitio web. 

 

[Imagen 2: Boceto inicial, creado para el Home del sitio ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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2. En un principio, y por recomendación de otros compañeros y profesores de la 

maestría, se buscaron plantillas para WordPress. Pero resultó muy complicado 

encontrar la manera de adaptar la plantilla a nuestras necesidades, en buena medida 

porque no se cuenta con experiencia en el uso de WordPress. Fue entonces, después 

de varias semanas de intentarlo, que se decidió repetir el proceso: buscar una 

plantilla que se pareciera a nuestro proyecto, pero ahora para Joomla, la plataforma 

que mejor conoce el equipo de este proyecto.  

3. Aun así, nos topamos con nuevos problemas. Se adaptó varias veces la plantilla 

pero el resultado no era el esperado: se estaban violando reglas de diseño básicas y 

usabilidad, además estaba resultando muy frustrante. Así se confirmó que el diseño 

del proyecto se había iniciado mal: el boceto sólo se había creado bajo ideas 

estéticas pero no bajo la lógica de las plantillas, con tamaños preestablecidos para 

adaptarse a las diferentes plataformas y dispositivos (smartphones y tablets) ni 

tampoco consideraba tamaños reales de anuncios web. 

4. Después de esto, se decidió buscar una nueva plantilla que se ajustara a las 

secciones que se querían tener, pero no precisamente al boceto que se había hecho. 

El resultado fue positivo: se pudo implementar fácilmente, se adaptaron algunos 

detalles y se empezaron a subir algunos contenidos para hacer pruebas. 

5. Se pidió al diseñador que creara banners e identidades de las secciones; el web 

master después las montó en la plantilla. 

6. En seguida se hicieron algunos ajustes, como cambiar el tipo de letra a un tamaño 

más legible (la de la plantilla estaba muy pequeña), se tradujeron todas las etiquetas 

y leyendas de la plantilla que estaban en inglés y se ajustaron los tamaños de las 

fotos en diferentes  medidas para poder jerarquizar la información. 

7. Después se dieron de alta perfiles en Facebook y Twitter para el sitio.  

8. Todo el proceso duró más de un mes. Fue muy desgastante y frustrante al principio, 

pues la única ayuda se encontraba en tutoriales web y a retroalimentación con 

algunos compañeros de clase. Cuando se obtuvo el resultado final, esta frustación 

quedó sólo como una anécdota chusca y se tomó como un buen aprendizaje. 
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1.8  Mapa del sitio 
El sitio web se compone de un Home, cinco secciones y un buscador. También tiene 

espacios para anunciantes y patrocinadores y para redes sociales.  

 

1.8.1  Secciones 

 Sala de Control. Es la sección de los reportajes, que por lo general se 

complementan con elementos adicionales: video, infografías, tablas, fotos, etcétera. 

 Los amigos del Dr. Ciencia. Es la sección de podcast. Se trata de biografías de 

personajes científicos de México y del mundo. 

 Zona de Pruebas. Es la sección de notas o reportajes más pequeños a los de la 

‘Sala de Control’. 

 Wiki-Ciencia. Se trata de una enciclopedia virtual sobre temas de Ciencia y 

Tecnología, que explica conceptos e ideas y que incluyen una bibliografía sugerida 

para consultar.  

 Personal Abierto. Es un espacio abierto para que los lectores manden dudas y 

comentarios a los creadores del sitio. También es el espacio a través del cual el sitio 

publica historias sobre los personajes del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA.  

 

1.8.2  Complementos  

 Buscador interno. 

 Acceso directo a las redes sociales del ‘Dr. Ciencia’: Twitter y Facebook.  

 Espacios para anunciantes y patrocinadores. 

 Footer (sección de consulta, hasta abajo del sitio), con espacios de ‘Quiénes 

Somos’, ‘Contáctanos’, ‘Políticas Editoriales y de Privacidad’ y ‘Aviso Legal’. 
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CAPÍ TULO  2 
Reflexió n persónal 

 

Jamás había creado un sitio web. Mi creencia, previa a esta maestría, era que ‘eso’ sólo lo 

podían hacer los ‘expertos’. Y no es que mi experiencia en web fuera nula: he laborado en 

medios de comunicación muy grandes (Internet y papel), con equipos también muy grandes 

de personas y grandes presupuestos en donde los periodistas no ‘tocan’ nada técnico ni 

comercial. Es así, que esta fue la primera vez que tuve que crear un sitio partiendo de cero, 

a mi gusto y con mis propios recursos… ¡Fue increíble! Sin duda, esto me dejó muchas 

lecciones profesionales:  

 

1. Crear un sitio web exige mucha disciplina y muy buena organización, pues hay que 

cuidar prácticamente todos los detalles al mismo tiempo: la calidad de los contenidos, la 

interacción con lectores, la creación de métricas y su interpretación, la generación de 

ingresos... La clave es tener toda la información organizada por fechas, consumir 

portales de todo tipo para ver ideas y detectar errores, lograr buena comunicación con 

quien se trabaja, y sobre todo, dedicarle mucho, ¡muchísimo tiempo! 

 

2. El trabajo solitario no es conveniente, ¡jamás! Crear un sitio web sin ayuda quizás sí sea 

posible pero se limitan las posibilidades de hacer un trabajo completo. Un sitio web es 

la analogía perfecta del periodismo: hay que trabajar en equipo y sumar esfuerzos. Y 

para ello hay que buscar gente de confianza  ̶ a mí me funcionó sumar a personas con 

las que ya había trabajado antes ̶   y con ganas de experimentar en proyectos diferentes. 

 

3. Otra gran enseñanza fue el comprobar que hay mucha ayuda en Internet: en blogs, 

comunidades de creadores y desarrolladores web, así como en redes sociales (sobre 

todo YouTube), para resolver dudas y encontrar tips. ¡Es increíble! En cierta forma, 

ahora me siento obligada a compartir lo que aprendí…  se podría decir que en Internet 

es difícil estar solo.  
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4. Detecté también que como en todo trabajo periodístico, hay dos bases esenciales para 

crear un sitio web: tener creatividad y mucha, mucha paciencia. Y es que siempre se 

presentan imprevistos o situaciones que quizás nunca se imaginaron: yo compré 

plantillas para WordPress, por ejemplo, creyendo que ese gestor sería más sencillo de 

usar, y tras casi un mes de encontrar todo tipo de contrariedades y desesperarme al 

máximo, tuve que volver a comprar todo para la plataforma Joomla y empezar de cero. 

 

5. Crear un sitio web es una tarea que nunca se termina. Y es que el trabajo no se concreta 

cuando se monta una plantilla y se suben los contenidos; éste es quizás el primer paso 

para 'verlo' materializado. Después hay todavía mucho por hacer: organizar contenidos 

de calidad a futuro, probar herramientas de forma constante, medir audiencias, 

alimentar redes sociales, equivocarse y aprender de ello... y no desanimarse nunca.  

 

6. ¡Aprendí a buscar una audiencia! En mi experiencia, en los grandes medios en donde 

hay grandes intereses comerciales, esta tarea está en manos de agencias de marketing 

externas y de departamentos VIP de publicistas, socios y editores de alto rango; cuando 

se trabaja en un medio así, la audiencia ya existe, ya se creó (o se buscó) bajo ideales 

comerciales y filtros económicos… el rol de un editor web se basa en conservar, mimar, 

entender y agrandar dicha audiencia (todo un arte, por cierto) pero jamás a crearla. 

Quizás por ello, mi principal error en un principio fue creer que si haría un proyecto en 

web, ‘todo mundo’ se podría interesar en mi sitio. ¡Nada más erróneo! 

 

7. Comprobé que saber crear contenidos no es suficiente para crear un sitio. Y es que por 

lo general, en los medios de comunicación tradicionales, quienes crean los sitios web 

son los técnicos; los que los diseñan y 'lo visten' son los diseñadores; y los periodistas, 

sólo ellos, son los que 'alimentan' el sitio con contenidos. Pero en un proyecto 

independiente, en la que hay que hacerle a todo, se aprenden y comprenden todos los 

roles. Hoy puedo decir que mi trabajo profesional sí es más rico gracias a esta 

experiencia: un editor web no sabe más que un diseñador o desarrollador, pero sí puede 

aprender mucho de ellos. 
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CAPÍ TULO 3 
Estudió de Mercadó 

A continuación se presenta un breve escenario del mundo web en México.
 3

  Conocerlo 

resulta imprescindible para levantar un proyecto periodístico en Internet: ayuda a entender 

qué busca una persona en Internet y cómo lo hace, qué días y a qué hora prefiere 

conectarse, desde dónde y cómo… todo ello nos permite desarrollar ideas que resulten 

útiles y accesibles. Asimismo, se explica cómo es el sector de la Ciencia en México y el 

consumo de ésta en el país, lo que ayuda a entender la viabilidad de un proyecto de 

divulgación científica. 

3.1 Análisis de Internet en México 

3.1.1 Usuarios web  

 

El mercado mexicano de Internet tiene un gran dinamismo. Según la Asociación Mexicana 

de Internet (Amipci, 2014), en los últimos cinco años el número de usuarios ha aumentado 

67.3%,  logrando que 43.5% de la población total del país tenga acceso a la red (Internet 

World Stats, 2014).  

 

                                                           
3
 El siguiente reporte presenta datos hasta el 2013, ya que no es posible tener datos actualizados al 2014 pues éstos serán 

medidos hasta que finalice el año. Asimismo, cuando se hacen comparativos de diferentes años (2009 al 2013), no 

siempre fue posible tener datos en todas las categorías pues las fuentes suelen hacer sus mediciones con variables y 

fuentes diferentes cada año. 
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 [Gráfica 1: Usuarios web y variación porcentual anual en México] 

 

 En estas gráficas (1 y 2) se puede observar que no sólo hay cada vez sean más 

mexicanos en Internet: éstos están también pasan más tiempo conectados: 

 

 

[Gráfica 2: Tiempo de conexión de los usuarios web en México] 

 

 ¿Quiénes son estos usuarios web? Amipci (2014) calcula que 50% son hombres y 

50% mujeres. Otro detalle relevante es la edad: la mayor cantidad de usuarios siguen siendo 

los jóvenes (12 a 17 años). 
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 [Gráfica 3: Edades de los usuarios web en México] 

 

 El nivel socioeconómico ayuda a conocer quiénes sí podrían o estarían dispuestos a 

pagar por contenidos o servicios en Internet. Aquí se muestra cómo a lo largo de cinco años 

ha aumentado, en porcentaje, la cantidad de personas de estratos sociales medios. 

 

[Gráfica 4: Nivel socioeconómico de los usuarios web en México] 

 

¿Importa la zona geográfica desde donde se conectan los usuarios? Los resultados 

muestran una distribución muy similar, lo que alienta a crear contenidos periodísticos tanto 

nacionales como hiperlocales. 
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[Gráfico 5: Ubicación geográfica de usuarios web en México]  

 

3.1.2   Hábitos web de los usuarios en México 

Otro dato relevante es el lugar de acceso: cada vez más usuarios lo hacen desde casa y no 

desde lugares públicos, lo que invita a creer que tendrán tiempo de revisar con calma más 

contenidos; sin embargo, no se debe descuidar a quienes accesan desde su escuela o trabajo, 

que tienen menor tiempo de lectura en web o restricciones para ver videos o multimedia.   

Hay que tomar en cuenta también los dispositivos de acceso: cada vez toman más 

relevancia los móviles, sobre todo los smartphones, así como las tabletas y los electrónicos 

caseros (TV o consolas de videojuegos con Internet, por ejemplo), lo que obliga a crear 

contenidos compatibles con todo tipo de formatos, que sean más breves, rápidos de 

encontrar y leer. Esto también habla de la importancia de apostarle a las aplicaciones (apps) 

y de crear sitios web que se adapten a pantallas de diferentes tamaños y sistemas 

operativos.  



