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Ensefar sobre ciencia, cultura y tecnologia se ha transformado en un enorme desafio
tanto para cientificos como para comunicadores. Se ha generado una brecha entre
comunidad y contenido cientifico que la media tradicional no ha podido solucionar, siendo
ésta una de las razones por la cual se han originado nuevas iniciativas de divulgacion en
plataformas emergentes. Todo lo anterior facilitado gracias a la llegada de internet.

La motivacién central del presente trabajo de titulo es, en un primer acercamiento formal,
entregar las herramientas necesarias para que los proyectos de comunicacion cientifica
logren ser autosustentables en la industria investigada. Para cumplir con ello, el objetivo
general sera desarrollar una estrategia de negocios aplicado al mundo digital segun los
paradigmas y tendencias del mercado. Ademas, se realizara un diagnostico del contexto
actual del entorno y de los modelos de ingresos que han mostrado ser mas exitosos.

La metodologia inicial era disefiar un modelo de negocios para el proyecto de difusion
astronémica de origen chileno Astroblog. Sin embargo, el propio curso de la investigacion
evidenciéo una problematica mas urgente: la ausencia de una estrategia general ha
evitado que la divulgacion de ciencias a través de internet sea un negocio rentable. Para
solucionar ello, se realizé una investigacion de mercado que consta de una descripcion
de sus principales fuentes de autofinanciamiento, asi como también la utilizacion de otros
formatos como complemento a ellas. En segundo lugar, se estudiaron las principales
fuentes de financiamiento externo que se han distinguido en la industria internacional.
Luego, se realizdé un analisis FODA que permitid recopilar y procesar la informacién
externa y las caracteristicas propias de los divulgadores, antecedentes que finalmente
fueron utilizados como parametros para construir una estrategia general.

Entre los principales resultados obtenidos, destaca la similitud entre los modelos de
negocio exitosos en cada uno de los formatos digitales investigados. Gran parte de su
potencial depende de la cantidad de audiencia que poseen 0 de su pertenencia a
organizaciones mas grandes, como cadenas de television. Sin embargo, debido a la
dificultad para lograr el nimero de oyentes que permita hacer de ésta una fuente
importante de ingresos, y a que el objetivo es determinar modelos para iniciativas
independientes, la consecuencia directa es que esta actividad no es sustentable bajo
estas plataformas. En primera instancia, la extension hacia canales tradicionales, y el
fomento a la innovacién en formatos digitales mas complejos, son dos de puntos
estratégicos que se deberan considerar para generar una profesion rentable.

A raiz de que éste es un trabajo introductorio sobre un tema complejo y que posee
muchas aristas por cubrir, para complementarlo se propone enfocarlo hacia una entidad
de divulgacién en operacién, como por ejemplo Astroblog, a través de un estudio
cuantitativo que permita estimar de manera mas precisa los efectos y consecuencias de
la puesta en practica de la estrategia. Ademas, los planes financieros o comerciales son
herramientas Utiles para producir tal analisis.
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1. ANTECEDENTES GENERALES DE LA INDUSTRIA

El universo, la existencia de vida en otros planetas, el funcionamiento de la Tierra, del
cuerpo humano, de la mente y el proceso cognitivo, las matematicas y su relacion con la
vida diaria, las reacciones quimicas que permiten la vida. Todo lo que existe dentro y
alrededor de los seres vivos es materia de investigacion de la ciencia, incluso la vida
misma. Por tanto, la labor que realizan los cientificos resulta fundamental para mejorar la
calidad de vida de los seres humanos gracias a un mejor entendimiento del entorno en el
cual se desenvuelven.

De igual forma, saber comunicar cada una de estas materias a quienes no se especializan
en ellas puede llegar a ser tan importante como su investigacion. La divulgacion cientifica
se resume como el conjunto de actividades que interpretan y visibilizan el conocimiento
cientifico a la sociedad y a las personas interesadas en entender sobre ello, razén por la
cual, para poder comunicarlo adecuadamente, se requieren tanto los conocimientos
suficientes sobre lo que se quiere instruir, asi como también las habilidades
comunicaciones necesarias para ello.

Existen muchos formatos y canales mediante los cuales se puede realizar divulgacion.
En la actualidad, las mas utilizadas son generalmente las revistas cientificas, los papers,
libros, medios de comunicacion, noticias y articulos de periédicos, sitios webs
independientes o corporativos, charlas, clases y documentales, series y peliculas de
television. Para esto ultimo, existen cadenas de television internacionales dedicadas casi
exclusivamente a la comunicacion de ciencia, tales como Discovery Channel, National
Geographic o History Channel.

En Chile existen diversas instituciones que tienen dentro de sus obijetivos la difusidon
cientifica, pero son pocas las que utilizan los medios digitales para realizarlo. Una de las
iniciativas proviene por parte de VTR a través de la “Fundacién VIVE Chile”, que desde
noviembre 2016 esta dedicada a la creacidén de contenidos audiovisuales que rescatan
la cultura del pais y potencian la diversidad y las ciencias. En particular, el 16 de
noviembre de ese mismo afio se estrend en TV el espacio “Por la Razén y la Ciencia”,
programa cientifico que tiene por objetivo acercar la ciencia a personas comunes y
corrientes. Asimismo, y en palabras de la gerente de contenidos de esta fundacion, tienen
la idea de lanzar un <Netflix> de ciencia para 2017, el cual estaria disponible en la pagina
web de VTR y que para ver dicho contenido no sera necesario ser cliente de esta
compafia.

Las iniciativas audiovisuales mas populares, a pesar de no recibir la suficiente atencion
por los canales abiertos, radican en televisién. Ejemplos de esto son el programa
Exploradores del canal 24 Horas, donde semanalmente se realizan conversaciones con
algun experto de cierta area de la ciencia para que responda preguntas y explique
conceptos relacionados a ella. Del mismo modo, el programa TecnoCiencia, proyecto de
Neurona Group y conducido por Andrea Obaid (comunicadora cientifica), es un espacio
gue pertenece a la parrilla semanal de Canal 13c y que actualmente emite su séptima
temporada. En él se comunican los principales proyectos que se desarrollan en Chile y
en el extranjero sobre ciencia, salud, tecnologia y medioambiente.

La productora audiovisual CabalaTV es creadora de cerca de una docena de productos
divulgativos, ya sea a través de series y documentales. Un ejemplo de esto es Cazadores
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de la Ciencia, la cual fue una serie que se emitié en TVN hasta el afio 2011 y que fue
catalogada en su momento como “el Unico programa de divulgacion cientifica en
exhibicion por TV abierta en Chile” [ACHIPEC, 2016]. Sin embargo, el producto mas
importante que han realizado hasta la fecha es Hijos de las Estrellas, serie que cuenta
con solo una temporada y que relata la relacion entre los pueblos histéricos de América
Latina y su vision del cielo y los astros del Universo, la cual fue emitida por La Red TV y
gue el afio 2016 tuvo presencia en paises como Colombia, Uruguay, México y Esparia.
Ademads, durante el mes de marzo del presente afio se transformé en la primera serie
cientifica chilena fichada para la parrilla de Netflix [EI Mostrador, 2017].

Por dltimo, y gracias al Instituto de Sistemas Complejos de Ingenieria (ISCI) de la
Facultad de Ciencias Fisicas y Matematicas (FCFM) de la Universidad de Chile, en abril
2017 se estrend “InGenio: Ciencia en la vida diaria” en Canal 13c, una serie de ocho
capitulos protagonizada por una alumna ICI de la misma facultad y que mostrara cémo
la aplicacion de las investigaciones cientificas nacionales mejora la calidad de vida de
toda la comunidad, entre otros.

Los canales mas importantes de divulgacion, ademas de los blogs, son el podcasting y
los videos de YouTube. Para el primer caso, Astronomia y algo mas, iniciativa chilena de
Astroblog, es uno de los canales de habla hispana con mayor audiencia a nivel mundial
en este rubro. La plataforma iVoox, una de las mas utilizadas por hispano parlantes,
realiza rankings semanales de los podcasts mas escuchados en ese periodo, instancia
en la cual Astroblog destaca usualmente dentro de los primeros 150 lugares.

A nivel nacional no existen mas podcast dedicados a la difusion cientifica y/o astronémica.
Existen casos aislados como el de Primer Fotén, blog dedicado principalmente a la
astronomia, ciencias de la computacion y robética. Durante el segundo semestre del 2015
instaur6 un nuevo canal de podcast -de igual hombre- pero que solo emitié cuatro
capitulos y cuyo ultimo programa data de enero 2016. Desde ese momento, solo se
dedica a escribir en el blog y administrar el resto de sus redes sociales: Twitter y
Facebook.

La industria de la divulgacion cientifica en el extranjero, en particular en Espafa, es
mucho mas desarrollada. Practicamente todos estos canales de podcast de habla
hispana se pueden encontrar en la aplicacion iVoox, la cual entrega informacion de cada
canal como por ejemplo lugar en el ranking semanal de canales mas escuchados, nimero
de descargas por capitulo, procedencia de la audiencia, entre otros. La Tabla 1 identifica
algunos de los principales canales de podcast dedicados a la ciencia en este idioma.



Tabla 1. Resumen de canales de podcasts mas importantes de habla hispana.

Nombre Pais Promedio descargas por capitulo en Ivoox
Coffee Break Espana 15.000
Radio Skylab Espafia 13.000
La Buhardilla 2.0 Espafa 10.000
Catastrofe Ultravioleta Espafia 15.000
La Brujula de la Ciencia Espafna >3.000
Obsesion por el Cielo México >1.100

Fuente: Elaboracién propia.

Mayores detalles de cada uno de estos canales estan disponibles en el Anexo A. Otros
podcasts importantes de habla hispana son ElI Método (creacion del grupo Cuonda),
Hablando con cientificos, Podcast desde el sur: explorando el Cosmos, Astronomia en
podcast, La Fabrica de la Ciencia, Principio de Incertidumbre, A hombros de gigantes
(perteneciente a la cadena de radio RNE), Ciencia a Conciencia y Universo Paralelo.

Por otro lado, la industria de divulgacion cientifica en habla inglesa se podria tratar casi
como un universo completamente distinto, en particular para Estados Unidos y Reino
Unido. Los canales de podcast de ciencia, en general, pertenecen a un sistema mucho
mas grande y desarrollado que un simple canal de audio, pues gran parte de éstos estan
asociados a cadenas que se encuentran a cargo de programas Yy series de TV, canales
de radio o merchandasing asociado. Poseen, en promedio, mas recursos (financieros y
humanos) que sus pares de habla hispana debido principalmente a su mayor audiencia,
la cual esta repartida entre los distintos canales que utilizan para divulgar.

Los principales podcasts de habla inglesa se encuentran en la plataforma SoundCloud o
también a través de iTunes. Estos se muestran en la Tabla 2.

Tabla 2. Resumen de canales de podcasts mas importantes de habla inglesa.

Nombre Pais Promedio descargas por capitulo
Star Talk Australia 400.000
Science Vs USA 200.000
Science Friday USA 2.000%
Guardian Science Weekly UK 2.0002

Fuente: Elaboracién propia.

Mayores detalles de cada uno de estos canales estan disponibles en el Anexo A. Otros
canales de repercusion nacional e internacional -pero de los cuales no se tienen datos
de audiencia- son Naked Scientist (de la Universidad de Cambridge, Inglaterra),
RadioLab (posee podcast, videos y blog), Scientific American (canal americano que
posee blog, revistas, libros, cursos pagados sobre algun tema particular sobre ciencia y
un carro de compras en su pagina principal), The Infinity Monkey Cage (pertenece a la
BBC inglesa, tiene programa de podcast, radio y una serie de ciencia-comica, vendiendo
sus capitulos a través de internet), Talk Nerdy (episodio semanal de podcast que recibe

! Siete capitulos a la semana.
2 pertenece a la cadena The Guardian.



cerca de 800 dolares en Patreon por cada episodio emitido), 365 days of astronomy y
AstronomyCast.

En cuanto a YouTube, Astrovlog (de Astroblog) lleva menos tiempo en emision y posee
una menor popularidad comparado con el canal de podcast, Astronomia y algo mas. Su
creador estima que esta plataforma representa una potente oportunidad de negocio,
razén por la cual en el corto plazo se le debe dar un mayor peso para asi poder competir
con los principales exponentes de este rubro.

Una mejor metodologia para interpretar popularidad para el caso de YouTube son los
suscriptores en vez de las descargas o visualizaciones por capitulo. Los canales mas
populares de habla hispana dedicados a la divulgacién de ciencia en esta plataforma,
actualizado al mes de julio, se exponen en la Tabla 3.

Tabla 3. Resumen de canales de YouTube mas importantes de habla hispana.

Nombre Pais Suscriptores
julioprofe Colombia 1.730.000

El Robot de Platon Peru 730.000
CdeCiencia Espafia 550.000
CuriosaMente México 470.000
Quantum Fracture Espafa 464.000
Date un Voltio Espana 225.000
Minuto de Fisica Internacional 169.000

Fuente: Elaboracién propia.

Otros tres canales chilenos, junto a Astroviog, son los Unicos en realizar difusion cientifica
a través de YouTube y que cuentan con 1000+ suscriptores.

e Charly Labs. 260 mil suscriptores. Posee poco material de ciencia, pues esta mas
dedicado a realizar tutoriales de robdtica, ingenieria y pequefias ‘capsulas’ de
ciencia. El canal fue creado en diciembre 2011.

e Wiki Seba. 72 mil suscriptores. Canal creado en noviembre 2013 por un estudiante
de biologia quien semanalmente emite videos sobre ciencia, relacionados
principalmente con su especialidad.

e Star Tres. 5,2 mil suscriptores. Iniciativa creada en febrero 2015 que realiza
divulgacioén de ciencia, particularmente sobre astronomia y fisica. Es administrado
por tres estudiantes chilenas de posgrado en astronomia.

Para el caso de los canales de YouTube de habla inglesa ocurre algo similar a los canales
de podcasts. El idioma internacional de la ciencia es el inglés, razén por la cual la mayoria
de la literatura se encuentra en ese idioma. Existen en mayor cantidad de angloparlantes
dedicados a esta actividad, asi como también existe una mayor audiencia que habla y
escucha ese mismo idioma. Por tanto, y como se ha sefialado en parrafos anteriores, la
enorme cantidad de usuarios sustenta las bases para que los canales de difusion
cientifica que utilizan este idioma dispongan de mayores recursos humanos, financieros,
materiales e incluso tecnoldgicos.

Los canales de habla inglesa mas populares que hablan sobre ciencia se resumen en la
Tabla 4, y en Anexo B posee mas detalles sobre cada uno de ellos.
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Tabla 4. Resumen de canales de YouTube mas importantes de habla inglesa.

Nombre Pais Suscriptores
Vsauce USA 12.180.000
Smarter Every Day USA 4.965.000
SciShow USA 4.330.000
Kurzgesagt Alemania 4.314.000
Veritasium USA 4.260.000
Numberphile UK 2.123.000
Minute Physics USA 3.894.000

Fuente: Elaboracién propia.

Los principales canales de habla inglesa multiplican en varias veces la cantidad de
suscriptores de los canales hispanoparlantes. No son solo simples canales de YouTube,
sino que también participan en conjunto con otras instituciones de televisién, radio, etc.
De igual forma, generan contenido en otras plataformas, como National Geographic, asi
como también para instituciones privadas como universidades, congresos, empresas,
ONG'’s, etc.

La mayoria de los formatos audiovisuales (tanto de habla hispana como inglesa) mas
populares se encuentran dentro de un sistema mas grande que un simple canal de audio
o0 video, y poseen una audiencia base que va mas alla de quienes solo escuchan podcast
0 YouTube. Se puede crear contenido de audio, de video con programas de TV, canales
de YouTube o series comicas, otros desarrollan un blog completo, el cual incorpora venta
de libros, revistas, poleras, etc. Otros, en tanto, pertenecen a grandes cadenas televisivas
como National Geographic, BBC, RNE o EFE de Espafia, ABC de Australia, etc.
Evidentemente, la industria de la divulgacion cientifica posee un desarrollo superior, es
estable y se sustenta en la gran audiencia de esos paises.

Indudablemente, esto representa una debilidad para los divulgadores de ciencia en Chile
y en el resto de Latinoamérica, pues en casi todos los casos se actua con solo una
persona encargada de idear los guiones, crear contenido, generar los videos, editar, etc.
El hecho de que se cuente con grandes cadenas detras les entrega a las grandes
iniciativas una mayor flexibilidad, lo cual se suma al mayor potencial de audiencia que les
entrega tener multiples plataformas por donde divulgar ciencia. Integrarse a una industria
muy poco desarrollada como la chilena atenta contra el &nimo de expansion que estos
proyectos podrian tener, evitando llegar a una mayor audiencia pais debido a lo poco
difundidos que son este tipo de canales.

2. DESCRIPCION DEL PROYECTO
2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En 2016, un 58,1% de la poblacion chilena declara tener interés sobre ciencia (ocupa el

cuarto lugar entre todas las disciplinas consultadas), pero un 76,9% reconoce saber poco

0 nada sobre ella (CONICYT, 2016). De esto se podrian inferir dos variables: no existen

los canales o medios de divulgacion cientifica necesarios en Chile, y que estos son

dificiles de entender o no son lo suficientemente difundidos en la comunidad para saber

de su existencia. Existe una larga lista de series documentales cientificos que no tienen
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cabida en la television abierta, pues estdn mayormente destinadas a canales de cable
como Canal 13C o 24 Horas.

Estudios del rubro han remarcado la idea de creacidn de aplicaciones cientificas y uso
de redes sociales como YouTube, Twitter o Facebook para difusién astronémica, pues
ésta se percibe como atractiva y misteriosa, pero lejana y de dificil acceso, por lo que se
debe acercar esta ciencia a ellos a través de los canales mas utilizados hoy en dia. Sin
embargo, si bien en la actualidad existen proyectos en esas plataformas, éstas
generalmente son gratuitas y de libre acceso, no posee clientes como tal, por lo que no
existen personas o entidades que paguen por estos productos. EI mundo del podcasting,
por ejemplo, sustenta sus modelos de negocios en base a donaciones, similar a lo que
ocurre con los divulgadores de YouTube.

Los comunicadores cientificos que incursionan en estos canales trabajan en ello solo una
fraccion de su jornada laboral, pues sus modelos de ingresos conllevan una suma de
costos que sobrepasa la de sus ingresos, por lo que no pueden rentar ni recibir un salario
adecuado en funcién del trabajo y horas sacrificadas para la elaboracién de estos
productos y servicios. La discrepancia en esta relacion es la razén principal por la cual se
hace imperante la necesidad de ampliar las fuentes de ingresos que permitan costear los
gastos a los que se debe incurrir. Es por lo anterior que los divulgadores trabajan casi a
tiempo completo en esta actividad, pues se ve en la obligacion de realizar otras
actividades -usualmente ligados a investigacion- para sustentar sus gastos.

Evidentemente, lo ideal es no depender de actividades externas, por o que existe la
necesidad de generar una estrategia de negocios para esta industria que le permita
obtener beneficios econémicos sustentables en el tiempo, siendo la profesion de
divulgador cientifico su trabajo full time.

Queda en evidencia que en Chile no existe una planificacién estratégica que permita
hacer de esta actividad un medio de difusion rentable. No se han establecido modelos de
costos e ingresos, infraestructura, no se ha caracterizado de manera clara a los clientes
ni competidores, lo cual ha provocado que no sea una actividad atractiva reflejado en la
escasa participacion de iniciativas chilenas ligadas a esta materia via online.

Algunos medios masivos ya han mostrado interés por ensefiar ciencia a los chilenos bajo
estos formatos. Esto queda en evidencia al observar el esfuerzo de 24 Horas y Fundacion
ViveChile por generar este tipo de contenido, incluso con la intencion futura de realizar
un Netflix de ciencia. Otros casos se relacionan con el espacio de Cultura Entretenida en
TVN, o series documentales en canales chilenos que no se encuentran en la
programacion abierta. Al mismo tiempo, existen proyectos en Espafia, USA, Australia,
entre otros, que si han sido capaces de crear una industria, desde donde se podrian
extraer procesos, actividades y practicas que logren su modelo aplicado a la realidad
chilena.

La evidencia internacional y la informacion que proporcionan las principales plataformas
utilizadas por este canal de mediacenter sefialan que estos proyectos si son
sustentables. Por ejemplo, los modelos de negocios de mejor prondéstico son aquellos
gue se preocupar de diversificar sus fuentes de ingresos, lo cual deja de manifiesto que
si se ha logrado sustentar en otros paises. El desarrollo de la media tradicional, asi como
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también la integracion hacia medios digitales que han utilizado algunos actores
relevantes, remarca la posibilidad de que existe un potencial de mercado e iniciativas en
curso gue intentan explotarlo, pero no se ha logrado concretar en una industria rentable
debido a la falta de una estrategia clara y lineas estratégicas bien definidas.

2.2. OBJETIVOS
2.2.1. Objetivo general

Disefiar una estrategia de negocios para las iniciativas de divulgacion cientifica en medios
digitales que permita su sustentabilidad actual y generar un crecimiento econémico en el
mediano y largo plazo.

2.2.2. Objetivos especificos

e Determinar si los canales de audio y video que gobiernan esta industria son los
adecuados para cumplir con la sustentabilidad y crecimiento planteado en el
objetivo general.

e Definir los diversos productos o servicios a ofrecer segun las motivaciones de los
divulgadores y las oportunidades que ofrece el mercado.

e Identificar a los potenciales clientes que estan dispuestos a pagar por cada uno
de los servicios definidos.

e Caracterizar al oyente de ciencia en plataformas como podcast y YouTube.

e Determinar si es que existe la posibilidad de que la divulgacion cientifica en
redes sociales sea financiada por la audiencia.

e Averiguar las distintas fuentes de financiamiento y flujos de ingresos que se han
utilizado en el contexto internacional y que han permitido la sustentabilidad de
estos proyectos.

e Realizar un diagnostico del contexto actual de la industria.

e Converger en una estrategia de negocios que logre capturar los elementos que
mAas crean valor para los usuarios y potenciales clientes.

2.3. RESULTADOS ESPERADOS

e Una empresa o entidad de divulgacion cientifica con servicios acorde a las
necesidades de los clientes y usuarios segun las motivaciones y fortalezas de los
divulgadores en la actualidad.

e Una estrategia de negocios para esta entidad de comunicacién cientifica que
logre viabilidad (breakeven) en el corto plazo y rentabilidad en el mediano y largo
plazo.

e Un analisis que considere los aspectos internos de las iniciativas de divulgacion y
externos del mercado como método de diagndstico a la industria.

e Una caracterizacion de la audiencia de estos proyectos en medios digitales.

e Una descripcion de los elementos de esta entidad que generaran valor para los
clientes.



2.4. ALCANCES

El trabajo de titulo considerara el disefio de la estrategia y su factibilidad. Su
implementacion se escapa de los alcances del presente trabajo pues la ejecucion no
calza con el tiempo dispuesto para la realizacién de la memoria.

Ademas, la estrategia no se centrara exclusivamente en formatos de audio y video en
media digital. Otro tipo de alternativas, ya sea en plataformas tradicionales o emergentes
gue surjan de la investigaciéon de mercado, también seran considerados.

Se tomara en consideracién a toda la industria de divulgacion nacional, identificando a
los actores mas relevantes en cualquiera de las plataformas utilizadas en ella. Sin
embargo, y debido a la universalidad que entregan las herramientas de internet, no se
podra prescindir de la experiencia que las iniciativas internacionales en media digital
puedan entregar con respecto a la formacion de una entidad rentable en el mediano y
largo plazo.

Por tanto, el resultado del presente trabajo de titulo sera en beneficio de divulgadores —
o grupos de ellos — que hayan generado, o quieran generar, contenido de difusion de
ciencias en plataformas digitales. Ademas, si bien existe un foco en la industria nacional,
éste también seré aplicable para el contexto internacional.



3. MARCO CONCEPTUAL

Para el desarrollo del presente trabajo es necesario aplicar algunos conceptos de
estrategia, investigacion de mercado y andlisis estudiados durante el transcurso de la
carrera. A continuacion se repasard el resultado del trabajo en la busqueda bibliografica
gue mas se ajusta a los requerimientos de la presente memoria.

3.1. ANALISIS FODA (David, 1993) (Telescopio, 2014)

Es una herramienta de estudio para una empresa o proyecto en el cual se deben analizar
sus caracteristicas internas y externas. Su objetivo consiste en determinar las distintas
alternativas que posee un negocio para lograr ventajas competitivas en la industria a la
cual pertenece, para luego definir la estrategia y los lineamientos a seguir en funcion del
analisis realizado, el cual incluye las caracteristicas propias de la entidad y las del
mercado.

Se compone de cuatro puntos esenciales, dos pertenecientes al analisis interno y los
otros dos relacionados con la industria.

llustracién 1. Matriz FODA.

Fortalezas Oportunidades

Amenazas del

Debilidades )
Exterior

Fuente: COVAL Consultores.

Como es posible apreciar en la llustracion 1, el nombre FODA proviene de las iniciales
de los cuatro analisis descritos a continuacion.

e Fortalezas (interno): Capacidades especiales y recursos con los que cuenta la
empresa.

e Oportunidades (externo): Factores que resultan positivos y favorables del entorno
de la empresa

e Debilidades (interno): Factores que provocan una posicion desfavorable frente a
la competencia.

e Amenazas (externo): Situaciones que provienen del entorno atentando contra la
estabilidad de la organizacion.

3.2. CADENA DE VALOR

El andlisis de la cadena de valor permite reconocer, para cualquier proyecto o iniciativa,
cuales son los principales factores dentro de su operacion que crean valor para sus
clientes y para la industria. Esta funciona como una planilla que permite facilitar la
implementacién de la estrategia adoptada como organizacion (Hitt et al, 2008).



Cuenta con Actividades primarias y Actividades de apoyo que dan cuenta de los aspectos
mas importante de su operacion. Sin embargo, su idea original estaba pensada en
empresas que generan productos y no servicios. La figura de la cadena de valor basica
para productos se encuentra en el Anexo C.

Sin embargo, el trabajo de Gustavo Alonso [Alonso, 2008] busca reinterpretar esta
cadena de valor para ser utilizada en servicios, los cuales se diferencian de una empresa
de productos principalmente por su intangibilidad (no se pueden tocar), variabilidad (su
calidad depende de sus ejecutores), caducidad (no se almacenan ni se guardan se
extinguen con su prestacion) e inseparabilidad (no se puede separar el servicio de su
prestador).

La cadena de valor reinterpretada para servicios se puede observar en la llustracion 2.

llustracién 2. Cadena de valor reinterpretada para servicios.

Direccion General y de Recursos Humanos
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Cliente
Otros
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o
n
i
=8
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______
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Controlables No Controlables

——

Eslabones Primarios
Fuente: Gustavo Alonso, Palermo Business Review.

Esta cuenta con eslabones primarios (controlables y no controlables) y eslabones de

apoyo.

Eslabones primarios:

Marketing y ventas: Vinculado a tareas de impulsién como la publicidad, fuerza de
ventas y promocién. También se relaciona con propuestas comerciales, siendo
éstas el origen de la prestacion.

Personal de contacto: Es el personal responsable de la variabilidad del servicio
segun las caracteristicas de la prestacion. Interviene directamente con el cliente,
siendo asi uno de los elementos importantes a considerar en cuanto a la calidad
del servicio que se entrega.

