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RESUMEN:

Comunmente se asume que el discurso cientifico es imparcial y objetivo, por lo que,
en principio, el articulo de investigacion, uno de los géneros mas importantes a través
del cual este discurso se materializa, estd muy lejano de la publicidad, cargada de
elementos persuasivos y argumentativos. En este trabajo, exploramos esta dimension
estratégico-persuasiva de los articulos de investigacion, a través de la identificacion y
caracterizacion de las estrategias de autopromocion. Especificamente, los objetivos
propuestos son a) determinar la variacion en el uso de estrategias de autopromocion,
por parte de autores con diferentes grados de experticia, en articulos de investigacion
de distintas areas de la ciencia, y b) vincular algunas de estas estrategias con algunos
recursos caracteristicos del discurso publicitario. Para ello, analizamos un corpus de
25 articulos, obtenidos de la base Scielo Chile, escritos por autores en formacion y
consolidados de cinco areas de la ciencia. Los resultados muestran que las estrategias
de autopromocion son transversales a las distintas areas de la ciencia y grados de
experticia, aunque existen diferencias, dadas por la frecuencia y variabilidad de uso.
Asi, al comunicar el conocimiento cientifico, los autores no son imparciales, sino que
despliegan una serie de estrategias de autopromocién que les permite posicionarse

como autores importantes en su area. Estos resultados nos permiten concluir que el

! Articulo realizado en el marco del Proyecto de Postdoctorado N° 3150056: “El posicionamiento estratégico del autor en
la comunicacion del conocimiento cientifico: formas y funciones discursivas de la informacién propia y ajena en articulos
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uso de estrategias de autopromocion en articulos de investigacion difumina la

oposicion entre el discurso cientifico y el publicitario.

Palabras clave: discurso cientifico; articulo de investigacion; autopromocion;

diferencias disciplinares; grado de experticia.

ABSTRACT:

Persuasive and argumentative marketing strategies seem to be far from scientific
discourse as this is supposed to be impartial and objective. In this work, we explore
the strategic and persuasive dimension of scientific articles by identifying and
characterizing self-promotion strategies. We specifically aim at a) determining how
self-promotion strategies vary in scientific articles among authors with different levels
of expertise and belonging to different areas of knowledge, and b) identifying the
relation between self-promotion in scientific contexts and marketing discourse. For
this, we analyze a corpus of 25 articles from Scielo Chile, written by novice and expert
authors from 5 scientific areas. The results show that self-promotion strategies are
intrinsic to all different areas of science and levels of expertise, yet there are
differences in frequency and variability of use. Thus, when communicating scientific
knowledge, authors are not impartial since they unfold a series of self-promoting
strategies for positioning themselves as valid authors in their areas. We conclude that
the use of marketing strategies in scientific articles blurs the opposition between

scientific and marketing discourse.

Keywords: Scientific discourse; research article; self-promotion; disciplinary

differences; levels of expertise.

1. INTRODUCCION

El Articulo de Investigacion Cientifica (en adelante, AIC) es el producto por
excelencia de la industria del conocimiento, razén por la cual, en los ultimos afios, su
descripcién a nivel discursivo ha atraido la atencién de muchos investigadores (Jian,
2010; Sabaj, 2012; Salas, 2015; entre muchos otros). A pesar de ello, los enfoques y
aproximaciones mas importantes para su estudio presentan ciertas limitaciones que
Nno permiten indagar en algunas caracteristicas centrales de la escritura cientifica, a

saber, su caracter persuasivo y argumentativo, pues los autores no solo exponen
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resultados, sino que también intentan convencer a su audiencia de que su
investigacion es valiosa y digna de considerar por su comunidad. Si bien existen
algunos trabajos preliminares que dan cuenta de la relacion entre ciencia y publicidad,
ellos se han dedicado a observar como se ha utilizado el discurso cientifico como
fuente de argumentos para la publicidad; esto es, como la publicidad ha usufructuado
del conocimiento cientifico para promocionar sus productos (Campanario, Moya &
Otero, 2001; Medina, Sorbias & Ballano, 2007), utilizando, asi, la ciencia como

garantia.

Nuestra investigacion, en cambio, se ocupa de esta relacidn entre ciencia y
publicidad de modo inverso, pues nos interesa describir como el discurso cientifico
explota ciertas estrategias publicitarias para promocionar algunos aspectos de la
investigacion o de su autor. Segun nuestra revision bibliografica, este tipo de trabajos

son, hasta la fecha, muy escasos, por no decir inexistentes.

Para dar cuenta de la relacion entre el discurso cientifico y la publicidad,
acudimos a la nocion de Posicionamiento estratégico del autor (Meza, en prensa),
entendida como un acto discursivo complejo de caracter persuasivo y argumentativo,
gue permite dar cuenta de la forma en que un investigador se presenta y se valora a

si mismo, y como expone y valora su investigacion en sus escritos.

En este trabajo nos centramos en un aspecto especifico del Posicionamiento
estratégico del autor, a saber, la autopromocién. En este marco, proponemos como
objetivos generales, por una parte, determinar la variacion en el uso de estrategias de
autopromocion, por parte de autores con diferentes grados de experticia (en
formacion y consolidados), en articulos de investigacion de distintas areas de la
ciencia; y, por otra, vincular algunas de estas estrategias con algunos recursos
caracteristicos del discurso publicitario. Para ello, en el marco de un estudio

cualitativo, analizamos un corpus constituido por 25 AIC.

Nuestros resultados nos permiten afirmar que el uso de estrategias de
autopromocion en AIC difumina la oposicion entre discurso cientifico y discurso
publicitario, y que estas estrategias estan presentes en todos los textos analizados,

independientemente del &rea de la ciencia o del grado de experticia del autor.



2. MARCO DE REFERENCIA

2.1. El articulo de investigacion cientifica

En los dltimos afos, el AIC ha sido objeto de estudio de numerosos
investigadores que se han interesado en su descripcion a nivel discursivo (Samraj,
2002; Venegas, 2005; Ozturk, 2007; Jian, 2010; Sabaj, 2012; Salas, 2015; entre
muchos otros). Tal es su importancia que el numero de AIC publicados es el indicador
mas utilizado para evaluar, por ejemplo, politicas de investigacién, programas de

postgrado, instituciones de educaciéon superior, centros de investigacion, etc.