- 27 - 
 

 

[Gráfico 6: Lugares y dispositivos de acceso a Internet en México] 

Para el tema de las redes sociales comparto una reflexión: parece que se están 

convirtiendo en algo muy similar a lo que fueron los portales en los años 90, es decir, el 

usuario quiere hacer ‘todo’ ahí: desde interactuar con amigos, hasta leer noticias, ver 

videos, jugar videojuegos, comprar, consultar su e-mail, etcétera. Eso puede comprobarse 

en gráficas que se presentan más adelante: cómo va aumentando su uso (de las redes) y 

disminuye el de otras actividades (porque ya se hacen ‘dentro’ de las redes).  
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[Gráfico 7: Redes sociales en México]  

 

¿Pero qué hacen los usuarios mexicanos en Internet? Vale la pena analizar la 

siguiente Tabla que ayuda a planear qué se le puede ofrecer a un lector web y qué servicios 

o ideas ya no son tan populares. Por ejemplo, las actividades de entretenimiento parecen 

disminuir un poco, seguramente porque éstas ahora se concentran en las redes sociales. 

  

Otro dato relevante es el consumo de noticias en Internet: aunque va en aumento 

aún predominan las actividades generales como el uso del e-mail (que se puede aprovechar 

para hacer campañas de marketing, por ejemplo), la búsqueda de información (habla de la 

relevancia de tener estrategias con motores de búsqueda), entre otras ideas. 
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[Gráfico 8: Actividades digitales de los usuarios web en México] 
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3.1.3   Interacción con  Internet  

Una buena noticia para los que apostamos a los medios digitales: el Internet sí está 

cobrando mayor relevancia que otros medios. 

 

 

[Gráfica 9: Consumo de Internet frente a otros medios de comunicación en México] 

 

 

Sin embargo, eso no significa que Internet sea ‘lo único’ que se consume: aunque el 

usuario web sí pasa cada vez más tiempo navegando, no centra toda su atención en un sólo 

producto o actividad. El Interactive Advertising Bureau México (IAB, 2013) asegura que 

en promedio, un usuario web realiza 6.5 actividades mientras usa el Internet. 

 

Esto nos plantea varios retos:  

 Lograr ser ‘atractivo’ al lector, es decir, lograr que decida vernos, leernos o 

compartirnos, de entre todos los contenidos que encuentre. ¿Cómo? Se pueden 

encontrar todo tipo de caminos: contenidos novedosos, originales o bien planteados; 

fotos, ilustraciones o infografías atractivas y/o útiles; cabezas que no sean confusas, etc  

 Ser breve (pero no incompleto), para evitar que el lector abandone el sitio rápido. Esto 

ayuda a ser compatible con otras actividades digitales que hace el usuario, es decir, 
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nuestro gran competidor no necesariamente está en Internet: puede estar en la TV, o 

incluso, en el smartphone de nuestros lectores. 

 

 

[Gráfica 10: Actividades simultáneas al uso del Internet en México] 
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3.2   Análisis de la Ciencia en México 
 

Por desgracia, no existen estadísticas actuales sobre el sector de Ciencia en México; aun 

así, las referentes al 2011 y años anteriores ayudan a darse una idea (Conacyt, 2011): 

 

 48,926 científicos mexicanos se crean al año. En contraste, China produce 1.2 millones. 

 6,991 investigaciones genera México al año, mientras que Estados Unidos produce 

286,433.  

 2,252 egresados anuales en doctorados de Ciencia y Tecnología hay en México, 

mientras que en Estados Unidos hay 46,201 egresados por año. 

 A México se le solicitan 15,500 patentes al año; a Estados Unidos, 425,966. 

 0.05 es el coeficiente de inventiva mexicana. En Corea del Sur es de 25.98. 

 

¿Por qué existe este rezago? Aquí hay algunas razones 

 Faltan recursos económicos: para el 2013, México invirtió en Ciencia y Tecnología 

0.8% del PIB. Es el más bajo de la OCDE: Brasil aporta 2.5% y Corea del Sur 26%.  

 Falta motivación académica: 2.8 millones de mexicanos ingresan a licenciaturas 

relacionadas con la Ciencia y la Tecnología. De ellos, sólo 9,264 personas terminan 

dichos estudios. Y de ellos, sólo 5,358 se dedican a la materia.  

 Falta motivación inventiva: a nivel educativo se producen hasta 58,000 creaciones al 

año, pero sólo 578 llegan en al ámbito comercial. 

 Falta cultura científica: sólo 8.5% de la sociedad mexicana está informada sobre temas 

de ciencia y tecnologías aplicadas. 

 Falta iniciativa: 70% del apoyo económico se genera en el sector público. En países 

como EU es al revés: 80% está en la iniciativa privada. 

 

Estas cifras nos llevan a las siguientes reflexiones:  

 Sí hay necesidad en el país de difundir más conocimiento científico. 

 Como periodista no puede cambiarse la situación de la Ciencia en México pero sí se 

puede ayudar a crear una mayor cultura de estos temas. 
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3.2.1    Proyecto de divulgación científica 
 

Los proyectos de temas científicos presentan retos especiales: los creados por científicos 

suelen estar muy ‘elevados’ para quienes poco conocen de estos temas y los creados por 

periodistas, suelen ser o muy comerciales o estár llenos de errores (detalles están en el 

análisis FODA de la competencia). Aunado a ello, está la controversia del término de 

‘divulgación científica’, que para algunos no es del todo acertado. 

 

 Es el caso de Carlos Chimal, escritor que estudió Letras y Química en la UNAM y 

quien se ha dedicado por años al periodismo científico desde una perspectiva no científica. 

Él asegura que usar el término ‘divulgación de ciencia’ tiene un efecto negativo. “Yo me 

considero un novelista interesado en la comprensión de la ciencia, lo que se conoce como  

PUS: Public Understanding of Science, término que se acuñó en Montreal en 1994 en una 

reunión de educadores de la ciencia… Se trata de un compromiso distinto porque el término 

de divulgación de la ciencia se refiere a educar y eso está bien para la escuela pero no para 

intentar transmitir lo que es la ciencia… Los lectores no quieren que los eduques sino que 

les cuentes una buena historia y que los contagies de las cosas que a ti te apasionan y eso 

también incluye a la ciencia” (UNAM, 2012). 

 

 También así opina Martín Bonfil, un químico mexicano que se ha dedicado a la 

divulgación científica desde hace 20 años en diferentes museos y academias del país. “Es 

irónico, pero cuando uno se dedica a la divulgación entiende que ese término es lo más 

acertado en términos mercadológicos y hasta periodísticos, pero no en la práctica… Si le 

preguntas a un científico si quiere que tu sitio web ‘divulgue’ su trayectoria o su más 

reciente investigación se va a ofender: no quiere sólo que lo publiques, que lo difundas… 

quiere que lo entiendas, que le ayudes a que otros lo apoyen, que se le respete… Y para 

quienes nos dedicamos a ello suele ser complicado, quizás por eso muchos esfuerzos 

periodísticos ‘divulgadores’ fracasan: quieren contar un invento como una nota roja o un 

producto comercial y eso no puede ser así…” (Bonfil,  2012) 
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 Más allá de la discusión filosófica o práctica que esto conlleva, la idea tiene un 

trasfondo importante para este proyecto: se buscarán científicos para entrevistarlos o para 

que sean nuestros lectores y se tendrá un acercamiento con universidades e institutos para 

buscar apoyo económico  y difusión. ¿Qué postura tendrá este proyecto ante la idea de ser 

divulgador o no de la ciencia? Yo yo soy periodista y todos mis colaboradores los son 

también, o son diseñadores, programadores o expertos en medios de comunicación pero no 

son científicos. Al igual que Chimal, me considero una persona interesada en la 

comprensión de la ciencia y me gusta crear historias con ello pero no soy una persona de 

ciencia… Eso implica que la labor per se de este proyecto es de un narrador de historias 

científicas a través de plataformas y herramientas digitales, pero no de ‘divulgador’. 

 

 Sin embargo, en término prácticos sí nos conviene utilizar la etiqueta de 

‘divulgación científica’. La razón: las becas de periodismo científico, los proyectos de 

difusión de la ciudad de México e incluso los premios a este tipo de proyectos sí utilizan el 

término de ‘divulgación científica’, por lo que nos permite acercanos a ellos.  

 

 ¿El periodismo no puede ser divulgador de conocimiento? ¡Sí! Me he dedicado por 

más de 15 años al periodismo especializado: económico, tecnológico y científico, y he 

encontrado la misma disyuntiva: ¿lo deberían de hacer economistas, científicos o 

periodistas? ¿El tratamiento periodístico provoca que la información económica o científica 

pierda calidad? Sin duda la respuesta está en la capacitación constante, en saber acercase a 

las fuentes correctas, en cotejar datos, mantenerse informado y sobre todo, entender, como 

dice Chimal, que lo importante es saber contar las historias. Y eso es justo lo que hará este 

sitio web. 
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CAPÍ TULO 4 
Fundamentós ó directivas legales 

A continuación se presenta una estrategia de dos directivas legales (una para 

empleados/colaboradores y otra para usuarios), la cual se aplicó en el sitio del 

LABORATODIO DEL DR. CIENCIA.  

  

La idea es garantizar el buen funcionamiento ético, responsable y de calidad del 

sitio web. No se trata de generar censura, de violar la privacidad de los lectores ni de 

atentar contra la libertad de uso y expresión: es una forma de garantizar a los cibernautas 

que visiten nuestro sitio, que se les puede ofrecer un espacio confiable, en donde todo tipo 

de problemas que pudieras suscitarse podrán resolverse con ética y apego a las leyes 

mexicanas. 

  

4.1    Esquema de servicios/legislación 

A continuación se describen las normas jurídicas que afectan las actividades del sitio del 

LABORATORIO DEL DR. CIENCIA, en los siguientes rubros: 

A. Comercio electrónico 

B. Protección de datos personales 

C. Derecho a la información 

D. Derecho de autor 

E. Ley Federal de Telecomunicaciones 

F. Ley Federal del trabajo 
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[Tabla 3: Normas Jurídicas para aplicarse en el comercio electrónico del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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[Tabla 4: Normas Jurídicas para aplicarse en la protección de datos personales del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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[Tabla 5: Normas Jurídicas para aplicarse en el derecho a la información del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 

 

[Tabla 6: Normas Jurídicas para aplicarse en el derecho de autor del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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[Tabla 7: Normas Jurídicas para aplicarse con la Ley Federal de Telecomunicaciones en el sitio del ‘Laboratorio del Dr. 

Ciencia’] 

 

 

[Tabla 8: Normas Jurídicas para aplicarse con la Ley Federal del trabajo en el sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 

 

4.1.1   Directiva de empleados 
A continuación se presentan las directivas para los colaboradores y creadores de nuestro 

sitio web. Hay que aclarar que algunas de estas ideas están contenidas en el Código de 

Ética creado para este proyecto (Acosta, 2010), que está publicado en el sitio web de este 

proyecto dentro de la sección de POLÍTICAS EDITORIALES (Laboratorio del Dr. 

Ciencia, 2013). 

 

 

Los colaboradores del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA se comprometen a conocer y 

cumplir estas directivas para garantizar en la medida de lo posible la privacidad de nuestros 

lectores, evitar la censura y fomentar la libertad de expresión, así como cuidar la propiedad 

intelectual de todas las actividades que se realicen. 
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Siempre que se aluda al término ‘Colaboradores’ se estará haciendo mención a los 

creadores del sitio, redactores, reporteros, diseñadores, editores de contenidos multimedia y 

becarios; a menos que se especifique algún cargo en específico. 

Propiedad intelectual  

 Los colaboradores del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA se comprometen a 

verificar siempre la información aunque exista presión de tiempo.  

 Los colaboradores se comprometen a evitar siempre el plagio de datos y fuentes. 

 Los colaboradores se comprometen a verificar –con fuentes off line— todo lo que se 

encuentre en Internet, incluyendo lo que circule por redes sociales. 

 Los colaboradores se comprometen a no publicar información que afecte a 

enemigos comerciales del medio.  

 Los colaboradores se comprometen a no escribir sobre temas que no se conocen o 

no se hayan investigado previamente.  

Censura y Libertad de Expresión 

 Los creadores del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA se comprometen a 

garantizar el acceso y participación del público, a través de espacios de opinión 

dentro de las notas del sitio y en redes sociales (Twitter y Facebook). 

 Los creadores avalarán la corrección o rectificación de información, en caso de que 

sea necesario, así como el derecho de réplica. 

 Los creadores del sitio se comprometen a hacer correcciones de información, en 

caso de ser necesarias, de forma inmediata, apenas se conozca la falla. 