Soporte fisico y habilidades: Elementos fisicos que toman parte en la prestacion,
los cuales definiran la calidad y experiencia del cliente en el proceso de entrega.
A esto se suma el conocimiento, las habilidades y competencias del equipo en lo
inherente a la prestacion.

Prestacion: Es el concepto mismo del servicio, a la solucion que ofrece o el
problema que soluciona. Son los elementos que agregan valor al cliente en cuanto
a la calidad y experiencia entregada, los cuales evolucionan en funcién de la
retroalimentacion misma del servicio.
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e Clientes: Los clientes tiene la posibilidad de contribuir a la misma calidad de
servicio que ellos reciben. El vinculo y las interacciones del cliente contribuiran en
la construccion del servicio entregado.

e Otros clientes: Considera el como la administracion de la interaccion entre los
mismos clientes genera valor a la prestacion.

Eslabones de apoyo:

e Direccidn general y recursos humanos: La cultura de servicio al cliente debe
ser parte de toda la entidad. La tarea principal de toda organizacién es generar
una cultura de servicio motivada por una vision compartida y comprometida con
el cliente.

e Organizacion interna y tecnologia: Departamentalizacion de la organizacién,
ordenamiento de funciones y labores para facilitar la prestacion y los procesos
de la entidad.

¢ Infraestructura y ambiente: Espacio fisico en el cual tiene lugar la prestacion,
lugar donde se generan espacios de interaccién entre organizacion y cliente.

¢ Abastecimiento: Adquisicion de materiales, insumos, soportes fisicos, servicios
de capacitacion y todos los elementos indispensables para la ejecucion
correcta del servicio.

Optimizar y administrar todos los puntos de la cadena de valor permitira interpretar de
mejor manera la estrategia en funcion de lograr ventajas competitivas y agregar el valor
al servicio que otros actores de la industria no han podido lograr.

4. METODOLOGIA

El presente trabajo de titulo utiliz6 una metodologia que consta de tres principales etapas,
las cuales se describen a continuacion.

4.1. INVESTIGACION DE MERCADO

En primer lugar, es fundamental recolectar informacion valiosa para el desarrollo de la
memoria. Para ello, se realizé una investigacion de mercado buscando aquellos
parametros importantes al momento de definir la mejor estrategia de negocios para tipo
de proyectos. Investigar a los potenciales segmentos objetivos, su participacion,
reconocer quién es el cliente y quién es el usuario, deducir su disposicion a pagar y
reconocer qué variables toma en cuenta el decision maker son algunas de las aristas
necesarias para reconocer el potencial de este negocio.

Para desarrollar correctamente esta etapa se procedio a separarla en dos partes:
e Autofinanciacion

Se logro determinar las principales plataformas que actualmente utilizan los divulgadores
en medios digitales, asi como también las estrategias y modelos de negocio que han
mostrado éxito en esta industria. En ella identificé el panorama nacional e internacional
de estas iniciativas y los principales componentes de la industria, como los actores
relevantes, clientes y competencia.
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Otra tarea realizada en este punto es la investigacion sobre la posibilidad de que la
audiencia sea un factor relevante para financiar estas iniciativas. Para ello se estudiaron
casos similares a nivel internacional y se elabor6 una encuesta online dirigida a una
comunidad de oyentes de ciencia gracias a la colaboracion de Ricardo Garcia,
administrador de Astroblog, quien compartio su base de datos personal con el contacto
de mas de 400 usuarios de internet que siguen regularmente sus programas de
divulgacion. Bajo esta actividad se pregunt6 sobre historial en cuanto a aportes o pagos
a divulgadores en internet, si disposicién a pagar y otras preguntas con el objetivo de
caracterizar a este tipo de actores.

Por ultimo, se describieron otros mecanismos de comunicacion cientifica ajenos a
internet, pero que debido a sus similitudes pueden ser considerados como servicios y
productos sustitutos. Se identificaron las principales vias utilizadas por los divulgadores
gue han estado presente en la industria digital, asi como también cuales han sido los
modelos que han resultado exitosos, sus clientes y servicios principales prestados.

e Financiamiento externo

Se hizo necesario conocer la posibilidad de financiamiento a partir de instituciones
externas, tales como universidades e institutos cientificos, fundaciones y del Estado. En
base a ello, se identifico la experiencia internacional que existe al respecto, el historial de
estas organizaciones en la subvencion a entidades de divulgacion en cualquier tipo de
plataforma, y los requisitos que éstas deben cumplir para poder ser tomadas en cuenta
por las principales instituciones financiadoras.

La principal metodologia utilizada para recolectar esta informacién se separé en
informacion secundaria (informes, publicaciones, articulos, papers, memorias
anteriormente realizadas, libros, revistas especializadas, diarios e incluso blogs e internet
en general) e informacion de fuentes primarias. Esta Ultima se implement6 principalmente
mediante entrevistas con actores relevantes de la industria, principalmente divulgadores
de media digital, divulgadores en media tradicional, periodistas, directores de productoras
audiovisuales y personas directamente ligadas a asociaciones del rubro, universidades,
fundaciones y areas del Estado con injerencia en las decisiones politicas en materia
cientifica. Esto se suma a la encuesta realizada y a las conversaciones informales con
usuarios y audiencia de ciencia en internet y el aporte vital de Ricardo Garcia para el
desarrollo del presente trabajo de titulo.

4.2. ELABORACION DE ANALISIS

Con el objetivo de analizar toda la informacién recolectada en el capitulo anterior, se
procedi6 a identificar cual de las herramientas que posee la literatura de investigacion de
mercados permite recolectar toda la informacién anterior y reformarlo en lineamientos
estratégicos que permitan generar una industria rentable de divulgacion bajo estos
formatos. El instrumento escogido fue el analisis FODA, pues permite reunir en solo una
matriz las principales virtudes y falencias del negocio, tomando en consideracion los
aspectos internos de la organizacion y los externos que provienen de la industria a la cual
pertenece.
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Gracias a este analisis se logré determinar qué ventajas y desventajas existen para este
mercado, ya sea por restricciones del divulgador o del entorno. Este fue el insumo
principal para determinar la estrategia de negocios ideal dado el contexto en el que se
encuentra actualmente la comunicacion cientifica en nuestro pais.

4.3 DEFINICION ESTRATEGICA

Para esta Ultima etapa se utilizaron las conclusiones originadas del analisis FODA en
funcion de realizar la declaracion estratégica principal y de definir los principales
lineamientos estratégicos que aplican para el tema en investigacién. Cada uno de estos
se describio y fundament6 segun el como se logra agregar valor a la actividad.

Finalmente, se efectué un analisis de la cadena de valor aplicado a servicios, el cual se
decidié situar en el capitulo de definicion estratégica debido a que se utilizé
principalmente como facilitador de la implementacion de la estrategia, subrayando las
actividades, infraestructura y conexiones principales y que se desempefiaran como
agregadores de valor para los clientes en la realizacion de este servicio. Por lo tanto, toda
entidad de divulgacion en medios digitales debiese considerar este analisis al momento
de definir su estrategia y modelo de negocios.
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5. INVESTIGACION Y DESCRIPCION DE LA INDUSTRIA

La primera parte del trabajo de titulo consté de la investigacion de mercado realizada
para describir el contexto actual de la industria de divulgacién en plataformas digitales,
para lo cual se conocieron a los actores relevantes, clientes y las potenciales alternativas
de financiacién segun la predisposicidbn mostrada en la industria.

5.1. AUTOFINANCIACION

En el presente subcapitulo se presentara una descripcion de los comunicadores de
ciencia y el cdmo han logrado autosustentar sus iniciativas. Para lograr ello, se
presentaran los modelos de negocios exitosos que han utilizado, las principales vias de
ingresos y el como la utilizacion de los medios tradicionales les ha facilitado su labor como
divulgadores.

5.1.1. Formatos en media digital

Dado el contexto en el que se encuentra el presente proyecto, los primeros formatos a
analizar en la investigacion se restringiran a dos de los principales canales que se utilizan
en divulgacién en plataformas digitales: podcast y YouTube. Por tanto, el objetivo
principal de este apartado radica en entender qué es lo que hacen actualmente para
subsistir, conocer el contexto actual de éstos, los flujos de ingresos mas importantes y
averiguar co6mo generan su modelo de negocios de tal forma que puedan lograr su
sostenibilidad economica. Para ello, y segun lo detallado en la metodologia, se tomaran
en cuenta medios nacionales e internacionales en base a informacion primaria -directa
de los divulgadores- y de informacion secundaria.

La penetracion de internet en los hogares chilenos ha crecido més de tres veces en los
altimos 15 afios [IPSOS, 2016]. La cantidad de hogares con internet subi6 de 1 de cada
5 para inicios de siglo hasta los 3 de cada 4 hogares que en 2015 tenian acceso a internet.
La llustracion 3 resume estos resultados.

llustracion 3. Acceso a internet en los hogares chilenos afio 2016.

Acceso a internet en los hogares chilenos
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Fuente: IPSOS 2016.
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Una de las principales razones por la que internet mueve miles de millones de pesos es
porque las empresas destinan parte de su presupuesto en anunciarse en internet bajo
programas de publicidad. En Chile, sin embargo, un 52% de las empresas que se
publicitan lo hacen a través de medios tradicionales, como la prensa escrita, television o
radio, y solo un 17% lo hace a través de las redes sociales de internet. A pesar de lo
anterior, el 65% de los altos directivos de empresas creen que las redes sociales son
igual de importantes que los medios tradicionales, y un 51% piensa que tanto medios
tradicionales como redes sociales seran igual de importantes en el mediano y largo plazo
em materia de publicidad [CADEM, 2016].

La informacion del contexto que contiene a los principales exponentes permite dilucidar
gue en Chile no existe una amplia participacion de divulgadores bajo estos formatos y
gue la mayoria se concentra en el mercado internacional en el idioma inglés. En habla
hispana, la industria mas desarrollada es sin duda la espafiola, pais que cuenta con una
variedad de comunicadores cientificos realizando divulgacion a través de podcast,
YouTube u otras redes sociales, pero que a pesar de ello tampoco han logrado acercarse
a las cifras que maneja USA o UK.

5.1.1.1. Podcasting
5.1.1.1.1. Antecedentes y contexto del podcast

La forma mas sencilla de resumir el podcasting es de radio a pedido. Consiste en archivos
de audio generalmente utilizados para crear programas similares a lo que ocurre en la
radio, con la salvedad de que el podcast se encuentra de manera online y se puede
escuchar cuando uno quiera y las veces que uno lo desee. Radio ‘On Demand'.

Hoy en dia, existen muchas plataformas donde éstas pueden ser escuchadas. Los mas
populares son iTunes (acumula cerca del 70% de las descargas totales de podcasts),
SoundCloud y Libsyn, las cuales estrictamente no son aplicaciones de podcasts en si,
sino que esencialmente son plataformas de alojamiento de archivos de audio. Otras
plataformas populares son PodBean e iVoox, esta ultima una de las principales
plataformas para hispanoparlantes, la cual intenta replicar un formato similar al de otras
redes sociales, como YouTube, en cuanto a la forma de monetizar sus canales en funcion
de la publicidad. Sin embargo, los ingresos estaran aun lejos de los de Estados Unidos,
pero se estiman unos ingresos de entre 300 y 500 euros [Abad, 2016].

No existen estadisticas claras con respecto a cuanta gente en total escucha o descarga
podcasts. Incluso teniendo el nimero de descargas totales se hace una tarea imposible
determinar cuantas personas distintas lo escuchan, pues un mismo usuario puede
descargar un audio en mas de una ocasion. Ademas, nadie puede asegurar que, una vez
descargado el capitulo, éste vaya a ser escuchado. Sin embargo, existe consenso
general de que el podcasting ha ido en aumento, lo cual ha sido posible determinar
numéricamente en algunos paises. La llustracion 4 muestra el porcentaje que ha
escuchado algun programa de podcast en la Ultima semana.
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llustracién 4. Porcentaje de la poblacion de USA que ha escuchado un podcast en la Gltima semana,
afios 2008 - 2016.

Porcentaje de la poblacion de EEUU que ha escuchado
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Fuente: The Podcast Consumer.

Cuando se realiza una lista de los canales de podcasts mas escuchados, todas empiezan
con el canal Serial, un proyecto que nacio a partir del programa de radio de USA llamado
The American Life. Posee dos temporadas (la tercera saldria al aire a mediados de 2017),
y su primer capitulo se estima que posee mas de 100 millones de descargas.

Por otro lado, El Larguero -perteneciente a la cadena SER- es el canal mas escuchado
en Espafia con cerca de 2,4 millones de descargas cada mes. Sin embargo, el contenido
gue éste posee no es mas que la grabacion del programa emitido por su sefal de radio.
Y este es uno de los principales problemas que son transversales a todos los canales
independientes; la mayoria de la audiencia se va a aquellos canales que provienen de
emisoras radiales o que son multiplataforma, sumando oyentes en cada uno de los
medios que utilice. Se ha establecido que para lograr éxito solo a partir de esta plataforma
(de audiencia, en ningln caso econdmico), la barrera a superar por parte de un programa
independiente es de 10.000 descargas por capitulo.

5.1.1.1.2. Modelos de negocios en podcasting

Una de las actividades principales que se deben realizar al momento de idear una
estrategia de negocios propia guarda relacion con el material disponible a partir de las
investigaciones realizadas por otros actores del mercado para solucionar el mismo
problema que enfrenta, por ejemplo, Astroblog: la necesidad de monetizar
adecuadamente sus canales de podcasts con el objetivo de generar una empresa o
entidad rentable y capaz de autosustentarse econdmicamente a partir de la dedicacion
exclusiva a esta actividad. Por tanto, una buena pregunta a realizarse es ¢ quiénes han
intentado solucionar esto?

Gracias a la ayuda de los canales de podcast Fans Fiction -canal de criticas a ciney TV
con 6 mil descargas por capitulo- y Pasion Geek -teméticas de tecnologia-, permiten ojear
cuales son los métodos que ellos utilizan y cuales podrian servir para otros canales
(Nacion Podcast, 2016). En el primer lugar siempre esta la modalidad de donaciones,
crowfunding o financiamiento colectivo, lo cual le permite a la audiencia de estos mismos
canales de podcasts poder colaborar econémicamente a los creadores de contenido que
ellos siguen y que consideren dignos de aquello. Esto se realiza cominmente a traves
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de la plataforma Patreon que ya ha sido mencionada, o directamente a través de los
distintos hostings que albergan los canales, como el caso de iVoox. En él, y gracias al
mecanismo que proporciona PayPal, también se puede donar dinero a los podcasters.

Otra via es a través de contenido premium, el cual se puede ejecutar a través de
aplicaciones propias o de plataformas ya existentes. Un ejemplo de ello es PodBean,
plataforma que cuenta con su propia aplicacion, el cual presenta planes que permiten
albergar audios de podcasts y que admiten la posibilidad de ofrecer tanto material gratis
como contenido de pago. Por otro lado, para quienes no quieran depender de otros
servicios o para no pagar comision a externos, esta la opcion de crear una aplicacion y
suscripcién web propia que permita a sus usuarios comprar el contenido premium que no
es accesible de manera gratuita.

Evidentemente, esta Ultima opcion representa una inversion inicial mayor de dinero,
tiempo y recursos humanos que posean los conocimientos necesarios para generar este
producto. Ademas de entregar solo contenido premium, también existe la posibilidad de
crear contenido ‘freemiun’, lo cual equivale a mitad gratis y mitad pago. Sin embargo, esta
opcién no es recomendable para canales con baja audiencia, pues si son pocos los
usuarios interesados en escuchar capitulos de manera gratuita, los oyentes que estaran
interesados en pagar por ello no serén suficientes para costear la inversion realizada para
ello.

Otra via de ingreso que sustenta estos modelos de negocios es a través de publicidad.
El primer método es aquel que también se observa con frecuencia en canales de
YouTube o en sitios de Google a través de los ‘AdSence’, lo cual consta de pequefios
cortos de audio dentro de la emisién y que publicitan algun producto o servicio de alguna
entidad interesada en mostrarse en canales como éste. Sin embargo, ésta es una
alternativa que aun no se ha expandido en el mundo del podcasting, pues el numero de
descargas promedio en general no permite monetizar adecuadamente al canal.

Por otro lado, el formato mas utilizado es el de patrocinio de productos o servicios, los
cuales son promocionados por el mismo locutor a través del capitulo que esta siendo
emitido. Las entidades promocionadas, que reciben el nombre de afiliados, les pagan a
los canales a cambio de darles popularidad a sus productos o servicios entre los oyentes
del mismo. Naturalmente, la segmentacion de la audiencia determinada por la tematica
del podcast le resulta fundamental a los avisadores al momento de definir qué canales
son los adecuados para promocionarse.

Por ultimo, otro aspecto que consideran importante es el de oferta de servicios y
productos. En cuanto a lo primero, se puede ofrecer asesoria en areas relacionadas a la
tematica del podcast, asi como también la edicién y produccion de material de audio con
formatos similares a los realizados para su canal. Ademas, aprovechando sus
capacidades y habilidades comunicacionales, puede ofrecer servicios de locucién para
las distintas entidades interesadas en ello como por ejemplo cadenas de radio. En cuanto
a productos, en el programa se pueden publicitar sus propio merchandasing o tiendas de
venta a terceros, retailers, tiendas virtuales, cursos para estudiantes, animadores de
eventos, etc. El podcast La Tecnologia para Todos es un ejemplo de esto ultimo
(ProgramarFacil, s.f.).
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Otro método que no ha sido considerado aun es el espacio corporativo. Este consiste en
empresas, organizaciones o entidades que quieren promocionarse o simplemente dar a
conocer gqué es lo que hacen a través de programas audiovisuales, ya sea en TV, radio,
prensa escrita u online. Debido a que en la mayoria de veces estas entidades no cuentan
con especialistas audiovisuales con la experiencia necesaria para crear este tipo de
contenido, se ven en la obligacién de externalizarlo. Es ahi donde este concepto toma
importancia, pues permite a los locutores de podcasts generar contenido para terceros
en una materia en la cual ellos son expertos. Por tanto, solo deben capacitarse sobre la
informacion que se quiere mostrar, pues las habilidades comunicacionales -en la mayoria
de los casos- ya las tienen.

Un quinto y sexto flujo de ingresos hacen referencia directamente a la autopromocion que
se puede realizar del locutor como el mismo producto a publicitar. EI método de ingresos
proveniente de estas alternativas esta implicito en lo que en creador del canal pueda
obtener a partir de actividades alejadas del mundo podcast. Este ultimo opera como el
medio de comunicacion mediante el cual se mostrara el trabajo realizado y darse a
conocer al medio a cadenas de radio, canales de television, universidades o instituciones
afines, empresas interesadas en la realizacion de eventos audiovisuales y otros de
interés en este mercado. En definitiva, es mostrar que eres especialista en lo que haces
y que eres bueno en ello.

A su vez, la autopromocion se relaciona con la capacidad de generar vinculos con otros
actores del mismo mercado de ocupacion del o los creadores del canal. Estos se realizan
generalmente en base a entrevistas con estos actores, por lo que el podcasting sirve
también como una investigacion de mercado implicita, para conocer el como se mueve
la industria, y generar lazos con quienes seran indispensables en el futuro para su
realizacion laboral.

El principal motor de monetizacién sigue siendo el area de donaciones. La publicidad
para afiliados, asi como también la promocion cruzada con otros canales de podcasts,
ayuda a potenciar y hacer crecer la audiencia. Con mayor cantidad de oyentes, mayor
sera la cantidad de empresas interesadas en promocionar productos y servicios en su
canal y, ademas, mayor sera la cantidad de usuarios interesados en suscribirse a material
premium en aplicaciones de pago.

Se necesitan fuentes de ingresos diversificadas para la sostenibilidad a largo plazo. A
modo de resumen, y gracias a otros estudios de la industria en nuestro pais, se presenta
la Tabla 5 con las fuentes basicas de financiamiento investigadas en este capitulo.

Tabla 5. Resumen de las fuentes bésicas de financiamiento en plataformas de podcasts.
Via Detalle
Una de las alternativas mas potentes. Oyentes financian proyectos
segun sus intereses. Se ha logrado juntar cientos de miles délares
para la realizacion de programas o plataformas de podcasts, pero
existen muchos otros casos de fracaso.

Fuente de ingresos que consideran mas lucrativa y de mayor

Publicidad crecimiento para canales mas populares, ya sea de respuesta
directa 0 anuncios de marca.

Apoyo directo o donaciones
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Suscripciones Suscripcion premium o freemiun por contenidos adicionales.

A través de fundaciones que se sienten motivadas por las tematicas

Otras donaciones S
gue abarca el canal, u otras instituciones u ONGs.

Usualmente solo sirven para cubrir los costos incurridos en ellos, por
Eventos y giras lo que se realizan en su mayoria con el objetivo de obtener mayor
atencion del puablico y aumentar cantidad de oyentes.

Talleres y clases de los podcasters sobre el area en que son
Talleres y clases y P q

expertos.
Oferta de servicios y/o El podcaster ofrece los productos y servicios que él o su empresa
productos realizan.
Programas financiados por privados como promocién y marketing
Podcast corporativo para sus productos/servicios. Contratan a podcasters con

experiencia en comunicacion digital.

Fuente: Elaboracién propia.

Asimismo, se han definido las siguientes estrategias de rentabilizacion [Vanessa, 2016].

La primera consiste en que en canal sea universal, vale decir llegar a la mayor
cantidad de gente posible y no restringir a la audiencia con costos asociados a
suscripciones. El objetivo principal es entregar contenido sin que el oyente deba
gastar un solo peso en él. “Mas adopcion, mas exposicion, mas oportunidades”.
En segundo lugar, la estrategia a adoptar consiste en crear una relacion cercana
con la audiencia a través del ofrecimiento de manera simultanea de suscripciones
premium y contenido gratis (‘freemiun’) para aumentar cantidad de oyentes. Se
debe generar un sentido de comunidad, razén por la cual la realizacion de eventos
y anuncios leidos por el anfitrion son los elementos mas comunes utilizados para
rentabilidad estos canales.

Por dltimo, se encuentra la opcion del valor afiadido y de diversificar los
contenidos, marcas y plataformas en las que opera la entidad, entregando
contenido de méxima calidad. El objetivo de esta estrategia radica en que, si se
entrega algo con un valor afiadido en diferentes plataformas, los ingresos llegaran
por otras vias debido al trabajo de imagen que se ha realizado. El podcast se
transforma en un agregador de valor para la empresa o entidad.

Dentro de este ultimo modelo de negocios se puede agregar la interaccion con otras
redes sociales para aumentar la masa de oyentes disponible, donde un 81% de los
nuevos oyentes de podcast llegan a través de ellas tal como es posible apreciar en la
llustracion 5. Por tanto, dentro de la expansion a otras plataformas, es importante
considerar todas las redes sociales al momento de planificar las metodologias a utilizar.
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llustracién 5. Canales de llegada de nuevos oyentes a los programas de podcast.

¢Como se atrae a nuevos oyentes a los podcasts?

Redes sociales I 1%
Boca a boca I /5%
Otros podcasts GGG 7%
Busqueda online NIEEEEEEEEEE——— 5%
Publicidad e 12%
Invitaciones R 8%
Mails mml 5%
Eventos mEE 5%

Fuentes

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Porcentaje

Fuente: Clammr Social Audio Discovery.

Resulta fundamental que, para lograr autosustentar estas iniciativas, se logre reconocer
gué estrategias se acoplan de mejor forma a las motivaciones y necesidades de cada
empresa, organizacion o entidad que incursiona en el podcasting, para que a partir de
ella se pueda reconocer cuales son las fuentes de ingresos mas rentables segun el
contexto. Relatos de diversos podcasters, en cuanto al contenido mismo que se entrega,
sefialan que para aspirar a ser sustentable en el largo plazo es fundamental tener
consistencia en lo que se comunicar y manejar ciertos estandares de calidad que no
alejen a la audiencia.

Una de las trabas principales a la que se enfrentan en la actualidad es el hecho de que
no permite exclusividad laboral. Vale decir, debido a que no son ingresos suficientes para
subsistir, es imposible dedicarle un 100% del tiempo a la realizacion del canal de
podcasts, viéndose en la obligacion de trabajar solo una parte del tiempo mientras se
realizan otras actividades remuneradas para poder solventar los gastos que ello le
significa.

Resulta fundamental diversificar las fuentes de ingresos del canal, ya sea a partir de otras
plataformas audiovisuales, libros, clases, eventos y cualquier otra via que sean
independientes una de la otra, con el objetivo de que, en caso de que una de éstas falle,
no provocar una catastrofe en la caja fuerte.

El Anexo E contiene informacion precisa sobre el modelo de negocios utilizado por
iniciativas exitosas internacionales, como el proyecto Online Business Realm o el
programa Coffee Break, mientras que el Anexo F posee informacion primaria recolectada
para los divulgadores chilenos que utilizan el podcasting como herramienta de
divulgacion. Esto ultimo permite concluir facilmente que en territorio nacional no se ha
profesionalizado esta actividad, son muy pocos los creadores de contenido relevantes en
esta plataforma debido a la inestabilidad econémica que significa crear este tipo de
instrumentos.
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5.1.1.2. YouTube
5.1.1.2.1. Antecedentes y contexto de YouTube

En la dltima década, YouTube se ha transformado en una de las herramientas mas
potentes que existen en la actualidad para transmitir un mensaje. Poseen mas de mil
millones de usuarios (casi un tercio de la poblacién total con acceso a internet) y, para el
caso particular de USA, llegan a mas personas a través de esta plataforma que lo que
puede lograr cualquier cableoperadora de ese pais. Con mas de 76 lenguajes, han
logrado poseer sitios personalizados para mas de 88 paises, cubriendo al 95% de la
poblacion total con acceso a internet.

YouTube es el tercer sitio web mas visitado después de Facebook y Google, con méas de
la mitad de las visitas realizadas a través de dispositivos mdviles, y un promedio de mil
millones de visualizaciones en smartphones al dia [Statistics Brain, 2016].

El nimero de canales que obtienen ingresos superiores a los US$100.000 por afio
aumenta un 50% cada 365 dias. Los creadores de contenido que mas ingresos por
publicidad perciben en la actualidad se muestran en la Tabla 6.

Tabla 6. Canales con mayores ingresos en YouTube por concepto de publicidad.

Nombre Canal Ingresos anuales (US$)
PewDiePie 7.000.000
YOGSCAST Lewis & Simon 6.700.000
Smosh 5.700.000
DC Toys Collector 5.000.000
BluCollection ToyCollector 4.800.000
JennaMarbles 4.300.000
TobyGames 4.200.000
RayWilliamsJohnson 4.000.000
UberHaxorNova 3.500.000
Annoying Orange 3.400.000

Fuente: YouTube Company Statistics.

El 81% de los chilenos utiliza esta plataforma y el 78% la visita al menos una vez a la
semana, lo que en cifras de personas se traduce en 11 millones que ven videos y que 8
millones lo hacen todos los dias. Ademas, un 55% de los usuarios lo hace por motivos
educativos, ya sea para aprender algo nuevo o bien para reforzar algan conocimiento. 4
de cada 10 personas que ven videos en esta plataforma han visitado anuncios de
publicidad luego de verlos en pantalla, razén por la cual las empresas anunciantes han
aumentado de forma considerable su interés en este sitio.