El AIC ha sido definido como “un texto escrito, generalmente publicado en una
revista especializada, que tiene como finalidad informar a la comunidad cientifica los
resultados de un trabajo de investigacion realizado mediante la aplicacion del método
cientifico, segun las caracteristicas de cada disciplina de la ciencia” (Venegas,
2005:55). Su propodsito seria “contribuir al progreso de los saberes relativos a un
tema de interés disciplinar, permitiendo que los lectores especialistas hagan uso de la
informacion contenida en él para construir nuevos conocimientos” (Venegas,
2005:56).

Desde nuestro punto de vista, las caracterizaciones que se han hecho del AIC
se pueden clasificar en dos grupos, segun el rol que desempefa la subjetividad en
estos textos. Por una parte, encontramos aquellos trabajos que sefialan que el AIC es
un instrumento neutro y transparente, que debe estar despojado de todo tipo de
subjetividad y marcas personales (Sanchez, 2011). Desde esta Optica, la escritura
cientifica deberia reflejar la objetividad e impersonalidad del conocimiento cientifico
(Sanchez (2011); y, en consecuencia, los rasgos léxico-gramaticales del AIC se
caracterizarian por ocultar la presencia del autor (Muller, 2007). A nuestro juicio, este
tipo de caracterizaciones resultan neutras e ingenuas, pues no dan cuenta del hecho
de que el acto de escribir y publicar un AIC es siempre una accion estratégico-
persuasiva, vale decir, no basta con sefialar ciertos resultados, sino que también es
fundamental persuadir a la audiencia, por una parte, de su relevancia en el contexto
del conocimiento ya establecido en un campo; y, por otra, de que son resultados
pertinentes que merecen ser leidos y considerados por la comunidad a la que estan
dirigidos (Meza, en prensa). Ademas, la publicacion y aceptaciéon de un AIC puede
significar el ingreso a una comunidad académica especifica, por lo que su caréacter

estratégico-persuasivo resulta fundamental.



Por otra parte, encontramos trabajos en los que esta concepcion tradicional de
objetividad e impersonalidad comienza a ser cuestionada. Estas investigaciones han
evidenciado que el locutor del discurso cientifico-académico, incluso en las llamadas
“ciencias duras”, deja huellas de su presencia y que su discurso no se caracteriza por
su neutralidad ni por el ocultamiento del autor, como afirman los trabajos del grupo
anteriormente comentado. En este marco se encuentran, por ejemplo, los estudios
sobre identidad autorial (Tang & John, 1999; Harwood, 2005); los trabajos sobre el
metadiscurso textual e interpersonal (Hyland, 2001, 2005; Beke, 2005; Muller, 2007);
y las investigaciones sobre categorias especificas del metadiscurso como los
enfatizadores, mitigadores y marcadores de actitud (Hyland, 2000, 2005), y de

elementos Iéxicogramaticales del discurso cientifico (Bach & Marti, 2007); entre otros.

Si bien estos estudios han significado un avance en la caracterizacion del AIC
como un género que esta lejos de ser neutro y transparente, en todos ellos se ha
realizado un analisis de caracter mas bien Iéxicogramatical y de rasgos particulares de
la presencia del autor (uso del yo para mostrar identidad, uso de preguntas retoéricas,
verbos de evidencialidad, etc.), sin asociar esos rasgos a nociones generales de
caracter mas discursivo que permitan profundizar en la dimensién persuasiva que
permite al autor del AIC no solo informar ciertos resultados, sino también atraer la

atencion de su audiencia y validar su investigacion.

2.2. Autopromocion

La autopromocion es un fendmeno reconocido en la academia, pero
escasamente analizado discursivamente. Afros y Schryer (2009:59) afirman que “self-
promotion strategies in research articles have recently been investigated in rhetoric,
composition, applied linguistics, and EAP”. Sin embargo, su estudio se ha limitado a
articulos escritos en inglés, abordando aspectos especificos como el uso de
pronombres de primera persona (Harwood, 2005), el metadiscurso promocional
(Afros, 2007; Afros & Schryer, 2009), los enfatizadores (Hyland, 2005) y la
automencion (Hyland, 2001, 2003).

Nascimento (2015), por su parte, alude a la autopromocion para dar cuenta de
dos situaciones opuestas que ocurren cuando un autor expone su pregunta de
investigacion en un texto académico: en una, el autor plantea que no sabe algo con

un deseo epistemoldgico; y, en otra, lo hace con un deseo narcisista. En el primer
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caso, segun Nascimento (2015), existe un deseo real de saber; en el segundo, se

trataria de un deseo de autopromocion.

Desde nuestro punto de vista, la autopromocion se enmarca en una nocion mas
general, que es el Posicionamiento estratégico del autor (Meza, en prensa), concebida
tal como se definié en la introduccién de este trabajo. En este marco, entendemos la
autopromocion como la dimension social del posicionamiento estratégico del autor,
pues evidencia la manera en que un autor se valora positivamente e interactia con su

comunidad, presentandose como un miembro legitimo de ella.

3. METODOLOGIA

A continuacién, describimos los aspectos metodoldgicos de la investigacion.

3.1. Disefo

La investigacion sigue un enfoque cualitativo con alcance exploratorio-
descriptivo (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2006; Creswell, 2007), pues, segun la
revision bibliogréfica, no se registran trabajos que den cuenta de la autopromocion del
autor en AIC. Tampoco encontramos trabajos similares que incluyan la disciplina y el
grado de experticia del autor como variables. El disefio es no experimental, pues no
existe manipulaciéon de variables, las que, en nuestro caso, son de tipo nominal:
recursos linguistico-discursivos de autopromocion, grado de experticia del autor y

area de la ciencia.

Para realizar nuestro analisis, y de manera similar a otros trabajos enmarcados
en el proyecto mayor de esta investigacion (Meza, en prensa), seguimos los enfoques
ascendente y descendente de forma paralela, puesto que, al momento de realizar el
analisis, si bien poseemos conocimientos previos que no podemos dejar de lado,
asumimos una postura abierta frente a los textos analizados (Tognini- Bonelli, 2001;
Parodi, 2008). Asi, dejamos que el contenido de cada texto guie la emergencia de las

categorias que permiten dar cuenta de la autopromocion.