 Los creadores del sitio se reservan el derecho de eliminar contenidos racistas, 

homofóbicos o violatorios de los principios de igualdad y respeto, de todos los 

espacios de opinión que se tengan (comentarios dentro del sitio y las redes sociales).  

 El community manager del sitio se compromete a verificar que en los canales de 

interacción –redes sociales y espacios para el lector dentro del sitio-- se muestre y 

fomente el respeto a todo tipo de opiniones, preferencias sexuales, razas, ideologías 

y nacionalidades. 

 Solamente los gestores del sitio web (editores y creadores) podrán gestionar los 

contenidos de los lectores para eliminar a aquéllos que se consideren ofensivos, que 
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fomenten la xenofobia, homofobia, racismo o que atenten contra la privacidad o la 

seguridad de terceros. 

 Los creadores y colaboradores buscarán contenidos que enriquezcan la visión que se 

tiene de las minorías, en un tono positivo --no lastimero o negativo—para promover 

la diversidad cultural de contenidos y dar un servicio a estas minorías, como 

lectores. 

 Los colaboradores del sitio se comprometen a recordar siempre que la libertad de 

expresión es un bien máximo. Por ello, evitarán en lo posible la censura de temas 

poco populares en web. 

 Los creadores del sitio garantizan el derecho a la información y a la libre 

manifestación de las ideas, por parte de sus colaboradores y de sus lectores. 

 Los creadores del sitio fomentarán la colaboración y actitud de servicio comunitario 

entre los miembros del sitio web y entre sus lectores. 

 Los creadores del sitio se comprometen a autorizar al usuario a compartir, re-enviar 

y reproducir los contenidos del sitio siempre y cuando citen la fuente o  enlacen a la 

página de origen.  

 

Privacidad 

 Los colaboradores del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA se comprometen a no 

pedir o recoger información o datos privados del usuario bajo ningún motivo; 

tampoco contestarán sus protestas o correcciones en los espacios de interacción.  

 Sólo el sitio web, a través de su plantilla de contenidos, podrá solicitar el e-mail y 

nombre de lector que desee dejar sus comentarios. Estos datos serán verificados 

antes de ser publicados sólo por los creadores del sitio.  

 Los creadores del sitio se comprometen a que ninguno de los datos proporcionados 

por el lector se harán públicos.  

 Los creadores del sitio se comprometen a que ninguno de los datos proporcionados 

por el lector serán compartidos con anunciantes, bajo ningún motivo. 
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Plagio y derechos de autor  

 Los creadores del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA garantizan que 

especificarán al lector el origen de los contenidos que se publican: cuando se trate 

de un contenido reporteado por el medio, si es exclusivo, si proviene de comunicado 

de prensa, de una agencia periodística, de rumores públicos, de redes sociales, de 

prensa internacional, de noticieros de radio y TV, entre otros. 

 Los colaboradores del sitio garantizan que nunca utilizarán contenidos de otros 

medios de comunicación, sean nacionales o internacionales, digitales o no digitales, 

si no se tiene autorización de hacerlo. 

 Los colaboradores del sitio garantizan que cualquier material que provenga de algún 

sitio web público (redes sociales, por ejemplo) se citará y se publicará el link 

completo que refiera a la fuente original. 

 Los colaboradores del sitio se comprometen a dar crédito a todos los contenidos 

multimedia (imagen, audio y video) que se hayan creado tanto dentro como fuera 

del sitio web (incluyendo redes como YouTube). 

 Para el caso del material enviado por lectores, los creadores del sitio se 

comprometen a sólo publicar a aquéllos que sean comprobables como propios y que 

estén autorizado por ellos mismos para publicarse. Aplica también para 

comentarios, fotos o videos difundidos por redes sociales. 

 Los creadores del sitio se comprometen a hacer respetar la confidencialidad de las 

fuentes que pidan no ser citadas.  

 

Promover un buen uso del Internet 

 Los colaboradores del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA aplicarán estas 

directivas y recordarán siempre que en Internet, el periodismo busca generar un 

servicio al bien común y al bien público, por lo que harán todo lo que esté a su 

alcance para ayudar a otros a disfrutar de los beneficios del web.  
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4.1.2     Directiva de usuarios 
A continuación se presenta la directiva para nuestros lectores, que ya está publicada en 

nuestro sitio web, en la sección de POLÍTICAS EDITORIALES. (Laboratorio del Dr. 

Ciencia, 2013). 

 

 

Comunicamos a todos nuestros lectores (a quienes se les llama 'Usuarios') las 

estipulaciones con las que opera este sitio web, a fin de proporcionar un adecuado 

funcionamiento y una experiencia grata. 

Protección de datos personales: 

 EL LABORATORIO DEL DR. CIENCIA no solicita ningún dato personal de sus 

usuarios para navegar en el sitio y disfrutar de sus contenidos. 

 Los usuarios sí deberán registrar su nombre y su e-mail si desean dejar comentarios en 

los contenidos dentro del sitio; podrán decidir libre y voluntariamente si desean hacerlo. 

 Los usuarios podrán determinar de forma libre y voluntaria si desean compartir sus 

cuentas de redes sociales (Facebook y Twitter) para interactuar con EL 

LABORATORIO DEL DR. CIENCIA a través de estos canales que se pueden acceder 

desde este sitio web.  

Propiedad intelectual: 

 Los contenidos aquí presentados son propiedad de EL LABORATORIO DEL DR. 

CIENCIA, excepto los que se mencionen que fueron enviados por los lectores. 

 Todos los contenidos, textos, audios, videos e infografías, así como el logotipo, 

personajes, imagen e identidades creadas por EL LABORATORIO DEL DR. CIENCIA 

están protegidos por derechos de autor. 

 Los usuarios pueden compartir todos los contenidos dentro de sus perfiles de redes 

sociales y descargarlos en sus dispositivos para su uso y consulta personal. 

 Los usuarios podrán reproducir los contenidos parcialmente siempre y cuando sea sin 

fines de lucro (otros sitios web de divulgación científica o escolares), se haga referencia 

al autor y sitio web de EL LABORATORIO DEL DR. CIENCIA (http://drciencia.mx) 

y se notifique previamente. 
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 El LABORATORIO DEL DR. CIENCIA no se hace responsable por el funcionamiento 

de páginas web, apps o herramientas recomendadas, ni de los links e hipervínculos 

publicados como referencias (en el apartado de PARA SABER MÁS). 

 Si se tuviera duda de qué podría interpretarse como  reproducir o citar alguno de los 

contenidos con fines de lucro, se puede contactar a los creadores vía e-mail a través de 

laboratorio.drciencia@gmail.com. 

Contenidos de lectores 

 A través de la sección ZONA DE PRUEBAS el sitio podrá publicar contenidos 

enviados por los lectores, tras previa revisión y autorización, bajo la condición de que 

citen fuentes confiables (y verificables) de información. 

 Los contenidos que se indique que fueron creados por nuestros lectores no podrán 

reproducirse de ninguna manera. Ante ello, el sitio se compromete a especificar cuando 

un contenido publicado fue enviado por un lector. 

 El LABORATORIO DEL DR. CIENCIA no se hace responsable por la veracidad o 

posibles plagios realizados por los lectores, en el envío de contenidos o comentario, 

textos, audios, videos e infografías. 

Comentarios 

 El LABORATORIO DEL DR. CIENCIA promueve la libre expresión de ideas de sus 

usuarios a través de sus espacios para publicar comentarios y sus cuentas de redes 

sociales. 

 Sin previo aviso, se eliminarán del sitio y de las redes sociales todos los comentarios o 

links que se detecte que  lesionen los derechos de terceros, que se consideren ofensivos, 

homofóbicos, xenofóbicos, racistas, pornográficos, ilícitos o que intenten recolectar 

información personal de los usuarios sin su autorización o que pretendan difundir virus 

informáticos. 

 En cualquier otro caso, el LABORATORIO DEL DR. CIENCIA no se hace 

responsable por comentarios u opiniones de lectores publicados en sus contenidos o 

redes sociales. 
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Seguridad y acceso 

 El LABORATORIO DEL DR. CIENCIA solicita a sus usuarios que sean conscientes 

de que pese a las medidas de seguridad que se adopten en este sitio, por la naturaleza 

del Internet, siempre habrá riesgos causados por terceros que estarán fuera del alcance 

de los creadores.  

 Se exhorta a todos los usuarios a denunciar cualquier violación a la seguridad de los 

lectores, en caso de que sea detectada. Puede hacerse directamente al e-mail 

laboratorio.drciencia@gmail.com, o directamente a través de nuestras redes sociales  

(Facebook: https://www.facebook.com/drciencia y Twitter: 

https://twitter.com/DrCiencia_Mx).  

Publicidad 

 El LABORATORIO DEL DR. CIENCIA publica anuncios del servicio de Google Ads, 

lo que significa que toda la publicidad que visualice el usuario obedecerá a las 'cookies' 

contenidas en sus dispositivos de acceso y su historial de búsquedas en Google, y no a 

una selección realizada por este sitio. 

Generales 

 Los creadores de EL LABORATORIO DEL DR. CIENCIA podrán utilizar sus 

espacios (sitio web y redes sociales) para denunciar cualquier irregularidad o abuso 

referente a la protección de datos personales, la propiedad intelectual y la seguridad y 

cualquier situación relacionada con lo que aquí se menciona. 

 El LABORATORIO DEL DR. CIENCIA no se hace responsable por fallas de 

conectividad que resulten al momento de acceder a este sitio web o sus contenidos, ni 

las fallas que pudiera generar al lector en sus equipos de acceso. 

 Los creadores se reservan el derecho de cambiar los contenidos, imágenes, banners y 

políticas aquí publicadas siempre que lo consideren pertinente.  

 En todo momento, los usuarios podrán hacer valer sus derechos, reportar 

irregularidades y pedir aclaraciones a través del correo electrónico 

laboratorio.drciencia@gmail.com. 

 Estas directivas se publican en apego a Ley Federal de Protección de datos personales 

en Posesión de Particulares vigente en la Ciudad de México; la Constitución Política de 



- 46 - 
 

los Estados Unidos Mexicanos; la Ley Federal de Transparencia y acceso a la 

información pública gubernamental; Ley Federal de Transparencia y acceso a la 

información pública del Distrito Federal; Ley Federal del Derecho de Autor; Ley de 

Propiedad Industrial; y la Ley Federal de Telecomunicaciones. 
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CAPÍ TULO 5 
Alcances y metas cómerciales 

 

A continuación se presenta el Plan de Negocios y el Plan de Marketing del 

LABORATORIO DEL DR. CIENCIA, a través de los cuales se busca generar ingresos 

propios. 

 

5.1   Plan de Negocios  

El Plan de Negocios considera varias etapas, ya que resulta más sencillo obtener resultados 

dando pasos poco a poco, y permite medir mejor los resultados e ir haciendo 

modificaciones en caso de que algo no funcione como se espera. También está el factor 

tiempo: como ya se explicó en capítulos anteriores, no se dispone de tiempo completo para 

lanzar este proyecto, así que manejar todo en diferentes tiempos resulta mejor. Estas etapas 

son:  

 1a Etapa: Para su lanzamiento inicial, durante el periodo comprendido en los 

meses de marzo a mayo del 2014, que se explica a detalle en este Capítulo: 

o Servicio de Google AdSense. 

 2a Etapa: Para su relanzamiento en el 2015.   

o Patrocinadores. 

o Comercialización de material didáctico y suvenirs con los temas y 

personajes del Dr. Ciencia. 

 3a Etapa: Para cuando se considere que el sitio web ya esté más consolidado, 

quizás para 2017.  

o Obtención de becas y apoyos institucionales, de corte académico y de 

divulgación científica. 

o Concursos con lectores. 

 

 Es importante considerar que este proyecto no se creó con fines comerciales sino 

con fines académicos, pues el propósito es ofrecer un diferenciador contra otros proyectos 
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de divulgación científica, y también, porque se quiere atraer a audiencias académicas. Sin 

embargo, esto no significa que no se requiere de un modelo de negocios que convierta a 

este sitio web en un producto autosustentable y redituable: por ello, se buscarán ingresos 

propios a través de diferentes fuentes, bajo la idea que la diversificación es el mejor camino 

para tener recursos sostenibles.  