El Anexo G muestra a los youtubers chilenos e internacionales mas populares en 2017.
El primer canal, HolaSoyGerméan, es ademas el segundo con mayor cantidad de
suscriptores en todo el mundo, solo por detras del sueco PewDiePie.
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5.1.1.2.2. Modelos de negocios en YouTube

La metodologia inicial para determinar qué modelos de negocios utilizan otros actores en
la plataforma de YouTube es la misma que se utilizé con los canales de podcasts, pues
el primer paso radica en investigar quienes han intentado solucionar este problema.

Indudablemente, el mecanismo mas utilizado para generar ingresos es a través de la
monetizacion directa a través de YouTube. Esta, al ser una plataforma de un enorme
trafico de usuarios, atrae a aquellas empresas u organizaciones interesadas en
publicitarse en medios altamente demandados, los cuales le entregan dinero a YouTube
para que puedan ser anunciados en su portal. Estos ultimos se quedan con el 55% de
aquella inversion, mientras que los creadores de contenido audiovisual presentes en esta
plataforma se quedan con el 45% restante.

La via mediante la cual reciben estos pagos es a través de AdSence, la plataforma de
Google especialmente disefiada para que los administradores de sitios webs puedan
obtener ingresos mediante colocacion de anuncios en sus portales, aunque éstos sean
administrados y ordenados por Google. Por dltimo, y para poder monetizar el canal, se
debe pertenecer al programa de Partners de YouTube, para lo cual se tienen que cumplir
requisitos relacionados principalmente con Copyright del contenido online. Las distintas
formas de ser presentados estos anuncios de publicidad se muestran en el Anexo H.

Cuatro de los canales con mayores ingresos en idioma espafol se presentan en la Tabla
7.

Tabla 7. Canales hispanoparlantes con mayores ingresos en YouTube por concepto de publicidad.

Nombre Canal Pais In(gdg;)s
HolaSoyGerman Chile 43.000
elrubiusOMG Espafia 22.000
Yuya México 18.000
EnchufeTV Ecuador 14.000

Fuente: YouTube Company Statistics.

Canales chilenos como Las aventuras de Sofia, FabioTorres o NiTanZorron, quienes para
2016 rondaban los 150 mil suscriptores y superaban los 3 millones de visitas mensuales,
generaban ingresos cercanos a los $350.000 para cada mes. En definitiva, YouTube
paga a sus creadores de contenido segun las vistas totales que posee la suma de los
videos de un canal en particular. Sin embargo, la cantidad de suscriptores, ademas de
correlacionarse con la cantidad de visualizaciones, determinara el interés de empresas
externas en publicitarse en este canal bajo otros formatos, como el sistema de afiliados
que también opera en el podcasting.

Los modelos de negocios utilizados por youtubers chilenos incluyen la realizacion de
eventos, creacion de merchandasing como poleras, chapas, stickers, albumes, agendas
y hasta comics. Para aquellos que son mas populares, la opcion de crear libros con
contenidos relacionados a la temética de su canal también es una opcion recurrente. Un
ejemplo es el caso de la chilena Valentina Villagra, quien ya ha escrito dos libros situados
en los primeros lugares de los rankings de libros mas vendidos a nivel nacional.
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Los dos canales mas importantes en Chile en materia de divulgacion cientifica, Astrovlog
y CharlyLabs, recibirian entre 15 y 238 dolares mensuales y entre 111 y 1.800 délares
por mes respectivamente [Social Blade, s.f.].

Dado lo anterior y el resto de informacién investigada, las vias de ingresos se resumen
en la Tabla 8.

Tabla 8. Resumen de las fuentes basicas de financiamiento en plataformas de podcasts.

Via Detalle
A través de Google AdSence por el mecanismo explicado
Pago por publicidad anteriormente. Se puede hacer de forma directa o a través de
Networks.
Mostrar en los videos la actividad particular para lo cual el
Venta de servicios youtuber es talentoso con el objetvo de que empresas se

comuniquen con él o ella.

Similar al podcasting. Generar material audiovisual para terceros,
quienes aprovechan las habilidades comunicacionales del locutor
y el impacto que tienen con su audiencia para entregar un
mensaje.

Popular entre canales de YouTube corporativos o youtubers que
poseen su propia start up.

Obtener trafico en el canal para generar conciencia de marca y

Via indirecta obtener beneficios a partir de actividades ajenas al portal.
YouTube se transforma en un catalizador del negocio original.
Misma metodologia que para el podcasting. Canales mas
populares pueden recibir hasta 30.000 délares por Crowdfunding.

Fuente: Elaboracion propia.

Afiliados

Catalogo de productos

Donaciones

Tal como se puede apreciar, los modelos de negocios de YouTube y de podcasts son
muy similares. Gran parte de los actores importantes de estos mercados utilizan la
publicidad como principal fuente de ingreso, seguido por la promocion personal o la
utilizacion implicita del canal como fuente implicita de ingresos gracias a las estrategias
de marketing del negocio principal. Las donaciones, a través de plataformas como
Patreon, también son ampliamente utilizadas por creadores de contenido presentes en
ambos formatos. Gran parte de quienes realizan podcasting también se encuentran
presente en otras plataformas de redes sociales, tales como Twitter o el mismo YouTube,
por lo que resulta l6gico que los modelos de negocios compartan gran parte de sus
caracteristicas.

Sin embargo, estas alternativas entregan beneficios casi exclusivamente para los canales
de mayor popularidad, por lo que quienes no logren una cantidad considerable de
audiencia no podran beneficiarse de ellas. El tope de suscripciones y visualizaciones para
la industria de divulgacion cientifica es muy bajo en comparacion con los millones de
seguidores de los canales mas populares de Chile y del mundo, pues se trata de un nicho
reducido y con una baja probabilidad de llegar a esos valores. El idioma espafiol también
es una traba, pues la mayor parte de los usuarios que siguen ciencia lo hacen a través
de canales de idioma inglés.

El Anexo F posee informacién adicional sobre los youtubers nacionales mas importantes
en este rubro. Las conclusiones son similares a las expuestas para el podcasting, pues
en general no han logrado obtener ingresos sustentables en los afios que han realizado

23



esta actividad. Solo una iniciativa, Charly Labs, ha logrado vivir a partir de esta actividad,
principalmente gracias a la elaboracion de material audiovisual para empresas privadas
u organizaciones afines a los contenidos que Carlos relata (tecnologia) y a lo entregado
por YouTube debido a publicidad de AdSence.

5.1.2. Financiacion directa a través de audiencia en media digital
5.1.2.1. Antecedentes y contexto

A nivel internacional, varias son las iniciativas que incluyen dentro de sus flujos de
ingresos algun apoyo a través de la audiencia. Las vias mas reconocidas son las
donaciones directas a través de alguna plataforma que facilite el proceso, como Patreon
o PayPal, o mediante modelos de suscripcion o premium en los cuales los oyentes
reciben beneficios adicionales como contenido libre de publicidad o capitulos exclusivos.

Si bien el podcasting y los youtubers profesionales destinan tiempo y dinero en realizar
sus contenidos, en muchas ocasiones éstos evitan que su audiencia, el usuario final,
deba financiar su proyecto pues sienten que moralmente no es lo adecuado, prefiriendo
otras vias para sustentarse.

A pesar de lo anterior, existen creadores que han sabido aprovechar la popularidad de
su producto, en particular para el mercado estadounidense. Recibir cifras por mes
superiores a los 10 mil délares no es algo anormal, existiendo plataformas de podcasting
gue llegan a generar mas de 60 mil dolares mensuales.

e StarTalk, uno de los principales proyectos de divulgacién a través de podcast y
video en el mundo, recibe casi 5 mil délares cada 30 dias.

e Uno de los canales de YouTube con mas seguidores es Kurzgesagt, divulgacion
a través de animaciones, canal que recibe 30 mil délares mensuales.

En habla hispana el escenario es distinto. Tres ejemplos de ello son:

e Cde Ciencia, canal espafiol en YouTube con gran volumen de suscriptores, recibe
500 dolares en donaciones.

e CienciaEs, podcast popular en Espafa y Latinoamérica, recibe menos de 100
dolares.

e Astronomia y algo mas es uno de los canales de ciencia en podcast con mas
oyentes, pero recibe menos de 140 dolares, por lo cual esto no parece ser una
alternativa que permita sustentar la divulgacién en el largo plazo bajo el contexto
sudamericano.

Otro método para financiarlo a través de la audiencia es generar contenido premium de
pago para los oyentes. Esta es una alternativa ampliamente utilizada en Estados Unidos,
sobre todo para los formatos de podcast (y las networks de podcasts), pero posee una
desventaja: gran proporcion de podcasters que evitan utilizar esta via pues existe una
enorme oferta de canales que son gratuitos, por lo que temen que parte de su audiencia
se mude hacia ellos. Mas aun, existe evidencia de que aquellos canales que
transformaron su modelo de uno gratis a uno parcialmente de pago mostraron peores
resultados que aquellos canales de podcast que nacieron bajo el formato premium, por
lo que modificarlo en el camino ha demostrado no ser lo adecuado.
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Canales hispanos que han realizado esto han evidenciado que la experiencia de los
capitulos premium no es muy buena, la gente no se ha mostrado dispuesta a pagar por
escuchar solo un capitulo, aunque éstos responden un poco mejor cuando se vende una
temporada completa. No obstante, tampoco se logra alcanzar cifras que permitan
financiarlos por completo.

A pesar de que se contradice con la evidencia mostrada, la tendencia en Norteameérica y
en algunas zonas de Europa en el mundo del podcasting es crear comunidad para luego
proveer servicios y contenido premium que aporten a la sustentabilidad de estas
iniciativas de divulgacion.

5.1.2.2. Encuesta sobre canales de ciencia en podcast y YouTube

En funcién de comprobar la informacién recolectada en el presente capitulo y responder
a los objetivos planteados en este trabajo, se procedié a ejecutar una encuesta sobre
canales de ciencia en podcast y YouTube gracias al apoyo del administrador de
Astroblog.

5.1.2.3. Metodologia de la encuesta

Se precisa conocer informacién sobre la audiencia de los canales cientificos en medios
digitales, por lo que se utilizara la base de datos de mas de 400 contactos proporcionada
por Ricardo Garcia, administrador de Astroblog, la cual cuenta con los oyentes que han
formado parte de su comunidad.

Se escogib esta base de datos pues es una muestra que representa de mejor forma a
aquellos oyentes de ciencia que se muestran mas interesados en escuchar y observar
este tipo de contenidos de manera online. Es una muestra que no considera a todos los
oyentes del canal, pues se deja de lado a aquellos que solo estan de paso, que lo han
escuchado solo una vez y que en promedio no estarian interesados en financiar algun
tipo de iniciativa de divulgacion. Por tanto, mediante la caracterizacion de este tipo de
usuarios de Astroblog, entidad con presencia a nivel internacional y de gran importancia
en la industria hispanoparlante (en particular para su canal de podcast), se pretende
entregar una primera impresion sobre la audiencia que forma parte de esta industria de
divulgacion en general. En conclusion, si se determina que no es viable este tipo de
financiamiento en base a esta muestra, entonces seria imposible lograrlo tomando en
consideracion a aquellos usuarios que solo ven estos programas de manera casual.

Pensando en el usuario de internet, se definid que la encuesta se realizard en formato
digital gracias a la herramienta que proporciona Google, y que el tiempo necesario para
responder la encuesta no debia ser superior a los 3 minutos, razén por la cual se
estipularon 11 preguntas de seleccion mdltiple, ya sea para escoger solo una o0 mas
alternativas posibles. De igual modo, el cuestionario posee dos preguntas opcionales
finales que son de respuesta abierta, en la cual el encuestado puede responder lo que
ellos consideren necesario. El formulario se encuentra en el Anexo |.

5.1.2.4. Resultados y analisis

Los primeros resultados por mostrar son los que evidencian la edad y lugar de residencia
de los encuestados. Como era de esperar, gran parte del porcentaje de encuestados
proviene de Chile debido a la nacionalidad de Ricardo. Sin embargo, y como se ha
mostrado en capitulos anteriores, la mayor cantidad de su audiencia proviene desde
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Espafa, pues se trata de un pais donde hay una mayor cantidad de divulgadores, hay
mas gente que escucha canales de ciencia ya sea en podcast o YouTube, y existe una
cultura cientifica en la poblacion que esta por sobre cualquier otro pais de Latinoamérica,
razon por la cual el 43% de dicho pais no es una cifra que sorprenda. El Anexo J muestra
informacion adicional sobre los paises, las edades y antigledad con la que siguen los
programas de Astroblog.

La llustracion 7 contiene informacion sobre la cantidad de horas semanales que destinan
los encuestados a consumir contenidos de ciencia en medios digitales. Un 92% ocupa
mas de una hora a la semanay un 36% lo hace mas de 5 horas, confirmado asi su interés
por iniciativas de este estilo y por el contexto cientifico que las rodea.

llustracion 7. Tiempo a la semana que llustracion 6. Canales que los encuestados
destinan los encuestados en consumir siguen de manera regular.
contenidos de ciencia en medios digitales.

¢Cudnto tiempo destina a la éCuantos canales sigue
semana? regularmente?

@ No escucho ni

0,
B Menos de 1 1% veo canales de
_E? horaala ciencia
. semana 13% 2 0 menos
36%
Entrely5 47%
horas ala Entre 3y 5
semana .
56% 6
. Mds de 5 horas
alasemana 6 0 mas

En la misma linea, la llustracién 6 posee las respuestas relacionadas con la cantidad de
canales que los encuestados siguen de manera regular. Mientras que solo un 1%
menciona no escuchar ni ver otros canales de ciencia, un 86% asegura ser oyente de
mas de 3 canales, y casi un 40% sigue 6 0 mas programas de ciencia.

Estas son cifras que no hacen mas que ejemplificar el enorme apego que sienten los
encuestados en esta muestra por aprender sobre tematicas cientificas, lo cual se podria
replicar para estas comunidades de usuarios en general; son personas que destinan gran
parte de su tiempo en ello, y que eventualmente podrian ser una fuente de financiamiento
gracias al interés que tienen en el tema.
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llustracion 9. Porcentaje de los encuestados llustracion 8. Porcentaje de los encuestados

que ha donado dinero a los canales de que donaria dinero a los canales de
divulgacion en medios digitales divulgacion en medios digitales.
¢Ha donado dinero a estos Si el contenido le satisface,
canales? éles donaria dinero?

E No, por otro
39 motivo

0,
goe ENo, sin

ENo presupuesto o
medios de pago

mSi . 12% No, pues tengo
65% otras

prioridades
Si, lo haria

Como se ha evidenciado en capitulos anteriores, los principales métodos relacionados
con el financiamiento por parte de la audiencia son las donaciones y los pagos por
suscripciones y contenido premium. Por tanto, como primer acercamiento, se realizaron
preguntas sobre disposicién por donar dinero, o si es que han donado alguna vez. La
llustracion 9 muestra que solo un 23% de los encuestados han donado dinero alguna vez
a sus canales de ciencia favoritos. Del mismo modo, un 65% declara que si estaria
dispuesto a donar dinero en el futuro en caso de que el contenido le satisfaga (llustracion
8). Ahora bien, no es sencillo definir qué caracteristicas deben tener estos canales para
gue, a juicio de los usuarios, sean dignos de recibir sus recursos, por lo que ese 65%
muy probablemente sea menor; es imposible que se pueda satisfacer a todos por igual.

llustracién 10. Disposicion a pagar por suscripciones premium en canales de divulgacion cientifica.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por suscripciones
a sus canales favoritos?

= No estoy dispuesto a pagar
por ello

19% = Entre 1y 2 ddlares

mensuales

Entre 2 y 5 ddlares
mensuales

Entre 5y 10 ddlares

mensuales
27%

= Entre 10y 20 ddlares
mensuales

En cuanto a pago por suscripciones o contenido premium, la llustracion 10 muestra las
respuestas sobre la disposicion a pagar por ello por parte de los encuestados. Un 19%
declara no estar dispuesto, mientras que 81% restante se reparte entre distintos valores
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gue parten desde US$1 hasta US$20. Casi el 60% esta entre 1 y 5 dolares, que es el
rango donde se ubican generalmente las iniciativas internacionales que utilizan esta
metodologia.

Tomando en cuenta la cantidad de usuarios que son parte de la comunidad de Astroblog
(quienes estan presentes en la base de datos utilizada), el supuesto de que cerca del
50% pagara por este contenido, y el precio promedio que es utilizado en experiencias
internacionales, los ingresos asociados a este concepto no superan los 600 délares por
mes.

Se debe considerar también que este es un escenario optimista, pues el programa de
podcast de Astroblog es uno de los mas escuchados en el mundo de habla hispana, y la
muestra utilizada representa a los usuarios mas fieles e interesados en estos canales,
por lo que ese valor podria ser hasta 10 veces menor. Por tanto, y bajo el supuesto de
gue los 600 ddélares no aumentarian mas del doble si es que se toma en cuenta todo el
universo de la audiencia, se obtiene poco mas de 1000 ddlares por mes en uno de los
escenarios mas optimistas posibles.

El parrafo anterior confirma en parte la inviabilidad de financiar la divulgacion de ciencia
en medios digitales solo a partir de la audiencia, convirtiéndola en solo una de tantas
fuentes de ingresos posibles.

Por dltimo, la llustracion 11 muestra los otros formatos que los encuestados utilizan para
informarse sobre ciencia y tecnologia.

llustracion 11. Otras vias que los encuestados utilizan para informarse sobre ciencia.

¢Qué otras vias utiliza para informarse sobre
ciencia?

Libros o enciclopedias NN 102
Internet Il 7
Documentos o papers NN 1
Documentales (series o peliculas) I 125
Blogs NN, 37
Otros (radio, eventos, cursos, etc.) W 4

Ninginotro 1 2

0 20 40 60 80 100 120 140

Numero de encuestados

Materiales audiovisuales como los documentales y las series son los formatos mas
utilizados por los encuestados (125), seguido por los libros o enciclopedias (102), blogs
(87) y documentos o papers (61). Esta informacion resulta muy util en funcion de conocer
gué formatos son mas atractivos para este nicho con el afan de formar parte del modelo
de negocios de cada una de estas iniciativas de divulgacién en la medida de que sea
atingente a sus competencias, sus motivaciones y a los intereses del divulgador.
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5.1.3. Otros mecanismos de divulgacion

5.1.3.1. Plataformas audiovisuales en media tradicional

La alternativa mas utilizada en nuestro pais para poder financiar la divulgacion de ciencias
es generar productos y servicios hacia otras plataformas audiovisuales, por lo que se
trata de un método que es consistente con los formatos que actualmente han probado
ser autosustentables. Esta no solo entrega la oportunidad de ser contratados o de
conseguir financiacion externa con mayor facilidad, sino que entrega visibilidad ante las
diversas asociaciones que tienen por objetivo conectar a todos los actores relevantes de
esta industria.

Sumado a lo anterior, la encuesta sobre los canales de ciencia en podcast y YouTube
realizada a la base de datos de la comunidad de Astroblog, arrojo el resultado de que el
80% de los encuestados utiliza las series o peliculas documentales para informarse sobre
ciencia, mientras que el 33% destina parte de su presupuesto en comprar material grafico,
audiovisual, o a través de textos o enciclopedias. En consecuencia, se trata de una via
gue es utilizada por un porcentaje importante de la muestra encuestada, la que a su vez
intenta representar a los usuarios mas leales y que se encuentran dentro de la
colectividad que se ha logrado formar entre divulgadores y sociedad a nivel nacional e
internacional.

Junto con las charlas, el formato estandar utilizado por los divulgadores es la realizacion
de este tipo de contenido. Con el afén de ligar la divulgacién en formatos digitales con la
media tradicional, ésta representa una oportunidad importante para extenderse hacia
otros canales, pues se ha demostrado que es una actividad que tiene audiencia
suficiente, que las habilidades necesarias para realizar ambas labores se complementan,
y ademas posee clientes a nivel nacional que estan interesados en adquirir y financiar
estos servicios.

Una de las principales fortalezas que tiene esta alternativa es que recibe el apoyo de
diversos organismos, ya sea privados o estatales, o con y sin fines de lucro. Es posible
rescatar la existencia de numerosas creadoras filmograficas especializadas en la
elaboracioén de contenidos cientifico. Asimismo, existen plataformas mas elaboradas que
entregan una mayor cantidad de servicios, cada una enfocada hacia distintos clientes
objetivo. Un ejemplo de ello es la agencia especializada de comunicaciones ‘Plataforma
Cientifica’, la que cuenta entre sus objetivos el satisfacer las necesidades
comunicacionales de investigadores cientificos, sus proyectos y centros de investigacion.
Su modelo de negocio se sustenta en ofrecer servicios a investigadores, asi como
también a universidades, centros de investigacion y medios de comunicacion.

Algunas de las prestaciones que ofrece esta agencia, y que podria ajustarse a lo que
actualmente realizan divulgadores en medios digitales, es la produccion grafica de
materiales de divulgacién como son los sitios webs, presentaciones, revistas, entre otros,
la generacion de cursos y talleres de comunicacion para investigadores, producciones
audiovisuales desde transmision en vivo de eventos hasta edicion de videos corporativos
para la industria cientifica y fotografia profesional.

Por dltimo, uno de los actores relevantes debido a su aporte en la financiacion de

instrumentos audiovisuales destinado a la televisién chilena es el Consejo Nacional de

Television, CNTV, quienes a la fecha son los responsables de entregar los subsidios mas
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importantes a la produccion televisiva nacional. A través de su Fondo de Fomento a la
Calidad, buscan subsidiar la produccion, transmision y/o difusion de programas de alto
nivel cultural de interés nacional o regional. Durante el afio 2016 se aceptaron 26
proyectos, lo cual representé un financiamiento total de 4 mil millones de pesos y un alza
del 22,7% con respecto al afio anterior [CNTV, 2016].

Tres de las principales productoras audiovisuales chilenas se describen en la Tabla 9,
mientras que el Anexo K contiene informacion adicional sobre ellas.

Tabla 9. Resumen de tres de las productoras audiovisuales especializadas en ciencia mas importantes
de la industria tradicional.

Produccién mas

Nombre Descripcién X
importante

Su modelo de negocios se sustenta en la prestacion de
servicios audiovisuales a centros de investigacion,
universidades, institutos e incluso al mismo Estado, en lo

cual ellos generan los contenidos que aquellas Hijos de las Estrellas
instituciones quieren realizar pero que no tienen las
competencias para hacerlo. Creadores de la Unica serie
documental chilena en Netflix.

Céabala
Producciones

Se dedica a la creacion de programas de TV, radio, videos
Neurona Group institucionales, eventos, exposiciones, asesorias a TecnoCiencia
empresas y comunicacién estratégica.

Se financia como una empresa, ofreciendo servicios de

produccién, asesorias, coaching, etc., y que cuenta con

productores, guionistas, periodistas, artistas, profesionales Mentes Brillanes

y técnicos audiovisuales que serén los encargados de
llevar a cabo sus proyectos.

Fuente: Elaboracién propia.

IMAGO
Producciones

La oferta de estos contenidos ha aumentado considerablemente durante la dltima
década. En la actualidad, y como ya se detallado, existe una variedad de estudios
audiovisuales que se han especializado en tematicas cientificas. En television existe una
diferencia notable en el como se han vendido estos servicios con el paso del tiempo, pues
a principios de siglo, los propios equipos editoriales de los canales eran los encargados
de crear estos contenidos, los cuales se financiaban principalmente a través de la venta
de los espacios de publicidad dentro del programa, en particular para Canal 13 Cable,
espacio que cuenta con una parrilla abundante en ciencia y tecnologia.

En la actualidad, sumado a la financiacion que entrega la CNTV u otras instituciones, son
terceros (productoras y centros de comunicacion de ciencia) quienes venden estos
productos 100% terminados a Canal 13c -por ejemplo-, incluyendo la venta de publicidad
y de sponsors dentro del programa. Ejemplo de ello es lo que ocurre con City Tour
(cultura) y TecnoCiencia, entre otros.

5.1.3.2. Otros formatos

Un mecanismo altamente relacionado con la divulgacién cientifica en estos medios es la
prestacion de servicios en mediacenter para empresas o universidades, entre otros.
Consiste en elaborar videos u otro tipo de productos audiovisuales para organizaciones
afines al nicho en el cual se esta divulgando. Un ejemplo de ello es el de Carlos Flores,
administrador de Charly Labs, quien genera contenido especifico para lineas de
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productos tecnolégicos de marcas chilenas, los cuales son distribuidos por toda la red:
canales de YouTube, sitios corporativos o incluso blogs, como el caso de ABCDIN y su
sitio Un Dos Trend.

Durante el ultimo afio, esta empresa se ha contactado con una serie de youtubers
chilenos como una nueva estrategia de marketing. Dentro de este circulo también se
encuentra Ricardo Garcia, quien ha sido contratado para colaborar en la creacion de
contenido sobre camaras fotograficas o de video, instrumentos que se conectan con las
tematicas que Astroblog abarca en sus canales. ABCDIN recurre a estos personajes
debido a la traccion que generan en la audiencia digital y a su posicion de referentes en
el area gracias a la experiencia que tienen en ello y a que han sabido comunicarlo
correctamente en estos canales.

Los libros y enciclopedias, si bien pertenecen a los formatos tradicionales que han
utilizado histéricamente los divulgadores cientificos, consiste en un modelo que puede
entregar una fuente de recursos sostenible en el tiempo. Existen casos de divulgadores
de ciencia en media digital que han obtenido esta oportunidad gracias al éxito que han
tenido sus blogs en el mundo online: estos permiten a las editoriales verificar la calidad
como cientifico ademas de sus habilidades como escritor y contador de historias.

Practicamente todos los libros, y en particular los de ciencia, poseen una curva de venta
que tiene su peak durante los primeros meses para luego decaer a niveles bajos al llegar
al afio, salvo que se trate de un Best Seller. Se puede vivir bien durante doce meses,
pero para lograr consistencia con el pasar de los afios se deben crear nuevos libros cada
cierto periodo, generalmente un afio o un afio y medio.

Con 5 mil copias vendidas -el promedio de los libros mas vendidos en Chile-, se pueden
obtener cerca de 10 millones de pesos, dinero que ya tiene descontado el saldo que
gueda para la editorial, el cual suele estar entre el 10% y 25%, lo que depende de la
editorial y del tipo de producto vendido (libros en papel o digitales). Este modelo permite
mantener beneficios consistentes durante un periodo de tiempo, pero es inviable que se
pueda mantener este negocio generando exclusivamente libros y material en papel. Asi
pues, para una entidad de divulgacion, ésta es una excelente via alternativa dentro de
una fuente diversificada de ingresos.

Otros formatos ampliamente utilizados son las charlas y talleres, los cuales para ser
ejecutados también se necesitan de habilidades y competencias que se muestran en los
canales estudiados, quienes pueden lograr beneficios que alcancen los 600 mil pesos
por evento, dependiendo de la experiencia del divulgador, de la institucion demandante,
entre otros.

5.2. FINANCIAMIENTO DE TERCEROS

Otra alternativa para lograr una industria sustentable es el financiamiento externo partir
de instituciones privadas, donde asoman principalmente universidades o fundaciones
(independientes o aquellas que nacen como consecuencia del programa de RSE de una
empresa), o a través del Estado, lo cual ocurre regularmente en USA o paises de Europa.
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5.2.1. Universidades e institutos

La relacion entre estos canales de ciencia con las universidades es histéricamente mas
compleja que solamente una simple financiacion o patrocinio. Numerosas son las lineas
de investigacién que han hecho el esfuerzo por vincular el podcasting y otros formatos
audiovisuales con las herramientas de aprendizaje para la docencia, ya sea universitaria
0 escolar. El uso del podcasting como herramienta docente data desde 2004 en la
Universidad de Duke, USA. La Universidad de Leicester, Universidad de Gloucestershire
y la Universidad de Kingston, todas de Inglaterra, también son ejemplos de aquello, las
cuales comparten una iniciativa que investiga su impacto con la ensefianza de
estudiantes y los beneficios que ello conlleva, lo cual es aplicado en las aulas en cada
una de esas instituciones.