3.2. Objetivos

Los objetivos de esta investigacion fueron dos. En primer lugar, nos propusimos

determinar, en distintas areas de la ciencia y en autores con diferentes grados de
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experticia, la variacion en el uso de estrategias de autopromocién en AIC. Por otra
parte, buscamos mostrar, con ejemplos del corpus, la relacion existente entre estas

estrategias de autopromocion y el discurso publicitario.

3.3. Corpus

El corpus recolectado cumple con los siguientes criterios de inclusion: a) género
AIC, b) escritos en espafiol, ¢) indexados en la base Scielo Chile, d) disponibles en
Revistas Scielo con titulos vigentes, e) publicados entre los afios 2010 y 2014, f)
escritos por un autor y, g) con acceso a texto completo en linea. De los articulos que
cumplieron con estos criterios, y dadas las caracteristicas y los objetivos de la
investigacion, se selecciond0 una muestra de tipo no probabilistica intencionada
(Hernandez et al., 2006; Salinas, 2010).

En la seleccion de la muestra se cautelé contar con AIC de diferentes areas de
la ciencia, segun la clasificacion de materias utilizada por Scielo (Ciencias Agricolas,
Ciencias Biologicas, Ciencias de la Salud, Ciencias Exactas y de la Tierra, Ciencias
Sociales Aplicadas, Humanidades, Ingenieria y Linguistica, Letras y Artes). Para esta
investigacion, especificamente, seleccionamos 5 de las 8 areas mencionadas (Ciencias
Sociales Aplicadas; Linguistica, Letras y Arte; Ciencias de la Salud; Ingenieria y
Humanidades). Con respecto a esta clasificacion utilizada, tras la investigacion
notamos que presenta varias inconsistencias, como, por ejemplo, el hecho de que,
aungue una revista contenga articulos de distintas disciplinas, la revista completa se
clasifica en una materia. Asimismo, existen revistas que estan afiliadas a méas de un
area de la ciencia, incluso, en algunos casos, a 4 muy distintas entre si como Ciencias
Biologicas, Ciencias de la Salud, Ciencias Sociales Aplicadas y Humanidades. Esto
deriva en que haya, por ejemplo, articulos de medicina en Humanidades o trabajos de
Literatura en Ciencias Biologicas, lo que podria influir en los resultados. Este hecho es
un aspecto que consideraremos en las decisiones metodoldgicas futuras de la

investigacion mayor en la que se enmarca este trabajo.

Por otra parte, procuramos incluir en la muestra AIC de autores con diferentes
grados de experticia en el &mbito de las publicaciones cientificas (en formacion y
consolidados). El grado de experticia se estim6é a partir del nimero de articulos
publicados por autor hasta el afio 2014. En consecuencia, el corpus gueda constituido

de la siguiente forma:



Area de la ciencia Autores en Autores Total por
formacion consolidados area

Ciencias Sociales Aplicadas 2 3 5
Linguistica, Letras y Arte 3 3 6
Ciencias de la Salud 2 4 6
Ingenieria 2 2 4
Humanidades 2 2 4

TOTAL 11 14 25

Tabla 1. Conformacion del corpus. Fuente: elaboracién propia

Como se ve en la Tabla 1, el corpus esta constituido por 25 AIC de diversas
areas de la ciencia y escritos por autores con distintos grados de experticia, que han
sido seleccionados aleatoriamente. En este corpus de 25 textos hemos etiquetado un

total de 147 fragmentos de autopromocion.

Cabe sefalar que hemos cautelado que nuestro corpus cumpla con los
requerimientos establecidos por especialistas en trabajos con corpus, esto es, claridad
sobre la procedencia de los textos (Parodi, 2010); reputaciéon (Nwogu, 1997), que se
evidencia en que todos los articulos pertenecen a revistas incluidas en Scielo, un
indexador oficialmente reconocido; integridad (Parodi, 2010), pues analizamos AIC
completos y no partes de ellos; y accesibilidad (Nwogu, 1997), que se garantiza al

incluir solamente AIC con acceso a texto completo en linea.

3.4. Procedimientos

Todas las categorias de autopromocion identificadas fueron extraidas de forma
manual a partir de la lectura y etiquetaje del corpus descrito, utilizando el software de
andlisis de datos cualitativos Atlas ti (version 7.5.12). Dado que las categorias de
analisis surgieron del analisis de los textos mismos, fue necesario realizar una
triangulacion de ellas, de modo que no respondieran al criterio de una investigadora
solamente. Para ello, se contd con la evaluacion de 4 asistentes de investigaciéon y un

experto en escritura cientifica, quienes revisaron nuestras categorias. Esta revision se



llevé a cabo siguiendo el método de agregados individuales (Cabrero & Barroso,

2013), lo que implica que cada juez realizé su evaluacion individualmente.

Luego de ello, y considerando todas las categorias, se calcul6 el porcentaje de
acuerdo entre los jueces. Este analisis arrojé un porcentaje total de acuerdo que
cumple y supera el valor de referencia minimo para la validacion, establecido por
Blessing y Chakrabarti (2009), que equivale a un 70%. Para el calculo del porcentaje

de acuerdo se utilizé la herramienta ReCal3: Reliability for 3+ Coders.

4. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

En este apartado presentamos, primero, todas las estrategias de autopromocion
que han surgido a del andlisis del corpus, junto con una descripcién de la variedad y
cantidad de uso, segun las dos categorias de nuestro interés, a saber, disciplina y
grado de experticia del autor. Posteriormente, mostramos la relacién existente entre
algunas de las estrategias de autopromocion y el discurso publicitario. En todos los

casos se incluyen ejemplos de algunas de las estrategias identificadas.

