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La estrategia de marketing en medios sociales que estan siguiendo las revistas es el tema de esta mesa
redonda. Mi contribucion se centra en las métricas altmétricas y el papel que juegan en la estrategia de
promocién de la produccion cientifica de los autores en los medios sociales y en consecuencia de las
revistas cientificas.

Revisaremos en primer lugar el concepto de las altmétricas, para qué sirven y qué se puede esperar de
ellas en el contexto de la produccion cientifica. Veremos en qué se traducen los valores altmétricos.

En segundo lugar y a partir de la estrategia de marketing en medios sociales que estan llevando a cabo
las revistas y editoriales cientificas, veremos si realmente tienen una estrategia y una politica definida
de difusién de la produccion cientifica de sus autores en estos medios. Esa politica deberia desembocar
en un mayor impacto econémico, social, cultural o politico de los resultados de investigacion y en
consecuencia de mas presencia altmétrica.

1. ¢Qué son las altmetrics? ¢Para qué sirven? ¢(Qué hay de las correlaciones con las métricas
tradicionales?

Las altmetricas, -valores procedentes en su mayoria de los medios sociales-, las métricas
complementarias de la produccién cientifica, no ofrecen un dibujo completo del impacto académico,
como tampoco lo hacen las métricas tradicionales, segun demuestran los estudios realizados y la propia
practica. Si queremos saber qué miden estos datos y como aplicarlos a la evaluacion cientifica, los
estudios demuestran que estas métricas complementan la informacion al ofrecer datos del impacto de la
investigacion que las fuentes tradicionales no aportan, en sectores diferentes al académico como son el
econdmico, social, cultural o politico, y en el futuro las investigaciones deben centrarse mas en medir la
naturaleza de ese impacto y menos en los estudios comparativos entre los dos tipos de métricas (Erdt,
Nagarajan, Sing & Twng, 2016).

Es evidente que el primer objetivo para los investigadores y las revistas cientificas es aumentar las citas
en otros medios. De hecho, la mayoria de los autores que han abordado estudios sobre Altmetrics
mencionan las correlaciones entre las métricas tradicionales y las altmetricas, llegando a convertirse en
una constante en estos estudios que basan la validez y utilidad de estas métricas altmetricas en los
estudios estadisticos (Haustein, Sugimoto y Lariviére, 2015).

En lineas generales, los resultados de los estudios demuestran una débil correlacién entre los datos
altmétricos y los ofrecidos por los sistemas tradicionales (Costas, Zahedi & Wouters, 2015), llegandose
en algin caso a la ausencia total de correlacién (Peters et al., 2016). En pocos casos esas
correlaciones han sido fuertes y positivas (Haustein et al., 2015). Mendeley y ResearchGate son las
fuentes que presentan una correlacién mas fuerte (Erdt et al., 2016) y Twitter que tiene una correlacion
mas baja con las citas que Mendeley, mide otra dimension de la actividad social de los investigadores



(Suiter & Moulaison, 2015). Los medios sociales como Twitter y Mendeley parecen ser los mas efectivos
canales para medir el impacto social seguidos de Facebook y Google+ (Hassan, Fs.-U., & Gillani, 2016).

El modelo de estudio de correlaciones que aplican los distintos estudios altmétricos es la correlaciéon de
Spearman y relacionan las altmetrics con las citas de WoS, Scopus y Google Scholar Citation (Erdt, et
al., 2016). Mendeley es el que mejor correlaciona, y los que menos Google+ y Delicious (Tabla I).

Fuente de datos Correlaciones con sistemas de Correlaciones con otras
citas (WoS, Scopus y GSC) altmetrics
Mendeley 0.370 0.180
Twitter 0.108 0.151
CiteULike 0.288 0.322
Blogs 0.117 0.140
F1000 0.229 0.220
Facebook 0.122 0.202
Google+ 0.065 0.165
Wikipedia 0.096 0.053
Delicious 0.070 0.059

Tabla I. Estudio de los resultados del metaanalisis de las fuentes de Erdt et al., (2016)

En el reciente estudio que he realizado junto con otro compafiero bibliotecario de la Universidad de
Sevilla, en el que hemos estudiado la revista Comunicar que como veremos, tiene una politica
especifica de difusion de los medios sociales para los autores, hemos constatado que la correlacion
entre métricas tradicionales y altmetricas de existir, seria sobre todo con Google Scholar Citation (GSC)
y con Twitter.