5.1.1.    PRIMERA ETAPA.  Servicio de Google AdSense 
Se trata de un programa de Google que permite publicar dentro de tu sitio web los anuncios 

de sus clientes. (Google AdSense, 2014) Aunque a simple vista parece un esquema común 

de compra/venta de espacios publicitarios, ofrece grandes ventajas para cuando un proyecto 

apenas va arrancando:  

 

[Imagen 2: Sistema de Google AdSense] 

 

 Los creadores del sitio web, en este caso, el LABORATORIO DEL DR. CIENCIA, no 

tienen que negociar nada con anunciantes ni invertir un solo peso en este programa: 

simplemente se autoriza a que Google publique dentro de tu sitio web, a sus clientes 

(anunciantes). Para ello, hay que suscribirse al programa, tener una cuenta de banco, 

habilitar dentro de tu sitio web espacios para anuncios con los tamaños y estándares que 

se piden, e incrustar en el sitio un código que se proporciona.  

 En este esquema comercial, Google ofrece un pago por cada clic que se haga a sus 

anuncios, que deposita directamente en la cuenta de banco que se registró. En caso de 
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que no hubiera ningún clic a ningún anuncio, el sitio web no paga ninguna penalización 

ni nada, pero tampoco recibe ninguna remuneración.  

 Los pagos inician en los 0.01 centavos (de dólar) por cada clic que un lector haga a cada 

anuncio; se puede alcanzar la cifra que se desee, pues no hay límite para obtener 

ingresos.  

 Una consideración importante que fija Google es que no deposita dinero en tu cuenta 

hasta que alcances la cifra de 100 dólares. Aún así, a través de las estadísticas que 

ofrece, se puede ir monitoreando cuánto dinero se va recopilando, en qué anuncios, a 

qué hora, etc. 

 El mismo Google cuenta con tutoriales web para sacarle provecho al programa AdSense 

y todos los trámites para participar en el programa se hacen de forma electrónica, por lo 

que resulta ideal para proyectos independientes.  

 

5.1.1.1   Implentación del programa 
 

Para este proyecto se manejaron tres formatos de publicidad: full banner, un espacio 

genérico y una media página, con los tamaños estándar que pide Google AdSense.  

 

Google AdSense no envía a tu sitio web todo tipo de anuncios: el creador del sitio 

(o web master) tiene la libertad de rechazar los que considere que van en contra de su 

política editorial. Para nuestro proyecto, sólo se aceptaron anuncios de este perfil: 

 Escuelas, universidades, institutos y academias.  

 Profesionistas independientes que ofrecen sus servicios, sobre todo en campos 

de la innovación, salud, educación y tecnología. 

 Actividades culturales en el Distrito Federal y otras entidades, sean del gobierno 

o de creadores privados. 

 Actividades culturales de embajadas en México. 

 Anuncios informativos sobre salud, nutrición, equidad de género, etc, creados 

por ONG, gobierno o empresas privadas. 
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Una consideración adicional: todos los usuarios web ven anuncios diferentes en el 

sitio web de EL LABORATORIO DEL DR. CIENCIA, aunque dentro del rango de 

categorías señaladas. La razón: Google muestra anuncios personalizados según el historial 

de navegación (por las cookies) que tenga la computadora, celular o tablet que se use. 

 

 Full banner 

 

[Imagen 3: Muestra del espacio publicitario ‘Full Banner’ de Google AdSense]  

 

Este espacio ofrece varias ventajas (Google AdSense, 2014): 

 Se le conoce también como ‘skyscraper horizontal’ porque comúnmente es utilizado 

en la parte más alta de un sitio web o muy cerca al logo de la empresa o proyecto.  

 Este tipo de espacios pueden acomodarse en prácticamente cualquier parte del sitio 

web, según se necesite: hasta arriba del logo; debajo de éste; en el footer (la parte 

más baja del sitio web); y entre secciones. 

 Su tamaño también permite ‘jugar’ con las necesidades del patrocinador: ser un 

espacio únicamente para texto, para logos de empresas o para alguna ilustración 

publicitaria.  

 Es también ideal para la publicidad interactiva pues al no ser tan grande, no resulta 

invasivo para el lector. 

 La medida estándar es de 728 x 90 pixeles, según se muestra en la Ilustración, pero 

podrá achicarse o agrandarse según se necesite.  En la práctica, se puede ampliar 

hasta el rango de 900 x 120 (la totalidad del ancho del sitio web). 
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 Espacio genérico 

      

[Imagen 4: Muestra de espacios publicitarios ‘Genéricos’ de Google AdSense] 

 

Debido a la naturaleza de este proyecto, que le apostará a la búsqueda de patrocinios en una 

segunda etapa (después del periodo de titulación de esta maestría), conviene tener un 

formato genérico –en lugar de incluir demasiados tipos de espacios– que nos permitirá 

ofrecer un esquema comercial flexible. Aquí sus características (Google AdSense, 2014): 

 Este espacio se le conoce simplemente como ‘rectángulo’.  

 Es ideal para crear anuncios más creativos, con ilustraciones, logos y juegos de 

colores y tipografías. 

 La medida estándar por Google es de 300 x 250; y 336 x 280 pixeles. En la práctica, 

este tamaño se llega a ajustar hasta los 180 x 150 pixeles, pero no más abajo ni más 

alto de estos rangos.   

 Puede colocarse en prácticamente cualquier parte del sitio web, siempre y cuando 

no se convierta en un obstáculo visual para los espacios destinados a los contenidos. 

 En los últimos años este espacio ha sido utilizado para probar nuevos formatos 

como los video-anuncios, los interactivos en 3D y hasta los infomerciales, lo que 

también nos permite estar listos para ofrecer y crear espacios novedosos. 

 Su tamaño también se convierte en un ‘comodín’, pues cuando un patrocinador 

cancele de último momento –o no entregue su material a tiempo—se puede meter 

un anuncio ‘de casa’ que promocione alguna estrategia del sitio web. Esto evita 

también el saturar el sitio con diversidad de tamaños y formatos. 
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 Media página 

 

[Imagen 5: Muestra del espacio publicitario de ‘Media Página’ de Google AdSense] 

 

En un principio este anuncio no estaba contemplado, pero con el uso del servicio de Google 

AdSense se encontró muy valioso: hay mucha variedad de anuncios académicos en este 

formato, en buena medida porque muchas instituciones y secretarías buscan publicar 

carteleras de eventos, programas de charlas académicas con horarios o listas de ganadores 

de algún concurso, que no podrían publicarse en formatos más pequeños. Estas son sus 

características (Google AdSense, 2014):  

 

 Este formato es uno de los más versátiles y según GoogleAdSense, es uno de los 

que más se están usando actualmente por encima de otros tamaños, ya que permite 

mostrar anuncios más visuales.  

 Su tamaño es de 300 x 600 pixeles y puede expandirse a lo largo hasta 350 x 900 

pixeles, pero no se recomienda que sea más largo o ancho, pues podría resultar 

invasivo. 
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5.1.1.2   Ejemplo anuncios en el sitio  

 

[Imagen 6: Home del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’ con espacios publicitarios] 
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 El anuncio ‘Full Banner’ se insertó en la parte media de nuestro sitio, pues al no ser 

un medio comercial, se da preferencia al cabezal de la marca el LABORATORIO 

DEL DR. CIENCIA.  En los interiores este espacio se acomodó en la parte superior, 

justo debajo de nuestro cabezal y el banner de las secciones.   

 El anuncio ‘Genérico’ se encuentra en el lateral izquierdo del sito web, en la parte 

superior. Dicho espacio es fijo: aparece en el Home y en los interiores. Como 

excepción, se podría quitar de los interiores si se tuviera alguna infografía o especial 

multimedia que demandara más espacio o que fuera patrocinado. 

 El espacio de ‘Media Página’ se colocó debajo del anuncio genérico.  

5.1.1.3   Ingresos obtenidos 
 

El proyecto del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA sí generó ingresos con el programa 

de Google AdSense: 8 pesos con 28 centavos, generados en un periodo de seis meses --

enero a junio del 2014--. Este dinero, según las condiciones del programa de Google 

AdSense, no podrá cobrarse hasta que se alcancen los 100 dólares (1,350 pesos, 

aproximadamente). Los detalles pueden leerse en los Anexos.  

 

[Imagen 7: Ingresos del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’ con el servicio GoogleAds] 
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¿8 pesos con 28 centavos es poco? Resulta importante analizarlo: 

 ¿Puede un sitio generar la fidelidad de sus lectores, crear un estilo periodístico propio  y 

generar ingresos de manera sostenible (las 3 cosas juntas) en tres meses? La experiencia 

de otros medios nos indican que no. Está, por ejemplo, el caso de Animal Político, que 

se creó en noviembre del 2010: no empezó vendiendo publicidad ni buscando 

financiamiento: ¡lo hizo buscando lectores y demostrando que podía hacer periodismo! 

Esto le llevó varios años, tiempo que vivió con la aportación económica de sus 

fundadores… 
4
 Un año después buscó dinero con un fondo de inversión en Estados 

Unidos y se asesoró con otros medios independientes como el Huffington Post… esto 

no sucedió en tres meses. Casi cuatro años después, en el 2014, cuando logró ser el sitio 

número 219 más visitado de México (Alexa, 2014) empezó a buscar donaciones de sus 

lectores (Animal Político, 2014).  

 Para el caso del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA, hay que considerar, además, 

que se creó de forma autodidacta, sin asesoría técnica ni un seguimiento de negocios, 

además de que tuvo que alternarse con el trabajo personal de todos los involucrados. Si 

a ello sumamos que sólo se tuvo tres meses para echarlo andar, se entiende que el 

proyecto apenas está dando sus primeros pasos. 

 Otra consideración: también como ya se detalló, la finalidad de este proyecto no es ser 

un negocio ni dar trabajo a gente desempleada: es crear un sitio propio que permita 

experimentar y crear cosas que no se pueden hacer en los medios tradicionales en donde 

trabajan todos los creadores, por lo que el desarrollo de calidad periodística es el primer 

paso, antes de buscar mayores ingresos (eso se detalla en las diferentes etapas del Plan 

de Negocios y Marketing). 

 Una reflexión adicional: ni una maestría ni un proceso de titulación son suficientes para 

tener las herramientas y experiencia necesarias para crear un proyecto periodístico y 

volverlo redituable. Es una labor que llevará tiempo y que irá madurando conforme se 

vaya avanzando.  

                                                           
4
 En la Ciudad de México hay un grupo de editores, periodistas, fotógrafos y gente de staff web que han migrado por 10 

años por todo tipo de medios, que apuntaban a ser muy prometedores pero que no lograron sustento económico, como la 

Revista Cambio, en sus inicios con Gabriel García Márquez y Televisa; El Semanario de Samuel García; y el periódico El 

Centro de Notmusa… Muchas de estas personas fundaron Animal Político con dinero propio. Y aunque algunos 

comparten su experiencia creando este sitio web, prefieren no hacerlo de forma pública para evitar el protagonismo que 

tienen muchos periodistas cuando crean proyectos. Por ello, en estas anécdotas no se cita a ninguna persona en específico. 
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5.2  Plan de Marketing 
 

El Plan de Marketing, al igual que el de Negocios, también está planeado en diferentes 

etapas, obedeciendo la dinámica de ir avanzando poco a poco.  

 1a Etapa: Para su lanzamiento inicial, durante el periodo comprendido en los 

meses de marzo a mayo del 2014, que se explica a detalle en este Capítulo 

A. Promoción en redes sociales. 

B. Campaña por e-mail. 

C. Promoción boca a boca. 

 2a Etapa: Para su relanzamiento en el 2015.  

D. Banners y anuncios interactivos. 

E. Estrategias promocionales de Facebook. 

F. Reportajes. 

 3a Etapa: Para cuando se considere que el sitio web ya esté más consolidado, 

quizás para 2018.  

G. Búsqueda de socios. 

H. Participación en Ferias de Tecnología. 

I. Publicación offline. 

 

5.2.1.    PRIMERA ETAPA   

Se implementó una campaña de difusión en dos plataformas: dentro y fuera de Internet.  

Para la difusión en Internet: 

 Se aprovechó el potencial de las redes sociales (Facebook y Twitter) para promocionar 

el sitio web y los contenidos del sitio, buscar audiencias y conocer un poco al lector. 