4.1. Variedad y cantidad de estrategias de autopromocion

Las estrategias de autopromocion que hemos identificado a partir del analisis

del corpus son las que se presentan, en orden alfabético, en la Tabla 2:

Autocita

Autorreferencia

Destaca el éxito de los métodos utilizados

Destaca el prestigio de la comunidad a la que pertenece
Destaca el reconocimiento que ha tenido su trabajo
Destaca que es autor de algin concepto o definicién
Destaca su investigacion con respecto a trabajos anteriores
Menciona ayudantia

Menciona cargo en proyecto de investigacion

10. Menciona cargos

11. Menciona especialidad

12. Menciona grado

13. Menciona instituciones de estudio

14. Menciona jerarquia

15. Menciona postitulos

16. Menciona titulo

17. Sefala que su investigacion llena un vacio en el conocimiento
18. Valora positivamente su investigacién

19. Valora positivamente sus resultados

CoNok~wbDE

Tabla 2. Estrategias de autopromocion extraidas del corpus. Fuente: elaboracién propia



A continuacion, en la Figura 1, se muestra la cantidad y la variedad de
estrategias de autopromocidén segun el area de la ciencia. En esta Figura, asi como
también en la Figura 4, los colores mas oscuros indican mayor variedad y cantidad de

estrategias de autopromocion, y los mas claros, menor.

[a)]

< Humanidades

8 Linglistica, Letras y Arte Ciencias Sociales Aplicadas Ciencias de la Salud
T Ingenieria (10 de 19) (11 de 19) (12 de 19)

< (7 de 19)

>

2

a Humanidades Ingenieria Ciencias de la Salud Clen:;iifé);:;ales ngu'Stfrat’eLetras y
= 9 9 9

E (6,12%) (11,56%) (13,61%) (31,29%) (37,41%)
O

FIGURA 1. Cantidad y variedad de estrategias de autopromocién segun la variable area de la ciencia.
Fuente: elaboracion propia

En términos de variedad, cabe aclarar que los resultados en la Figura 1 no
suponen que sean las mismas estrategias las utilizadas en las areas presentadas, si
no gque muestra a cuantas de las 19 estrategias identificadas se recurre en cada area.
Asi, por ejemplo, en Ciencias de la Salud, que es el area que mayor variedad de uso
presenta, se emplean 12 de las 19 estrategias registradas. Por el contrario, Ingenieria

y Humanidades ocupan los ultimos lugares con la utilizacion de 7 de 19 estrategias.

En cuanto a la cantidad de estrategias utilizadas, en el corpus de 25 AIC
analizados, encontramos un total de 147 estrategias de autopromocion, lo que, en
términos generales, corresponde a un promedio de 5,88 estrategias por texto. A partir
de la informacion presentada en la Figura 1, advertimos que es Linglistica, Letras y
Arte el area que utiliza mayor cantidad de estrategias de autopromocion, seguida por
Ciencias Sociales y Aplicadas. Por el contrario, el area que menor cantidad presenta es
Humanidades, seguida por Ingenieria. Resulta interesante que areas que parecen tan
cercanas, como Linguistica, Letras y Arte con Humanidades, presenten resultados tan
distintos. Tal es la diferencia, que ambas areas se encuentran en los extremos
opuestos del continuum que se puede ver en la Figura presentada. Creemos que, en
parte, estos resultados pueden deberse a la deficiente clasificacion de materias

utilizada por Scielo, ya comentada en el apartado metodoldgico de este articulo.

Al comparar las variables variedad y cantidad, vemos que Ciencias de la Salud
presenta la mayor variedad de estrategias de autopromocién, pero no la mayor

cantidad, lo que implica que en esta area se utilizan muchos recursos distintos de
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autopromocion, pero ellos se emplean pocas veces. Por el contrario, en el caso de
Linglistica, Letras y Arte advertimos que es un area en la que se concentra el uso de
estrategias de autopromocion, pero de poca variedad. En consecuencia, en esta area
se hace mucha autopromocién con muy pocos recursos diferentes; de hecho, la gran
mayoria de los casos de autopromocion corresponden solo a una estrategia, que es la
autocita. En otros casos, algunas areas ocupan la misma posicién en el analisis de
variedad y en el de cantidad. Es lo que ocurre, por ejemplo, con Humanidades que, en
todos los casos, ocupa el altimo lugar, y con Ciencias Sociales Aplicadas que siempre

se ubica en la segunda posicion.

Por otro lado, encontramos algunas areas que parecen muy diferentes, pero
coinciden en el tipo de estrategia mas utilizado. Es el caso, por ejemplo, de
Linglistica, Letras y Arte e Ingenieria, cuya estrategia de autopromocion preferida es
la Autocita; aunque, en el caso de Ingenieria, el primer lugar es compartido con la
estrategia Valora positivamente su investigacion. Un ejemplo de esta ultima estrategia
es “En vista de lo descrito, esta investigacion abre la oportunidad cierta de acercarse
a las tipologias textuales no s6lo para entender los diversos textos presentes en la
cotidianeidad inmediata, sino que también para apoyar y fomentar los niveles de

comprension lectora de los hablantes y/o lectores (adultos y nifios) del pais”.

Con respecto a la Autocita, que es una de las estrategias predilectas en algunas
areas de la ciencia, podria pensarse que no es, necesariamente, una estrategia de
autopromocion, sino mas bien un recurso necesario para dar cuenta del desarrollo de
un tema en cierta area, sobre todo cuando es un solo autor el responsable de ello. Sin
embargo, tras la revision detallada de esta categoria en el corpus, optamos por
mantenerla como estrategia de autopromocién, ya que la mayoria de los autores que
la utilizoé lo hizo excesivamente. Por ejemplo, un autor, en un articulo de 30 paginas
se autocitd en 32 ocasiones, vale decir, mas de una vez por pagina, en promedio. En
otro caso, 7 de las 9 referencias utilizadas por un autor correspondian a trabajos
propios. A partir de casos como estos, consideramos que la autocita si constituye un
recurso de autopromocion, pues los autores no pierden ocasidon para mostrar sus

trabajos previos.

En este sentido, estos resultados dan cuenta de que la autocitacion es una
estrategia retdrica que se utiliza para enfatizar la contribuciéon personal a una

investigacion con el fin de, obtener asi, credibilidad disciplinar (Hyland, 2003). Al
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respecto, Afros (2007) sefiala que en el AIC la autocitaciéon es utilizada para transmitir
credibilidad personal. Sobre la base de estas afirmaciones, entonces, la autocita tiene
la misma funcion que el resto de las estrategias de autopromocion que identificamos,

por lo que corroboramos que si constituye parte de ellas.