Existen iniciativas como ‘Comunic@ndo’, donde los recursos tecnolégicos necesarios
para su realizacién provienen a partir de la Universidad de Salamanca, o la Universidad
de Zaragoza que financia la utilizacién de herramientas de podcasts para clases en aula
[Estela, 2014].

Otros tres casos que son afines a la divulgacion cientifica en medos digitales, que han
mostrado éxito en audiencia y parcialmente en sustentabilidad y que tienen vinculos con
institutos o universidades se muestran en la Tabla 10.

Tabla 10. Canales populares de divulgacién en media digital que han tenido vinculos con institutos o
universidades.

Nombre Canal Institucién Financiadora Detalles

Inversion inicial y pagos mensuales
por costos de mantencion. Sin

Instituto de Astrofisica de embargo, locutores solo reciben
Coffee Break Podcast ; .
Canarias (IAC) remuneracion por su labor de
investigacion en el IAC, no por su rol
de divulgadores.

Recibe recursos para financiar

. . . . astos en desplazamiento. Micro

Catastrofe Universidad del Pais Vasco 9 .

Ultravioleta Podcast (UPV) empresas entregan dinero por

anunciarse en algun capitulo en
particular.
Se financian videos de divulgacion
Instituto de Fisica Tebrica en ciencias que el administrador de
(ITF) Quantum Fracture realiza para el
portal institucional del ITF

Quantum Fracture | YouTube

Fuente: Elaboracion propia.

En Chile, las universidades no se han mostrado particularmente interesados en financiar
este tipo de actividades. Mas aun, son pocas las instituciones de pre y postgrado que
poseen centros o departamentos dedicados exclusivamente a la divulgaciéon de ciencia.

Uno de estos departamentos es el Centro de Comunicaciéon de la Ciencia de la
Universidad Andrés Bello (UNAB). Dependientes de la Vicerrectoria de Investigacion y
Doctorado, esta institucion tiene por objetivo fomentar la participacion ciudadana en la
ciencia a través de actividades que acercan el mundo cientifico a la sociedad. Uno de los
recursos con los que cuenta es el del ‘Canal del Conocimiento’, una propuesta audiovisual
destinada para el publico general en el cual se explican conceptos de ciencia, ingenieria,
innovacioén, tecnologia, politica, economia y humanidades, entre otros. Para producir
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estos videos contratan a una productora audiovisual que es la encargada de generar los
contenidos.

Sin embargo, para iniciativas independientes de YouTube que han buscado ser
financiadas por esta institucion no ha habido respuestas positivas. Los actuales canales
cientificos independientes suelen tener libertad para el tipo de contenido que se genera,
lo cual atenta contra las necesidades de las universidades o institutos que usualmente
estan buscando contenidos especificos y bajos ciertos criterios que los podcasters o
youtubers no cumplen.

Se estima que en el futuro habra un espacio grande para proyectos que involucren el uso
de tecnologias de internet. Sin embargo, es una actividad que se debe realizar con una
calidad suficiente que permita mezclar adecuadamente el factor de entretencién y de
educacién, ambos necesarios para generar contenido que sea atractivo tanto para la
institucion como para la audiencia. Si no se logra profesionalizar el trabajo dificilmente
logran sustentarse.

Para que estos servicios sean tomados en cuenta por universidades, institutos o el propio
Estado, deben ser considerados como una necesidad para ellos y para la sociedad. Que
no solo trate de entretencion, sino que estos proyectos sean iniciativas necesarias para
el aprendizaje de alumnos desde temprana edad. Incluirlo desde las escuelas para
generar la demanda que a futuro estara interesada en seguir canales de ciencia en
mediacenter.

Las universidades, en general, no poseen financiamiento propio para actividades de
divulgacion. Estas obtienen recursos a partir de instituciones estatales a través de fondos
publicos como los que entrega CONICYT: FONDECYT, FONDEF u otros fondos
destinados a la creaciéon de centros de investigacion como FONDAP. Sin embargo, éstos
estan destinados en mayor parte para la investigacion e innovacion, y solo una fraccion
de ello va dirigido a divulgacién, lo cual se canaliza principalmente a través charlas,
talleres o capacitaciones.

Un caso inverso a lo expuesto en pérrafos anteriores es cuando la institucion quiere
divulgar sobre ciencia y recurre a terceros para poder generar aquel contenido, que es
casi tan comun como lo mostrado en parrafos anteriores. La generacién de contenido
audiovisual, por tanto, puede ser financiada a través de fondos que reciben institutos
gracias a la asociacion entre productoras e instituciones afines a la divulgacién de
ciencias, 0 a través de asociaciones con otras entidades de educacion superior. Un
ejemplo de ello es el programa Ciencia en la Vida Diaria de la Comunidad Ingenio, cuya
descripcion se detalla en el Anexo L.

En el medio existe la conviccidon de que las universidades deben jugar un rol importante
en el financiamiento de estas alternativas. Si bien la industria de investigacion y
divulgacioén de ciencia en Chile esta en pafales con respecto a paises desarrollados, ha
habido un progreso significativo en los ultimos 10 afios. En la actualidad son muchas las
universidades e instituciones que tienen su propio departamento de comunicacion, en el
cual operan periodistas y otros profesionales de las comunicaciones con el objetivo de
dar a conocer las investigaciones del departamento y acortar la brecha que existe entre
los avances cientificos y la sociedad chilena en el proceso.
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Sin embargo, estas areas no estan lo suficientemente capacitadas para llevar a cabo la
tarea de comunicar sobre ciencia. Hace falta una profesionalizacibn de sus
departamentos de divulgacion con la finalidad de lograr un trabajo similar a lo que realiza
el Centro para la Comunicacién de la UNAB, es decir un espacio independiente y
centrada 100% en cumplir con labor de educar a la comunidad a la que pertenece.

En conclusion, las universidades debiesen tener dentro de sus prioridades financiar estas
iniciativas, pero el contexto en el cual se encuentran lo convierten en un escenario dificil.
Sin embargo, se debe recalcar la importancia que tendran en la profesionalizacion de sus
departamentos de comunicacion y en el impacto que podria tener en la comunidad. Para
ello, los divulgadores deben contar con las habilidades y competencias comunicacionales
necesarias para llevar a cabo un trabajo de calidad y que amerite ser financiado. Ademas,
en el corto plazo se deberan ligar las instancias de divulgacion digital con la media
tradicional, pues el paradigma actual asi lo determina.

5.2.2. Fundaciones

Otros tipos de instituciones que han tenido importancia a nivel internacional son las
fundaciones, ya sea a través de su creacion por personas naturales, por programas de
Responsabilidad Social Empresarial de privados, o de aquellas que nacen a partir de
programas estatales.

Una de las cuatro fuentes de ingresos principales para los podcasts y plataformas de
podcasts en Estados Unidos es el apoyo de fundaciones. Muchos programas en estos
formatos considerados sin fines de lucro han obtenido subvenciones de fundaciones que
se sienten motivadas por su contenido u objetivo, como por ejemplo el caso de la
plataforma de podcasts Radiotopia, una network a cargo de una serie de programas de
diversos ambitos, quienes han llegado a obtener un millon de dolares a partir de las
donaciones de la Fundacién Knight. Esta misma organizacién ha financiado la creacion
de canales de YouTube, como es el caso de Reveal (ex | Files), el cual entrega noticias
sobre investigacion y que es producido por el Centro para el Periodismo Investigativo. La
donacioén fue de 800 mil dolares.

En Chile diversas fundaciones dedicadas al estudio de ciencia, donde la mayoria se
enfoca en areas de investigacion e innovaciéon. En el siguiente punteo se destacan las
principales organizaciones de este tipo cuyo objetivo principal se relaciona con la
divulgacién, y que de una u otra forma seran relevantes al momento de disefiar las
politicas que regirdn a esta industria en el futuro. El detalle de cada una de ellas se
encontrara en el Anexo M.

Fundacion Vive Chile
Fundacion Mas Ciencia
Fundacion Ciencia y Vida
Fundacion Chile — EducarChile
Fundacion Ciencia Joven
Fundacién Tiempos Nuevos

Gran parte de las subvenciones y donaciones que realizan estas fundaciones estan

destinadas a iniciativas audiovisuales de television, o bien para proyectos de ciencia

aplicada dirigidas a un publico objetivo bien definido, usualmente escuelas (ensefianza

media o basica), universidades u organizaciones sociales, las cuales se complementan
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con financiamiento estatal directo o mediante asociaciones destinadas a impulsar la
divulgacién y que cuentan con dineros del Estado. Como es de esperar, y debido al poco
desarrollo de la industria en Chile, no ha existido financiamiento orientado a canales de
podcasts, YouTube u otras redes sociales.

Una gran proporcion de estas organizaciones tienen el foco situado en las escuelas y en
la primera infancia, pues el objetivo es integrar a los nifios desde temprana edad en el
mundo cientifico y fomentar su participacion a través de actividades de ciencias aplicadas
al mundo real. Para que los proyectos de divulgacion en medios digitales puedan ser
financiados por fundaciones o instituciones cientificas deberan adecuarse a esta realidad
de forma tal que sean capaces de generar contenido e iniciativas que involucren a estos
actores.

La Unica organizacion importante en este rubro es la ACHIPEC, Asociacién Chilena de
Periodistas Cientificos, la cual opera bajo el patrocinio del Colegio de Periodistas de Chile
y que se hace responsable de establecer contactos con las universidades, sociedades
cientificas y centros tecnoldgicos. Su principal funcion, por tanto, consiste en agrupar a
los principales actores de la divulgacion en Chile, organizando eventos, cursos y
encuentros, asi como también velan por la creaciéon de instrumentos y concursos de
divulgacién. Debido a que su creacién data hace no mas de tres afios, solo han logrado
generar un concurso, el cual contd con el apoyo de casi 20 instituciones entre las que se
destacan el programa Explora de CONICYT, universidades, centros cientificos y la
Iniciativa Cientifica Milenio del Ministerio de Economia, Fomento y Turismo. Ademas, fue
financiado por la ICM, el Instituto Milenio de Astrofisica, la Fundacion Mas Ciencia y
diversos centros cientificos que tienen lazos con ACHIPEC.

Algunos de los principales trabajos audiovisuales de ciencia aplicados en media
tradicional y que han sido financiados por estas instituciones durante los ultimos afios se
muestran en el Anexo N.

Muchas de estas iniciativas son disefiadas por la misma fundacion, por lo que solo deben
recurrir a productoras para la realizacion del contenido. Sin embargo, éstas no suelen
financiar contenidos externos, salvos las excepciones mencionadas en el Anexo N.
Ademas, se mencionaron solo proyectos audiovisuales debido a que gran porcentaje de
sus creaciones son elaborados en esos formatos. Todos éstos se desarrollan en media
tradicional, dejando de lado la distribucién por medios digitales a pesar de que podrian
tener tanto impacto como la television o la prensa escrita.

La divulgacién se trata de una industria que en la actualidad es sumamente competitiva
debido a la gran cantidad de iniciativas disponibles, a las pocas posibilidades de destacar
por sobre el resto y a los pocos recursos que existen para financiarlas. El futuro de éstas,
por tanto, deberia intentar sostenerse en base al autofinanciamiento propio por sobre
financiamiento externo, pues bajo las actuales caracteristicas de los servicios de
divulgacidn digital es improbable que reciban financiacion de fundaciones o instituciones
cientificas, tal como ocurre en Europa o en USA.

YouTube y el podcasting, asi como otros medios alimentados por el internet, tienen
alcances que cruzan las fronteras. La asociacion con marcas internacionales y que
pertenezcan al rubro cientifico para que éstas sean publicitadas dentro de sus canales.
Un ejemplo de esto es lo que realiza la conocida pagina de divulgacion ‘I fucking love
science’, blog que cuenta con 13 profesionales a cargo, que recibe mas de 50 millones
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de visitas cada mes y que debido a ello sustenta su modelo de negocios en base a los
vinculos que han mantenido con marcas internaciones que buscan anunciarse en su
portal.

5.2.3. Financiamiento publico

Una de las vias mas utilizadas para financiar proyectos cientificos y tecnolégicos es a
través del financiamiento estatal. Sin embargo, la realidad dicta que gran parte de estos
fondos estan ideados para la investigacion e iniciativas de 1+D, quedando la divulgacion
de ciencias en puestos rezagados.

5.2.3.1. CONICYT

En este marco, la institucibn mas importante es la Comisién Nacional de Investigacién
Cientifica y Tecnologica, CONICYT. Esta se encuentra presente a lo largo de toda la
trayectoria de un investigador de ciencias, impulsando la formacién de capital humano
con el fin de contribuir al desarrollo integral de la sociedad chilena. EI Anexo O contiene
detalles y caracteristicas de cada etapa, sumado a otros fondos y programas que apuntan
al area de ciencias y tecnologia.

llustracion 12. Etapas en la ruta de un investigador.
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Fuente: Ediciones Especiales El Mercurio.

La etapa que mas compete al presente trabajo de titulo es la primera, aquella donde
CONICYT contribuye en la comunicacién de la ciencia para la comunidad. En ella,
administra recursos estatales para favorecer la creacién de cultura cientifica mediante
una serie de concursos publicos que son llamados por el Programa Explora, la entidad
mAas importante a nivel estatal en cuanto a financiamiento de iniciativas de divulgacién se
refiere.

Instrumentos de financiacion en Explora

Con un presupuesto de 5 mil millones de pesos, el programa Explora es una de las
entidades que tienen mas impacto en la financiacion de iniciativas de divulgacion
cientifica y tecnologica. Desde 2001 a la fecha, este denominado Programa Nacional de
Divulgacion y Valoracion de la Ciencia y la Tecnologia ha lanzado entre 1 y 7 concursos
por afo, entre los que destacan:

e Concurso de Proyectos de Divulgacion para Regiones

e Concurso Nacional de Proyectos de Valoracién y Divulgacion de Ciencias,
Tecnologia e Innovacion

e Concurso de Campamentos de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
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e Concurso Nacional de Proyectos Explora
e Concurso Proyectos Asociativos Regionales

Durante el aflo 2016 se adjudicaron dos concursos:

1. V Concurso Proyectos Asociativos Regionales 2016, cuyos montos adjudicados
se presentan en la Tabla 11. Todas las regiones deben tener adjudicadas al menos
un proyecto de este concurso (el resto de ellas se concursaron en afios anteriores).

Tabla 11. Concursos Proyectos Asociativos Regionales 2016 adjudicados.

Regidn Institucion Monto solicitado ($)
RM Pontificia Universidad Catélica de Chile 200.000.000
RM Universidad de Chile 200.000.000
Aysén Universidad Austral de Chile 199.967.778
Atacama Universidad de Atacama 200.000.000
Magallanes Universidad de Magallanes 199.990.000

Fuente: Programa Explora.

2. Concurso de Campamentos de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Explora Chile VA
2016, cuyos montos adjudicados se presentan en la Tabla 12.

Tabla 12. Concurso de Campamentos de Ciencia, Tecnologia e Innovacién Explora Chile VA
2016 adjudicados.
Region Institucion Monto solicitado ($)
Tarapaca Universidad de Tarapaca 93.500.000
Fuente: Programa Explora.

Las tablas 11 y 12 muestran que todos los concursos de 2016 fueron adjudicados por
universidades. La hipétesis que se sostiene para explicar este fendmeno sefiala que las
universidades, a diferencia de otras instituciones, cuentan con la experiencia,
infraestructura y expertiz en la materia, ya sea en investigacibn como en divulgacion
cientifica. Por esta razon, sus propuestas son mas completas y, en consecuencia, mejor
evaluadas por el comité. Por otro lado, para las personas naturales -como divulgadores
independientes, por ejemplo- es un escenario complejo, pues se deben entregar
garantias que para la mayoria de las personas es imposible costear, razén por la cual se
ven impedidos de patrticipar en estos llamados publicos.

5.2.3.1.1. CONICYT en media digital

Bajo la modalidad actual de los canales de podcasts y YouTube de ciencia, resulta
improbable que éstos logren ser financiados por los concursos de Explora. Las bases de
cada uno de los concursos, ademas de sus montos y restricciones, hacen necesaria la
presencia de una infraestructura tecnoldgica y digital mas compleja de lo que hoy en dia
entregan estos proyectos. Esto, sumado a la informacion recolectada para fundaciones y
universidades, presenta la necesidad de redefinir su disefio sin que éstos pierdan su
esencia como formatos de podcasts y videos.

Un ejemplo de las dificultades para participar en concursos publicos por parte de
youtubers de ciencia chilenos es el canal Star Tres, iniciativa que ha evitado ser parte de
ellos debido a que no logra adaptarse a varios items que Explora menciona, pues para
hacer todas las actividades se necesita de bastante tiempo para la implementacion.
Ademas, existen otras restricciones que, por falta de informacién en como cumplirlas o
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falta de capacidad tecnoldgica, han generado que los actuales divulgadores en estas
plataformas no consideren el financiamiento estatal como una via de ingreso.

El 60% del presupuesto de Explora esta destinado a los Proyectos Asociativos
Regionales (PAR), los cuales son concursos libres, practicamente sin restricciones de
formato o de entidades responsables y que tiene por objetivo centrar la divulgacion en la
region de procedencia del responsable del proyecto. Los PAR Explora han sido
adjudicados para creacion de videojuegos, documentales, aplicaciones, talleres, etc., con
la excepcion de los blogs o propuestas cuyo producto final es un sitio web.

Una alternativa para complementar estas herramientas de divulgacion es la utilizacion de
plataformas tecnoldgicas interactivas. Esto es, utilizar el podcast o el canal de YouTube
para generar lazos mas estrechos con la audiencia, o que permita dotar de una
herramienta informatica que permita la interaccion constante entre a estudiantes,
profesores, instituciones educacionales y finalmente al locutor. Un ejemplo de ellos es
Radiotopia, iniciativa norteamericana que se detalla en el Anexo E como un excelente
ejemplo de financiamiento de fundaciones para herramientas mas complejas de
podcasting.

Genera consenso para diversos actores de la industria que el Estado es uno de los
principales responsables de cerrar la brecha entre la investigacion y la sociedad, por lo
que dentro de sus objetivos debiese estar hacerse cargo de estos proyectos emergentes
de divulgacién. Sin embargo, poner esto en practica es dificil, pues existen una mayor
demanda por financiamiento de lo que actualmente Explora puede entregar: para algunos
concursos, cerca del 70% de las propuestas no logran ser adjudicadas. Los recursos son
escasos para el nivel de competencia que se ha generado en los ultimos afios.

Dada la modalidad de concurso publico, el financiamiento esta dirigido segin mérito, las
mejores propuestas son quienes se quedaran con los recursos disponibles. A juicio de
muchos entrevistados, esto se trata de una industria de dificil acceso, pero no por la
dificultad por crear contenidos en medios digitales, sino que por la posibilidad de que
estos logren ser financiados por terceros. Para aquellas entidades que no logran
conseguir estos recursos, ya sea para media tradicional o formatos emergentes, la
posibilidad de sobrevivencia en el mediano y largo plazo obstaculiza.

Esta dificultad para ingresar a concursos publicos es una situacién que se intentara
solucionar con la creacion del nuevo Ministerio de Ciencia 'y Tecnologia. CONICYT es un
ente diminuto, con fondos destinados a divulgacion de ciencia que representa menos del
0,00003% del PIB nacional, por lo que no se le da la importancia que tiene en paises mas
desarrollados. El plan ministerial es cambiar este contexto, para lo cual se debe dar a
entender -tanto a la comunidad como a la clase politica- el impacto social, econémico y
cultural que significa una mayor inversiéon en este rubro. Al contar con un ministerio
propio, se contaran con mas recursos y oportunidades disponibles para solucionar esta
problematica, y donde CONICYT se convertiria en la agencia ejecutora del plan
ministerial.

Tomando en consideracion la informacion expuesta en este capitulo, es posible detectar
un potencial problema con respecto a la financiacion: los concursos publicos entregan
fondos por un periodo finito de tiempo, usualmente entre dos o tres afios, mientras que
las iniciativas de divulgacion cientifica en medios digitales requeririan recursos de manera
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permanente en el tiempo para subsistir, pues se debe incurrir en gastos mensuales
variables que permitan su funcionamiento.

5.2.3.2. CORFO

La Corporacion de Fomento de la Produccion (CORFO), dependiente del Ministerio de
Economia, Fomento y Turismo, es la agencia de Gobierno a cargo de apoyar el
emprendimiento, la innovacion y la competitividad con el fin dltimo de promover el
desarrollo econémico del pais. Para cumplir con este objetivo, cuenta con 7 areas de
trabajo: Capacidades tecnolégicas, emprendimiento, innovacion, inversion vy
financiamiento, desarrollo PYME, inversiones estratégicas y Chile Transforma. En cada
una de ellas se hace cargo de convocatorias publicas en funcion de financiar proyectos
presentados por beneficiarios, ya sean intermediarios, personas naturales, empresas o
programas institucionales.

Algunas de las convocatorias que a la fecha estan abiertas y que son afines al tema en
investigacion son:

e Bienes publicos para la competitividad, la cual apoya el desarrollo de soluciones
gue resuelvan asimetrias de informacién en la comunidad y que estén al alcance
de todos, financiando hasta 150 millones de pesos.

e Concurso Audiovisual 2017 modalidad unitario, que tiene por objeto apoyar la
preparacion de proyectos audiovisuales unitarios de largometrajes y cortometrajes
en géneros de ficcion, documental animacion y videojuegos, el cual financia hasta
16 millones de pesos.

e Concurso Audiovisual 2017 modalidad series, el cual fomenta el desarrollo
profesional de proyectos audiovisuales de series y/o miniseries audiovisuales en
géneros de ficcion, documental y animacion, financiando hasta 16 millones de
pesos.

De cerca de 40 concursos abiertos que involucran el financiamiento a personas naturales,
solo estos tres podrian ser aplicables a los formatos estudiados en este trabajo de titulo.
El resto de programas tiene el foco principal en el 1+D y emprendimiento, el cual otorga
fondos principalmente a PYMES, empresas y universidades.

Debido al rubro que cubre CORFO, cualquier producto de divulgacion cientifica podria
ser financiado por esta institucion en todas sus etapas de produccion en la medida que
integren en sus modelos la innovacién. Esto involucra contar, por ejemplo, con canales
de podcasts o videos dentro de una plataforma mas completa que involucre tecnologias
digitales que justifiquen la inversién en ellos.

Para ello se ha propuesto, por ejemplo, la utilizacion del Big Data, pues es una de las
vias de tecnologias de informacion que podrian ser Gtiles dado el enorme volumen de
datos que la ciencia maneja, en particular la astronomia a través de toda la informacién
gue proviene desde los observatorios situados en nuestro pais y en el exterior. Una
correcta disposicion de estos datos, lo cual incluye su procesamiento mediante el Data
Analytics, permitiria transformar informacion compleja en conclusiones que se ajusten a
las necesidades de la audiencia objetivo de las instituciones financiadoras, quienes son
principalmente nifios y jévenes.
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A patrtir de lo anterior, y para mantener interesada tanto a la audiencia como a los posibles
financiadores, se debe generar un equilibrio entre entretencién y educacion. Por tanto, y
en la misma linea con lo expuestos en capitulos anteriores, una sugerencia importante
es cambiar el enfoque de los productos que ofrecen en la actualidad los divulgadores de
ciencia en medios digitales por uno que se adapte al concepto de economias creativas y
de como esto puede ser un aporte para la economia del pais a través de la constante
busqueda de nuevas propuestas y mejoras con un aporte claro para su desarrollo.

6. ANALISIS FODA

En el disefio de cualquier negocio o en la planeacion de la estrategia para una empresa
o entidad, este andlisis puede resultar en una herramienta vital con el fin de determinar
cdmo posicionarse en el mercado y qué acciones estratégicas tomar en funcion de las
caracteristicas del entorno externo e interno.

En base a la informacién detallada en el péarrafo anterior, se procedi6 a identificar las
principales fortalezas y debilidades que poseen en la actualidad las iniciativas de
divulgacion cientifica en medios digitales. Estas no estan definidas para una entidad en
particular, sino que resume el contexto actual que rodea a todos los actores de la industria
gue generan este tipo de contenido. También se definiran las oportunidades y amenazas
gue surgen debido al ambiente en el cual se encuentran.

Fortalezas

e Como en cualquier negocio o industria, las entidades que han logrado evitar la
inviabilidad econémica de sus proyectos de divulgacion en ciencias y tecnologia
son aquellas que han logrado diversificar sus fuentes de ingresos de manera
exitosa, donde cada una de éstas es independiente de la otra.

e Estas iniciativas digitales han mostrado mayor facilidad para aprovechar las redes
sociales y para adaptarse a nuevas tecnologias, ambas fundamentales al
momento de generar valor agregado para el negocio.

e El contenido elaborado, como todo lo que se encuentra disponible a través de
internet, tiene alcance nacional e internacional. En particular, plataformas como
YouTube llegan a practicamente todo el mundo.

e Trabajar de manera independiente evita enfrentar posibles restricciones que
pueden definir las instituciones financiadoras. Existe libertad para crear el
contenido que cada divulgador desee en funcién de sus intereses.

Debilidades

e Los comunicadores no dedican el 100% de su tiempo a la realizacion de este tipo
de contenido ya que usualmente es considerado como un hobby, atentando asi
contra los potenciales ingresos que puedan obtener. Esto también puede ser
tomado en cuenta a la inversa: debido a los bajos ingresos, esta actividad no
permite exclusividad laboral.

e Trabajar de manera individual en estos proyectos de divulgacién no generara
rentabilidad en el largo plazo. Muchos de quienes realizan este trabajo lo hacen
de manera independiente, donde no hay separador de labores y todo el trabajo
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recae en solo una o pocas personas. Quienes han mostrado mejores resultados
son los pocos que han formado equipos multidisciplinarios.

Estos proyectos de divulgacion suelen dejar de lado la parte educativa de los
contenidos que ellos elaboran para centrarse mas en la entretencién. Para lograr
el apoyo de universidades o fundaciones se deben mezclar adecuadamente
ambos factores, por lo que enfocarlo excesivamente en entretencion es hoy una
debilidad.

No es una actividad profesionalizada. Al ser concebido por la industria como un
hobby mas que una actividad remunerada, no genera confianza en los potenciales
clientes.

Personas naturales no tienen el respaldo econdémico para cumplir con los
requisitos de financiacidén que tienen las instituciones del Estado, razén por la cual
este tipo de divulgadores, debido a que suelen trabajar de manera independiente,
se ven impedido de participar en los concursos publicos.

Los servicios y productos realizados en estos medios suelen ofrecer servicios de
menor calidad que las empresas profesionales que cubren los formatos
tradicionales de divulgacion, generando una mala reputacion.

Oportunidades

A pesar de que las audiencias de este nicho en los canales digitales de divulgacion
no son lo suficientemente grandes como para poder sustentarse en un 100% a
partir de ellos, si es posible obtener ingresos a partir de ellos debido al apego que
muestran los usuarios mas comprometidos de la comunidad cientifica que rodea
estos proyectos.