En este estudio realizado sobre los articulos de la revista Comunicar desde 2012 hasta mediados del
2016, se observa que las métricas tradicionales de citas procedentes de WoS, Scopus, GSC y lectores
de Mendeley correlacionan muy fuertemente. Sin embargo las altmetricas presentan correlaciones muy
bajas. En relacion a las métricas tradicionales y el score de Altmetric.com, la correlacion es muy débil.
Mejores valores se alcanzan con el coeficiente de correlacién Rho de Spearman que con el de Pearson.
Como limitacion, gran parte de los articulos no cuentan con valores altmetricos ni con los de Snowball
de Scopus. En general los datos son escasos y pobres.

Parece evidente que las correlaciones débiles, negativas o inexistentes revelan la diferente naturaleza
de lo que estamos comparando (Haustein et al., 2015). Esta correlacion, aunque importante, no debe
ser determinante, ya que lo que si muestran los estudios es que estas métricas complementan al ofrecer
otros datos que las tradicionales no ofrecen.

Por otro lado, el valor de la correlacion podrd ir en aumento con el crecimiento de la masa critica de
investigadores en medios sociales. Las nuevas herramientas vinculadas a la difusion de las



publicaciones cientificas estan fomentando el uso de estos medios. Un estudio de 2016 asegura que
los articulos explicados en el servicio web Kudos obtienen un promedio de un 23% mas de descargas
(mas difusién pero no mas citas de otros investigadores). Tampoco se puede olvidar en este sentido el
papel que juegan las redes académicas como es especialmente ResearchGate, una de las mayores
bases de datos de articulos cientificos existente, pero también la formacién especifica que ofrecen las
bibliotecas universitarias o la aparicién creciente de datos altimétricos en revistas cientificas, catalogos
de bibliotecas, bases de datos y repositorios institucionales. Todo ello contribuye sin duda a su mayor
conocimiento y uso por parte de los investigadores y a una mayor difusion de las altmetricas unido a un
mayor entendimiento de su significado y transparencia como indica el tltimo informe de la NISO (2016).
Creemos que hay que seguir investigando en estos indicadores, su uso, impacto y en qué medida
benefician al investigador.

Cada vez esta mas claro que estos datos son complementarios a los de las métricas tradicionales, que
pueden ayudar a completar el alcance que obtiene la investigacion mas alla de los canales cientificos
tradicionales, ofreciendo ventajas como “indicadores de impacto rapidos y en tiempo real, son
publicamente accesibles y transparentes, incluyen una amplia audiencia no académica y cubre una
mayor diversidad de productos y fuentes de investigacién” (Erdt, Nagarajan, Sin, Theng, 2016).

2. Politicas de difusién de las publicaciones en medios sociales por los propios autores,
promovidas por larevista tras la publicacion.

Desde los inicios de la web social se vid la utilidad de aplicar los medios sociales a la promocion de los
resultados de investigacion. De ahi que pronto apareciera la Ciencia 2.0 y toda una bibliografia que lo
avalaba. A partir de ese momento se suceden las recomendaciones que realizan bibliotecarios e
investigadores para promocionar los resultados de investigacion a través de los medios sociales.

Con las politicas definidas de uso de medios sociales, para los autores, para la promocién de sus
articulos, se consigue en términos generales, mayor presencia e impacto en las altmetrics.

Podemos hacer una distincion entre las recomendaciones generales a los autores para que
promocionen sus articulos y las acciones de marketing que llevan a cabo las revistas, para que sus
propios autores promocionen sus articulos a través de los medios sociales.

Entre las primeras encontramos el famoso articulo de Juan Pablo Alperin y Alessandra Bordini “Como
llegar a una mayor audiencia para su investigacion”?, o las publicaciones de Robinson-Garcia, Delgado-
Lépez y Torres-Salinas (2011) al que siguen innumerables guias muchas de ellas bibliotecarias?, con
recomendaciones para el uso de los medios sociales por los autores.

En cuanto a las recomendaciones de las propias revistas para que sus autores contribuyan a la mayor
visibilidad de los articulos en medios sociales, encontramos diversas situaciones.

1 Resultados del estudio https://goo.gl/53lggm

2 http://www.scidev.net/america-latina/comunicacion/quia-practica/como-llegar-a-una-mayor-audiencia-para-su-
investigacion.html

3 Guia de la Biblioteca de la Universidad de Melburne http://unimelb.libguides.com/altmetrics/improve o de la
Biblioteca de la Universidad de Sevilla http://quiasbus.us.es/altmetrics/mejore
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1) Por un lado observamos aquellas revistas que tienen su propia politica de promocion de sus articulos
en medios sociales, contando con unas recomendaciones expresas que destacan en su pagina web,
generalmente junto a las instrucciones que ofrecen a sus autores para el envio de manuscritos.

En este caso encontramos la revista espafiola Comunicar. Estas recomendaciones aparecen de forma
expresa en su normativa para autores, pero también se la recuerdan una vez aceptada la publicacion,
mediante el envio de un correo electrénico en el que indican la importancia que tiene para la revista la
difusién de los articulos a través de los medios sociales del autor y la revista y la participacidon activa en
estos medios de los autores.