En cuanto a las otras areas analizadas, la estrategia mas utilizada es diferente
en cada una de ellas. Asi, la mencion del titulo profesional es lo mas frecuente en
Ciencias de la Salud, como cuando se sefiala, por ejemplo, que el autor es “médico”,
“enfermera”, “odontélogo”, etc.; la mencidn de los cargos, en Humanidades, como se
evidencia en el ejemplo “Profesora e investigadora de la Universidad de Valparaiso y
la Universidad Diego Portales”; y la autorreferencia, en Ciencias Sociales Aplicadas,
qgue consiste en que el autor menciona y sugiere revisar trabajos que ha publicado
previamente, mostrando una parte de esta sugerencia en el cuerpo del trabajo y la
otra a pie de pagina o al final del articulo. En relacion a las notas al pie o al final,
algunos investigadores han advertido el rol de este espacio en la promocién del autor.
Al respecto, se ha planteado que en la mayoria de los articulos este espacio no
presenta discurso promocional, y que los articulos que si lo hacen utilizan las mismas
estrategias en las notas y en el cuerpo del trabajo (Afros, 2007). En nuestro caso,
ocurre algo similar, puesto que la gran mayoria de las notas no presenta discurso de
autopromocién, sino que tienen un caracter informativo, aunque varios autores

aprovechan este espacio para incorporar estrategias de autopromocion.

Afros y Schryer (2009) también aluden a las notas en el discurso promocional,
sefialando que una de sus funciones es proporcionar informacion bibliografica de las
obras citadas y recomendadas. Esta funcion es, precisamente, la que advertimos en la
estrategia Autorreferencia, pues el autor presenta en el cuerpo del articulo un vinculo
que alude a una nota, en la que proporciona informacion bibliografica. En nuestro
caso, a diferencia de lo sefialado por Afros y Schryer (2009), la informacion
bibliogréfica refiere a documentos que el mismo autor del articulo ha publicado

previamente.

Por otra parte, resulta interesante analizar la autopromocion que se lleva a cabo
mediante la mencion de titulos (“periodista”), grados (“Magister en Derecho”),
postitulos (“Diploma en Género y Politicas Publicas, servicio Nacional de la Mujer”),
instituciones de estudio (“Universidad de Navarra”), especialidades (“Especialista en

prevencion, ortopedia y ortodoncia”), jerarquias (“profesor titular”), ayudantias
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(“Ayudante de la clinica de prevencion y ortopedia de IUCEDDU a cargo de Prof.
Dra...”) y cargos en proyectos de investigacion. Es interesante porque podria creerse
que estas menciones no obedecen a una intenciéon de autopromocion, sino de
presentacion del autor. Sin embargo, creemos que se trata directamente de
autopromocion, primero, porque las revistas no exigen al autor que dé cuenta de
todos estos datos de su vida académica; segundo, encontramos casos en los que el
formato de la revista no contempla la incorporacion de datos personales ademas del
nombre y afiliacion del autor, por lo que el investigador utiliza un espacio dedicado a
otra funcion para incluir informacion académica que le interesa destacar. En nuestro
corpus, uno de los espacios utilizados para autopromocionarse es el lugar dedicado a
la direccién para correspondencia o en una nota al final del trabajo, como en los

siguientes ejemplos:

NOTAS

* Este articulo es parte de una investigacion asociada al Proyecto Fondecyt N° 11090351. En este trabajo y en la
investigacion Fondecyt recibi la valiosa colaboraciéon de Francisco ). Cafias, ayudante de derecho constitucional de la
Escuela de Derecho de la Universidad Diego Portales.

*** Licenciado en Ciencias Juridicas y Sociales. Universidad Diego Portales. Abogado. Master of Laws (LL.M) y Doctor
of Juridical Science (S.).D) University of Wisconsin, Estados Unidos. Profesor Investigador, Director del
Departamento de Derecho Pablico y Director del Magister en Derecho Publico, Escuela de Derecho, Universidad Diego
Portales.

FIGURA 2. Ejemplo de autopromocion del autor en una nota al final del trabajo. Fuente: Figueroa,
2013

F[FCorrespondencia: Doctor en Derecho, Universidad de Navarra, Espafia; Profesor
titular de Derecho romano de la Facultad de Derecho de la Pontificia Universidad Catdlica

de Valparaiso. Direccion postal: (...) Correo electronico: (...)

FIGURA 3. Ejemplo de autopromocion del autor en el apartado dedicado a la correspondencia.
Fuente: Guzmén, 2010

En el primer ejemplo (Figura 2), el autor aprovecha su segunda nota al pie para
incorporar informacién de su titulo profesional, postgrados, instituciones nacionales y
extranjeras en las que ha estudiado y sus cargos. El uso de notas para
autopromocionarse es comentada por Afros (2007), quien afirma que las notas que
contienen datos bibliogréaficos del trabajo del autor sirven como un sutil anuncio. En el
segundo caso (Figura 3), se utiliza el espacio dedicado a la direccibn para
correspondencia para presentar su grado, la institucion en la que lo obtuvo y su cargo

en la institucion en la que trabaja.
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En sintesis, entonces, no existe mayor coincidencia entre las distintas areas en
cuanto a la estrategia de autopromocioén mas utilizada, excepto por Lingulistica, Letras
y Arte e Ingenieria que tienen a la autocita como su primera preferencia. Ahora bien,
para realizar el analisis de la variable grado de experticia del autor, en la Figura 4,
mostramos la variedad y cantidad de estrategias de autopromocién utilizadas segun

este criterio, en cada una de las areas de la ciencia.

