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¿QUÉ SOMOS Y QUÉ 
HACEMOS EN SINC? 

SINC es la agencia pública de noticias especializada en  
ciencia, tecnología, salud, medioambiente e innovación. 

“Hacemos que la 
ciencia sea noticia” 

“Ponemos énfasis 
en trabajos españoles” “Elaboramos contenidos 

originales y atractivos” 

“Ofrecemos la información a 
periodistas y público general 

con una licencia Creative 
Commons” 

“Cubrimos la actualidad 
científica y tecnológica” 

“Producimos informaciones 
que otros no han contado 

antes en los medios” 

“Somos un puente entre 
los investigadores y la 

sociedad” 



Revistas  
científicas Crisis Grandes logros 



¿Por qué la ciencia es noticia? 
 
•La ciencia genera verdaderas noticias. Provoca cambios, marca el ritmo y 
la evolución de la sociedad. 
•Inyecta optimismo porque desafía la crisis con un modelo de desarrollo 
basado en el conocimiento, no en el ladrillo ni en el sector servicios.  
 
 Pero… 
 
•Es difícil entrar en la agenda de los medios, con cientos de eventos 
semanales, presentaciones, ruedas de prensa, etc., que marcan el trabajo 
de la redacción. 
•Los periodistas tienen cada vez menos tiempo para buscar una buena 
historia.  
 

 
 
 
 

 SINC es un puente para llegar a los medios generalistas  
 

 
 
 



 
Por primera vez internet se 
sitúa, por encima de la TV, 
como primera fuente de 

información científica  
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                                                     P. 8. 1ª cita de los 3 medios principales información científica  

Percepción social de la ciencia. Resultados abril-mayo 2012 



Webs de ciencia en español 

Fuente: Alexa 



SINC EN CIFRAS 

320.000 visitas al mes 
240.000 visitantes únicos 

1.200 impactos al mes  
en medios con una 
audiencia estimada de 
5.500.000 personas 

300 contenidos 
publicados cada mes 

72,4% de visitas nuevas 
27,6% de visitas recurrentes 

Líderes en información 
científica en la web, según 

datos de Alexa 

Nos enlazan más  
de 1.500 webs 

Crecimiento del 78% en 
visitas desde 2012 
59,51% Europa 
38,95% América 

Usuarios registrados: 
843 periodistas y  
715 instituciones 

1.825 suscriptores del 
boletín semanal 



El trabajo de una agencia de noticias web 

• Cubrimos la actualidad científica diaria, española e internacional. 

• Buscamos historias que solo conocen los especialistas en una disciplina. 

• Producimos informaciones que otros no han contado antes en los medios. 

– Para eso hablamos con los protagonistas: investigadores.  

– Elaboramos contenidos originales: noticias, reportajes y entrevistas. 

• Se las ofrecemos a los periodistas y al público. 

 

 

 

 

 

HACEMOS INFORMACIÓN, 

QUE NO ES LO MISMO QUE DIVULGACIÓN 

NI ES LO MISMO QUE EDUCACIÓN… 

AUNQUE A VECES SE CRUCEN 

 

 



P E R I O D I S M O 
“¿Quién demonios leerá el segundo párrafo?” 

http://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=WWKQuxUBOOo�


¿De qué depende que los periodistas  
escribamos o no sobre un estudio? 

 

• De la relevancia científica del estudio. Nos guiamos por nuestra intuición 
(desarrollada por el trabajo), porque lo contrastamos con otros investigadores, 
y por el índice de impacto de la revista en la que se haya publicado. 

 

• Del interés informativo que tenga el estudio para ser difundido al público 
general en un medio de comunicación. Los criterios son múltiples: cercanía, 
curiosidad, emoción… El más importante es la relevancia, pero no es el único. 

 

• De razones tan vulgares como el tiempo y los medios que tengamos para 
elaborar la información. 

 

• De los recursos que nos den: 
– Una buena nota de prensa. 

– Facilidad para ampliar la información y hacer entrevistas con los investigadores. 

– El artículo científico. 

– Información embargada días antes de la publicación del artículo. 

– Buenas imágenes en la resolución adecuada para publicar en prensa. 

 

 



•  
 
Servicio internacional de noticias 
de la Sociedad Estadounidense 
para el Avance de la Ciencia. 

 

•  
 
Servicios de comunicación de 
centros españoles. 

 

• Agenda de medios (EFE). 

Nuestras fuentes principales 
 

• Publicaciones científicas. 