 Se realizó una campaña por e-mail para invitar a visitar el sitio a familia, amigos, 

fuentes y algunos lectores potenciales; se envió a 150 personas un PDF ilustrado.  

Para la difusión fuera de Internet: 

 Se utilizó una campaña ‘boca a boca’(recomendaciones) con conocidos y fuentes 

potenciales. De hecho, la campaña por e-mail buscó generar este efecto. 
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Resultados obtenidos: 

 Con acciones dentro y fuera del web se cumple la meta de llegar audiencias que quizás 

no sean usuarios potenciales del web. 

 Se demostró que se tiene inventiva y creatividad. 

 Se generaró lealtad con el uso de redes sociales y la campaña ‘boca a boca’. 

 Se pudo ‘enganchar’ a personas que parecían no estar interesadas en temas de Ciencia y 

la Tecnología.   

5.3   Presupuesto  
A continuación se presenta el Presupuesto con el que se arrancó este proyecto.  

 El Balance General contiene un aproximado del equipo (patrimonio) con el que 

arrancó el proyecto y sólo concierne a lo que usan los dos fundadores. 

 El Presupuesto Inicial sólo contempla una inversión pequeña de dinero que ambos 

fundadores aportaron para arrancar y solventar lo más básico del proyecto. Esto explica 

el Punto de Equilibrio: se arranca sin deudas pero con fondos exactos.  

 Por recomendación de un contador (García, 2013), se recomienda dejar en las ganancias 

un margen de al menos 2% de los ingresos y de la inversión inicial –que siempre es 

recomendable que salga del bolsillo de los fundadores y no de un préstamo-- para nunca 

quedar en Ceros. Esto garantiza que se pueda crecer con el tiempo y tener un pequeño 

margen para contrariedades. Otra buena recomendación es meter este excedente en un 

fondo de inversión, como estrategia para tener siempre el dinero ‘en movimiento’ y 

operar como un negocio estable. 

 Para los Cálculos de Depreciación se siguió el consejo del contador (García, 2013), 

quien explica que hasta que no se tengan ingresos que cubran todos nuestros gastos --

sin dinero aportado por los creadores-- no es conveniente depreciar ninguna cifra. 
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[Tabla 9: Presupuesto inicial para arrancar el sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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CAPÍ TULO 6 
Ínfórme estadí sticó del sitió 

Se presenta un reporte del desempeño del sitio del LABORATORIO  DEL DR. CIENCIA 

y sus redes sociales, durante su operación por tres meses: marzo, abril y mayo del 2014. 

6.1     Perfil y Número de Usuarios 
Durante los tres meses mencionados, el sitio logró 2,309 visitantes; abril fue el mes más 

productivo. Asimismo, se detectó que el lector potencial que se logró captar se encuentra 

entre los 18 y 34 años, que corresponde con las audiencias planteadas.  

 

 [Gráfico 11: Perfil y número de visitantes al sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’]  
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Aunque dentro de nuestras metas no está atender a una zona geográfica en especial, 

sí resultan relevantes estos resultados, pues nos alientan, en un futuro, a buscar lectores 

fuera de la ciudad de México (que fue en donde se creó este sitio).  

 

[Gráfico 12: Visitantes al sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’ por zona geográfica]  

6.2  Desempeño del sitio 
Estos resultados nos alientan a mejorar: aunque el lector invirtió en promedio 2 minutos 

con 38 segundos por visita, el porcentaje de rebote (lectores que entran al sitio y salen de 

inmediato) es alto: 69%.  

 

¿Son resultados buenos o malos? En un medio comercial y de la ciudad de México 

estos resultados serían muy bajos: el promedio de tiempo de lectura en un sitio como el de 

EL FINANCIERO es de 15 minutos y el rebote es de 35%, por ejemplo. Pero para un 

medio nuevo, que sólo operó por tres meses, que no contó con publicidad masiva ni 

actualizó sus contenidos todos los días, resultan alentadores. (Acosta, 2010) 

 

En las siguientes gráficas se pueden apreciar los resultados por cada mes: porcentaje 

de rebote, promedio de tiempo en una página, páginas vistas por sesión y promedio de 

navegación por sesión. 
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[Gráfico 13: Rendimiento del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’ en marzo, abril y mayo del 2014]  

 

 

[Gráfico 14: Rendimiento del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’ en marzo del 2014 de Google Analytics]  
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[Gráfico 15: Rendimiento del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’ en abril del 2014 de Google Analytics]  

 

 

[Gráfico 16: Rendimiento del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’ en mayo del 2014 de Google Analytics]  

 

 A continuación se presentan los mismos resultados de arriba (porcentaje de rebote, 

promedio de tiempo en una página, páginas vistas por sesión y promedio de navegación por 

sesión), que engloban los tres meses de actividad del sitio. Éstos resultados serían los que 

se mostrarían a los patrocinadores; los anteriores, por mes, serían únicamente para el 

manejo y mejoras internas. 
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[Gráfico 17: Rendimiento del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’, sumatoria de tres meses: marzo, abril y mayo del 

2014]  

 

 

[Gráfico 18: Rendimiento del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’, sumatoria de tres meses: marzo, abril y mayo del 

2014, según Google Analytics]  

 

 

Otros datos importantes están en el navegador y dispositivos que utilizaron los 

lectores para leer el sitio. Con estos datos se refuerza la idea de darle importancia a la 

creación de contenidos cortos y tener un sitio sencillo de navegar, para que puedan ser 

disfrutados desde dispositivos móviles. Asimismo, que se detecta la necesidad de crear 
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contenidos especiales para plataformas también móviles, como el iOS (dispositivos Apple) 

y el Chrome (de Google).  

 

 

[Gráfico 19: Medios de acceso al sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’]  

 

 

 

 



- 65 - 
 

 

[Gráfico 20: Navegadores de acceso al sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’]  

 

Los resultados que del siguiente gráfico dan muchas pistas para mejorar y para 

seguir aprovechando lo que ya nos dios resultados positivos: 

 Las redes sociales son esenciales: 25.9% de nuestros tráfico vino de aquí. Y es 

Facebook la red social con más potencial (con 14.7%) 

 Es importante aprender más técnicas para posicionarnos mejor en el buscador de 

Google: el 24.8% del tráfico de este sitio llegó a través de este motor  

 Se necesita posicionar la marca del  LABORATORIO DEL DR. CIENCIA y su ULR 

para que los lectores lo tecleen de forma directa.  
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[Gráfico 21: Canales de acceso y tráfico al sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’]  
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6.3  Contenidos 
En total, el sitio se alimentó con: 

 26 notas/reportajes cortos 

 10 infografías 

 11 podcast 

 32 contenidos de consulta (WikiCiencia) 

 1 video 

 

Resulta interesante detectar qué tipo de contenidos fueron los más populares: los de 

la WikiCiencia, una biblioteca digital de conceptos, que publicó textos cortos y de consulta, 

ideales para tareas o resolver dudas rápidas.  

 

 

[Gráfico 22: Las 5 notas más linkeadas del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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[Gráfico 23: Las notas y secciones más visitadas del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 



- 69 - 
 

 Los listados completos de las notas pueden consultarse en los Apéndices 3 y 4. Ahí 

se encuentran datos también relevantes: contenidos que captaron la atención de los lectores 

de hasta ¡17 minutos!, lo que habla que también son relevantes para las audiencias las 

explicaciones más detallas, sobre todo si se cuenta con infografías o tablas didácticas.   

6.3.1  Contenidos multimedia 

6.3.1.1  Video 
Sólo se creó un video, que logró más de mil vistas y quedó dentro de los contenidos 

recomendados por YouTube. Un detalle sobre las estadísticas de este contenido: obtuvo 

más lecturas dentro del canal de YouTube y no dentro del sitio, lo que nos muestra la 

relevancia de esta red social (YouTube) para atraer lectores. 

 

Sin duda, se apostará a crear más contenidos en video. El inconveniente es el tiempo 

de producción: éste requirió de casi un mes para su producción y otro para su post 

producción. 

 

[Gráfico 24: Resultados de contenido de video creado para el sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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[Gráfico 25: Estadísticas del video montado en el canal del YouTube del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 

 

Este video se metió a un concurso a fin de buscar difusión y apoyo económico para 

el proyecto. Y aunque no se logró obtener ningún premio (los resultados se dieron a 

conocer en la última semana de noviembre del 2014), se toma como un primer esfuerzo 

para seguir intentándolo. 

 

[Imagen 8: Comprobante de participación en el Premio Nacional de Periodismo y Divulgación Científica 2014] 

 

6.3.1.2   Podcast 
Para los podcast se encontraron patrones interesantes: algunos audios fueron recibidos hasta 

con 62 reproducciones, pero otros no tuvieron tan buena suerte (menos de 5). Esto nos 
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alerta a hacer ajustes: buscar mayor difusión para personajes no tan famosos, o bien, 

combinar formatos: algunos en audio y otros en video, por ejemplo. También se entiende 

que el canal utilizado (SoundCloud) quizás no fue atractivo para algunos lectores.  

 

Se resalta que los podcast son parte estratégica de contenidos de este proyecto: se 

invirtió mucho en ellos, tanto en tiempo de producción y post producción (alrededor de una 

semana para cada uno) y son considerados como un gran diferenciador de otros sitios 

educativos, además de que les considera un elemento de calidad para entrar en concursos 

periodísticos y de divulgación científica. 

 

[Gráfico 26: Estadísticas de los podcast en el canal de SoundCloud del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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6.4 Redes Sociales 

 

Las redes sociales fueron relevantes en este proyecto: captaron 25.9% de nuestros tráfico.  

Durante tres meses se utilizaron Facebook y Twitter.  

6.4.1  Facebook 

 

[Imagen 9: Portada del perfil del ‘Dr. Ciencia’ en Facebook] 

 

Esta red social fue la más potencial: generó alrededor de 19.4% de nuestro tráfico y 

es uno de los sitios más visitados por los mexicanos.  

 

[Gráfico 27: Estadísticas del canal de Facebook del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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Asimismo, nos permitió atraer algunos lectores mayores de 35 años, lo que nos 

resulta relevante ya que es parte de la tercera audiencia que busca este proyecto.  

 

[Gráfico 28: Estadísticas demográficas de usuarios de Facebook del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 

 

Sin duda, se pone atención a las horas de publicación para futuras publicaciones y se 

entiende que un buen reto en esta red social es generar más interacción. 

 

 

[Gráfico 29: Estadísticas de horarios de visitas de usuarios de Facebook del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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6.4.2   Twitter 

 
[Imagen 10: Portada del perfil del Dr. Ciencia en Twitter] 

 

 Esta red social nos generó 6.24% del tráfico en el sitio; a comparación con 

Facebook es poco, pero sin duda nos da pistas relevantes de cómo son nuestras audiencias.  

 

 

[Gráfico 30: Estadísticas de usuarios del canal de Twitter del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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La cuenta de Twitter también nos ayudó a posicionarnos fuera de nuestro círculo de 

amigos y familiares y nos demostró que sí estamos logrando un pequeño lugar dentro de los 

contenidos de ciencia y educación, como el haber sido retuiteados por la @NASA, la 

@UNAM_MX o la Agencia Espacial Mexicana @AEM_MX.   

 

[Gráfico 31: Usuarios más activos del canal de Twitter del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’, según Twitonomy.com] 

 

Twitter también nos dio pistas de cuándo y a qué hora es mejor posicionar 

contenidos, lo que resulta relevante para atraer la atención de más fuentes potenciales y de 

lectores interesados en la Ciencia y la educación.  

 

[Gráfico 32: Días y horarios más activos en el canal de Twitter del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’ según 

Twitonomy.com] 
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CAPÍ TULO 7 
Ana lisis de usabilidad 

La usabilidad, como su nombre alude, es lo que permite que una persona pueda ‘usar’ o 

‘moverse’ en un sitio web, sintiendo que puede hacerlo sin tener que ‘pensar’ demasiado, es 

decir, de forma intuitiva. No es un truco de magia: detrás de esto hay una estrategia de 

diseño web basada en el tipo de audiencias, tomando en cuenta las condiciones técnicas y 

sociales con las que se conecta a Internet, sus conocimientos digitales previos, hábitos de 

lectura en web y papel, y hasta las modas en uso de navegadores, apps y redes sociales. 

(Hassan, 2002). 