Ciencias

Linguistica, o Sociales

Letras y Arte ImErEREE Aplicadas
o .
< I . formacion HOTGREETE Linguistica, formacién Ciencias de la
a Ingenieria Humanidades
o . . S Letras y Arte Salud
= consolidados consolidados . Ciencias de la . . . -
T (2 de 19) (3 de 19) Humanld_ades Salud consolidados Cler?uas consolidados
< formacion 0 (7 de 19) Sociales (9 de 19)
> (5 de 19) poimecion Aplicadas

@dez 1Y) Consolidados
(8 de 19)
Linguistica,
. Letras y Arte
9( ?ggiﬂﬁ;gsss formacién Ciencias Ciencias Lingiiistica
a Humanidades Sociales Ingenieria Sociales Letrgas Arfe
= Ingenieria formacion Ciencias de Aplicadas formacion Aplicadas consoliij/ados
<Z( congolidados (3,4%) la Salud formacion (8,84%) consolidados (33,33%)
[$) o formacion (8,16%) (23,13%) ’
(2,72%) (4,08%)

FIGURA 4. Cantidad y variedad de estrategias de autopromocioén segun la variable grado de
experticia en las distintas areas de la ciencia. Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la variedad, advertimos que quienes mayor variedad de estrategias
de autopromocién utilizan son los autores consolidados de Ciencias de la Salud,
mientras que la menor variedad corresponde a los autores consolidados de Ingenieria.
Ello, en términos generales, sugiere que la variedad de recursos utilizados por un
autor no depende de su grado de experticia, pues en ambos casos son consolidados;
la variacion, entonces, tendria relacion mas con el area de la ciencia que con el grado
de experticia. En un analisis un poco méas detallado, podemos dividir las areas
estudiadas en tres grupos: uno, en el que son los autores consolidados quienes mayor
variedad de estrategias de autopromocién utilizan, esto es, a mayor grado de
experiencia, mayor variedad de estrategias de autopromocién (Ciencias de la Salud y
Lingulistica, Letras y Arte). Un segundo grupo en el que, por el contrario, son los
novatos quienes mayor variedad de estrategias de autopromocién emplean, como en
el caso de Ingenieria y Humanidades. Y, finalmente, un grupo en el que autores en
formacion y consolidados utilizan la misma variedad de estrategias de autopromocion,

que es el caso de Ciencias Sociales Aplicadas, area que, podriamos decir, es la mas
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estable de todas, pues, a diferencia de las otras, el nivel de formaciéon no incide en la

variedad de estrategias utilizadas.

Por su parte, el analisis de la cantidad de estrategias utilizadas nos muestra
que, en las areas Ciencias Sociales Aplicadas, Ciencias de la Salud y Linguistica,
Letras y Arte son los autores consolidados quienes mayor cantidad de estrategias de
autopromocion utilizan. De hecho, en todas ellas los autores con mayor experticia
emplean mas del doble de estrategias que los novatos; el caso mas extremo es
Linguistica, Letras y Arte, donde los consolidados utilizan casi diez veces mas cantidad
de estrategias que los autores en formacion. Esto podria deberse a que los autores
consolidados tienen mayor curriculum que los novatos, por lo que es mayor la
promocién que pueden realizar de si mismos. Asi, por ejemplo, tienen mas
publicaciones para autocitarse, poseen mas cantidad de grados para mostrar, etc. Por
el contrario, en Ingenieria y Humanidades son los autores en formacion quienes
despliegan mayor cantidad de estrategias de autopromocion en sus trabajos. Esto
sugiere que el uso de las estrategias de autopromocidn no es un aspecto que
necesariamente se aprende durante el transcurso del ingreso de un autor una
comunidad, sino mas bien, como sucede en estas areas, para que el autor ingrese

debe utilizarlas en mayor medida que los autores consolidados de su disciplina.

Por otro lado, en términos generales, no existe una estrategia preferida por
grado de experticia de los autores. Sin embargo, advertimos dos puntos en comun:
primero, los autores consolidados de Linguistica, Letras y Arte e Ingenieria tienen una
preferencia por la autocita; y, segundo, existe coincidencia entre los autores en
formacion de Linguistica, Letras y Arte y Humanidades y los consolidados de Ciencias
de la Salud, quienes tienen una predileccion por la presentacion de su titulo
profesional. Consideramos la presentacion del titulo profesional como indicador de
autopromocion porgue no es una informacién que obligatoriamente deba incorporarse
en el articulo, afirmacion que se sustenta en una evidencia tedrica y otra empirica. Del
lado tedrico, Moyano (2000), no considera la mencién de titulos o grados como parte
de un AIC. Desde la empiria, no todos los autores de los articulos analizados

incorporan su titulo profesional, por lo que no seria un dato imprescindible.

Creemos que la utilizaciéon de estrategias de autopromocién depende de las
posibilidades de los autores, esto es, los autores promocionan los antecedentes

académicos de los que disponen. Asi, por ejemplo, son los consolidados quienes
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tienen mayor posibilidad de citar o referir a trabajos propios, de mencionar cargos en
sus instituciones, etc. Dado que los autores en formacidn no siempre tienen estas
posibilidades, entonces recurren a otras estrategias como, por ejemplo, dar cuenta de
las ayudantias que han realizado, mencionar sus titulos y postitulos (en ausencia de

grados como magister o doctorado), etc.

Ahora bien, todas las estrategias de autopromocion identificadas se pueden
clasificar en tres grupos, dependiendo del lugar del articulo donde ellas aparecen. Asi,
identificamos estrategias en el texto, otras en el paratexto y algunas divididas entre
texto y paratexto. En primer lugar, las Estrategias en el texto corresponden a
fragmentos de autopromocion que se encuentran en el articulo mismo, esto es, en el
cuerpo del trabajo. Por ejemplo: “Los resultados obtenidos en los tratamientos con
este método, reafirman nuestras expectativas y confirman que a pesar del uso de una
técnica tan simplificada, se obtienen excelentes resultados que evitan o acortan
tratamientos funcionales posteriores”. En este caso, el autor destaca en el cuerpo del

articulo el éxito que ha logrado con el método elegido para realizar su investigacion.

En segundo lugar, las Estrategias en el paratexto son segmentos de
autopromocidon que se presentan en partes del texto que no corresponden al
desarrollo del articulo mismo, por ejemplo, notas a pie de pagina, como se ejemplifica
en la Figura 5, donde el autor sefiala mediante una nota al pie los diplomados que ha

cursado, donde los ha realizado y también su lugar de trabajo.