El uso de internet y de medios digitales para informarse ha ido en aumento, y la
tendencia marca que esto seguira en aumento. El 81% de los chilenos utiliza
YouTube de manera regular, lo cual evidencia una oportunidad para que los
divulgadores puedan posicionarse en esta industria.

No existen demasiados divulgadores que utilicen estos formatos en Chile y
América Latina, dejando mas espacio para que nuevas entidades en este rubro
puedan destacar.

Industria del podcasting en paises como USA ha mantenido constante aumento.
Se estima que lo mismo podria comenzar a ocurrir en el resto de América.

La evidencia internacional sefiala que ha existido un apoyo importante de
fundaciones para iniciativas de podcasting y YouTube.

Audiencia de ciencia en estos medios utiliza canales similares para informarse
sobre ciencia, principalmente series/peliculas de cine y television. Esto abre la
puerta para que todos estos formatos sean aprovechados por parte de los
divulgadores, quienes poseen habilidades y competencias para cubrirlos gracias
a su similitud.

Instituciones de educacion superior requieren profesionalizar sus departamentos
de comunicacion, sobre todo aquellas dedicadas a la ciencia. Las iniciativas
estudiadas en este trabajo de titulo pueden ayudarlas en esta tarea, utilizando sus
conocimientos para desarrollar productos y servicios en conjunto.

La industria ha mostrado que youtubers exitosos, y también personas o entidades
en otras redes sociales, han logrado sustentar su modelo de negocios casi
exclusivamente a partir de los anuncios publicitarios gracias a los millones de
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visitantes mensuales que reciben en sus distintas plataformas. Ademas, esto
entrega visibilidad ante privados que buscan externalizar servicios de
comunicacion digital a quienes tengan popularidad en internet sobre el rubro de su
empresa, abriendo la posibilidad para que los divulgadores realicen este trabajo
en la medida de que sus canales sean exitosos.

e La creacion del Ministerio de Ciencia supone un cambio en el paradigma y en la
cultura que rige la comunidad cientifica en Chile, aumentando las posibilidades de
gue la industria de divulgacion en medios digitales se logre profesionalizar.

e Los insumos necesarios para llevar a cabo estos proyectos son pocos, tienen
varios sustitutos y estos son ofrecidos por un alto nimero de proveedores, lo que
representa una oportunidad para que la entrada a esta industria sea sencillay a
un bajo costo.

Amenazas

e Anunciantes y publicidad en general no es una practica que se haya generalizado
en el podcasting, disminuyendo las opciones de generar recursos significativos
mediante esa via.

e Los niveles actuales de audiencia en podcast, en particular para habla hispana, no
son lo suficientemente grandes para asegurar rentabilidad en el corto plazo. En un
escenario optimista, los usuarios mas fieles podran entregar una via alternativa
para financiar el modelo de los divulgadores en medios digitales.

e Los recursos econdémicos de este rubro estan situados generalmente en la media
tradicional, pues el paradigma actual define que ésa es la via que funciona.
Mientras no se modifique esa cultura, la divulgacion digital por si sola no podria
ser rentable.

e Los pocos recursos existentes en la industria atentan contra la posibilidad de que
exista financiamiento en masa para estas iniciativas. La supervivencia econémica
sera dificil si es que no se hace posible auto sustentar el negocio, pues la
subvencion de externos (instituciones de educacion superior, fundaciones y
Estado) sera para solo unas pocas entidades. En ese sentido, la divulgacion se
trata de una industria sumamente competitiva debido a la disparidad entre oferta
y demanda.

e En América Latina, casi dos tercios de las acciones de divulgacion estan
enfocadas en areas escolares (estudiantes y docentes), razén por la cual los
recursos disponibles estdn destinados a ese publico objetivo. Si no se logra
abarcar ese mercado, disminuyen los clientes interesados en los servicios que
ofrecen y aumenta la dificultad de lograr financiamiento externo.

e Integracion horizontal de instituciones de renombre en la media tradicional hacia
los formatos emergentes digitales puede resultar en una amenaza debido a que
captaran mas la atencion de instituciones financiadoras o de los mismos clientes.
Haran crecer aun mas a los grandes actores, dejando menos lugar a las iniciativas
emergentes.

A partir del andlisis se proponen los siguientes lineamientos estratégicos.

1. Profesionalizacion de la actividad.
2. Formar equipo multidisciplinario de trabajo.
3. Diversificar fuentes de ingresos.

42



Potenciar canal en todas las redes de internet disponibles.

Crear entidad multiplataforma. Utilizar canales tradicionales sin perder su valor
agregado en media digital.

Crear vinculos con otros actores de la industria.

Enfoque de parte de los servicios a publicos objetivo bien definidos.

Innovacion en plataformas mas complejas de divulgacion.

S

© N

7. DEFINICION ESTRATEGICA

)

7.1. COMENTARIOS PRELIMINARES

La investigacién de mercado realizada confirma la dificultad que existe para generar una
industria rentable a partir de la difusién cientifica exclusivamente en medios digitales. El
podcasting y YouTube son los principales canales audiovisuales utilizados bajo este
formato, donde ambos comparten gran parte de sus caracteristicas, funcionalidades vy,
ademas, los modelos de negocio existentes para monetizarlos. Lo mismo ocurre con otras
redes sociales o sitios webs especializados como los blogs, aunque estos ultimos
incurren en menores costos lo cual facilita su sustentabilidad.

Bajo la modalidad actual de los canales de podcasts, YouTube y otros formatos de
internet, y dado el contexto cultural, social e incluso politico que las rodea, resulta
improbable que éstos logren ser sustentables en el corto y mediano plazo. Los pocos
clientes que existen en este nicho especifico, los pocos recursos que se manejan, la poca
credibilidad que tienen con respecto a la profesionalizacion de estos divulgadores y los
requisitos necesarios para generar valor en la industria son algunas de las razones por
la que se hace necesaria la presencia de una infraestructura tecnoldgica y profesional
mas compleja de lo que hoy en dia poseen. Esto, sumado a la informacion recolectada
para potenciales financiadores externos como las universidades, fundaciones o el propio
Estado, evidencian la urgencia por redefinir su disefio sin que éstos pierdan su esencia
como canales en media digital.

Ejemplos de modelo exitosos internacionales existen, sobre todo en el mercado de habla
inglesa, pero éstas se encuentran dentro de una red profesional multiplataforma mas
grande, donde canales de radio, televisibn u otros medios deciden integrarse
horizontalmente hacia estos formatos emergentes.

En el presente trabajo se presentaron dos caminos para sustentar el negocio: la
autofinanciacion y la financiacion externa. Ambas modalidades sugieren un cambio
estructural profundo en la forma en cémo se utiliza este formato, donde la monetizacion
via modelos de negocios asociados a las plataformas digitales representa solo una de
tantas alternativas de autofinanciacion. La diversificacion de las fuentes de ingresos, asi
como también la transformaciéon a una entidad multiplataforma, son dos de los
lineamientos estratégicos definidos para esta industria.

Se reconocieron también dos tipos de divulgadores:

e El divulgador que es la marca de la entidad, el producto principal.

e EI comunicador que decide que la marca es su trabajo y la organizacién en la que
se encuentra. Prefiere estar detras de pantalla y ser parte del disefio de los
contenidos y no en su presentacion al pablico.
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Estos comparten competencias y habilidades que son similares, por lo que se determin6
gue sus diferencias no seran relevantes al momento de determinar las estrategias que
muestra este trabajo, las cuales considera qué aspectos pueden agregar valor a la
actividad, ya sea en plataformas digitales o fuera de ellas. Como se vera a continuacion,
se propone que una de las condiciones para ser rentable en esta industria es la presencia
de un equipo de trabajo, por lo que en este punto sus integrantes pueden ajustar sus
roles segun el tipo de divulgador que sean.

7.2. DECLARACION ESTRATEGICA

Para lograr transformar las fortalezas de la organizacion y las oportunidades del mercado
en una rentabilidad positiva dentro de la industria en la cual se encuentre presente es
necesario concebir una estrategia genérica, el cual se define como el conjunto coordinado
de acciones y compromisos que cada entidad realiza para lograr ventajas competitivas.
Para este trabajo de titulo en particular, se consideré la descripcién de la industria, el
analisis de ésta y las distintas fortalezas y debilidades que poseen en la actualidad las
iniciativas de divulgacion en los formatos estudiados.

Para esta industria se plantea utilizar una estrategia de diferenciacion, ya que es la que
mejor se ajusta segun sus caracteristicas principales expuestas en la investigacion. No
tiene sentido liderar en costos un mercado que aun no se ha establecido y que, en
general, no posee grandes gastos. La dificultad para sustentarse no radica en ello, sino
que en los escasos ingresos que han logrado generar.

Las plataformas tradicionales han mostrado que los recursos no se dirigen a quienes
presten estos servicios a un menor precio, SiNo que a quienes entreguen una prestacion
gue se diferencie con respecto al resto y que sea de mejor calidad. Asi funcionan también
los concursos de la CNTV o de Explora, quienes usualmente tienen un monto maximo de
inversion y los postulantes se deben ajustar a él, por lo que su adjudicacion se
materializara segun los distintos atributos que lo diferenciaran del resto y que sus clientes
valoran.

Dado el dificil acceso para iniciativas independientes en la industria de divulgacion, a los
mismos divulgadores que utilizan los medios digitales como principal canal de difusién se
les denominard competidores, pues es una disputa por conseguir los escasos recursos
de la industria. Pero la competencia total también la componen los servicios que
satisfacen la misma necesidad, incluyendo a quienes utilizan vias distintas. Las
productoras audiovisuales especializadas en ciencia y otros grupos similares han sido
mencionados de manera permanente en el presente informe, pues éstos entregan
servicios que son sustitutos, en muchos casos son de mejor calidad y ademas se tiene la
seguridad de que cumplen con los objetivos que platean los clientes, ya que son formatos
gue histéricamente han funcionado.

Sin embargo, la principal diferenciacion con respecto a esos actores se relaciona con las
habilidades que tienen en formatos emergentes de internet y el cbmo éstos pueden ser
usados como agregadores de valor para el negocio. Si bien los formatos tradicionales
aun gobiernan la industria de la divulgacion en Chile y Latinoamérica, existe consenso
sobre el potencial que las plataformas online y las redes sociales poseen sobre la
divulgacién de ciencias y la difusion de contenido en general, pero la desconfianza que
generan debido a la poca profesionalizacion de entidades que destaquen en este ambito
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no ha permitido concretarlo. Como ocurre a menudo en la prestacion de servicios, los
recursos humanos y sus diversas capacidades son los principales creadores de valor.

Se propone que imitar los servicios que prestan productoras audiovisuales de ciencia
tradicionales es un comienzo apropiado para profesionalizar esta actividad en el corto
plazo. El usufructo de ello, sumado al valor agregado que entrega la utilizacion de los
medios digitales como plataformas importantes de divulgacion, serd uno de los
principales pilares de diferenciacion. Para sustentar el negocio en el largo plazo es
fundamental la capacidad de innovacion que muestren en funcion de manifestar su
utilidad en la solucién a la falta de informacion y educacién cientifica en la sociedad a la
cual pertenecen.

7.3. DESCRIPCION DE LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS

Para cumplir con lo anterior, se proponen los siguientes lineamientos estratégicos.
1. Profesionalizacion de la actividad.

Justificacion: Este es el punto mas importante de todos. Para muchos divulgadores, ya
sea en formatos tradicionales o emergentes, la comunicacion cientifica sigue siendo un
hobby y no una profesion digna de ser remunerada. Se debe tener dedicacion laboral
completa en esta labor y ser considerada como cualquier otra ocupacién profesional.

Esta es una de las razones por las que, a pesar del alcance e impacto que tienen las
herramientas digitales, no han logrado ser considerados de manera seria por anunciantes
y otros potenciales clientes. Ha evitado, por ejemplo, que estos divulgadores logren
concursar en fondos publicos debido a los tiempos de implementacién o de trabajo,
tiempo con el cual no cuentan debido a las labores que realizan fuera de esta actividad.
Se necesita una estructura tecnoldgica mas profunda y compleja de lo que han mostrado
estas iniciativas, la cual no se podra conseguir sin su profesionalizacion.

Estas pueden parecer afirmaciones casi obvias para el desarrollo de cualquier trabajo
remunerado, pero ha sido la principal falencia exhibida y una de las razones principales
por las que ellas han sido dejadas a un lado.

Acciones propuestas:

e Dedicar el 100% de la jornada laboral en esta actividad.

e Establecerse como una entidad formal de divulgacién, con sus objetivos
estratégicos, mision y vision respectiva.

e Establecer modelo de ingresos segun motivaciones, competencias y de la
informacion de la industria dispuesta en el presente trabajo de titulo.

2. Formar equipo multidisciplinario de trabajo.

Justificacién: Para poder rentabilizar una entidad de divulgacion se debe mantener un
equipo de trabajo. Si bien existen casos de éxito a nivel individual, los mejores resultados
se han mostrado en equipos multidisciplinarios de trabajo en el cual cada labor importante
cuenta con un responsable que se ajusta a las competencias del profesional y a las
exigencias del cargo. La sobrecarga de tareas para el divulgador independiente no ha
permitido explotar todas las oportunidades de su actividad en la industria de divulgacion.
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Esto se alinea directamente con la necesidad de profesionalizar la actividad presentada
en el punto anterior.

Acciones propuestas:

e En primera instancia, crear un equipo de trabajo con un responsable del contenido
cientifico y un responsable del negocio en si (explorar oportunidades,
comunicacién con clientes, entre otros). Agregar integrantes en funcion del tamafio
de negocio.

e Definir cargo, caracteristicas y responsables.

3. Diversificar fuentes de ingresos.

Justificacién: Como en todo negocio, la diversificacion de las fuentes de ingresos es
fundamental para asegurar sustentabilidad. Mientras menor sea el numero de
alternativas, mayor sera el riesgo de quedarse sin recursos. En el presente trabajo se
identificd que la publicidad y el sistema de afiliados son las vias que mejores resultados
han mostrado para los divulgadores de media digital, pero solo lo seran en la medida que
la popularidad del canal sea importante. Mientras no ocurra eso, se recomienda utilizar
otras alternativas a través de cualquier formato disponible y semejante a los ya utilizados.

Acciones propuestas:

e Mantener al menos una via de ingreso para cada fuente: audiencia (suscripciones
y donaciones), publicidad (privados), etc.

4. Potenciar canal en todas las redes de internet disponibles.

Justificacién: Uno de los principales recursos de esta actividad es el internet, por lo que
es fundamental utilizar las herramientas disponibles que conectan a todos los usuarios
dentro de ella. Mas del 80% de los nuevos oyentes de un canal en podcasting proviene
de comentarios en redes sociales, y un fendmeno similar ocurre con los canales de
YouTube.

Gran parte del éxito de la autosustentacion de iniciativas digitales dependera del tamafio
de la audiencia, pues a partir de ello se obtienen los ingresos de publicidad directa o por
afiliados, y su popularidad influira en potenciales oportunidades de divulgacion fuera de
este medio. La cantidad de oyentes también determinara las eventuales ganancias a
partir de donaciones y pago por suscripciones. En consecuencia, se hace necesario
fomentar la relacion entre divulgador y su audiencia mediante una fuerte presencia en
internet. Incentivar su participacion y crear una comunidad de usuarios son los beneficios
gue entregan estas herramientas sociales, por lo que agregaran valor en la medida que
logren generar una conciencia de marca dentro y fuera de internet.

Acciones propuestas:

e Administrar cuentas en redes sociales y utilizarlas regularmente, en particular
aguellas que cuentan con mas usuarios: Facebook y Twitter. No utilizarlas solo
como medidas independientes, sino que transformarlas también en un medio
importante de divulgacion. Las entidades de ciencia mas exitosas de YouTube
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utilizan activamente estas herramientas como complemento a la plataforma
principal.

5. Crear entidad multiplataforma. Utilizar canales tradicionales sin perder su valor
agregado en media digital.

Justificacion: Dado el contexto de la industria latinoamericana, mantener la entidad de
divulgacién de ciencias solo en medios digitales atenta contra su sustentabilidad, pues
asi se restringen los potenciales clientes e ingresos a obtener. Gran parte de los ingresos
se sustentan en el tamafio de la audiencia y del impacto que tienen sobre ella, pero
debido al nicho particular de la actividad (hispanoparlantes y chilenos interesados en
ciencia), la cantidad maxima de usuarios es muy menor en comparacion a las grandes
cifras que se manejan en otros contextos. Sumado a esto, hoy no es lo que los clientes
principales de divulgaciéon buscan, por lo que utilizar otras plataformas si son requeridas
puede ser el puntapié inicial para lograr establecerse como marca a corto plazo en el
mercado.

Servicios y productos audiovisuales en media tradicional son alternativas que, debido a
la cercania que tienen con algunos de los formatos de mediacenter que han sido
estudiados largamente en el presente trabajo, deben ser consideradas para posicionarse
como entidad. Las competencias comunicacionales y de produccién utilizadas para
divulgar en formatos de video o audio en medios digitales también pueden ser usadas
para la elaboracion de productos graficos y audiovisuales mas complejos, para lo cual la
creacion de un estudio audiovisual es un camino que permitiria aprovechar estas
habilidades tanto en plataformas tradicionales (cine y television) como en las emergentes
(redes sociales, podcasting y blogs).

La evidencia internacional muestra que el éxito de las grandes organizaciones presentes
en la industria surge a partir de integraciones verticales u horizontales de estudios
televisivos, de radio u otro medio. En Chile, y particularmente en este nicho, aun no
existen entidades de ese estilo, por lo que ser el primer actor relevante en él le permitiria
tener una posicién dominante ante la competencia.

Acciones propuestas:

e Utilizar canales tradicionales sin perder el valor agregado que entrega la media
digital.

e Creacion de productora audiovisual especializada en contenidos cientificos para
establecerse como actor importante en el corto plazo, ya que permite aprovechar
las habilidades usuales de comunicadores cientificos tanto en plataformas
tradicionales (cine y televisidon) como en emergentes (redes sociales, podcasting y
blogs).

6. Crear vinculos con asociaciones, agencias de publicidad, universidades u otros
tipos de organizaciones de divulgacion a nivel nacional e internacional.

Justificacion: Esta es una industria de tamafio pequefio y en la cual los pocos actores
relevantes se conocen entre si. Debido a ello, crear nexos con las organizaciones
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importantes del rubro permitira abrir el abanico de potenciales clientes y aumentara la
probabilidad de que éstos se interesen en sus servicios, pues confian mas en las
entidades con las que ya han trabajado en conjunto, o con las cuales tienen vinculos.

Otro punto por considerar es la financiacion externa, la cual se ha repetido en numerosas
ocasiones en el presente trabajo. Esta podria ser una alternativa vital para asegurar la
sobrevivencia de estas iniciativas en caso de no poder autosustentarse, aunque para ello
se debera aplicar de igual forma las propuestas anteriores; sus requerimientos son
similares independiente de su condicidn contractual con la entidad de divulgacion. Esta
no es una actividad que se haya masificado en nuestro pais, pero internacionalmente ha
sido una alternativa importante de subvencion.

Sin embargo, algunas condiciones y caracteristicas de los concursos publicos no se
corresponden con las necesidades de esta industria. Dado esto, y con respecto a
financiacion de terceros, se establece que éstas debiesen estar bajo el alero de una
institucion cientifica, ya sea una universidad, instituto, etc., que le permita obtener
recursos de manera continua en el tiempo y con un periodo proyectado de largo plazo.
Esto se traduciria en un apoyo mutuo entre ambas partes, pues al divulgador se le
financia su actividad y a la institucion le permitiria una profesionalizacion de la divulgacion
en aquellos centros, indagando en estos formatos emergentes que no se utilizan en la
actualidad.

Por ultimo, y una vez creado este vinculo entre divulgador e institucion, podran participar
conjuntamente en los concursos publicos realizados por instituciones como Explora, para
asi financiar algun proyecto concreto que requiera de recursos temporales para su
ejecucion. Al operar bajo el amparo de una universidad, es mas probable que sus
propuestas sean adjudicadas gracias a la infraestructura y expertiz que las sostiene.

Acciones propuestas:

e Colaboracion con instituciones de educacion superior o centros de investigacion,
pues son organizaciones que precisan comunicar sobre ciencia pero gue no
poseen el impacto en media digital que estas entidades podrian alcanzar.

e Vinculo con ACHIPEC, un ente que agrupa a todos estos actores, por lo que su
colaboracion sera importante para establecerse en la industria.

e Vinculo con editoriales.

7. Enfoque de parte de los servicios a publicos objetivo bien definidos.

Justificacién: Si existe ambigledad de los servicios que éstos generar, asi como también
para el publico objetivo hacia el cual estda definido, los clientes e instituciones
financiadoras pierden interés en ello. Por ello se propone enfocar parte de los servicios
en un publico que sea bien definido.

Dos tercios del material de divulgacion en ciencias que se realiza en Latinoamérica tiene
como usuario final a la comunidad escolar, ya sea alumnos o profesores. Este es uno de
los publicos objetivos mejor definidos en la industria, razon por la cual se tiene el interés
por invertir en ese nicho.

Acciones propuestas:
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e Dado que existe gran demanda por ello, una estrategia para sustentar este
negocio es enfocar parte de los productos y servicios ofrecidos en contenido para
divulgacién escolar.

8. Innovacion en plataformas mas complejas de divulgacion.

Justificacién: Una vez que se posean los recursos, estructura, tecnologia y capacidades
para ello, fomentar la innovacion en plataformas mas complejas de divulgacion. La
evidencia internacional ha sefialado que fundaciones y otras organizaciones se han
mostrado interesadas en financiar iniciativas de podcasting y YouTube debido a su
caracter innovador y al apoyo cultural que significan para la comunidad a la cual
pertenecen. Ademas, para el contexto nacional existe CORFO, institucién estatal que
financia proyectos independientes o de organizaciones en cualquiera de sus siete areas
de trabajo, entre las cuales se incluyen el emprendimiento y la innovacion, y que serian
responsables de subvencionar todo el proceso de disefio, construccién y administracion
de las plataformas.

e Creacion de aplicaciones complejas de divulgacion.
e Disefiar networks de podcasting de diversas areas cientificas y complementarlo
en multiples plataformas.

Para lograr un modelo rentable en divulgacion cientifica en plataformas online no hay una
estrategia Unica. Sin embargo, es importante considerar todas las restricciones y
dificultades que recaen en esta actividad debido a al contexto cultural e idiosincréatico que
envuelve a la industria. Los puntos descritos anteriormente son lineamientos estratégicos
gue se recomiendan considerar ya que muchos de ellos han sido puestos en practica por
los mismos divulgadores que han tenido éxito en la industria, pero puede que algunos no
sean aplicables a todas las iniciativas pues las motivaciones y competencias de sus
integrantes se dirigen en direcciones contrarias.

Los puntos presentados se ajustan también a una de las estrategias dispuestas para
generar una entidad de podcasting rentable, la cual tiene por objetivo que, si se entrega
algo con un valor afadido en diferentes plataformas, los ingresos llegaran por otras vias
debido al trabajo de imagen que se ha realizado. El podcast se transforma en un
agregador de valor para la empresa o entidad (pag. 19).

Los servicios que se ajustan de mejor manera a los lineamientos estratégicos y a la
informacion planteada a lo largo del informe se resumen en la llustracion 13.
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llustracion 13. Resumen de servicios para entidad de divulgacion multiplataforma.

Entidad de divulgacidon

Media digital Media Tradicional

sGeneracion contenido propio en plataformas | *Imitar modelo de negocios de productoras
digitales audiovisuales especializadas en ciencia

*Publicidad +Diseno y produccion de contenido
*Contenido premium y donaciones *Prestar servicios audiovisuales a iniciativas

sGeneracion de contenido a terceros en externas (fundaciones, instituciones
plataformas digitales cientificas, etc.)
*Videos corporativos *Produccion de eventos audiovisuales

#Servicios audiovisuales para universidades, *Cursos, talleres y charlas cientificas
centros de investigacion, institutos, etc.

*Asesorias de comunicacion cientifica en
plataformas digitales

Fuente: Elaboracion propia.

De igual forma, los potenciales clientes e instituciones interesadas en estos servicios se
resumen en la llustracién 14.

llustracion 14. Resumen de clientes de entidad de divulgacién multiplataforma.

Instituciones
de
educacion
superior
Audiencia en

plataformas
digitales

Centros de
investigacion

Entidad de
divulgacion

Fundaciones

. Privados
de ciencia

CNTV,
canales de
Vy
agencias

Fuente: Elaboracion propia.

Ya sea a través de autofinanciacion o subvencién de terceros, los servicios prestados y
lineamientos estratégicos son los mismos. Existe evidencia internacional sobre la validez
de utilizar financiamiento externo para estas iniciativas, pero bajo el contexto nacional es
poco probable mantener el mismo modelo dado los estandares actuales de la divulgacion
y sus formatos mediante los cuales se desarrollan. Para obtener estos apoyos se necesita
una entidad profesional con mayores servicios y en multiples plataformas, lo mismo que
ocurre en casos anteriores.
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Para sustentarse en el mediano y largo plazo se promueve la utilizacion de modelos
innovadores. Ejemplos de ello es imitar proyectos exitosos, como los conglomerados de
podcasts, aplicaciones propias o plataformas mas complejas que reunan a los
instrumentos de divulgacion digital junto con el puablico objetivo principal del rubro (etapa
escolar).

7.4. CADENA DE VALOR

Divulgacion en plataformas digitales no es una industria competitiva, pero en media
tradicional si lo es. Como se propone utilizar ambos formatos, se debera competir con
otros actores que realizaran servicios similares, por lo que tener una prestacion que
destaque con respecto a la competencia y que entregue una posicion dominante con
respecto a otros actores es importante para lograr la sustentabilidad. Por tanto, se elabor6
un analisis de la Cadena de Valor sobre las actividades y recursos claves que ayudaran
a agregar valor a la entidad de divulgacion, el cual contiene los aspectos mas importantes
tratados en el presente trabajo.

7.4.1. Eslabones primarios

Marketing y ventas:

e En funcion de la busqueda de la profesionalizacién de esta actividad, se ha
mencionado la necesidad de contar con un equipo multidisciplinario. Por tanto,
para generar una ventaja competitiva con respecto a los otros actores de la
industria, sera necesario contar con un encargado de fuerza de venta, quién tendra
la responsabilidad de buscar y generar vinculos con los clientes.

e El uso de redes sociales es un factor clave para su publicidad, lo cual se debe
utilizar para la creacion del reconocimiento de la marca. Mas aun, para los
organismos de divulgacion en medios digitales, cuyo producto principal es el
internet y las redes que se generar a partir de ésta, es de suma importancia
comunicar continuamente sobre las actividades realizadas. La aparicion de la
marca en television, cine o medios en papel —segun los servicios que se lleven a
cabo- también realizara esta labor.

e La promocién se vera afectada por el reconocimiento de la calidad del servicio,
pues ésta influye en la imagen corporativa que se da a conocer al exterior. El
hébitat de la divulgacién cientifica en Chile es pequefio, es una industria donde
todos los actores importantes se conocer entre ellos, por lo que gran parte de la
informacion del sector fluye de boca en boca.

e La publicidad, una de las vias de ingreso mas importante en podcast y YouTube,
se sustenta principalmente en base a la cantidad de oyentes que posea en canal.
Generar servicios, productos y diferentes actividades que incorporen a la
audiencia, que la hagan participar de su comunidad, son actividades que
permitiran aumentar el nimero de oyentes, aumentando asi la probabilidad de
exito de estas iniciativas.