 

 El sitio web del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA se creó desde su versión 

beta, en el tercer semestre de esta maestría, cuidando la usabilidad; de hecho, ésta se 

encuentra dentro de sus Objetivos de trabajo.  

 

 Para medir el cumplimiento de este objetivo se hizo una prueba de usabilidad con 

25 lectores de nuestro sitio web, que fueran parte de los tres segmentos de audiencia para 

los cuales fue planeado el sitio. Entre éstos 25 se encuentran cinco lectores estratégicos a 

los que desde el inicio del proyecto se les pidió su opinión y asesoría: dos web master, un 

diseñador, un editor de contenidos de un sitio web y un científico. Los 20 lectores restantes 

para esta prueba se seleccionaron al azar, entre amigos, conocidos y ex alumnos de la 

licenciatura de Ciencias de la Comunicación en la Universidad Interncontinental (DF) en 

donde he impartido clases. 

 

 A todos ellos se les pidió que contestaran una lista de cotejo, según su experiencia 

navegando en el sitio por tres meses. Debido a que en esta lista hay términos o ideas que 

pudieran resultar confusos o muy técnicos para quienes no están familiarizados con la 

gestión de sitios web, se les preguntó de forma oral (a través de un hangout en Google+), en 

ocasiones cambiando un poco el tipo de enunciado. Por ejemplo: en lugar de preguntar: 

“¿Se evita la sobrecarga de información?”, como dice la lista, se preguntó: “Sentiste que 
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había demasiadas cosas que leer, que te hicieron sentir abrumado o con ganas de abandonar 

el sitio?”.  La razón de usar Google+  fue más para ahorrar tiempo, ya que estos lectores 

también ayudaron a hacer el Informe Cualitativo de este reporte. 

 

 Cabe mencionar que la Lista de Cotejo que se presenta a continuación, se creó 

basándose en las ideas propuestas por  World Wide Web Consortium (W3C), que ha 

definido y estudiado la usabilidad en Internet (W3C, 2014). 

 

7. 1   Lista de Cotejo 
 

El desarrollador web del sitio esmas.com, Gustavo Torres, hizo una recomendación que 

resultó valiosa: no hay manera de obtener 100% de satisfacción de un lector web, ya que la 

experiencia de un usuario está muy influenciada por muchas subjetividades: desde qué hora 

se visitó el sitio; si se hizo en casa o en el trabajo; si la conexión web tuvo fallas; si visitó el 

sitio desde su celular o su PC… “Lo ideal es que de una Lista de Cotejo se acepte tener un 

10% de respuestas negativas, si se sobrepasa este límite, sí hay que revisar la situación, si 

no, no es necesario; de hecho, yo me preocuparía por tener 100% de respuestas positivas: o 

el lector mintió en sus respuestas o no lo navegó lo suficiente” (Torres, 2014). 

 

En el caso de esta prueba, se detectó que menos del 10% de la muestra de 25 

usuarios (3 usuarios) detectaron errores o no entendían algunas situaciones del sitio, por lo 

que se considera que sí se logró superar el reto de usabilidad. 

 

7.2. Resultados 

 

En la siguiente Lista de Cotejo se muestran los resultados obtenidos: 
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[Tabla 10: Lista de cotejo realizada para medir usabilidad en el sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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CAPÍ TULO 8 
Ínfórme cualitativó del próductó 

Para evaluar la calidad del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA se hizo una prueba de 

calidad. Para ello, se citó a 25 personas a través de un hangout de Google+, en diferentes 

horarios y días, en el mes de julio del 2014, para que contestaran un pequeño cuestionario 

de forma oral sobre su experiencia con el sitio. 
5
  

 

La idea de hacerlo en Google+ y no mandar un e-mail con el cuestionario, fue para 

poder preguntarles directamente y ver su reacción: si pensaban demasiado la respuesta, 

quizás no lo detectaron tan fácilmente, por ejemplo; esta herramienta también sirvió para 

obtener opiniones y sugerencias que sirvieran para el relanzamiento del sitio en un futuro. 

Hay que aclarar que este grupo también ayudó a evaluar la usabilidad por lo que también se 

buscó un método para no entretenerlos más de 20 minutos y evitar su distracción y 

desinterés. 

 

Las 25 personas participantes fueron seleccionadas previamente, entre los que se 

encontraban 2 web master, 1 diseñador, 1 editor de contenidos de un sitio web y 1 

científico. Los 20 lectores restantes para esta prueba se seleccionaron al azar, entre amigos, 

conocidos y ex alumnos de la licenciatura de Ciencias de la Comunicación en la 

Universidad Interncontinental (DF). 

8.1  Encuesta 
Las preguntas del cuestionario y los resultados obtenidos se muestran a continuación: 

 

                                                           
5
 El cuestionario/encuesta se elaboró en la materia de Usabilidad de la maestría en Periodismo Digital. Cada pregunta fue 

formulada para atender las diferentes necesidades de calidad de un sitio web.  



- 81 - 
 

 

 

 

[Tabla 11: Encuesta realizada para medir calidad en el sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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8.2 Retroalimentación de lectores   

Estos son algunos comentarios de los participantes en esta evaluación, que se 

consideran relevantes; cabe aclarar que no todos los opinaron o dijeron algo que ayudara a 

mejorar. Un dato adicional: aunque en las preguntas del cuestionario sólo se pidó un SÍ o 

NO como respuesta, se dio la libertad de que se opinara cualitativamente sobre el sitio, para 

encontrar una retroalimentación: 

 

 

[Tabla 12: Comentarios sobre la experiencia de estudiantes navegando en el sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’]  

 

 

[Tabla 13: Comentarios sobre la experiencia de expertos en ciencia y tecnología navegando en el sitio del ‘Laboratorio del 

Dr. Ciencia’] 
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[Tabla 14: Comentarios sobre la experiencia de académicos y profesionistas navegando en el sitio del ‘Laboratorio del Dr. 

Ciencia’] 
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CAPÍ TULO 9 
Plan estrate gicó de Recursós Humanós 

El proyecto del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA fue creado junto con un socio, según 

se muestra en el organigrama anexo. La idea general y las ganas de crearlo se gestaron hace 

ya un par de años, antes de cursar esta maestría, pero fue con estos estudios que se tuvo la 

oportunidad de aterrizar el proyecto y madurarlo hasta crear el número 0.  

9.1 Organigrama  
A continuación de detalla quiénes participaron en este proyecto y qué fue lo que hicieron: 

 

[Tabla 15: Organigrama del equipo de trabajo del sitio de ‘El Laboratorio del Dr. Ciencia’] 

 

Editor y Creador: Nelly Acosta 

 Creó el concepto del sitio web (a nivel editorial) y juntó al equipo de trabajo. 

 Creó contenidos para el sitio (textos e infografías). 

 Gestionó el reparto de trabajo y fechas de entrega. 

 Revisó todo el material. 

 Gestionó el sitio web (subir los contenidos y acomodar el Home). 

 Fungió como el community manager del sitio (redes sociales). 

 Convocó a juntas ‘virtuales’ para hacer lluvias de ideas. 
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 La calidad del sitio web fue su responsabilidad. 

 Tuvo a su cargo la realización de todos los trámites (derechos de autor, alta del 

dominio, contratos de hospedaje, etcétera). 

 

Diseñador y Creador: Alejandro Ríos 

 Creó el concepto del sitio a nivel gráfico, así como los personajes. 

 Fue quien desarrolló toda la imagen del sitio: banners para videos, banners para el 

sitio e identidades de secciones, así como todos los personajes. 

 Elaboró las infografías elaboradas y los videos.  

 La calidad gráfica del sitio web fue su responsabilidad. 

 

Web Master: Alan Estrada 

 Ayudó a ‘montar’ el sitio. 

 Supervisó todo el funcionamiento del sitio. 

 Resolvió problemas técnicos, sobre todo en la etapa de pruebas. 

 Gestionó toda la publicidad del sitio. 

 Gestionó el funcionamiento técnico de las redes sociales dentro del sitio web. 

 Ayudó a elaborar todas las estadísticas del sitio y de las redes sociales. 

 El desempeño técnico del sitio estuvo a su cargo. 

 

Edición Audio: Gianna Cuchí y David Ríos 

 Realizaron la edición de los podcast del sitio (por cuestiones de trabajo, se turnaron 

para hacerlo). 

 Ayudaron a gestiona las juntas virtuales por Google+.  

 

Colaborador/Becario: Roberto Ávila 

 Ayudó a crear contenidos. 

 Investigó datos para la creación de algunas infografías. 

 

Voz: Javier Merino 

 Fue la voz de todos los podcast.  

 



- 86 - 
 

9.2 Esquema de trabajo 
La estrategia de trabajo fue la siguiente: 

 Para ajustar el sitio a los requisitos de titulación de esta maestría --mantenerlo activo 

tres meses de forma ininterrumpida--, se trabajaron contenidos tres meses antes 

(diciembre del 2013 y enero y febrero del 2014) para tener un stock. Es decir, cuando se 

lanzó el sitio, alrededor de 80% de los contenidos ya se tenían listos. 

 La forma de trabajo previa fue 100% remota: los contenidos de colaboradores y edición 

de podcast se enviaron por e-mail el editor, quien los revisó y regró también por e-mail 

para posibles correcciones.  

 El sitio se actualizó de forma semanal, cada fin de semana.   

 También en fin de semana, se programaron los mensajes en redes sociales –Twitter y 

Facebook-- con dos o tres post diarios. Se interactuó con los lectores todas las noches, 

de lunes a viernes, para hacerlo más en ‘tiempo real’. 

9.3 Flujo de trabajo 
 

La dinámica de trabajo se ajustó a los tiempos de todos los integrantes, quienes tienen 

actividades laborales de tiempo completo. 

 Durante los tres meses previos al lanzamiento del sitio (diciembre 2013 y enero y 

febrero del 2014), el editor convocó a los colaboradores a tres juntas virtuales (una por 

mes) en un hangout de Google+ para definir temas y agendas de trabajo. Estas juntas, 

además de divertidas, permitieron hacer lluvias de ideas de temas y sugerencias para 

mejorar el sitio o las redes sociales. 

 Una semana antes de que arrancara el sitio se hizo una junta presencial, en una comida 

en la casa de los editores. Fue para afinar cómo se trabajaría durante los próximos tres 

meses. Hay que recordar que todo el equipo se ajustó a los tiempos y condiciones de 

trabajo del creador (en cierta manera, fue arbitrario) para lograr el reto de la titulación.  

 Cuando el sitio inició operaciones, se decidió que sólo se haría una pequeña reunión 

virtual (hangout de Google+) y al terminar los tres meses, una cena presencial como 

festejo. Esto, porque el proyecto continuará operando después pero bajo otra dinámica 

de trabajo. 
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 Durante los tres meses de operación del sitio, todos los colaboradores quedaron 

disponibles por e-mail y redes sociales, por si se les pedía ayuda para resolver alguna 

contrariedad. 

 Todos los domingos por la noche se mandó una alerta por e-mail a los colaboradores, de 

que el sitio web ya estaba actualizado, para que lo visitaran y recomendaran desde sus 

redes sociales a sus amigos y familia. 

 Al final de cada mes, el web master envió al editor las estadísticas del sitio y de redes 

sociales. El editor compartió estos resultados con el resto del equipo. 

9.4 Políticas generales  
 

A continuación se detallan las políticas que se siguieron en este equipo de trabajo, que 

permiten resolver diferentes cuestiones o tener soluciones a posibles problemas que se 

puedan presentar. Se detalle en la misma Tabla:  
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[Tabla 16: Políticas generales de trabajo para el equipo del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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CAPÍ TULO 10 
Plan óperativó de mantenimientó y 

mejóramientó del próductó 

 

El LABORATORIO DEL DR. CIENCIA sí continuará operando pero a partir del 2015. 

Hay considerar que ‘el talón de Aquiles’ de este proyecto siempre fue la falta de tiempo, así 

que se deberá encontrar la forma de dedicarle más horas.  

 

Éstos son los pendientes que quedaron por lograr: 

1. Aumentar audiencias. Lograr mayor penetración, sobre todo en nuestra Tercera 

Audiencia (científicos, divulgadores de ciencia, creadores y emprendedores en 

innovaciones) con quienes se tuvo poco alcance en la primera etapa del sitio. 