Otras editoriales de revistas como Cambridge.org, tienen también sus propias politicas de promocion de
sus articulos para sus autores
<http://journals.cambridge.org/images/fileUpload/documents/RIS Social Media _and_Promotion_Guideli
ne_for_Authors.pdf>.

2) En segundo lugar nos encontramos con las revistas que no tienen en su pagina web,-ni de forma
expresa en sus recomendaciones a los autores-, un mensaje especifico de promocion en medios
sociales, pero que pertenecen a un grupo editorial que si cuenta con una recomendacion en este
sentido y por lo tanto de alguna manera redireccionan a sus autores hacia estas paginas generales de
recomendacién para los autores. Veremos algunos casos:

2.1) Revistas pertenecientes al grupo Taylor & Francis. El grupo de revistas Taylor & Francis ofrece una
serie de recomendaciones para que aumenten el impacto de sus publicaciones, tanto a los editores de
las revistas como directamente a sus autores. Para el primer grupo ofrece la pagina Taylor & Francis
Editor Resources. <http://editorresources.taylorandfrancisgroup.com/category/raising-the-profile/>. En
esas paginas podemos encontrar distintas entradas explicando el como y el porqué deben estar las
revistas en medios sociales: 1) incrementa el impacto de la investigacion; 2) ayuda a un cambio en la
practica cientifica; 3) ofrece un canal para que los cientificos den su feedback a la sociedad; 4) fomenta
la financiacion; 5) para los agradecimientos; 6) como divulgacion de la ciencia a jovenes cientificos.

Este grupo editorial ofrece también recomendaciones para sus autores, con el objetivo de que
contribuyan a la difusiobn de sus publicaciones. Para ellos ha creado la pagina AuthorServices
Supporting Taylor & Francis author <http://authorservices.taylorandfrancis.com/>. Esta pagina conecta
en el apartado de publicacion del articulo con un epigrafe de  promocion
<http://authorservices.taylorandfrancis.com/category/published/> que tiene a su vez distintos apartados
de interés para la divulgacion de los articulos una vez publicados, relativos a la publicacion en blogs, en
Twitter y para asegurar su impacto.

2.2) Revistas pertenecientes al grupo SAGE. En las revistas de SAGE no es facil encontrar la
recomendacion que la editorial proporciona a los autores para la difusion de sus articulos en medios
sociales, sin embargo cuenta con su propio espacio de recomendacion para los autores de la revista y
aparece en este enlace <https://uk.sagepub.com/en-gb/eur/page/journal-author-gateway>. Tienen una
guia para promocionar el articulo usando los medios sociales Using Social Media to Promote Your
Article. En este otro enlace se ofrece una pagina expresamente para promocionar el articulo en medios
sociales  <https://uk.sagepub.com/en-gb/eur/increase-usage-citation-using-social-media>.  También
recomiendan el servicio web KUDOS que ayuda a los investigadores a aumentar la visibilidad e impacto
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de sus publicaciones, al que le dedican una pagina completa <https://uk.sagepub.com/en-
gb/eur/maximize-your-articles-impact-with-kudos>.

2.3) Revistas pertenecientes al grupo Wiley. Muchas de sus revistas no cuentan con una politica
expresa de difusién en medios sociales pero si tienen una cuenta de Twitter incrustada en su pagina
principal, como por ejemplo, Journal of Communication
<http://onlinelibrary.wiley.com/journal/10.1111/(ISSN)1460-2466>. Como los demas grupos editoriales
indicados con anterioridad, Wiley cuenta con una pagina de ayuda al autor
<https://authorservices.wiley.com/home.html> con recomendaciones sobre la promocion de los sus
articulos en medios sociales
<https://authorservices.wiley.com/author-resources/Journal-Authors/Promotion/index.html>.

2.4) Revistas pertenecientes al grupo Elsevier. Este grupo ofrece una pagina con recomendaciones
para el autor para que promocione sus articulos <https://www.elsevier.com/authors/journal-
authors/submit-your-paper/sharing-and-promoting-your-article>. En esta pagina se indica en relacion a
los medios sociales, que para su grupo de revistas de ScienceDirect, se enviara al autor un 'share link',
enlace corto personalizado que recibira una vez sea publicado el articulo y que ofrece un acceso
gratuito al articulo recién publicado a cualquiera que haga clic en él. Se recomienda que se comparta
este enlace a través de los medios sociales. Pasados los 50 dias, el enlace sera al texto en la revista
con sus restricciones.