= abogada, Magister en Derecho, Diploma en Género vy Politicas
Publicas, Servicio Nacional de la Mujer; Diploma de Especializacian en
Derechos Humanos, Pedagogia de la Memoria v Politicas Culturales,
Fundacidn Henry Dunant; Profesora Facultad de Derecho

Comunicacion Social, Universidad Bernardo O'Higgins, Santiago de Chile.
sl

FIGURA 5. Ejemplo de estrategias de autopromocion en el paratexto. Fuente: Isler, 2011

Por dultimo, las Estrategias divididas entre texto (T) y paratexto (PT) son
fragmentos de autopromocion que presentan una parte de la estrategia en el articulo
mismo y otra fuera de él. Un ejemplo es el siguiente caso, en gque el autor alude en el
cuerpo del trabajo a una investigacion propia para, luego, en una nota al final del
trabajo, presentar en detalle esta investigacion, aunque ella no tenga mayor relacion

con el articulo en el que inserta la recomendacion.

T: “De la primera hemos tratado en otro lugar[1]...”
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PT: “[1] Véase: Guzman Brito, Alejandro, El llamado contrato de prenda sin
desplazamiento, en Revista Chilena de Derecho Privado "Fernando Fueyo Laneri”, 13
(Santiago, diciembre de 2009), pp. 161-236.”

En sintesis, las estrategias de autopromocion se pueden clasificar en tres

grupos, constituidos por:

9 tipos de estrategias que se presentan en el texto: destaca el éxito de los
meétodos utilizados, autocita, destaca el prestigio de la comunidad a la que
pertenece, destaca el reconocimiento que ha tenido su trabajo, sefala que
su investigacion llena un vacio en el conocimiento, destaca que es autor de
algun concepto o definicién, valora positivamente su investigacion, destaca
su investigacion con respecto a trabajos anteriores, valora positivamente sus

resultados.

9 en el paratexto: mencion de titulo, grado, postitulos, cargos, instituciones
de estudio, especialidad, ayudantia, jerarquia, cargo en proyecto de

investigacion.

1 que se divide entre texto y paratexto (Autorreferencia).

4.3. Autopromocion y publicidad

A nuestro juicio, el uso de estrategias de autopromocion acerca el discurso
cientifico al discurso de la publicidad, pues, finalmente, lo que se hace mediante ellas
es un trabajo de promocién de si mismo para un publico determinado. Asi, en
términos de Nascimento (2015:39) “Sob a mascara de pesquisador, ja se sabia que,
no texto académico, convence mais quem tem a melhor performance, ou melhor,
qguem promove melhor essa performance”. A continuacién, presentamos algunos
casos para ilustrar como el uso de algunas de estas estrategias de autopromocion

acercan el discurso cientifico al discurso publicitario.

Una de estas estrategias es la denominada “Destaca el prestigio de la
comunidad a la que pertenece”, que se puede ver en el siguiente ejemplo: “Ejemplo
de ello es el fructifero trabajo realizado por los especialistas de la Pontificia
Universidad Catodlica de Valparaiso y, mas precisamente, de la Escuela Linguistica de
Valparaiso (ELV), donde se han realizado descripciones cada vez mas precisas de los
desempefios de los lectores en diferentes contextos de lectura”. Esta estrategia,
quizas, podria quedar fuera de la autopromocion y ser parte mas bien de una especie
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de alterpromocién en la que se publicita a otros y no a si mismo. Sin embargo, la
mantenemos dentro de la autopromocién, pues nos parece que, al destacar aspectos
positivos de la comunidad de pertenencia, por extensiéon, se destaca el propio
prestigio al ser parte de esa comunidad. Asi, la I6gica subyacente seria: X institucion
es prestigiosa, Y pertenece a esa institucion prestigiosa; en consecuencia, Y goza del

prestigio de X, tal como sucede en el slogan del siguiente mensaje publicitario:

Aspirina® es de Bayer, v si s Bayer, es busno.

FIGURA 6. Ejemplos de relacion entre publicidad y autopromocion. Fuente: Pidefarma, 2016

En la Figura 6, se publicita un producto aludiendo, en el eslogan, al laboratorio
de pertenencia (“Aspirina es de Bayer, y si es Bayer, es bueno”). Asi, se intenta
demostrar que, si el laboratorio es distinguido, entonces, el producto también lo es. La
misma légica subyace a la afirmacion de un comercial que destaca “otra marca de

P&G, y si es de P&G es bueno, pero bueno bueno” (P&G, 2014).

En esta misma linea, es importante comentar la estrategia “Destaca su
investigacion con respecto a trabajos o experiencias anteriores”, ejemplificada en el
siguiente fragmento “Resulta interesante destacar que el numero de 30 géneros es
mayor que el identificado en investigaciones anteriores basadas en los corpus PUCV-
2003 y PUCV-2006 (Parodi y Gramajo, 2003; Parodi, 2004, 2008a, 2009)”. Creemos
gue esta estrategia ejemplifica claramente la idea de que la autopromocién acerca el
discurso de la ciencia al discurso del marketing, pues mediante ella se destaca la
insuficiencia de otras investigaciones para, luego, posicionar la propia. Ello responde a
la misma tactica que se utiliza en publicidad para promocionar un producto en

desmedro de otro de la competencia, como mostramos en el ejemplo siguiente:
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FIGURA 7. Ejemplo de relacion entre publicidad y autopromocién. Fuente: Gestion, 2013

En la Figura 7, la estrategia publicitaria utilizada es mostrar las deficiencias del
producto de la competencia para posicionar el propio. Este mismo recurso aparece
cuando en los AIC se sefiala, por ejemplo, “La actividad resulté ser un importante
agente motivador del aprendizaje y mostré que la apropiacion del conocimiento fue
efectiva y superior a la obtenida en otros cursos en los que no hay vivencia practica”.
En el fragmento, se evidencia la insuficiencia de los cursos previos a la intervencion

del investigador, en contraste con los buenos resultados del curso presentado por él.