2. Ingresos propios. La meta es convertirse en un medio autosuficiente, que genere 

recursos propios significantes. Para ello se retomará la 2a y 3a Etapa del Plan de 

Negocios y la 2a y 3a Etapa del Plan de Marketing. 

3. Mejoras editoriales y técnicas en el sitio. Se considerarán algunas sugerencias de 

lectores, obtenidas del sondeo realizado para el ‘Informe Cualitativo’ y el ‘Análisis de 

Usabilidad’. 

4. Reforzamiento de la marca. Los resultados obtenidos en el ‘Informe Cualitativo’ y el 

‘Análisis de Usabilidad’ muestran que los lectores del sitio no recuerdan la marca del 

LABORATORIO DEL DR. CIENCIA ni sus personajes. Esto es relevante, pues se 

necesita para posicionar el sitio y para comercializarlos posteriormente.  

10.1   Aumentar audiencias 

Los resultados obtenidos  en la primera etapa del sitio web muestran que no se logró atraer 

a todas las audiencias planteadas. Se entiende el por qué: la mayor parte de la estrategia 

utilizada recayó en las redes sociales y en la promoción directa con amigos, familiares y 

personas afines a los creadores, lo que limitó un acercamiento mayor con científicos, 
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divulgadores de ciencia, creadores y emprendedores en innovaciones que quizás no son 

usuarios tan asiduos de redes ni están en el círculo de amistades directas de los creadores. 

 En la Segunda Etapa del proyecto, a iniciarse después de la titulación de esta 

maestría, se hará una campaña para buscar a estas audiencias a través de anuncios 

publicados en blogs especializados, páginas de investigadores, etcétera. Asimismo, se harán 

invitaciones directas a visitar el sitio a fuentes potenciales: se tienen contactos periodísticos 

con científicos, emprendedores, empresas incubadoras de startups tecnológicas, etcétera. 

 Por supuesto, se seguirá fortaleciendo la relación con las demás audiencias y se 

buscarán más a través de los canales ya utilizados, que demostraron que sí fueron 

potenciales para atraer lectores, como las redes sociales y una campaña personalizada por e-

mail. 

10.2   Ingresos propios 
 

Se continúa el Plan de Negocio y al Plan de Marketing, ahora con la 2a y 3a Etapa.  

 

10.2.1   Plan de Negocios 

2a Etapa: 

A. Patrocinadores.  

B. Comercialización de material didáctico y suvenirs con personajes del Dr. Ciencia. 

C. Continuidad del servicio Google AdSense.  

D. Protección legal de todos los derechos del sitio web y sus personajes  

3a Etapa 

E. Obtención de becas y apoyos institucionales, de corte académico y de divulgación 

científica. 

F. Concursos con lectores. 

 

A. Patrocinadores 

La mayor parte de ingresos se buscarán con patrocinios que puedan aportar instituciones 

educativas, universidades, proyectos de divulgación científica estatales, y algunas marcas 
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de tecnología. Se propondrá el siguiente esquema de precios: no son cuotas mensuales, sino 

ayuda monetaria que el patrocinador decidirá cómo y cuándo proporcionar. 

 

 Patrocinador Gold -  Más de 50,000 pesos.  

 Patrocinador Silver - Hasta 50,000 pesos. 

 Patrocinador Bronce - Hasta 25,000 pesos. 

 Amigos del Dr. Ciencia - Menos de 5,000 pesos. 

 

A todos los patrocinadores se les ofrece la posibilidad de contribuir con la 

divulgación científica de este país y ser uno de los amigos del Dr. Ciencia (personaje de 

nuestros proyecto) de diferentes maneras: 

 Patrocinar algún reportaje o alguna de las secciones, así como las actividades en 

redes sociales.  

 Ser parte de los productos promocionales del proyecto.  

 Ser patrocinador de Concursos que se realizarán en la Tercera Etapa. 

 

En todos los casos se incluirá en el Home o dentro de las secciones, un banner con 

el logo del patrocinador y esta leyenda especial. La siguiente ilustración es sólo un ejemplo 

(sin logo de patrocinador): 

 

 

[Ilustración 2: Banner de agradecimiento para patrocinadores del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’] 
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B. Comercialización de material didáctico y suvenirs 

El cofundador de este proyecto, que es diseñador, tiene la experiencia, el gusto y los 

contactos necesarios (imprentas) para crear materiales coleccionables y suvenirs que se 

comercializarán vía Internet y de forma directa entre amigos y conocidos.  

 

El material didáctico se refiere a monografías coleccionables (en un eBook) con los 

temas desarrollados en el sitio, fichas de los científicos que ‘hablan’ en los podcast, juegos 

de mesa con preguntas y datos científicos de la Wikipedia (podrán descargarse del sitio 

para imprimirse o jugarse en dispositivos electrónicos), entre otras ideas. El propósito, 

además de generar ingresos adicionales y mantener la fidelidad del lector, es atraer nuevas 

audiencias, como padres de familia y catedráticos que quieran utilizar estos materiales con 

sus hijos o alumnos.  

 

Para los suvenirs se planea ‘explotar’ la imagen del Dr. Ciencia y todos los 

personajes y venderse en todo tipo de artículos: calcomanías para el coche, carcasas para 

celulares y Tabletas, plumas, termos, tazas... Se venderán de forma electrónica (con envíos 

a domicilio) y en una etapa más avanzada se buscará la manera de colocarlos en tiendas 

locales. 

  

 Para todos los casos, previamente se tendría que desarrollar un esquema de precios, 

de materiales y de servicios de impresión (imprentas para suvenirs y software para 

eBooks); crear un sistema de logística para su creación; y desarrollar en el sitio web el 

esquema de pagos y entregas para los lectores (para el caso de suvenirs). Por ejemplo, se 

sabe que PayPal tiene un programa para pymes para crear la plataforma de pagos; también 

se podría buscar un socio que gestione la impresión, pagos y/o entregas, como un 

outsourcing. 

C. Obtención de becas y apoyos institucionales 

Por fortuna para este proyecto, la divulgación científica vive un buen momento en varias 

partes del mundo, quizás por la moda de series y películas de ciencia ficción, y empieza a 

repuntar un poco en la ciudad de México con la creación de la Secretaría de Ciencia, 
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Tecnología e Innovación que dirige el científico René Drucker, y que le apuesta a 

incentivar en los ciudadanos la creación de proyectos de innovación. 

 

 A nivel internacional, el Fondo Monetario Internacional (FMI), el Banco Mundial, 

la UNESCO y bancos como BBVA (de España) ofrecen becas a proyectos de divulgación y 

educación.  

 

En México, la Fundación Telmex, los campamentos científicos de Campus Party (de 

Telefónica), el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnología (CONACYT), la Academia 

Mexicana de Ciencias (AMC), el Foro Consultivo Científico y Tecnológico (FCCYT), la 

Sociedad Mexicana para la Divulgación de la Ciencia y la Técnica (SOMEDICYT), el 

Sistema de Centros Públicos de Investigación y los Consejos y Organismos Estatales de 

Ciencia y Tecnología, promocionan premios económicos a proyectos de divulgación. 

Incluso, está  el Premio Nacional de Periodismo y Divulgación Científica que también 

otorgan fondos económicos… y dan un poco de prestigio que no le va mal a nadie.   

 

Pero hay que ser cuidadosos: para obtener este tipo de ayuda, en muchos casos, el 

proyecto debe tener varios años operando sin interrupciones y mostrar un proyecto editorial 

y de negocios a largo plazo; otros piden referencias a anunciantes y socios. Por ello se 

considera una meta a mediano plazo pero que deberá empezarse a explorar desde ahora. 

 

D. Concursos con lectores 

Cuando se evaluaron sitios de divulgación científica de otros países, se detectó que muchos 

hacen concursos con sus lectores, cobran la inscripción y tienen patrocinadores que les dan 

los regalos. Se notó también que esos concursos, además de generar fidelidad, sí atraen 

anunciantes. 

 

 Este proyecto lanzaría concursos sin cobrar por participar y buscaría temáticas para 

las diferentes audiencias: concurso de cuento o cómic científico para los estudiantes; de 

tareas o investigaciones destacadas para estudiantes avanzados o catedráticos; y de 

promoción de la trayectoria de algún científico destacado, para científicos. 
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Se buscarían patrocinadores únicamente para estos concursos y se generaría la 

posibilidad de crear eventos presenciales para otorgar los premios. En el sector de la prensa 

de negocios, por ejemplo, es muy común crear eventos para premiar al Empresario Joven 

del año, al CEO destacado, a la PYME Innovadora… y resultan muy redituables; se podría 

replicar ese modelo con corte científico y académico. 

 

G. Protección legal de todos los derechos del sitio web y sus personajes  

Se trata de trámites ante el Instituto Nacional del Derecho de Autor (Indautor) y el Instituto 

Mexicano de la Propiedad Intelectual (IMPI) sobre la marca del sitio y los personajes, ya 

que éstos se usarán comercialmente, como se explica más adelante. 

10.2.2    Plan de Marketing  
2a Etapa: 

 Se crearán banners y anuncios interactivos para promocionarse en sitios web, en donde 

se detecte que están nuestras audiencias.  

 Se apostará a las estrategias promocionales de Facebook (lanzadas en México apenas en 

2014) que permiten hacer campañas de contenidos y de empresas o marcas a través de 

anuncios pagados, de forma muy similar como opera Google Ads. Faltaría revisar a 

detalle este programa.  

 Se crearán reportajes que hablen del potencial del sitio y del uso de herramientas web 

en el sector educativo y de cómo se comporta el sector de Ciencia y Tecnología en 

México, para publicarse en sitios web de terceros (se tienen contactos con muchos 

proyectos independientes y también comerciales, que gustan de estos temas). Incluso, se 

podría buscar la publicación de contenidos del LABORATORIO DEL DR. CIENCIA 

en algún otro sitio, para buscar nuevas audiencias y darlo a conocer de forma un poco 

más masiva. 

3a Etapa 

 Se buscarán socios para difundir el sitio web y generar contenidos; se inicia en el DF 

pero no se limita a esta ciudad: 

o Museos de Ciencia y Tecnología en México.  
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o Institutos de Ciencia y Tecnología.  

o Áreas de difusión científica de secretaría estatales.  

o Universidades, Preparatorias y Secundarias locales.  

o Sitios web de corte educativo. 

o Otros sitios de divulgación científica, aunque no sean mexicanos. 

o Medios de comunicación que tengan secciones o interés en la Ciencia y 

Tecnología, dentro y fuera del web. 

o Expertos en Ciencia y Tecnología interesados en la divulgación. 

 Se participará en Ferias de Tecnología, primero en la Ciudad de México, y después en 

otras ciudades, ya sea con publicidad, algún stand o participando en alguna charla. En 

estos eventos también se distribuirán y venderán los suvenirs y artículos promocionales 

del sitio, con los personajes del Dr. Ciencia. Algunos ejemplos de estos eventos, son:  

o La Campus Party (evento organizado por Telefónica). 

o La Aldea Digital (evento organizado por Telmex). 

o La Feria de Ciencia e Innovación de la ciudad de México (del gobierno del 

Distrito Federal). 

o Semana del Emprendedor en la Ciudad de México (de la Secretaría de 

Economía). 

o Semana del StartUp (del Tec de Monterrey). 

10.3     Mejoras editoriales y técnicas 

Mejoras editoriales 

 Se buscarán nuevos colaboradores freelance: redactores/reporteros y diseñadores para 

reforzar el equipo y crecer el proyecto. 

 Se alimentará el sitio de manera diaria, con un contenido en una primera etapa y 

después con más, conforme se tengan más colaboradores y recursos. 

 Se incorporarán reportajes y temas sugeridos por los lectores. Es asombroso cómo la 

gente gusta de aportar ideas: pese a que no se solicitó, muchos de los participantes en el 

‘Informe Cualitativo’ y el ‘Análisis de Usabilidad’ del sitio, sugirieron temas que les 

gustaría leer, lo cual resultó muy valioso. Por ello, también se incorporará alguna 

sección o actividad en redes para fomentar esta interacción.  
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 Se harán más contenidos multimedia (videos y podcast) que fueron bien recibidos por 

los lectores; así como de la Wikipedia, que recibió la mayor cantidad de lecturas. 

Incluso, se plantea la posibilidad de trasladar algunas de las historias de los podcast a 

pequeños videos animados.  