Asi mismo este proveedor propietario del gestor de referencias Mendeley, recomienda su uso como
estrategia de promocion <https://www.elsevier.com/authors-update/story/publishing-tips/ensuring-your-
paper-achieves-maximum-impact>, y también lo hace en su pagina de Author Service
<https://www.elsevier.com/authors/author-services>.

2.5) Revistas de Springer. Este grupo cuenta como los anteriores, con una pagina de recomendacion
para promocionar las publicaciones de los autores <http://www.springer.com/gp/authors-editors/journal-
author/journal-author-helpdesk/after-publication>.

Como propietario de Bookmetrics, recomienda también el uso de estas meétricas
<https://www.springer.com/gp/computer-science/lncs/conference-proceedings-guidelines>.

3) Revistas que no tienen un grupo editorial con politica de promocion de los articulos en medios
sociales pero que ofrecen algun tipo de informacion sobre el uso de los medios y lo que permiten hacer
en ellos, incluyéndolos en su politica de autoarchivo.

3.1) Revistas del MIT PRESS JOURNALS. Este grupo de revistas no ofrece en su pagina web ninguna
mencion a los medios sociales y su uso, pero recomienda el uso de KUDOS para la promocion de los
articulos, e incluso advierte que los autores recibiran una invitacion para registrarse en Kudos a partir
del nuevo afio 2017 <http://www.mitpressjournals.org/page/kudos>. Ademas, hace referencia a las
redes sociales académicas ResearchGate o Academia.edu especificando que son comerciales y por lo
tanto no se permite el autoarchivo en ellas.

3.2) Revistas del grupo Hogrefe. Este grupo no ofrece ninguna informacion sobre medios sociales pero
recomienda también el uso del servicio KUDOS <https://eu.hogrefe.com/service/for-authors/for-journal-
authors/kudos-greater-research-impact>. Por otro lado, la Unica informacion que tiene relativa a los
medios sociales es para prohibir el uso de los mismos en la difusién de la version final publicada del
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articulo, que no debe ser colocada en ningun repositorio o0 sitio web ni compartida por medios sociales
excepto con el permiso expreso del editor <https://eu.hogrefe.com/service/for-authors/for-journal-
authors/quidelines-on-sharing-and-use-of-articles-in-hogrefe-journals>.

3.3). Revistas de Oxford Academy. En el caso de estas revistas y como ejemplo International Journal of
Public Opinion Research, encontramos en su pagina para la politica del autoarchivo, informacién
referente al uso de los medios sociales
<https://academic.oup.com/journals/pages/access_purchase/rights_and_permissions/self_archiving_poli
cy _e>, en el sentido en el que los autores pueden usar el resumen y la informacion de citas como titulo,
nombre de autor y fechas de publicacion, en los medios sociales como Facebook, blogs y Twitter,
ofreciendo un enlace al articulo en la revista y que incluyera el propio enlace el DOI del articulo que se
encuentra en la informacién sobre la cita del articulo online. Por otro lado y de forma expresa, se
prohibe la subida del texto completo del articulo a sitios comerciales como ResearchGate o
Academia.edu.

4) Revistas que no tienen en su web ninguna recomendaciéon de uso de medios sociales para la
promocién de los articulos de sus autores. Un ejemplo de ello es First Monday.

En cuanto a los beneficios que puede aportar el hecho de tener una politica de difusién de la produccion
cientifica en los medios sociales para los autores, por parte de la propia revista, consideramos que es
de gran interés para la visibilidad y posibilidades de promocion de los articulos. De esta forma, los datos
altmétricos van a subir, visualizdndose en la inmensa mayoria de las revistas y plataformas editoriales.

En el estudio que estamos realizando en estos momentos puede observarse que las revistas con
politica de promocién de sus articulos para los autores obtienen un mayor score en el Explorer de
altmetrics que las que no, aunque es verdad que estas Ultimas son muy pocas. Wiley, SAGE y Springer
son las editoriales de las revistas que tienen un mayor score.
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mayor score de Altmetric Explorer
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En lineas generales, las revistas que tienen mas presencia en el score de altmetrics para el area de
Comunicacion son las de Taylor & Francis, SAGE, Wiley, Elsevier y Springer, todas ellas con politicas
bien definidas de promocién de los articulos para los autores. Sin embargo también aparecen con score
significativo algunas revistas que no tienen esa politica de difusion.

Politica de promocién de articulos para autores en revistas
con datos altmetricos
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Hasta el momento faltan datos que muestren un panorama real de la efectividad de las politicas de
promocién en medios sociales y para sus autores, que estan llevando a cabo las revistas y editoriales
cientificas, pero sin duda estas politicas contribuyen a un mayor impacto de la investigacion en dmbitos
no solo académicos, sino también econdémicos, sociales y culturales.
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