 

 

 

 

 

 

• Agenda propia  
de contactos. 
Los científicos. 

 

 

 

 



Encontramos una investigación que podría ser noticia 

Nuestra especialidad: las noticias sacadas de papers 



Y la convertimos en noticia 

http://www.youtube.com/watch?v=xTbIJ6AxmWQ&noredirect=1�


Para que llegue a los medios nacionales 



Medios internacionales 



¡Y en una animación taiwanesa! 

https://www.youtube.com/watch?v=vCAX67SkBo0�


Juguemos a hacer noticias 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 





Científicos descubren algo importantísimo pero que tú no entenderías 
 
Un equipo de científicos del Instituto Niels Bohr, en Dinamarca, ha publicado un artículo en inglés en la revista 
“Astrophysical Journal Letters” en el que se habla de un hallazgo verdaderamente relevante que cambiará para 
siempre la concepción del tema complejo en el que estos científicos llevaban trabajando durante muchos años 
mientras tú hacías tus cosas.  
“En el disco de gas y polvo que rodea la estrella binaria IRAS 16293-2422, de formación reciente, encontramos 
glicolaldehído, lo cual… bueno, lo cual revela una serie de cosas que nos han dejado de piedra pero que no 
puedo resumir en dos frases a no ser que encuentres la manera de licenciarte en astrofísica ahora mismo”, 
señaló ayer, en complicado sueco, Jes Jørgensen. 
 
“Son muchos años, son muchas horas de observación, y no puedo lanzar un eslogan que sintetice el contenido de 
nuestras investigaciones y permita que personas como mi madre entiendan exactamente por qué estamos tan 
contentos”, añadía Cécile Favre, de la Universidad de Aarhus. “Ojalá me hubieran resumido las clases en la 
universidad. Pero no. Tuve que tomar apuntes, tuve que estudiar, documentarme… Yo no sé si en periodismo la 
cosa va de soltar frasecitas que quepan en Twitter, pero les aseguro que no existe ninguna aplicación para 
iPhone que haga entendible el estudio de cuerpos celestes que se encuentran a unos 400 años luz 
aproximadamente”, insistió Favre, que concluyó pidiendo a los medios que se quedaran “con que estamos la 
hostia de contentos y punto”. 
 
“No sé para qué preguntan si no lo van a entender” 
Los periodistas asistentes a la rueda de prensa presionaron a los científicos para que hicieran el esfuerzo de explicar 
a grandes rasgos lo que supone su descubrimiento. “Está bien, a quienes escriban para revistas científicas de 
divulgación podemos concretarles que hay un pedrolo allí arriba en el quinto coño yendo a toda castaña y 
que tiene como un polvo maravilloso que nos ha dejado flipando”, explicó Jørgensen. “Es como cuando las 
Spice Girls anunciaron que volvían a reunirse pero en astrofísica”, añadió Favre. 
 
Esta mañana, la prensa extranjera recogía la noticia refiriéndose a un hallazgo científico de magnitud 10 en la 
escala de Victoria Beckham. 



1. La estructura estándar de las noticias no  
funciona para la ciencia. 

2. En internet no hay límite de palabras.  
¿Por qué se lo impones? 

3. Tu título es hiperbólico. 
4. ¡Cambia esa declaración coloquial que te 

hice! 
5. ¿Por qué enfatizas las implicaciones 

sensacionalistas de mi trabajo? 
6. La historia que has escrito no habla de tal  

o cual excepción. 
7. No puedes cubrir mi trabajo. Yo lo prohíbo. 
8. ¿Cómo has podido citar a esa persona que 

no está de acuerdo conmigo? ¡Está 
equivocada! 

9. Tu artículo contenía errores. 
 
 
 
 

*Recomendación:  
Nine ways scientists demonstrate they don't understand journalism 
If reporters wrote stories the way some scientists seem to want, few people would read 
science coverage 
Ananyo Bhattacharya Chief Online Editor, Nature 



Consejos para los científicos 
 
Consejos básicos para que los investigadores elaboren resúmenes de sus trabajos que serán la 
base de la noticia que elabore un press officer o un periodista. 
 