Personal de contacto:

e En este apartado toma importancia la distincion entre usuario y cliente de los
servicios. El primero es la audiencia, las personas que estan interesadas en
adquirir conocimientos sobre ciencia y que deciden hacerlo mediante las entidades
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de divulgacién en medios como los presentados en este trabajo. Para ello, el
personal de contacto es el comunicador que aparece en pantalla o aquel que tiene
la labor de presentar los contenidos, como es el caso de Ricardo Garcia en
Astroblog o Carlos Flores en CharlyLabs. Si no se logra seducir a la audiencia, los
potenciales clientes no estaran interesados en utilizar este servicio debido impacto
gue tienen sobre ellos. Resulta fundamental que una de las fortalezas sean las
habilidades de comunicacion de quién entrega el contenido, para lo cual se precisa
de un especialista.

Todos los integrantes del equipo tendrian participacion en la comunicacién con el
cliente debido al tamafio de estas organizaciones. A modo de ejemplo, en algunas
productoras audiovisuales son los propios productores ejecutivos quienes tienen
contacto con clientes, 0 en otras ocasiones es el equipo de contacto. Para marcar
una ventaja competitiva, todos los integrantes del equipo deben tener injerencia
en las relaciones con clientes a pesar de que existe un integrante dedicado a ello,
pues el consumidor es el eslabdn méas importante de todo modelo de negocios.
Dado que internet llega a todas partes del mundo, toma importancia la necesidad
de manejar idiomas extranjeros, principalmente el idioma oficial de la ciencia, el
inglés.

Soporte fisico y habilidades:

Es dificil evaluar el soporte fisico necesario para llevar a cabo una actividad
basada en internet y los medios digitales, pues estos generalmente son pocos y
baratos, razon por la cual generar ventajas competitivas en base a ello parece no
ser la solucion adecuada. Ademas, estos podrias ser facilitados por el cliente o la
institucion que trabaje en conjunto con esta organizacién. Sin embargo, una
condicionante importante es contar con una conexion a internet de alta velocidad
gue no genere problemas al momento de subir contenido a ella. Asimismo, se
precisa de los software y equipos computacionales adecuados para el trabajo de
postproduccion de todos los contenidos audiovisuales elaborados.

Las habilidades del equipo divulgador seran las principales fuentes de ventaja
competitiva. Se requieren competencias y habilidades comunicaciones para lograr
adaptarse tanto a media tradicional como a media digital. Lograr una correcta
cohesion entre estas dos partes se traducira en una fortaleza importante en la
industria. De igual forma, los conocimientos cientificos y transversales seran
fundamentales para no entregar informacién erronea, pues la percepcion de
calidad del servicio sera evaluada en parte por este factor.

Para el caso de una productora audiovisual cientifica prestadora de servicios, el
soporte fisico es mas importante. EI manejo de la gran cantidad de gigabytes
generados debera ser alojado en un soporte fisico adecuado. Los elementos de
grabacion deben ser de alta gama para asegurar buena calidad de productos
elaborados. Ademas, se debe asegurar distintas opciones de grabacién, pues se
abre el abanico de productos y servicios, lo cual agrega valor al cliente.

El nivel de estudios y la experiencia en el rubro agrega valor en cuanto a la
adaptacion del contenido y a los tiempos de aprendizajes para lograr el formato
gue el cliente necesita.
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Prestacion:

Ubicacion, pero entendiéndola como los distintos puntos de contacto con los
clientes y usuarios y no como el lugar fisico donde se entrega. La presencia en
internet, redes sociales y mediacenter en general es una fuente de valor en la
medida de que se logre aprovechar la universalidad que éstas entregan. Contar
con una plataforma web otorga también visibilidad ante los clientes, por lo que es
una herramienta valiosa para generar una marca.

En la actualidad no hay instituciones de divulgaciéon formales que utilicen las
plataformas de redes sociales de la forma en que es utilizada por divulgadores
como Ricardo Garcia, Carlos Flores u otros youtubers o podcasters mencionados
en el presente trabajo. Un rasgo distintivo y que agrega valor como marca es la
profesionalizacion de esta actividad, pues le entrega la seriedad e importancia que
a la divulgacion en estos formatos.

Hablar de contingencia es atractivo para los medios de comunicacién. Los
departamentos de prensa, ya sea en television, diarios o cualquier otro medio, se
muestran particularmente atentos a todo lo que se mencione sobre los temas
contingentes a nivel nacional. En consecuencia, sumar temas recientes sobre
ciencia, y de alcance a nivel pais, suma valor en base al hecho de que entrega
mayor probabilidad de visibilidad ante las grandes audiencias, sumando usuarios
a la comunidad y aumentando los potenciales suscriptores.

En el marco de las productoras audiovisuales, existen varias de éstas en nuestro
pais, pero son pocas las que se especializan en ciencia. Tener esa distincion
entrega una ventaja con respecto al resto, pues ademas de las plataformas
tradicionales, lograran ampliar los puntos de contacto con usuarios y clientes
gracias al apoyo de sus contenidos en internet.

Flexibilidad. Ser capaces de crear material educativo y de entretencion,
ponderando mas aquello que busque el cliente o la audiencia a la cual se dirige.
Ligar adecuadamente formatos tradicionales con los emergentes. Hoy no existe la
seguridad para financiar o contratar servicios de entidades que solo utilizan medios
digitales, pues al ser algo innovador aun se sigue contemplando con cierto grado
de temor. Sin embargo, si se logra expandir a otros canales se lograria satisfacer
la demanda multiplataforma que se precisa en la actualidad.

Agrega valor generar materiales y contenidos que apunten a escolares: es lo que
instituciones financiadoras estan buscando.

Apropiada gestion de los espacios de publicidad. Si bien esta es una opcion
complicada para canales y programas nuevos, ésta puede ser una opcion para
generar mas valor al negocio para los programas de mayor popularidad.
Escogiendo correctamente a los anunciadores, para que éstos tengan relacion con
las tematicas abordadas por el canal (tal como lo hacen los blogs o youtubers mas
populares de Chile y el mundo) provocara una conexion mas robusta con su
audiencia.

Fluidez y constancia en la prestacion, pues usuarios online lo valoran de
sobremanera.

Clientes:

Hacer uso de los beneficios que entrega la utilizacion de redes sociales, como lo
es el feedback continuo y en tiempo real que éstas entregan sobre el cometido
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realizado. La experiencia que estos divulgadores poseen en estas herramientas,
asi como también la informacion que consigan de su audiencia, les entrega una
ventaja con respecto a sus competidores.

Un modelo probado por youtubers famosos es asociarse con marcas del rubro al
cual pertenecen, lo cual permite obtener recursos a partir de ellas y al mismo
tiempo ser publicitados por ellos. En una industria pequeiia como lo es la
divulgaciéon de ciencias en Chile, esto podria ser un aspecto diferenciador con
respecto a otros actores. Lo mismo se extiende para universidades e institutos,
independiente de si se trabaja contractualmente con ellos o no.

Ya sea para la audiencia (redes sociales) o para clientes en media tradicional
(boca a boca), estos juegan un rol importante en cuanto al traspaso de informacién
con respecto a la calidad del producto o servicio entregado. Se deben cuidar todos
los puntos de contacto con ellos para asegurar que la percepcion de calidad sea
adecuada. Quien logre administrar esto correctamente aumentara la probabilidad
de que se sumen nuevos clientes o usuarios, lo cual, como ya se ha planteado
anteriormente, es fundamental para las plataformas digitales.

Otros clientes:

Realizar una segmentacion clara con respecto a los distintos tipos de clientes que
el negocio pueda tener en funcion de sus servicios es una labor fundamental.
Determinar los perfiles de cada uno de ellos y cuales son sus exigencias sera
valorado en funcién del como logran ajustarse a sus requerimientos al momento
de llevar a cabo la actividad, entregando asi una prestacion personalizada.

En caso de trabajar con mas de un tipo de cliente simultaneamente, delimitar de
manera clara cuales son las caracteristicas del servicio para cada una de las
partes. Sin restarle importancia a lo anterior, se debe entrenar la flexibilidad para
poder ajustarse a sus necesidades, pero sin perder de vista el propoésito principal
del equipo.

7.4.2. Eslabones de apoyo

Direccion general y de recursos humanos:

El tipo de organizacion se caracterizara por la cultura digital del equipo debido al
nicho de donde provienen: divulgacion en mediacenter. Esto permitira otorgar una
imagen distinta al que proveen otras entidades, siendo valoradas por sus clientes
no solo como divulgadores tradicionales, sino que como entes con competencias
y experiencia en redes que les permitiran aprovechar los beneficios de su uso:
masividad, mayor repercusion en los segmentos de edad que mas tiempo
permanecen en internet, retroalimentacion en tiempo real, entre otros.

En primera instancia, el pequefio tamafio del equipo representara una fortaleza
debido a que permitird entregar un servicio mas dedicado y personalizado segun
los intereses de sus clientes o de la institucion financiadora. Esto permitira también
una mayor relevancia de cada integrante en las decisiones, lo que evidenciara
hacia el exterior un equipo mas comprometido por el devenir del negocio y de la
calidad del servicio. Sin embargo, el equipo debera crecer proporcionalmente a las
responsabilidades asociadas con nuevos clientes.
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e Agrega valor mantener vinculos con asociaciones especialistas como ACHIPEC o
fundaciones dedicadas a la ciencia como apoyo para la organizacion y cada uno
de sus integrantes.

Organizacion interna y tecnologia:

e EIl potente uso de herramientas digitales y constante contacto con audiencia y
comunidad de ciencia en mediacenter permitird conocer de forma actualizada
cudles son las tecnologias e instrumentos emergentes que aporten al servicio
como agregador de valor.

e Se harecalcado el hecho de que el tamafio de la organizacion permitira que todos
los integrantes del equipo estén presentes en todas las decisiones junto, aunque
la priorizacién de funciones segun las competencias no debe ser dejada a un lado.
En la actualidad, esta distincion no se realiza con la suficiente atencion, a pesar
de que aquellas entidades que han tenido buenos resultados son las que han
logrado formar un equipo donde cada integrante tiene un rol definido.

Infraestructura y ambiente:

e Se debe mantener un espacio fisico donde llegar a cabo las grabaciones, el cual
debe contar con los recursos técnicos adecuados para entregar un material de
calidad. Esto va de la mano con la profesionalizacion de la industria, pues no se
puede aspirar a ella si es que no se cuenta con los elementos fisicos y un ambiente
adecuado donde llevar a cabo las operaciones basicas del servicio, lo cual seria
una ventaja con respecto a otros actores en plataformas digitales que no trabajan
estas fortalezas.

Abastecimiento:

e Asociarse con privados que puedan entregar insumos (camaras, software, etc.) a
cambio de publicidad o prestacion de servicios, siempre que éstos estén ligados
con el rubro de divulgacion.

El presente trabajo de titulo se realiz6é gracias a la ayuda de una serie de entrevistas a
actores relevantes de la industria. El listado de ellas se muestra en el Anexo P.

8. CONCLUSIONES
8.1. COMENTARIOS GENERALES

La comunicacion cientifica en nuestro pais, a pesar de mostrar avances significativos
durante los ultimos 10 afos, es una industria que aun no se ha logrado consolidar y que
ha demostrado ser de dificil acceso debido a los pocos recursos y a la gran cantidad de
cientificos y periodistas que intentan desarrollar esta actividad.

Un peor escenario lo simboliza la divulgacion de estos contenidos mediante formatos
emergentes que se han originado gracias a la masificacion del internet, herramienta que
tiene la caracteristica de estar presente en gran parte de los hogares chilenos. La
investigacion de ello y de como generar una estrategia rentable en medios digitales es
un estudio interesante de realizar, pero que hasta la fecha no se ha desarrollado con la
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profundidad que amerita una labor tan importante como ésta. Esto ha evitado gestar una
correcta exploracion de este entorno, la cual permitiria aprovechar oportunidades
econdémicas que aun no han sido explotadas y que en otros formatos si se han logrado
materializar. Por tanto, esta memoria de titulo consiste en un primer acercamiento hacia
esta realidad.

Debido a lo anterior, a lo largo del trabajo se debi6 enfrentar a la dificultad para encontrar
informacion fiable sobre esta actividad, por lo que la principal fuente de informacién a la
gue se debio recurrir fue a los propios divulgadores y actores relevantes de la industria,
ya sea nacionales o internacionales, para conocer cuales han sido sus experiencias, las
estrategias y modelos que mayores éxitos les han significado.

En cuanto al trabajo de titulo propiamente tal, su desarrollo se disgregd en diferentes
etapas para poder asi cumplir con los objetivos plateados. Se destaca la realizacion de
una investigacion de mercado realizada principalmente a través de informacién primaria
y entrevistas con actores relevantes, la ejecuciéon de un andlisis que resume toda la
informacion obtenida en la parte anterior y finalmente la elaboracién de una estrategia
genérica y los diferentes lineamientos que facultarian la posibilidad de lograr una entidad
de divulgacién rentable en el largo plazo.

Si bien la deduccion principal trata sobre la inviabilidad de iniciativas de difusién
exclusivamente digitales tal y como estdn presentadas en la actualidad, se logro
converger en ocho lineamientos estratégicos dentro de las cuales se subraya la
importancia de complementar esta actividad con otros formatos afines a ella y que han
mostrado ser autosustentables, consiguiendo en el proceso cumplir con cada uno de los
objetivos planteados.

Durante el transcurso del presente informe se pudo reconocer la importancia de identificar
los pilares estratégicos que facultaran a la divulgacion desenvolverse en plataformas
emergentes debido al impacto que éstas tendrian sobre la sociedad. Mas importante aun,
significa una novedosa oportunidad para comunicadores cientificos que aun no han
tenido espacio dentro de la industria tradicional.

8.2. SOBRE LA INVESTIGACION REALIZADA

Los recursos humanos, econdémicos y sociales que se manejan en la industria
norteamericana o europea en materia cientifica son inmensamente superiores a los que
se encuentran en Chile o en Latinoamérica, pues posees un desarrollo superior, es
estable y se sustenta en sus grandes audiencias. Esto se contrapone con la realidad de
nuestra regién, donde usualmente es una 0 muy pocas las personas que son
responsables por la creacion de contenido, idear guiones, pre y postproduccion,
administrador de redes sociales, marketing, etc.

El pilar fundamental que sostiene a gran parte de las iniciativas independientes de
podcasting son las donaciones, seguido por la publicidad y el sistema de afiliados en
cualquiera de sus modalidades. Privados recurren a estos canales debido a la traccion
gue generan en la audiencia digital y a su posicion de referentes gracias a la experiencia
gue tienen en el area y a que han sabido comunicarlo correctamente en estos medios.
Asimismo, rentar a partir de vias ajenas a estas plataformas es una alternativa comun,
utilizando el podcasting, YouTube y otros, como simples agregadores de valor y trabajo
de imagen.
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Lo que mantiene a estos pilares es principalmente la audiencia, pero el potencial al cual
estos proyectos pueden acceder se encuentra limitada por el pequefio nicho al cual
pertenecen y a la escasa cultura cientifica de nuestra region. Un mayor numero de
oyentes implica un aumento de los privados interesados en promocionar productos y
servicios en su canal y un incremento en el nUmero de usuarios con disposicion a donar
0 suscribirse a material premium en aplicaciones de pago. La dificultad para llegar a
valores adecuados de audiencia que permitan esto Ultimo tiene como consecuencia la
inviabilidad de estas entidades de divulgacion.

Las caracteristicas y modelos de negocios del podcasting son similares a los que
destacan en YouTube u otros medios de divulgacion en internet. Gran parte de quienes
realizan podcasting también se encuentran presente en las otras plataformas sociales,
por lo que resulta l6gico que los modelos de negocios compartan gran parte de sus
caracteristicas.

La encuesta realizada en el presente informe permite concluir que los usuarios de internet
presentes en la comunidad cientifica y que han demostrado ser mas leales que el usuario
promedio, suelen pasar varias horas viendo estos contenidos en internet y seguir a
muchos divulgadores distintos. Estos se han mostrado comprometidos con los
comunicadores cientificos y estan dispuestos financiar parte de sus proyectos, pero la
proyeccion realizada permite determinar que esto no sera suficiente para asegurar su
rentabilidad en el corto, mediano o largo plazo.

Un punto importante por considerar es que los usuarios que consumen estos contenidos
en plataformas emergentes también lo hacen en formatos tradicionales, en particular en
aquellos que se asemejan en sus caracteristicas y requerimientos de competencias y
habilidades. La generacion de producciones audiovisuales como series y peliculas
documentales de cine y television, asi como la elaboracion de material corporativo para
otras instituciones, han mostrado ser herramientas Utiles para otros comunicadores
ligados a la ciencia debido a la facilidad de adaptacién sobre ellas y a su condicién de
actividad sustentable sujeto a la mayor variedad de clientes y a la fiabilidad con la que
son consideradas en la industria. Grandes iniciativas digitales también han logrado utilizar
las charlas, la elaboracion de libros y los eventos audiovisuales privados, como fuentes
adicionales de ingresos.

Por ultimo, universidades o instituciones de educacion superior, centros de investigacion,
fundaciones y el Estado también han sido parte de su financiamiento, ya sea como
contratante de servicios 0 como entes que las subvencionan mensualmente para permitir
su ejecucion. Ejemplo de ello han sido tres de los proyectos mas importantes del rubro
en habla hispana, o variados casos en Estados Unidos y el resto del mundo para el caso
anglohablante, con miles y millones de doélares destinados para su construccion y
administracion.

A lo largo del trabajo se identificaron tres tipos de casos de autosustentacién exitosos:
quienes poseen muchos seguidores y oyentes, quienes lograron diversificar
exitosamente su matriz de ingresos, utilizando también otros canales, y las
organizaciones gque nacen a partir de integraciones verticales u horizontales hacia estos
formatos a partir de grandes instituciones en el area tradicional, como los canales de
television, sefiales de radio, universidades, entre otros.
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Llegar a niveles de audiencia elevados en este nicho en especifico es una tarea muy
complicada, por lo que los clientes e ingresos utilizando exclusivamente los formatos
digitales son pocos y dificiles de sostener. Dado esto, y sumado a que se esta analizando
el caso para una entidad independiente, se determind que diversificarse hacia otros
formatos es una estrategia que beneficiara a los divulgadores a cumplir sus metas. Sea
para financiamiento propio o externo, los inconvenientes son los mismos y las
conclusiones similares.

Cualquiera sea el caso, para asegurar una entidad rentable de difusion en ciencias se
requiere de una estructura profesional mas compleja que lo que se observa en la
actualidad. Es necesario realizar una transformacion de las estrategias de negocios que
utilizan iniciativas independientes, lo cual incluye la inclusién de servicios en media
tradicional o la profesionalizacion completa de la actividad, estableciéndose como entidad
formal multiplataforma capaz de generar contenido propio y de terceros mediante
cualquier formato audiovisual u otros similares.

8.3. SOBRE LOS RESULTADOS DEL PROYECTO

La divulgacién cientifica en formatos emergentes mantiene multiples problemas para su
autosustentabilidad, pero cada uno de estos problemas permite establecer distintos
lineamientos estratégicos para la industria con el objetivo de disefiar una estrategia
general para las iniciativas independientes que buscan un espacio donde mostrar sus
habilidades cientificas y comunicacionales. Dado que se ha demostrado que es
improbable una rentabilidad positiva en las actuales condiciones, es imprescindible
utilizar otras herramientas audiovisuales que han tenido éxito en el mercado.

Como estrategia genérica, se propone que la prestacién se debe disefiar en funcion de
la diferenciacion, pues no tiene sentido liderar en costos un entorno que aun no se ha
establecido y que no posee grandes gastos. En este marco estratégico, entre las
condiciones que favoreceran su penetracion en la industria destacan la profesionalizacion
de la industria (pues se necesita de una infraestructura mas robusta que la actual, pero
si sigue siendo considerado como un hobby no se podra lograr), la formacién de un
equipo multidisciplinario (la sobrecarga de tareas para el divulgador no ha permitido
explotar todas las oportunidades del mercado), el administrar activamente los canales en
todas las redes sociales disponibles (se hace necesario fomentar la relaciébn entre
divulgador y su audiencia mediante una fuerte presencia en internet), dirigir los servicios
prestados a un publico objetivo méas definido (si se realiza algo que es muy demandado
en la actualidad, entonces mayores son las probabilidades de que clientes se interesen
en ellos) y la vinculaciéon con organizaciones del rubro (es una industria pequefa, clientes
suelen escoger prestaciones con las que ya tienen experiencia o0 a quienes pertenecen a
asociaciones importantes del nicho).

Dado el contexto de incertidumbre que existe en este momento sobre las plataformas
emergentes de divulgacion, la estrategia que se recomienda para el corto plazo es
disponer activamente de contenido audiovisual en media tradicional, para cual se
establece creacion de una entidad de divulgacion multiplataforma. Esto es una actividad
demandada y genera confianza tanto en clientes como en usuarios, por lo que para
posicionarse como marca resulta fundamental hacer uso de esta oportunidad sin perder
el valor agregado que entregan las herramientas online descritas en el presente informe.
Al haber escasez de organizaciones que lo realicen, ser el primer actor con estas
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competencias en esta industria permitird obtener los beneficios de una posicion
dominante ante competidores, como es el caso de las grandes cadenas de radio y
television en los modelos internacionales.

Para el mediano y largo plazo, sera relevante enfocarse en la audiencia y su crecimiento.
Si bien en primera instancia éstos no seran determinantes en los ingresos, la construccion
de una base sdlida de oyentes abrira nuevos espacios de oportunidades gracias al
impacto de la entidad en internet. Para ello se debe crear un sentido de comunidad con
la audiencia, creando instancias de participacion y retroalimentacién en conjunto para
fortalecer la relacién entre las partes, asi como también crear producciones de buena
calidad, ser constante en los contenidos entregados para mostrar compromiso por lo
realizado y prestar atencion a los parametros que mas valoran los usuarios: que éstos
sean educativos, que entretengan (captar atencion en todo momento) y que contenga un
lenguaje apropiado para el publico objetivo.

Asimismo, una vez que los requisitos estructurales y tecnolégicos lo permitan, se deben
enfocar esfuerzos en innovacion de servicios y productos para plataformas digitales mas
complejas, utilizando herramientas computacionales que permitan relacionar
adecuadamente la tecnologia con los usuarios. Ademas, esto permitira postular a fondos
publicos con mayor facilidad, ya que CORFO se unira a CONICYT como instituciones
estatales principales.

En resumen, si existen alternativas para sustentar estas iniciativas en el mediano y largo
plazo, pero la mayoria de ellas se posicionan fuera de los margenes que establecen las
plataformas digitales. Lo interesante en cada una de ellas sera proponer agregadores de
valor que estén en linea con lo que se demanda o que faciliten el proceso del servicio:
flexibilidad en contenidos que involucren entretenimiento y educacion, capacidad de
situarse en mdltiples plataformas, la apropiada gestion de los espacios de publicidad
(anuncios que le interesen a la audiencia) para canales mas populares, asociarse con
privados u otras organizaciones que puedan facilitar insumos y mantener un equipo
multidisciplinario que permita especializacion en cada una de las partes importantes de
la entidad.

8.4. PROPUESTAS FUTURAS

Este trabajo de titulo consiste en un primer acercamiento a esta industria, en un intento
de diagnéstico exploratorio sobre su contexto actual y los diversos puntos estratégicos
gue beneficiaran a las iniciativas de divulgacion en medios digitales. Sin embargo, hay
aspectos relevantes que emergieron durante la presente investigacion pero que no
lograron ser considerados en ella, por lo que se proponen futuras investigaciones que
sigan esa misma linea, de tal manera de generar un estudio mas completo sobre el
desemperio que los proyectos de comunicacion cientifica pueden mostrar:

e Estudio de caso particular para una entidad de divulgacién, recopilando sus
caracteristicas e historial para construir un modelo de negocios ajustado a sus
objetivos en funcion de los puntos estratégicos expuestos en el presente trabajo.

e Debido a que esta investigacion fue principalmente cualitativa, se propone la
elaboracioén de un estudio cuantitativo que permita estimar de manera mas precisa
los efectos y consecuencias de la puesta en practica de la estrategia. Planes
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financieros y comerciales deben ser considerados para un prondstico mas
acertado.

e Una de las principales falencias del presente trabajo consistié en la ausencia de
una evaluacion preliminar de la estrategia declarada. Para finalmente determinar
su éxito o fracaso se debe fundamentar justificadamente si ésta es capaz de
financiar la industria estudiada en funcién de los costos e ingresos de su
implementacion. Por tanto, el objetivo principal debe ser responder la siguiente
pregunta: ¢es posible sustentar el negocio dado los lineamientos estratégicos
declarados?
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10. ANEXOS

ANEXO A. DETALLE DE PODCASTS MAS IMPORTANTES DE HABLA HISPANA E
INGLESA.

e Habla hispana.

Coffee Break: Sefial y Ruido, canal espafiol de amplio reconocimiento mundial y que
posee mas de 100 capitulos a la fecha. Todas las semanas se emite un nuevo capitulo
con un promedio de 15 mil descargas por audio y se encuentra usualmente dentro de los
primeros 50 canales mas escuchados dentro del ranking semanal que realiza esta
plataforma. El duefio de este canal, Hector Socas Navarro, ha participado en algunos
capitulos con Astroblog cuando éste ultimo estaba siendo promocionado en Europa.

Radio Skylab: Otro canal de ciencia, astronomia, tecnologia y ‘otras curiosidades’.
Creado en agosto 2016 y que cuenta con mas de 25 capitulos a la fecha, posee emisiones
algo mas irregulares que Coffee Break, con periodos variables entre cada capitulo. Posee
un promedio de 13 mil descargas por audio en la aplicacién de iVoox y se encuentra
normalmente dentro de las primeras 100 posiciones en el ranking semanal.

La Buhardilla 2.0: Otro de los canales de habla hispana de mayor audiencia en el mundo.
Al igual que para los casos anteriores, este canal es de origen espafiol, tiene un promedio
superior a las 10 mil descargas por audio para los mas de 140 capitulos que tiene hasta
la fecha y se encuentra en el ranking 197 actualizado a la quincena de abril 2017. Sumado
a lo anterior, este canal recibié el premio al mejor podcast en categoria ciencia afio 2015,
galardén otorgado por la Asociacién Podcast, entidad espafiola sin fines de lucro y que
tiene por objetivo la difusion de los canales de podcast y la ampliacién de su audiencia.

Catastrofe Ultravioleta: Otro canal espafiol con cerca de 30 mil descargas por episodio
para su primera temporada. A comienzos del afio 2017 comenzé a emitir su segunda
temporada con descargar cercanas a las 15 mil. Ranking semanal de 326 en la quincena
de abril 2017.

La Brujula de la ciencia: Este podcast pertenece a la seccion cientifica del programa La
Brujula, el cual pertenece al canal de radio espafiol de nombre Onda Cero. Este ultimo
posee emisoras en todo ese pais y ademas se hace cargo de una serie de canales de
podcast de alcance internacional que abarcan diversos temas: deportes, politica,
economia, ciencia, etc. Ademas de la Brujula de la ciencia (>210 capitulos y >3000
descargas por audio), se encuentra La Rosa de los Vientos (>2000 descargas por audio),
el cual sube varios capitulos por dia y que posee mas de 3600 archivos de audio de
historia, ciencia y naturaleza.