 Se sumarán más redes sociales: Google+ y Pinterest, para aumentar nuestra penetración 

en otras audiencias. 

 Se lanzarán las historias en podcast de todos los personajes del Laboratorio, ya que 

varios lectores preguntaron por ellos (sólo se tiene el audio del Dr. Ciencia). 

 

Mejoras técnicas 

 Durante la maestría no hubo oportunidad de conocer o probar otros gestores de 

contenidos, por lo que se plantea la necesidad de experimentar en otras plataformas 

para encontrar siempre nuevas formas de contar historias. 

 Se migrará el sitio a un servicio de hosting más robusto, pues a medida que se 

tengan más contenidos, se requerían más recursos.  

 

10.4  Reforzamiento de la marca 
 Se hará una versión offline de la publicidad del LABORATORIO DEL DR. 

CIENCIA, es decir en carteles y otros promocionales físicos que puedan tener 

presencia en universidades, secundarias y preparatorias del DF; incluso, en cines, 

parques, museos y otros lugares culturales, para buscar más audiencias y ‘sacar’ la 

marca del DR. CIENCIA fuera del Internet y los medios. 

 Se crearán anuncios diversificados: para hablar del sitio web y su labor divulgadora, 

pero también, hablando del ‘Laboratorio’ y sus personajes, como si éste fuera un 

lugar físico real, para incentivar el interés. 
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CONCLUSÍONES 

 

Crear un sitio web no es suficiente: cualquier esfuerzo, por grande que sea, sería inútil si no 

se es constante y si no se cimenta en una empresa sólida, con valores éticos, estrategias de 

operación y recursos humanos, y por supuesto, que cuente con un plan de negocios que le 

ayude a sortear las estadísticas arriba mencionadas. 

 

Las cifras son contundentes: hay muchas ideas, mucho interés por crear nuevos 

negocios en el país, pero muy poco conocimiento y recursos para lograrlo. La prueba: sólo 

una de cada 10 empresas medianas y pequeñas que se crean en México logran sobrevivir 

después de sus primeros cinco años de vida (Concamin, 2014).  

 

De hecho, se asegura que en su primer año de vida, la mitad de las empresas creadas 

cierran operaciones y que sólo 40% de las supervivientes logra llegar a los 5 años. De ellas, 

sólo 8% celebrarán sus 10 años, la mitad con deudas casi impagables. Más grave aún: en el 

camino para crear un proyecto empresarial, se quedan sin ‘cuajar’ más de la mitad de los 

proyectos, lo que hace suponer que quizás, cada año se quedan en el tintero 400,000 nuevas 

ideas que jamás salen a la luz (Concamin, 2014). 

 

En Internet, el escenario no es más favorable. Aunque no se ha medido oficialmente 

la creación de empresas web en México, la Asociación Mexicana de Internet (Amipci, 

2014) estima que cada año se crean entre 100 y 200 proyectos online nuevos: quizás 20% 

de éstos son proyectos periodísticos. Sin embargo, sólo 2 ó 3 logran salir al mercado –los 

demás se quedan en ideas—y sólo 1 de tiene probabilidades de rebasar los 3 años de vida. 

Y por supuesto, está el caso de proyectos que viven al día o no logran diversificar sus 

fuentes de ingresos. 

 

¿Por qué sucede esto? Concamin y Ampici lo aluden a varias causas: falta de 

liquidez; falta de tiempo para crear la empresa y después atenderla; inexperiencia para ser 
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su propio patrón; falta de talento reclutado (se suele contratar sólo a familiares); e 

inexperiencia para crear el proyecto, desde su origen, con bases sólidas para solventar las 

situaciones arriba mencionadas. 

 

Pero no sólo las cifras nos hablan de los retos que hay que enfrentar. Gracias a la 

realización de esta maestría se aprendieron otras lecciones valiosas (muchas explicadas en 

las reflexiones del Capítulo 2) . Entre ellas: 

 Es importante documentar hasta la más mínima de las ideas (siempre se puede volver 

atrás para encontrar qué falló y cómo se solucionó, para resolver problemas o 

prevenirlos) y sobre todo, de intentar todos los procesos, por burocráticos o repetitivos 

que parecieran. 

 Se comprobó que nunca termina la labor de actualizarse, tanto técnica como 

periodísticamente; como se mencionó antes, el quehacer periodístico está 

transformándose a pasos rápidos, así que lo que se aprendió hace dos o tres años con 

esta maestría podría no ser suficiente para los próximos. 

 Hay que buscar socios, amigos, ‘cómplices’ de confianza que ayuden a solucionar 

problemas, encontrar nuevas ideas, criticar de forma propositiva lo que se va haciendo y 

ayudar en lo que no se sabe hacer. La idea de que el periodismo de calidad no es labor 

de uno solo se confirma con el periodismo web: se requieren tantas habilidades tan 

distintas (técnicas, de redacción, de diseño, programación, marketing, redes sociales…) 

que sería imposible creer que una sola persona pudiera resolverlo y crearlo todo. 

 No hay que olvidar la disciplina periodística, es decir, crear historias con fuentes 

confiables, investigadas y cotejadas, respetar la buena ortografía y redacción y los 

tiempos de entrega. Es decir, se puede creer que esas ‘exigencias’ típicas de una 

redacción tradicional no son necesarias en Internet, pero sí lo son, pues sin ello no hay 

forma de mantener la calidad de un sitio. 

 Hay que estar preparado para las críticas y hasta para la indiferencia: siempre habrá a 

quien no le guste o le moleste tu propuesta, o bien, quien considere que no tiene tiempo 

de tomarla en cuenta (me pasó con profesores y compañeros de maestría y amigos muy 

cercanos).  
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Hay otros consejos que resultan valiosas para éste y otros proyectos de periodismo 

científico, que compartió René Drucker: 
6
  

 El principio siempre es lo más difícil. Drucker pasó un buen rato ajustando las cápsulas 

de ‘Dosis de Ciencia’: primero eran sólo eran audios, después videos con una 

animación muy básica, con el tiempo la animación fue más creativa y más adelante 

hasta se dio el lujo de sacar tres libros conmemorativos. “Pero no fue fácil”. Asegura 

que hay que probar siempre nuevos formatos, desde nuevas tecnologías hasta nuevos 

canales. No dejar de perfeccionar la idea y sobre todo, no desesperarse si al principio 

las cosas no salen como se quiere. 

 El reto quizás más difícil es sacar el proyecto ‘fuera’ de donde se hace. Drucker narra 

que creó las cápsulas de ‘Dosis de Ciencia’ en Radio UNAM y sólo ahí se transmitían. 

Ahí se pudo equivocar a sus anchas, pudo perfeccionar los errores y agarró práctica y 

confianza. Pero si sólo se hubiera quedado ahí, el proyecto no hubiera trascendido. 

“Hay que tocar muchas puertas. Buscar otros medios que promocionen o te ayuden a 

mejorar tu trabajo. Pero esto no se debe de hacer hasta que el proyecto ya lleve 

caminando un tiempo, esté maduro y perfeccionado, si no, no te tomarán en serio” 

 ¡Cuidado con querer hacerse rico o famoso de la noche a la mañana! Drucker explica 

que cuando hablaba de ciencia en Radio UNAM, aunque estaba agusto, su audiencia era 

tan selecta y poca, que se estaba condenando al olvido. Tuvo que armarse de valor y 

buscar medios comerciales y ceder un poco a peticiones también comerciales. Al final 

logró apoyo económico, más audiencia y reconocimiento… pero le llevó años. “No es 

buena idea acercarse a otros pidiendo recursos económicos, al contrario: hay que llegar 

ofreciéndoles algo. De ahí la importancia de hacer las cosas con pasión y siempre 

iniciar con dinero propio”.   

 Una recomendación de oro: “Sí hay que intentar ser divertido pero esto es sólo un valor 

adicional. A la larga, la gente valora más que exista formalidad en la información, que 

un bonito diseño o una animación original. No hay que ser ingenuo: la gente no nos 

                                                           
6
 René Drucker es un científico mexicano que actualmente dirige la secretaría de Ciencia y Tecnología del Distrito 

Federal; lleva 40 años haciendo y dirigiendo proyectos de difusión de ciencia y es conocido por sus cápsulas llamadas 

“Dosis de Ciencia” que están presentes en radio, TV e Internet desde hace 11 años. Él fue entrevistado en junio del 2012 

para la materia de Proyecto I de esta maestría.  
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dará toda su atención para conocer algo nuevo, así nada más porque sí: hay que 

ofrecerle algo útil” (Drucker, 2012).  

 

Aún así, es innegable que en este país, y en esta maestría, hace falta simplificar los 

procesos y conjuntar la teoría con la práctica, pues no hay que olvidar que miles de 

proyectos se quedan en el tintero justamente por encontrar difícil y engorroso el camino de 

creación de un proyecto. 

 

Pero sin duda, la aventura valió la pena: se obtuvieron los elementos básicos y los 

ánimos para crear y mantener un proyecto periodístico que sea redituable, que tenga calidad  

y que cumpla una función más allá de vender. Pero el esfuerzo, como ya se mencionó, no 

concluye aquí: este proyecto seguirá creciendo y poniendo en práctica todo lo aprendido.  

¡La aventura, apenas comienza! 
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ANEXOS, GRA FÍCOS Y APE NDÍCES 

Ilustraciones 

 Ilustración 1: Personajes del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’. 

 Ilustración 2: Banner de agradecimiento para patrocinadores del ‘Laboratorio del 

Dr. Ciencia’. 

 Ilustración 3: Boceto inicial, creado para el Home del sitio del ‘Laboratorio del Dr. 

Ciencia’. 

Imágenes  
 Imagen 1: Home del sitio ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’. 

 Imagen 2: Sistema de Google AdSense. 

 Imagen 3: Muestra del espacio publicitario ‘Full Banner’ de Google AdSense. 

 Imagen 4: Muestra de espacios publicitarios ‘Genéricos’ de Google AdSense. 

 Imagen 5: Muestra del espacio publicitario de ‘Media Página’ de Google AdSense. 

 Imagen 6: Home del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’ con espacios 

publicitarios. 

 Imagen 7: Ingresos del sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’ con el servicio 

GoogleAds. 

 Imagen 8: Comprobante de participación en el Premio Nacional de Periodismo y 

Divulgación Científica 2014. 

 Imagen 9: Portada del perfil del ‘Dr. Ciencia’ en Facebook. 

 Imagen 10: Portada del perfil del ‘Dr. Ciencia’ en Twitter. 

 

Tablas 

 Tabla 1: Análisis FODA del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’. 

 Tabla 2: Análisis FODA de sitios de divulgación científica en México. 

 Tabla 3: Normas Jurídicas para aplicarse en el comercio electrónico del sitio del 

‘Laboratorio del Dr. Ciencia’. 
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 Tabla 4: Normas Jurídicas para aplicarse en la protección de datos personales del 

sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’. 

 Tabla 5: Normas Jurídicas para aplicarse en el derecho a la información del sitio 

del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’. 

 Tabla 6: Normas Jurídicas para aplicarse en el derecho de autor del sitio del 

‘Laboratorio del Dr. Ciencia’. 

 Tabla 7: Normas Jurídicas para aplicarse con la Ley Federal de 

Telecomunicaciones en el sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’. 

 Tabla 8: Normas Jurídicas para aplicarse con la Ley Federal del trabajo en el sitio 

del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’. 

 Tabla 9: Presupuesto inicial para arrancar el sitio del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’. 

 Tabla 10: Lista de cotejo realizada para medir usabilidad en el sitio del 

‘Laboratorio del Dr. Ciencia’. 

 Tabla 11: Encuesta realizada para medir calidad en el sitio del ‘Laboratorio del Dr. 

Ciencia’. 

 Tabla 12: Comentarios sobre la experiencia de estudiantes navegando en el sitio del 

‘Laboratorio del Dr. Ciencia’. 
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Anexós 

 Anexo 1: PDF enviado en la campaña por e-mail (Elaboración propia). 
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 Anexo 2: Ingresos del ‘Laboratorio del Dr. Ciencia’ en Google AdSense (Google 
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 Anexo 3: Las notas más linkeadas (Joomla) 
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 Anexo 4: Las Notas y Secciones más vistas (Google Analytics) 
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