Otra estrategia que, advertimos, tiene estrecha cercania con el discurso
publicitario es “Destaca el reconocimiento que ha tenido su trabajo”, ejemplificada en
el siguiente caso “En este contexto la satisfaccion de los alumnos es evidente. Segun
ellos: "este tipo de accion nos motiva", (...)"es esto lo que buscamos en un curso de
ingenieria”, "se hace mas facil aprender de esta manera"”, "acompafar por figuras o
hacer visitas técnicas no es la misma cosa que estar alla durante dos dias
acomparfiando todo el proceso". Este ejemplo se puede relacionar, por una parte, con
la imagen publicitaria de la Figura 8, donde se utiliza como estrategia de publicidad el
reconocimiento que ha tenido el producto comercial que se promociona. Y, por otra,
se relaciona con aquellos casos en que se utiliza el testimonio de clientes satisfechos
como estrategia de marketing, como, por ejemplo, cuando el Banco Santander incluye
en su pagina web el siguiente tipo de declaraciones: “Como trabajo mucho en
carretera, debo estar protegido y cuidar a mi familia, por suerte cuento con mi banco,
el cual me permite tener la tranquilidad de asegurar lo mas importante que tengo”
(Banco Santander, 2016, Recomendaciones, 2). En otras palabras, en los articulos
analizados se incluye el testimonio de los sujetos de investigacion, mientras que en
publicidad se utilizan los de los clientes. En ambos casos, el objetivo es mostrar a la

audiencia el reconocimiento que han recibido por su trabajo.
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FIGURA 8. Ejemplo de relacion entre publicidad y autopromocién. Fuente: Ener Zona, 2015

Este tipo de paralelismos que advertimos entre autopromociéon y publicidad ha
sido comentado por Nascimento (2015) en textos académicos, lo que lo lleva a
plantear que podriamos estar en presencia de un nuevo tipo de género, que denomina
texto académico con caracter de promocion, y que se caracterizaria por impregnar
discurso promocional en el discurso académico. Cabe sefalar que todos los
mecanismos de autopromocién que guardan una estrecha relacion con el discurso
publicitario, y que expusimos anteriormente, corresponden a estrategias ubicadas en
el texto. Advertimos, ademas, que algunas de las estrategias identificadas en el
paratexto también se relacionan con algunas estrategias de marketing. Por ejemplo,
las estrategias Menciona titulo o grado podria relacionarse con aquellos comerciales
en los que se alude al argumento de autoridad, por ejemplo, un médico, un

odontologo u otro especialista recomendando algun producto.

5. CONCLUSIONES

Sobre la base de los hallazgos presentados, podemos afirmar que, al comunicar
el conocimiento cientifico, los autores no son imparciales, sino que si se preocupan
por coOmo se presentan, razon por la cual despliegan una serie de estrategias de
autopromocion que les permiten posicionarse como autores importantes en su area.
Asi, si bien el AIC ha sido definido por sus caracteristicas de concision y neutralidad, a
partir de nuestros resultados podemos demostrar que las estrategias de
autopromocion han permeado los escritos cientificos, por lo que una definicion del
género Articulo de investigacion cientifica deberia incluir las estrategias de

autopromocién como uno de los atributos de estos textos.
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En este sentido, creemos que ciencia y publicidad no son tan opuestas ni
irreconciliables como podria pensarse, y que el uso de estrategias de autopromociéon
acerca el discurso cientifico al discurso del marketing. Se trataria, a nuestro juicio, de
una relacion simbidtica mutualista, pues no solo la publicidad utiliza el discurso
cientifico para su propio beneficio, sino que el discurso cientifico también aprovecha
los recursos que la publicidad le brinda. Asimismo, el estudio empirico de la
autopromocién en AIC nos permite sugerir que, tal como la publicidad permite un
intercambio entre productos o servicios por dinero, el proceso de publicacion de un
AIC es una especie de trueque, donde la busqueda de reconocimiento, credibilidad y
distincion se intercambia por un aporte de informacion; ello se realiza en los AIC

mediante estrategias de autopromocion.

A partir de nuestros hallazgos podemos sostener también que las estrategias de
autopromocion identificadas son transversales, pues las encontramos en todas las
areas de la ciencia y tanto en los autores en formacion como en los consolidados. Las
variaciones estdn dadas por la presencia de estas estrategias (cantidad, variedad y
tipo mas frecuente) segun las variables consideradas (variacion disciplinar y grado de

experticia).

En términos generales, creemos que el uso de estrategias de autopromocion es
una apelacion al ethos del autor, pues mediante ellas puede establecer su reputacion
y crear un perfil de investigador. Asi, la utilizacibn de este tipo de estrategias
responderia a una necesidad de los hablantes por autorretratarse en sus propios
discursos como sabios y poseedores de caracteristicas morales positivas, a fin de
lograr la credibilidad de su audiencia y, por tanto, lograr persuadirlos (Cherry, 1988).
Ello se fundamenta en la idea de AristOteles (1998) de que las caracteristicas de los
hablantes son especialmente importantes para ganarse la aprobacion o aceptacion de
su punto de vista. Sin embargo, para Aristoteles (1998) el caracter persuasivo del

hablante debe estar basado solo en el discurso mismo, y no en su reputacion anterior.

Con algunas de las estrategias de autopromocién, sobre todo con las ubicadas
en el paratexto, lo que hace el autor es, precisamente, acudir a su reputacién anterior
para posicionarse, pues recurre a su curriculum. A nuestro juicio, la razon por la cual
se incluyen este tipo de estrategias radica en la competitividad que existe

actualmente en el mundo académico y cientifico, por lo que los autores se preocupan
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por exponer y promocionar las caracteristicas que los muestran como investigadores

importantes y capaces de aportar en su area de investigacion.

Creemos que una investigacion como la que presentamos es un aporte concreto
a la descripcioén discursiva de los productos de la industria cientifica, lo que contribuye
a explicar el funcionamiento de esta industria. En este sentido, nuestro trabajo puede
ayudar en la formacidon de nuevos investigadores, estudiantes o cualquier persona
interesada en la produccion cientifica. Esto, ya que con los resultados presentados
podemos entregar un modelo especifico, obtenido a partir de una investigacion
empirica, con las estrategias reales que utilizan los autores en formacion y
consolidados, en un area de la ciencia determinada, para posicionar y promocionar

sus trabajos.
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