Atomos y Bits: Para este podcast ocurre algo similar al caso anterior, pues éste pertenece
a la cadena EFE Radio de la Agencia EFE espafiola y que tiene amplia difusion en
Espafa y en toda Europa. Sus programas de radio y podcast abarcan muchos temas,
pero el programa de mejor ranking y audiencia es Atomos y Bits. Este canal esta dedicado
a la divulgacion cientifica y ocupa media hora a la semana para dar las noticias mas
destacadas de la ciencia y tecnologia. Usualmente top 400 en el ranking y que posee
cerca de 1100 descargas por capitulo.

62



Misterios de la Ciencia: Si bien éste no es un podcast en si, es una asociacion espafiola
gue estd a cargo de una serie de podcast de difusion cientifica, principalmente
astronomia. Los canales mas importantes que estan a su cargo son El Tercer Planeta, El
Radioscopio y el Cinturon de Orién. A pesar de que no poseen audiencia comparable a
los casos anteriores ni estan en una posicion elevada en el ranking semanal, en conjunto
logran una audiencia cercana a las 3000 descargas por capitulo.

Obsesion por el cielo: Primer canal no espafiol de esta lista, pues este programa de mas
de 700 capitulos fue creado gracias a la Radio UDEM de Monterrey, México. Tiene
emisiones semanales y se encuentra en la posicion 808 del ranking a la quincena de abril,
con cerca de 1100 descargas promedio por audio.

e Hablainglesa.

Science VS: Programa de podcast que pertenece a ABC Radio, de ABC Australia, entidad
que emite en TV, radio, etc. Ya ha emitido dos temporadas al aire. La primera, terminada
el afio 2015, logré un promedio de 200 mil descargas para cada uno de sus 12 capitulos.
Lamentablemente, la segunda temporada aun no entrega detalles de audiencia, pero se
estima que tiene proporciones similares a la primera.

StarTalk: Uno de los programas de divulgacion cientifica mas conocido en USA.
Conducido por Neil deGrasse Tyson (de la nueva serie Cosmos), este canal de podcast
tiene una audiencia superior a las 400 mil descargas promedio, y su canal de SoundCloud
posee mas de 800 mil suscriptores. Este programa utiliza diversos canales, pues ademas
del podcast utiliza un canal de YouTube y un programa de TV en National Geographic
gue ha sido nominado en dos ocasiones consecutivas (2015 y 2016) por los Emmy
Awards como mejor Serie o Especial de informacién. Su contenido obedece casi en su
totalidad a conversaciones sobre astronomia y su popularidad es de nivel mundial.

Guardian Science Weekly: Programa de podcast que una vez a la semana emite
contenidos de astronomia, biologia, matematicas, etc. Tiene cerca de 2.000 descargas
por audio en SoundCloud, méas de 500 mil suscriptores a su canal y cuenta con mas de
450 capitulos a la fecha.

SciFri: Science Friday es otro canal de podcast dedicado a la ciencia. Ademas, cuenta
con un blog® donde periédicamente sube material informativo que abarcan muchas areas:
fisica, quimica, espacio, salud, tecnologia, ingenieria, arte, cultura, ética y un largo
etcétera. Posee también videos en su canal de YouTube y vende tickets para eventos
como charlas, observaciones, entre otros. El canal de podcast en SoundCloud posee mas
de 25 mil suscriptores con un promedio de 2.000 descargas por audio. Ademas, se emiten
cerca de siete capitulos por semana, lo cual explica su gran cantidad de capitulos a la
fecha (cerca de 1.000).

3 En http://www.sciencefriday.com.
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ANEXO B. DETALLE DE CANALES DE YOUTUBE MAS IMPORTANTES DE HABLA
INGLESA.

VSauce. Cuenta con un canal principal, VSauce, que posee casi 12 millones de
suscriptores. De forma similar, posee VSauce?2 y VSauce3, quienes cuentan con material
similar al canal principal y que poseen menos de la mitad de los suscriptores de éste.
Presenta colaboraciones en conjunto con NatGeo. Emite videos desde julio 2010, y
cuentan con temas que van desde la ciencia hasta temas filantropicos, pasando por
matematicas, psicologia, cultura, etc.

Veritasium. 4,2 millones de suscriptores. Uno de los canales de YouTube mas populares
destinado a ciencia. Su creador es Derek Muller, comunicador de ciencia y presentador
de television, ha dedicado su vida a disefiar contenido multimedia efectivo para la
educacion en fisica. El canal fue creado en julio 2010.

MinutePhysics. 3,8 millones de suscriptores. Creado por Henry Reich, quien también
posee un podcast para la difusion cientifica. Version habla inglesa de MinutoDeFisica, el
cual también habla sobre ciencia y fisica.

SciShow: 4,3 millones de suscriptores. Desde octubre 2011 presenta capitulos todos los
dias de la semana, cada uno con una tematica distinta pero relacionados con las
curiosidades instaladas en la ciencia. Posee distintos subcanales (SciShow Kids,
SciShow Psych, SciShow Space) que muestran tematicas independientes al canal
principal.

SmarterEveryDay: 4,9 millones de suscriptores. Explora el mundo usando la ciencia,
mostrando como actividades de la vida diaria pueden ser explicadas a través de la
ciencia.

Kurzgesagt — In a Nutshell: 4,3 millones de suscriptores. Canal aleman que a través de
animaciones explica conceptos de fisica, biologia, ingenieria, robdtica, entre otros. Solo
por concepto de donaciones en la plataforma Patreon recibe mas de 27 mil délares
mensuales.

Numberphile: 2,1 millones de suscriptores. Videos sobre nimeros y matematicas.
Its Okay to be Smart: 1,2 millones de suscriptores. Explica el funcionamiento del

Universo, la Tierra, los seres vivos y cualquier tipo de materia a través de videos de corta
duracion en un canal que genera contenido desde marzo 2012.
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ANEXO C. CADENA DE VALOR BASICA.
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de Soporte
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ANEXO D. HISTORIA'Y OTROS ANTECEDENTES DEL PODCASTING.

Si bien los primeros indicios de su existencia comienzan en 1999, no fue hasta 2004 que
se formalizé este concepto, pues fue gracias al nacimiento de la tecnologia de RSS lo
gue permitié difundir este tipo de contenido a través de toda la web. Adam Curry,
celebridad americana, en conjunto con Dave Winer, desarrollador de software en la
Universidad de Harvard, permitieron modificar la idea inicial de las RSS de solo tener
texto para poder redifundir en internet y de manera automética archivos mas pesados,
como el formato mp3. El noviembre de 2004, junto con la creacion de la primera
plataforma de podcasts Libsyn, se logr6 finalmente masificar el uso archivos de audio
online mediante el sistema RSS, lo cual adoptaria el nombre de podcasting [Vanessa,
2016].

En cuanto a los dispositivos utilizados para escuchar podcast, mas de un 50% se realiza
a través de smartphones, mientras que cerca de un 40% se realiza desde un computador.
En particular, para el caso de los smartphones, un 82% se realiza desde un iPhone, iPod
0 cualquiera que posea el sistema operativo de i0OS. Tomando en cuenta que para el
mercado norteamericano solo un 41% de la poblacion posee un teléfono inteligente de
Apple (versus el 53% de Android), la brecha entre el origen de las escuchas es abismal.
Una posible explicaciéon de este fendmeno radica en el hecho de que Apple posee una
aplicacion de podcasts nativa, lo cual no ocurre en el caso de Android, dificultando asi el
acceso de estos canales a la mayoria de la poblacion.

Uso de smartphones en poblacién EEUU y origen
de descargas de podcasts

Origen de descargas de podcast 23
Market share de S0's - 654 NN

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Otros miOS M Android
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ANEXO E. INICIATIVAS INTERNACIONALES EN MEDIA DIGITAL.

e Online Business Realm (blog, podcasting y YouTube).

Un ejemplo de una entidad multiplataforma lo representa Online Business Realm de
Dusty Porter, creador de contenido online como podcasts, videos y blogs para ayudar a
emprendedores a potenciar su negocio de internet. Uno de sus trabajos consiste en
realizar el reporte de ingresos y egresos de cada mes como forma de transparentar su
informacion y ayudar a su audiencia [Online Business Realm, 2017].

Recomiendan tener entre 5 y 9 fuentes de ingreso distintas entre si. La siguiente tabla
contiene el reporte de enero 2017, el cual proporcioné ingresos totales de US$5.846 y
costos de US$425, con una utilidad neta de US$5.421.

item XJaé%; Observaciones
Afiliados 1.077 Publicidad mencionada por el anfitrion de podcast.
Cursos 68 Creacion de clases online sobre el software ScreenFlow6.
Publicidad Web 254 Publicidad en sitio web (AdSence y contenido blog).
F:(uobdl.:.:hdt?ed 2.100 Publicidad en YouTube (AdSence).

Canales de podcast del mismo creador que generar ingresos

Canales Asociados 615 )
secundarios.

Teachers Pay
Teachers

Fiverr 1.700

32 Pago por creacién y disefio de contenido para profesores en TpT.

Pago por creacion y disefio de contenido audiovisual en
plataforma Fiverr.

e Sefian y Ruido: Coffee Break (podcasting)

Coffee Break es uno de los canales de podcast en habla hispana mas populares del
mundo, manteniendo cifras que superan las 15 mil descargas por cada capitulo. Este
programa es administrado por cientificos del Instituto de Astrofisica de Canarias (IAC) en
Espafia, quienes realizan la transmisién desde las instalaciones de esa misma institucion.

Como profesionales de la ciencia, su principal formacién es la investigacion que realizan
en el IAC. Por esta razon, la comunicacion de ciencia a través de podcast, sumado a la
utilizacion de otras redes sociales como Twitter y Facebook, es una actividad secundaria
gue, en su disefio, no fue concebida para generar ingresos ni vivir a partir de ello.

Este canal se catalogara como una iniciativa que logra ser financiada a través de
instituciones y universidades interesadas en divulgar sobre ciencia. En particular, el IAC
es quien pone a disposicion los elementos necesarios para realizar el programa. En
palabras de Héctor Socas Navarro, locutor de Coffee Break, este instituto es quien otorgé
la inversion inicial para comprar insumos tales como microfonos y mezclador, asi como
también es la entidad encargada de financiar el dominio web utilizado para mantener sus
capitulos e informacion de manera online.

Sin embargo, los cientificos que participan en la elaboracién de este material, ya sea
locutores, editores, entre otros, o hacen de manera voluntaria. Vale decir, ésta es una
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actividad secundaria, que realizan de manera part-time, y sin recibir beneficios
econdémicos de ningun tipo.

Si bien éste podria ser un proyecto rentable que le genere ganancias de manera directa
para los divulgadores -dado el volumen de audiencia que poseen-, el ensefiar sobre
ciencia es percibido en muchas ocasiones como una ocupacién que se debe ejecutar de
manera voluntaria. En este caso, el IAC no esta dispuesto a pagar, y los comunicadores
tampoco estan interesados en recibir dinero por ello.

e Pasion Geek (YouTube)

Uno de los pocos canales de ciencia y tecnologia en habla hispana que ha incursionado
en esto es Pasion Geek, un podcast de entretenimiento relacionado con la tecnologia y
el cual posee mas de 5000 descargas por episodio. Han realizado dos intentos en
contenido premium; pago por capitulo y pago por temporada. Para el primero obtuvieron
cifras cercanas a los 80 euros dado el precio al cual lo ofrecieron (0,99 euros por
suscripcién). Sin embargo, parte de eso queda en PodBean, la plataforma que utilizaron
para generar para alojar el contenido premium, usualmente utilizada para este tipo de
servicios.

¢ Radiotopia (podcasting)

Es una network de 16 distintos canales de podcast, cada uno destinado a hablar sobre
un area en particular. Radiotopia cuenta con una gama de profesionales de diversos
ambitos, muchos de ellos comunicadores, quienes generan contenido sobre temas que
no solo se restringen al mundo cientifico. Cuentan también con un equipo ejecutivo
integrado por un CEO, productor ejecutivo, director de marketing y director de patrocinios.
Ademds, poseen una tienda virtual con productos de merchandising y realizan tours en
diversas zonas de Estados Unidos en los cuales presentan los mismos contenidos de sus
podcasts, pero en formato teatral.

La gran cantidad de topicos con la que cuentan permite que, ademas de mantener altos
niveles de audiencia, tengan un espectro de oyentes mas heterogéneo que un programa
de podcast individual, lo cual ha permitido que grandes marcas se sientan atraidas para
ser sus sponsors. Ejemplo de ellos son Spotify o Adobe.
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ANEXO F. INICIATIVAS CHILENAS EN MEDIA DIGITAL.

e Astroblog (podcasting y YouTube).

Es un medio de divulgacion astronémica que se realiza a través de canales de audio
(Podcast) y video (YouTube). Ademas, utiliza otras redes sociales (Twitter, Facebook e
Instagram) para generar conciencia de marca. El creador, generador de contenido, editor
y administrador de este medio es Ricardo Garcia, divulgador cientifico que estudio
astronomia y es egresado de Cine y TV de la Universidad de Chile.

Formato | Idioma Nombre Popularidad
Podcast | Esparfiol | Astronomia y algo mas Media-alta
Podcast Inglés Astronomy et al Muy Baja
YouTube | Espafiol Astroviog Muy Baja

El proyecto parti6 en enero 2015 con la creacion del dominio www.astroblog.cl y la
publicacion del capitulo 1 del canal de podcast en espafol: ‘De la Via Lactea a como se
estudia astronomia’. Dada la experiencia y estudios que posee Ricardo, se desarrolla la
difusién astrondmica desde una mirada distinta a lo que dicta la norma cientifica, debido
a que no utiliza los formatos tradicionales de la industria: papers, documentos ni informes.
Por el contrario, la divulgacién se realiza a través de tres principales vias:

En primer lugar, se encuentra el podcast en espafol (‘Astronomia y algo mas’), que con
45 mil descargas mensuales y poco menos de dos afios de vida, representa el canal mas
importante de Astroblog, el cual es escuchado en cerca de 50 paises. Posee audiencia
radicada principalmente en Espafia, Chile, México, USA y Argentina, en ese mismo
orden, donde el pais europeo retne a cerca del 70% de toda la audiencia.

En segundo lugar, se encuentra el podcast en inglés, el cual comenzé a emitir a mediados
del afio 2016. Los programas de ambos canales, en espafiol e inglés, son de larga
duracién (aproximadamente una hora), entregando la posibilidad de poder debatir varios
topicos y profundizar lo suficiente en cada uno de ellos.

Por dltimo, Astroblog administra un canal de YouTube (‘astroviog’), canal donde se suben
periddicamente videos de corta duracion (menos de 10 minutos promedio) y que tuvo
inicio en enero 2016, un afo después que el podcast. Es un canal de mucha menor
popularidad y que posee menor regularidad en las visitas a sus videos, ya que dependen
mucho del formato que tengan éstos. La mayoria ronda las 2.000 visitas, pero hay
algunos que escapan a 10 mil visitas y otros que no superan las 1.000. Para julio 2017,
Astrovlog posee mas de 12.000 suscriptores con una tasa de crecimiento promedio que
ha ido aumentando durante los ultimos meses, escalando a un valor de 40 nuevos por
dia.

Este material de difusién apunta a usuarios que no poseen conocimientos técnicos

profundos en el area pero que estan lo suficientemente interesados como para seguir el
hilo de las conversaciones de astronomia que se realizan en el podcast o YouTube.
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Los costos mensuales principales de Astroblog, en valores aproximados, se resumen en

la siguiente tabla.

ftem Valor (US$) Valor ($)
Hosting 35 23800
Software 80 54500
Dominio 20 13600

Lo cual entrega un monto total de US$135 o $91.800.

Formato HH por capitulo | HH mensuales
Podcast >5 >45
Videos >4 >50

La taba anterior contiene las horas hombre (HH) destinadas en divulgacion segun el
formato mediante el cual se realiza. Sin embargo, esos valores representan una cota
inferior, pues no se incluyen las horas designadas a conseguir entrevistados o para la
creacion intelectual del material audiovisual. Tampoco se han considerado HH para
administracion de otras redes sociales.

Durante el afio 2016 se realizaron también diversas inversiones. Estas incluyen:

item Xjaé%r) Valor ($)
Laptop 4.000 2.800.000
Céamara 3.150 2.200.000
Viaje 10.000 | 7.000.000
Otros 1.000 700.000
Telescopios| 2.800 2.000.000

Lo cual equivale a un total aproximado de $14.700.000 (US$21.000) gastados.

Los ingresos de Astroblog estdn asociados a donaciones realizadas por los mismos
usuarios que siguen al canal a través de la plataforma Patreon, la cual se define como un
medio donde las personas apoyan directamente a los creadores de contenido para que
éstos obtengan ingresos constantes en el tiempo a través de pagos mensuales (cargo a
tarjeta de crédito). EI monto mensual promedio recibido es de US$140.

e Primer fotén (blog, ex podcasting).

En noviembre de 2015, Francisca Concha inaugur6 su canal de podcast Primer Foton,
espacio de divulgacion cientifica en el cual se profundizan temas expuestos en el blog de
igual nombre y que administra la misma duefia desde junio 2015. Sin embargo, éste solo
emitioé cuatro capitulos, el ultimo siendo lanzado en enero 2016.
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Esta licenciada en Astronomia se encuentra actualmente realizando un Doctorado en
Paises Bajos, por lo que su principal area laboral es la investigacion. Debido a lo anterior,
la comunicacion de ciencias pasa a un plano secundario, transformandose asi en un
hobby mas que un ‘trabajo oficial’, como ella lo denomina.

Junto con Astronomia y algo mas, Primer Foton era uno de los dos Unicos en comunicar
ciencia a través de esta plataforma. La creacion de este medio de difusion se origino
como consecuencia de la exploracion de nuevos canales a través de los cuales es posible
comunicar y ensefiar a la audiencia. Algunos integrantes de la Red Latinoamericana de
Cultura Cientifica (Red LCC), entidad sin fines de lucro de la cual ella forma parte
dedicada a la difusion de ciencia y tecnologia, la invitaron a participar en sus programas
de podcasts, formato que finalmente fue utilizado para generar material propio. Sin
embargo, y por preferencias personales, decidio cesar esta actividad y dedicarle mayor
tiempo a los articulos y noticias que semanalmente escribe en su blog.

A la fecha, la creadora y administradora de este canal no se ha preocupado por obtener
beneficios econdmicos a partir de esto, ni tampoco ha buscado otro tipo de financiamiento
que le permita crear contenido de manera sustentable. Si bien sefala que posee poco
conocimiento sobre el tema, cree que para poder rentabilizar su proyecto debe dedicarle
mucho mas tiempo del que destina en la actualidad, al punto de asignar el 100% de su
espacio laboral en ello, lo cual se opone a su vocacion de investigadora y a su
responsabilidad con el PhD. Su foco, por tanto, es de caracter mas bien filantrépico y
educativo que comercial.

No obstante, la divulgacion si le ha significado beneficios econémicos en el pasado. Sus
inicios en este rubro se deben a su participacién en el Observatorio Astrondmico Andino
(OAA) de Santiago de Chile, organizacion privada que realiza eventos para publico
general y empresas privadas que consisten en observacién del cielo a través de
telescopios. Sumado a esto, ofrece tours astrondmicos y cuenta con una pagina web
donde se publican articulos y noticias sobre astronomia. Para ejecutar esto ultimo, el OAA
recurre a divulgadores capaces de generar este tipo de contenidos, ofreciendo
remuneracion econémica a quienes lo realicen, como era el caso de Francisca. Al
dedicarle poco tiempo a esto, la remuneracion recibida era solo un apoyo econoémico, lo
cual no era suficiente para vivir a partir de ello.

e Big Van: cientificos sobre ruedas (YouTube).

Un caso emblematico sobre divulgadores de ciencia en YouTube lo encarna el proyecto
Big Van; cientificos sobre ruedas. Se trata de un grupo de youtubers de origen espariol y
gue hicieron fama tras la realizacion de diversos canales de ciencia, como Derivando,
Date un Voltio y que, junto a otros 20 cientificos, crearon esta agrupacion que ha
generado libros, congresos, talleres y eventos en toda Espafia. Ademas, elaboran shows
para todo publico donde realizan mondlogos y actuaciones donde explican conceptos y
campos completos de investigacion en algo similar a una obra teatral, en la cual mezclan
ciencia, humor, experimentos cientificos e improvisacion.

e Charly Labs (YouTube)

Carlos Flores, ex estudiante de Ingenieria en la Universidad de Talca, decidi6 crear este

canal en noviembre del afio 2011 con el objetivo de mostrar en detalle el como realizar

instrumentos caseros tales como pilas en base a orina, linternas hechas con monedas o
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un ventilador USB, evidenciando en el proceso los conocimientos cientificos necesarios
para poder realizarlo. En 2017, sigue siendo el canal chileno de ciencia con mas
suscriptores en la plataforma de YouTube, superando la cifra de 260 mil.

Con el pasar de los afios, Charly Labs ha logrado diversificar las fuentes de ingresos
asociados a su trabajo en mediacenter. En la actualidad, Carlos vive integramente a partir
de esta actividad y de sus derivados, dedicandose exclusivamente a la creacion de
contenido en las distintas plataformas donde su canal tiene participacion.

Su principal fuente de ingresos proviene desde la externalizacion de sus servicios como
comunicador en plataformas online. Empresas como ABCDIN, instituciones como la
Universidad Técnica Federico Santa Maria, o incluso la administraciéon publica a través
del Ministerio de Educacion, le han encargado a Carlos la responsabilidad de generar
contenido audiovisual independiente a su canal principal, con el objetivo de mostrar los
distintos productos o servicios que la entidad esta interesada en publicitar.

A la fecha de julio 2017, ésta es la principal via a través de la cual logra rentabilizar su
inversion de tiempo y dinero en la creacion de videos, participando a la fecha en tres
proyectos de esta naturaleza. Su cliente mas importante es el blog ‘Un Dos Trend!, la
iniciativa de ABCDIN que se define como un espacio donde se encontrara contenido
sobre tecnologia, tendencias, estilos de vida y mucho mas* Una de las ideas que
nacieron a partir de este blog fue la creaciéon de un canal de YouTube, instancia en la
cual la empresa se logré comunicar con Charly Labs y otros youtubers con la finalidad de
gue ellos sean sus locutores. Esta relacion se canalizé a través de una agencia de
marketing especializada en esta materia, conectando a las empresas que invierten en
este tipo de publicidad y a los creadores de contenido online cuya audiencia esta
relacionada con el producto o servicio anunciado.

El segundo método que Carlos utiliza para monetizar su canal es a través de lo que paga
YouTube por permitir agregar publicidad en sus videos, en cualquiera de los formatos de
publicidad ya mencionado con anterioridad. Sin embargo, y a pesar de ser uno de los
canales chilenos de ciencia con mas visualizaciones (lo que se traduce en mayor ingreso
por publicidad), esto no genera ingresos suficientes como para hacerlo rentable, pues
solo representa cerca del 15-20% de lo que obtiene mensualmente a partir de la creacién
de contenido a externos ya explicada.

Tercero, también se vendian productos que €l mismo creaba en sus videos tutoriales. Por
ejemplo, se mostraba como crear paneles solares caseros en su canal, y al mismo tiempo
se vendia ese mismo producto en su sitio oficial, el cual incluia un catalogo y carro de
compra con multiples formas de pago. En un principio, esta idea permitié obtener ingresos
gue se asemejaban a lo obtenido por publicidad de YouTube, pero su creador afirmé que,
si no se logran convenios con empresas que faciliten la materia prima o los mismos
productos a vender, esta idea de negocio no lograra ser sustentable debido a problemas
de stock y a los pequefios margenes unitarios en ganancias. Para hacer de esto una via
atractiva se necesitarian grandes volimenes de venta, lo cual no se puede asegurar dado
el nicho. Carlos asegura que un caso de éxito es el de Katherine y su tienda Modato,

4 https://zenbyte.net/~blog2017/
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canal de videos que muestra distintos productos de maquillaje, los cuales al mismo
tiempo los vende a través de su sitio web®.

Por ultimo, las donaciones realizadas a través de la plataforma Patreon que realizan sus
oyentes le significan ingresos de 15 doélares en promedio por cada video, o 60 doélares
mensuales. En términos de ganancias, el valor de esta cifra es despreciable comparado
con los casos anteriores. Ademas, Charly Labs no publicita productos o servicios dentro
de su canal a cambio de dinero, aunque si lo ha hecho en dos ocasiones de manera
gratuita o como método de canje para utilizar dependencias de instituciones de
tecnologia, como el Laboratorio de Fabricacion Digital de la Universidad de Chile
(FABLAB).

La popularidad que adquiri6 Carlos Flores como uno de sus mayores exponentes de
ciencia en internet, le permitié que empresas, y en particular agencias de marketing, se
fijaran en él y en su audiencia para publicitar productos afines a lo que él produce. Esto
representa su mayor flujo de ingresos en la actualidad, lo cual se debe gracias al tiempo
dedicado en la preparacion de material para su canal de YouTube que le permitio tener
acceso a gran cantidad de oyentes capaces de sustentar su negocio. Para ello, recalca
la importancia de generar contenido que sea de interés para quién lo crea, que sea de
buena calidad (mas importante que la cantidad) y también ser constante, algo que los
usuarios suelen valorar mas que todo lo anterior.

e Star Tres (blog y YouTube)

Star Tres un canal de YouTube chileno administrado por tres estudiantes chilenas de
postgrado en el area de la astronomia, el cual se suma al dominio web con el que cuentan
y que opera como blog. Sus inicios en la divulgacion datan desde antes de la creacion de
este ultimo, pues desde 2007 se han dedicado a la comunicacion de la ciencia a traves
de talleres, capacitaciones y charlas efectuadas en diversos colegios del pais, actividades
gue desarrollaron como estudiantes bajo el amparo de la Universidad de Valparaiso (UV)
y su grupo de Divulgacion e Investigacion, entidad que esta encargada de financiar a
quienes realicen estas actividades.

A medidos de 2011, y de manera independiente a la UV, crearon el dominio web que
alojaria el blog de Star Tres. Del mismo modo, tres afios mas tarde darian inicio al canal
de YouTube con el mismo nombre. Sus administradoras sefialan que éste no se esta
monetizando, y que tampoco tienen pensado hacerlo. Igualmente, el blog esta libre de
publicidad y no cuentan con cuenta en Patreon, razon por la cual dependen 100% de
financiacion personal, donde entre las tres integrantes se reparten cuotas semestrales
para costear hosting, dominio, compra y envio de premios que realizan en sus canales,
impresion de infografias, stickers, etc.

Como ocurre con muchos otros casos, consideran inadecuado que la audiencia sea la
responsable de financiar estos proyectos, razén por la cual no cuentan con sistema de
donaciones ya que su vision es que se obtendran beneficios a medida que la gente se
culturice cada dia mas a partir de los contenidos que ellas entregan, por lo que no seria
correcto obtener dinero a cambio de ello. Lo mismo ocurre para el financiamiento de

> http://www.modatotienda.cl
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privados en caso de que sea un proyecto independiente a ellos, pues “la divulgacion es
una labor que todo cientifico debiese tener como parte de su trabajo como investigador”.

A pesar de lo anterior, si han buscado financiamiento a través de concursos publicos,
como por ejemplo aquellos que entrega CONICYT a través del programa Explora. A modo
de ejemplo, se encuentra el Concurso para Proyectos de Divulgacion para Regiones, la
cual entrega fondos dirigidos a personas naturales o juridicas asociadas a instituciones
orientadas a tematicas de educacién ciencia y/o tecnologia y que buscan contribuir al
fomento de la cultura cientifica del pais. Sin embargo, estos concursos poseen ciertas
restricciones que no se adaptan a su trabajo, como por ejemplo los tiempos de
implementacion, a la disposicion geografica del proyecto y de los integrantes de éste, asi
como también se requiere la entrega final de un producto fisico o de alguna actividad, lo
cual no se ajusta a lo que ellas desarrollan en la actualidad. Por tanto, si bien es una via
a la que estan dispuestas a recurrir, a la fecha no lo han logrado aplicar.

e Arte Visual (YouTube)

Si bien no trata especificamente de ciencia, es una iniciativa chilena de Marcelo Meneses,
un profesor de artes visuales que decidi6 crear contenido audiovisual como complemento
a una clase normal de escuela. Ensefia manualidades, tutoriales de arte, etc. Posee cerca
de cinco veces la cantidad de suscriptores de Astrovlog y cuenta con mas de 5 afios de
existencia.

A diferencia de lo que ha ocurrido con Carlos Flores, Marcelo no ha logrado hacer de éste
un proyecto rentable. El Unico flujo de ingresos que recibe es por publicidad que recibe
de YouTube. Sin embargo, este pago no se realiza de manera directa, sino que a través
de la network de nombre Machinima, entidad internacional que ofrece asistencia a los
youtubers en temas de productos, programacion, financiacién, gestion de partners,
aumento de audiencia, diversificacion de vias de ingresos y ventas, etc. Esta le entrega
a Arte Visual un cheque por 15 dolares todos los meses.

No obstante, la popularidad en estas plataformas le ha servido como un catalizador para
gue obtenga oportunidades en otras industrias totalmente alejadas a su labor como
divulgador. En 2015 particip6é durante tres meses como panelista del programa televisivo
Me Late, conducido por Daniel Fuenzalida en UCV TV. Ademas de Marcelo, otros
youtubers también participaron activamente en aquel programa, el cual le entregaba un
sueldo mensual a cada uno de sus participantes. La productora de aquella estacion
televisiva se contacto con ellos gracias a su popularidad en YouTube.
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ANEXO G. CANALES CHILENOS E INTERNACIONALES CON MAYOR CANTIDAD
DE SUSCRIPTORES EN YOUTUBE (JUNIO 2017).

Nombre Canal (nacional) N° Suscriptores
HolaSoyGerman 31.539.727
JuegaGerman 18.889.404
lele 3.708.435
HolaSoyGerman2 2.949.099
WOKI TOKI 1.614.221
DogmasFour 1.454.611
ilonqueen 1.314.917
balentinavillagra 1.299.920
Daplei 1.291.222
Xodaaaa 1.290.832
Nombre Canal N° Suscriptores
(internacional) aproximado
PewDePie 55.000.000
HolaSoyGerman 32.000.000
elrubiusOMG 24.000.000
Smosh 22.000.000
Fernanfloo 22.000.000
VanossGaming 20.000.000
whinderssonnunes 20.000.000
TheEllenShow 19.000.000
JuegaGerman 19.000.000
nigahiga 19.000.000
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ANEXO H. PRESENTACION DE ANUNCIOS EN YOUTUBE [Aheadvertize, 2016].

Estos anuncios tienen distintas formas de ser presentados. En primer lugar, esté la
publicidad TrueView in-stream, la cual se muestra en formato de video al inicio, en la
mitad, o al final del video principal que se estd mostrando. Es aquel formato que permite
saltarse la publicidad luego de 5 segundos. Luego, la publicidad de nombre TrueView In-
Display es aquella que se exhibe en los resultados de busqueda. Por otro lado, In-Video
Overlay es aquella imagen que o banner que aparece en la parte inferior de la pantalla
durante la reproduccién del video y, por ultimo, la tipica publicidad de sitio web.

El formato mediante el cual es presentado el anuncio es una de las variables que
determina el ingreso que recibe el duefio de la cuenta por concepto de publicidad. El pais
de procedencia del video (en USA hay mas inversion en publicidad que en Bolivia, por
ejemplo), la época del afio (se invierte mas en épocas de compras, como Navidad u otros
dias festivos) y la cantidad de suscriptores son otros de los parametros importantes para
medir esa cantidad. Dado esto, y sumado al pragmatismo de la compafia para entregar
informacién precisa, se estima que el CPM® oscila entre 0,3 y 2,5 ddlares, aunque para
los youtubers mas famosos esta cifra puede llegar a los US$20.

Otra razén que explica la variabilidad de este valor es que no todas las vistas del canal
implicardn una vista para la publicidad. En otras palabras, de mil personas que vean un
video, solo un porcentaje muy pequefio observara el anuncio. Lo mismo ocurre para el
CPC, o Costo Por Clic, el cual se hace presente para el caso de los anuncios estaticos
gue fueron presentados en el parrafo anterior y que su valor es definido por los mismos
anunciantes.

e TrueView in-stream.

Youl TR
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e TrueView In-Display.

6 Monto que recibe el duefio del canal por cada 1.000 visualizaciones a sus videos.
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ANEXO |. FORMULARIO DE LA ENCUESTA SOBRE CANALES DE CIENCIA EN
PODCAST Y YOUTUBE.

Encuesta sobre canales de ciencia en
podcast y YouTube

La siguients encuesta se realizd con e propdsito de realizar un estudio sobre la caractesizacion de
audiencias con respecto a los diversos formatos que se utilizan para adquirir conacimiento
cientfico, en particular en plataformas de podcasts y YouTube.

Este formulario contiene 11 preguntas de ahternatives y 2 preguntas abiertas en la ditima seccidn
25 cuales seran opcionales para quienes quiera agregar mas informacion al respecto.

La duracion estmads para responder estz encuesta es de 3 minutos.

* Raquired

Edad *

Pais de residencia *

Email

Pusde enfregar su direccion de cormes eleciranico de manera
nterezadola) en entragar mas informacion =
de contacts bajo ninguna circunstanciz sers ut
mencionzdo en esta descripoion

OPCIONAL en caso de gue ests
o de esta encuesta. Esta informacion
da para otro fin gue no s22 & gque fue

MEXT
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Encuesta sobre canales de ciencia en
podcast y YouTube

* Requined

De la informacidn sobre Astroblog

i Cuanto tiempo lleva ud. escuchando o viendo los programas de
Astroblog 7

Moloweo/ Menosde3 Entredy6 Entrefyi12 I

escucho messs mezas —— Vias de 1 ano
Astronomia v al = — _ . _
s (pocezsty () O @) @) @)
Astrovlog
(YouTube) O l:::l O [::] O
BACK NEXT

Encuesta sobre canales de ciencia en
podcast y YouTube

* Required

Del comportamiento de la audiencia en las plataformas de

podcast y YouTube

;i Cuantos canales de ciencia en podcast o YouTube ud. escucha

o ve habitualmente? *
Incluyenda los canales de Astroblog, en caso de que ud. sea oyente de algunc de elios.

() Mo escucho ni veo ningdn canal de ciencia en esos formatos
() 2omenos
(") Ertre3y 5

() 6omas

BACK MNEXT

79



Encuesta sobre canales de ciencia en
podcast y YouTube

* Required

De los canales de ciencia de podcast o YouTube en general

Esta seccion esta refererida exclusivaments a programas de ciencia bajo los formatos de
podeast o YouTube.

;Cuanto tiempo a la semana destina ud. para ver o escuchar
este tipo de canales? *

() Menos de 1 hora & la semana
I:J Entre 1y 5 horas a la semana

() Mas de 5 horas a la semana

:Que dispositivos utiliza ud. para consumir este tipo de

contenidos? *
Pusde escojer miés de una altemativa. En caso de que wiilice un dispositive que no se encustre en
= lista, agreguelo en l3 opcion Ctros.

[-] Smartphone
] Tablet

[0 Laptop/PC

[ other:

iPor qué motivo ud. utiliza las plataformas de podcasts y

YouTube para escuchar o ver programas scbre ciencia? *
En =sta preguntz se pueden seleccionar hasta dos opciones. En caso de qus los mativos s=an
mayorss que esa cantidad, escoje |25 dos alternativas que mas lo idertfiquen

Se entrega material audiovisual de buena calidad
Poseen informacian precisa

Me emtretienen

San educativos

Es novedosa

O O0O000OamO

Other:

£Ud. ha recomendado a otras personas a seguir este tipo de
canales? Sino lo ha hecho, ;lo haria? *

(") Si lo he recomendado
I:J Mo lo he recomendado, pero si lo haria en el futuro

(") Melo he recomendado y tampoco lo haria en el futuro

BACK NEXT
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Encuesta sobre canales de ciencia en
podcast y YouTube

* Required

De las vias alternativas para aprender sobre ciencia

£ Qué otras vias ud. utiliza para informarse sobre ciencia? *
Puede escojer més de una altemativa. En caso de que wiibice otro formate que no se encustre en la
istz. zgréguelo en lz oocion Otros.

[-] Documentos o papers

[] Libros o enciclopedias

[-] Blogs

[} Documentsles (series o peliculas)

[] Other

BACK MEXT

Encuesta sobre canales de ciencia en
podcast y YouTube

* Required

De la disposicion a pagar por contenido cientifico en general

;Ud. ha donado dinero a quienes crean contenido cientifico en

plataformas como podcast y YouTube? *
‘fa sea a través de plataformas coma Patrean, o directamente viz PayPal u otras shemativas
similares.

() si

() Mo

En el futuro, y =i el contenido le satisface, jud. les donaria
dinero? *

En caso de gue su respuests S8 negativa, escojz |z alternativa que mas ko identifigue.
() Silo haria

(") Mo, pues no creo que lo merezcan

() Mo, pues no tengo el presupuesto o los medios de pago para hacerls

I:J Mo, pues 1engo ctras pricridades

I:J o, por otro motivo
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:Cuanto estaria dispuesto ud. a pagar por acceder a centenido
premium de sus canales de ciencia favoritos? *

[ :_I Mo estoy dispuesto a pagar por ello
(") Entre 1y 2 ddlares mensuales

(") Entre 2y 5 ddlares mensuzles

I:J Entre 5y 10 ddlares mensuales

(") Entre 10y 20 ddlares mensuales

() Més de 20 ddlares mensuales

£Ud. destina parte de su presupuesto para informarse sobre
ciencia en canales que NO se encuentren en plataformas de

podcast o YouTube? *
En o230 de que su respuests se: positiva, e500) |a altemative que mias lo identfique.

I:_I Mo destino presupuesto para informarme sobre ciencia
() i, en otros formatos graficos o audiovisuales

() Si, entextos o enciclopedias

I:J Si, asisto a charlas o clases pagadas sobre ciencia

(") Si, en otros formatos

BACK NEXT

Encuesta sobre canales de ciencia en
podcast y YouTube

De las recomendaciones para Astroblog

Esta seccidn contiene dos preguntas sbisrtas de cardoter opcional. Aquel que no 2512
interasado puede enviar 2l formulario sin la necesidad de responderlas.

;Qué es lo que a ud. mas le gusta de Astroblog come generader
de contenido cientifico?

iQué recomendaciones haria ud.?

BACK SUBMIT
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ANEXO J. INFORMACION ADICIONAL ENCUESTA SOBRE CANALES DE CIENCIA
EN PODCAST Y YOUTUBE.

Pais de residencia Pais de residencia
encuestados encuestados

Venezuela
Suiza
Rusia

Peru

3%
México MmN 16 ‘l'
Guatemala 1 1

Francia | 1

- - = =B
[ Ll N}

Espafia I 7
CostaRica B 2 43%
Colombia W 7
Chile NN 50 5%
Brasil 1 1
Argentina M 4
0 20 40 60 80 m Argentina = Chile m Colombia
Numero de encuestados Espaﬁa ® México = Otros
Edad de los encuestados
35
%]
S 30
©
B 25
3 20
5
b 15
o 5 1 2
§ 0 [— . - -

<1 16-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65 66-70 >70
Rangos de edad

La ilustracion anterior contiene la edad de los encuestados. Gran parte de ellos se
encuentran entre los 30 y 45 afios, por lo que se evidencia que, para esta muestra en
particular, la audiencia promedio es un usuario que cuenta con los recursos econémicos
para pagar por estos contenidos, ya sea por suscripcion o donaciones. Sin embargo, es
importante precisar que esto no representa a toda la audiencia de Astroblog, pues los
encuestados son usuarios comprometidos e interesados por formar parte de la
comunidad de divulgacién, por lo que no considera a quienes estan de paso por estos
canales. Los resultados de esta encuesta seran, por tanto, un escenario optimista en
cuanto a disposiciones a pagar y financiar estos proyectos.
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Antiguedad con la que
oyen canal de podcast de
Astroblog

ENo loveo /
escucho

E Menos de 3
meses

Entre3y6
meses

Entre 6y 12
meses

Un 7% de los encuestados afirma no escuchar Astronomia y algo mas, mientras que un
21% de los encuestados no observa los capitulos que el canal de YouTube Astroviog
emite. Solo una persona respondié que no es oyente de ninguno de los dos canales, pero
gue, al estar dentro de la red de contactos, se supone que igualmente forma parte de

esta comunidad.

En términos generales, la audiencia de Astroblog prefiere escuchar podcast que sus
videos en YouTube, y ademas realizan lo primero con una mayor antigiedad en
promedio, pues un 44% de los encuestados lo escucha hace mas de un afio, mientras
gue para el caso de Astrovlog un 42% lo ve hace menos de 6 meses. Es necesario
recordar que el podcast y el canal de YouTube fueron creados en con un afio de

diferencia.
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ANEXO K. INFORMACION ADICIONAL SOBRE PRODUCTORAS AUDIOVISUALES
ESPECIALIZADAS EN CIENCIA.

e Cabala Producciones.

Gonzalo Argandofia es el director ejecutivo de esta productora audiovisual. Su linea de
negocios esta catalogada dentro de demanda por entretenimiento y no por contenido
educativo. Asi es como Céabala Producciones se vende, y al final eso es lo que mas
ingresos les genera.

Su modelo se sustenta en la prestacion de servicios audiovisuales a centros de
investigacién, universidades, institutos e incluso al mismo Estado, en lo cual ellos
generan los contenidos que aquellas instituciones quieren realizar pero que no tienen las
competencias para hacerlo. A su vez, el principal financiamiento para las ideas propias
de la productora proviene del CNTV, quienes entregan fondos para las iniciativas que
estan destinadas a television nacional.

Por dltimo, Cabala tiene participacion internacional en Colombia, donde trabajan en
conjunto con un proveedor de television publica para generar contenido cientifico en
dicho pais, y donde usualmente se externaliza la distribucién de estos materiales a través
de canales que se dedican exclusivamente a ello, a los cuales se les paga por ejecutar
dicho servicio.

e Neurona Group.

TecnoCiencia, espacio de divulgacion cientifica y tecnologia que se transmite
actualmente en Canal 13c y con pasado en Radio Cooperativa, es un programa creado
por Neurona Group. Esta agencia de comunicaciones es liderada por los periodistas
cientificos Cristian Campos y Andrea Obaid, y se dedica a la creacién de programas de
TV, radio, videos institucionales, eventos, exposiciones, asesorias a empresas Yy
comunicacion estratégica. Debido a lo ultimo, sus principales clientes son empresas
privadas (Movistar, LG, Intel, etc.), universidades e institutos (FCFM, Instituto Antartico
Chileno, Universidad Mayor, UTFSM, etc.), instituciones del Estado (CONICYT, Innova
Chile de CORFO, etc.) u otras organizaciones sin fines de lucro.

¢ |IMAGO Producciones.

Por ultimo, el caso de IMAGO Producciones, creadores de Mentes Brillantes y
Exploradores, es similar. Esta se financia como una empresa, ofreciendo servicios de
producciéon, asesorias, coaching, etc., y que cuenta con productores, guionistas,
periodistas, artistas, profesionales y técnicos audiovisuales que seran los encargados de
llevar a cabo sus proyectos. Todas estas empresas han evidenciado la importancia de
crear asociaciones y equipos multidisciplinarios que maximicen su productividad. Llevar
a cabo proyectos de este tipo de manera individual, segun el director de IMAGO, es una
tarea que no permitira rentar a partir de la divulgacion.
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ANEXO L. INGENIO: CIENCIA EN LA VIDA DIARIA.

La Comunidad Ingenio es un programa de divulgacion cientifica y educacion matemética
perteneciente al Instituto Sistemas Complejos de Ingenieria (ISCI), el cual es un centro
de investigacion cientifica que reine académicos de la Universidad de Chile, Universidad
de Santiago de Chile, Universidad de Los Andes, Pontificia Universidad Catolica de Chile,
Universidad de Talca y de la Universidad de Concepcion. Este se financia a través de
CONICYT y de la Iniciativa Cientifica Milenio (ICM), los cuales dependen del Ministerio
de Educacion y Ministerio de Economia, Fomento y Turismo, respectivamente.

La Comunidad Ingenio estrend en abril 2017 un programa de television denominado
‘InGenio: Ciencia en la Vida Diaria’ en Canal 13C. La generacion de este material fue
realizada por KiwiCast, productora audiovisual especializada en temas de ciencia,
innovacioén y cultura, y financiada gracias a los fondos basales que recibe ISCI.
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ANEXO M. DETALLE DE FUNDACIONES IMPORTANTES EN LA INDUSTRIA DE
DIVULGACION CIENTIFICA EN CHILE.

e Fundacién ViveChile.

Nace como una organizacion privada sin fines de lucro y que se financia a partir de la
empresa de telecomunicaciones VTR. Buscan impulsar el desarrollo cultural social y
econdmico a partir de la promocion de 5 ambitos, siendo uno de ellos la ciencia. No estan
orientados a financiar iniciativas, sino que a idear contenido propio y externalizar su
produccion a terceros para finalmente distribuirlo mediante todas las plataformas de VTR
y en conjunto con aliados estratégicos como CNN Chile u otros canales regionales.

e Fundacién Mas Ciencia.

Institucion que tiene como fin desarrollar y fomentar la divulgacion y valoracion de la
ciencia y la tecnologia, y la adquisicion de competencias por parte de la comunidad. En
cuanto a sus actividades en divulgacion, realizan apoyan y asesoran actividades de
difusion cientifica, dejando de lado iniciativas audiovisuales.

e Fundacion Ciencia y Vida.

Entidad sin fines de lucro que cuenta con el Programa Eureka, donde cientificos trabajan
en conjunto con profesores y cineastas para producir productos multimedia enfocados en
ciencia tales como series de television, documentales, videojuegos o0 materiales
interactivos para colegios. Si bien no financian proyectos externos, esta institucion disefa
y co-produce estos proyectos en conjunto con productoras u otras organizaciones afines.

e Fundacion Chile.

Gracias a su asociacion con el Estado de Chile y BHP Billiton, esta fundacién es
probablemente la mas grande de esta lista. Tiene areas de desarrollo en innovacion,
alimentos, emprendimiento, sustentabilidad y educacion. Esta Ultima, dentro de sus
lineamientos, posee el fortalecimiento de la ciencia en escuelas.

o EducarChile:

Es la principal iniciativa de Fundacion Chile en el area de educacion. Genera y recopila
diversos recursos educativos, desde videos, animaciones, audios, libros, actividades,
sitios interactivos y juegos para fortalecer el aprendizaje del sistema escolar.

e Fundacioén Ciencia Joven.

Organiza anualmente campamentos cientificos y realiza programas o0 asesorias en
ensefianza de la ciencia a empresas, municipios y colegios. Recibe aportes de empresas
como Samsung, Telefénica o El Mercurio.

e Fundacion Tiempos Nuevos.

Fundacion estatal que depende de la Direccion Sociocultural de la Presidencia. Tiene a
cargo el Museo Interactivo Mirador, mas conocido como MIM. El 75% de sus recursos
proviene del Ministerio de Educacion, mientras que el 25% restante se generan a partir
de las ventas de entradas para el museo y el aporte de privados.
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e Fundacién Minera Escondida.

Institucion dependiente y financiada por la Minera Escondida. Posee participacion
exclusiva en la region de Antofagasta y que cuenta con iniciativas en Participacion Social
y Educacion, las cuales se enfocan principalmente en fortalecer gestion institucional de
escuelas con dificultades, asi como también potenciar los programas educacionales de
estos proyectos.

e Fundacion Copec-UC.

Alianza estratégica entre Copec y la Pontificia Universidad Catolica de Chile para
fomentar el desarrollo cientifico y tecnol6gico de Chile. En su sitio web presenta de forma
clara qué proyectos financia: investigacion y desarrollo aplicada en el ambito de recursos
naturales, tanto para personas juridicas como personas naturales. Los concursos de [+D
tienen un tope maximo de 4000 UF, mientras que el concurso de Investigadores Jovenes
cuenta con un limite superior de 3000 UF. También presentan ‘empaquetamientos
tecnoldgicos’ para aquellos proyectos que ya hayan pasado por la etapa de I1+D. Algunas
iniciativas de divulgacion, como por ejemplo el libro TecnoCiencia: 30 Rutas de Turismo
Cientifico en Chile, han sido apoyados por esta institucion.
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ANEXO N. PRINCIPALES INICIATIVAS AUDIOVISUALES FINANCIADAS POR
FUNDACIONES.

e Porla Razény la Ciencia.

Serie documental de ciencias ideado y financiado por la Fundacién Vive Chile y co-
producido en conjunto con la Fundacion Imagen Chile. Es transmitido por todas las
plataformas de VTR (canal YouTube, VTR on Demand y la web de la fundacién) y por
CNN Chile. Ademas, posee un acuerdo con EducarChile para que el material esté
disponible para todos los alumnos de ensefianza basica durante el presente afio. Esta
creacion fue realizada por la productora audiovisual ‘3 Tercios’, organizacién responsable
de la puesta en marcha de diversos contenidos en media, desde videoclips musicales
hasta largometrajes.

e Liga de Emprendedores.

Similar al caso anterior, con la salvedad de que el estudio filmografico encargado de
realizarlo fue Afro Films, productora que abarca temas generales.

e Exploradores.

Serie que muestra las diversas instituciones de ciencia en nuestro pais y que es emitida
en canal 24 Horas. Es co-producida por esa misma institucion y por el estudio audiovisual
Imago Producciones, especialista en contenidos cientificos y tecnoldgicos. Esta iniciativa
fue financiada por la Fundacién Ciencia y Vida y el Instituto Milenio de Oceanografia,
aunque también ha logrado ser financiada en base a los recursos que le entregan las
mismas instituciones investigadas, como por ejemplo el segundo capitulo de este
proyecto, el cual fue financiado por el ISCI.

e Mentes Brillantes.

Retrata la vida de un cientifico chileno que haya sido distinguido con el Premio Nacional
de Ciencias. Es una produccion de Imago Producciones y del Programa Eureka de la
Fundacion Ciencia y Vida, mientras que el Consejo Nacional de Television (CNTV) y UCV
TV fueron los entes encargados de su financiamiento.

e La Fuerza de la Tierra.

Mismo caso que Mentes Brillantes, pues es co-producido y financiado por el CNTV en
conjunto con la Fundacion Ciencia y Vida.

e Hijos de las Estrellas.

Serie documental que relaciona la ciencia con las antiguas civilizaciones de
Latinoamérica producida por Cabala Producciones, realizadora audiovisual y multimedia
especialista en contenidos cientificos, la cual se hizo gracias al financiamiento del CNTV
a través de sus fondos publicos.

e InGenio, Ciencia en la vida diaria.

Realizada por la productora de contenidos cientificos KiwiCast, e ideada por la
Comunidad Ingenio, perteneciente a ISCI. Esta se realiz6 gracias a los fondos con los
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gue cuenta esta institucion, los cuales provienen de CONICYT y de la Iniciativa Cientifica
Milenio.

¢ NanoAventuras.

Ideado y generado por Céabala Producciones y financiado por CNTV. Es una serie
animada de entretencion y educacion de ciencias dirigida a nifios de todas las edades
que fue emitida en TVN hasta el afio 2014.
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ANEXO O. DETALLE DE ETAPAS EN LA RUTA DEL INVESTIGADOR [EMOL, 2017].

e Divulgacion y valorizacion de la ciencia a la comunidad.

La etapa que mas compete al presente trabajo de titulo es la primera, aquella donde
CONICYT contribuye en la comunicacion de la ciencia para la comunidad. En ella,
administra recursos estatales para favorecer la creacion de cultura cientifica mediante
una serie de concursos publicos que son llamados por el Programa Explora, la entidad
mas importante a nivel estatal en cuanto a financiamiento de iniciativas de divulgacion se
refiere.

e Postgrado.

La etapa de postgrado contribuye a la cantidad de investigadores de excelencia que
existen en nuestro pais, para lo cual cuenta con las Becas de Formacion de Capital
Humano Avanzado.

e Latercera rama vertical hace referencia a instancias de investigacion pura:

1. El Fondo Nacional de Desarrollo Cientifico y Tecnolégico, FONDECYT, estimula y
promueve el desarrollo de investigacion cientifica y tecnoldgica basica.

2. El Fondo de Fomento al Desarrollo Cientifico y Tecnol6gico, FONDEF, promueve la
vinculacion entre instituciones de investigacion y empresas.

3. El Programa de Atraccion e Insercion de Capital Humano Avanzado, PAI, fortalece
las capacidades académicas, cientificas y tecnoldgicas de instituciones publicas o
privadas que desarrollan ciencia y tecnologia.

Ademas, CONICYT posee programas que apuntan directamente a la financiacion de
centros de investigacion:

i.  El Programa Regional promueve el desarrollo cientifico en todas las regiones del
pais en conjunto con Gobiernos Regionales y Centros de Investigacion.
ii. El Programa de Investigacion Asociativa, PIA, favorece la creacion de grupos y
centros cientificos y tecnoldgicos.
ii. El Fondo de Financiamiento de Centros de Investigacion en Areas Prioritarias,
FONDAP, financia grupos de investigacion en areas cientificas importantes del
pais y con productividad demostrada en estas areas.

Por ultimo, esta institucion también se hace cargo de fondos que aplican a la investigacion
pura:

i. Fondo Nacional de Investigacion y Desarrollo en Salud, FONIS, impulsa la
investigacion aplicada en areas de salud.

ii. El Programa Astronomia promueve la investigaciéon y el desarrollo de la
astronomia nacional.
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ANEXO P. ENTREVISTAS REALIZADAS PARA EL DESARROLLO DEL TRABAJO
DE TIiTULO.

oOusWNE
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8.

Mario Hamuy, presidente CONICYT.

Maria Elena Escobar, coordinadora cientifica CONICYT.

Francisco Brieva, ex presidente CONICYT y ex decano FCFM, U. de Chile.
Soledad Onetto, periodista cientifica.

Gonzalo Argandofia, presidente ACHIPEC y director Cabala Producciones.

Pablo Rosenblatt, director Programa Eureka, Fundacion Ciencia & Vida y miembro
fundador de IMAGO Producciones.

Gabriel Ledn, director Centro para la Comunicacién de la Ciencia UNAB, creador
del libro de divulgacion La Ciencia Pop y youtuber.

Nelson Cubillos, asesor CORFO via Programa de Industrias Inteligentes.

Divulgadores en media digital (entrevistas o comunicacion via internet).

NookswhNpE

Ricardo Garcia, administrador Astroblog.

Héctor Socas, administrador podcast Coffee Break.

Carlos Flores, administrador canal YouTube Charly Labs.
Marcelo Meneses, administrador canal YouTube Arte Visual.
Francisca Concha, administrador blog y ex podcast Primer Foton.
Grupo Star Tres, divulgadores en blog y canal YouTube.
Fernando Cuesta, administrador podcast Pasién Geek.
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