 1. Seguir la estructura: hipótesis- metodología-conclusiones/resultados. 
 2. La clave es la claridad: los contenidos altamente técnicos deben llegar a un público no 
especializado, pero sí interesado. 
 3. Contextualización del hallazgo y de los resultados. 
 4. Uso de un lenguaje directo y sencillo. 
 5. Poner ejemplos y paralelismos con la vida cotidiana ayuda enormemente. 
 6. Explicar las aplicaciones concretas de un hallazgo puede resultar de gran   interés. 
 7. Un texto excesivamente largo no anima a su lectura. 
8. Acompañamiento de material gráfico y audiovisual. Es el toque final para enganchar a 
quien lee: una buena imagen, infografía y/o vídeo científico completan aquello que se explica en el 
texto. 
 9. El sentido del humor es un gran aliado para comunicar con éxito determinados resultados 
científicos. 
10.  La guinda para un buen resumen es un titular claro, riguroso y atractivo. 
 
 
 
 
 
 
 
 



Quejas típicas del científico al periodista 
 
“¿Me pasas el artículo antes de publicarlo?” 
 
-No se puede exigir.  
-Es bueno pedir una última revisión científica.  
-La redacción es del periodista. Que cada uno haga su trabajo. 
 
“Has cometido un error en tu artículo” 
 
-¿Errata menor o un error importante?  
-Si se puede, se hace fe de erratas.  
-Intentad solucionarlo con un diálogo cordial.  
 
“Tu titular es impreciso”  
 
-Sí. El titular no sirve para explicar todo, sino para atraer al lector hacia la información.  
-No nos gusta engañar, pero a veces la explicación completa no cabe ni siquiera en la entradilla. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Filtros básicos para no meter la pata 

“Según un estudio” no basta. Hay que informar de los detalles. 

 

Fuentes. Atención a las exageraciones de los intermediarios y de los propios 
investigadores. Ir a los papers originales y contrastar con fuentes. 

 

Contexto. “Un estudio es una frase anecdótica en medio de una conversación. 
Lo que interesa es la conversación completa”. Gonzalo Casino.  

 

Cuidado con los congresos: Las historias que salen de congresos médicos no 
tienen por qué estar publicadas en revistas científicas.  

 

En ratas. Pasan muchos años hasta saber si un ensayo se hará en humanos y 
de los que pasan a ensayo clínico, muchos no salen bien.  

 

Servidumbres. El periodista científico escribe para el público, no para 
complacer a su fuente, el científico o especialista. 

 

 



Fast-food and commercial baked goods consumption and the risk of 
depression 

Public Health Nutr. 2012 Mar  
Source 
Centre for Health Sciences, Department of Clinical Sciences, University of Las Palmas de Gran Canaria, PO Box 550, CP 
35080, Las Palmas de Gran Canaria, Spain. asanchez@dcc.ulpgc.es 
Abstract 
OBJECTIVE: 
Whereas the relationship between some components of diet, such as n-3 fatty acids and B-vitamins, and depression risk 
has been extensively studied, the role of fast-food or processed pastries consumption has received little attention. 
DESIGN: 
Consumption of fast food (hamburgers, sausages, pizza) and processed pastries (muffins, doughnuts, croissants) was 
assessed at baseline through a validated semi-quantitative FFQ. Participants were classified as incident cases of 
depression if they reported a physician diagnosis of depression or the use of antidepressant medication in at least one of 
the follow-up questionnaires. Cox regression models were fit to assess the relationship between consumption of fast 
food and commercial baked goods and the incidence of depression. 
SETTING: 
The SUN (Seguimiento Universidad de Navarra - University of Navarra Follow-up) Project, Spain. 
SUBJECTS: 
Participants (n 8964) from a Spanish cohort. 
RESULTS: 
After a median follow-up of 6·2 years, 493 cases of depression were reported. A higher risk of depression was associated 
with consumption of fast food (fifth (Q5) v. first quintile (Q1): hazard ratio (HR) = 1·36; 95 % CI 1·02, 1·81; P trend = 
0·003). The results did not change after adjustment for the consumption of other food items. No linear relationship was 
found between the consumption of commercial baked goods and depression. Participants belonging to consumption 
quintiles Q2-Q5 showed an increased risk of depression compared with those belonging to the lowest level of 
consumption (Q1; HR = 1·38; 95 % CI 1·06, 1·80). 
CONCLUSIONS: 
Fast-food and commercial baked goods consumption may have a detrimental effect on depression risk. 

http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/21835082�






Ejemplos de la UPM 







El juego de los titulares 



El juego de los titulares 



Un caso de estudio 







Titulares: las exageraciones dan clics, 
pero matan la credibilidad 

 
La credibilidad, que se gana a costa de buen trabajo y tiempo, se 
puede perder con un mal titular o con un enfoque inadecuado. 
 
Para atraer hacia la información, es lícito y necesario  

  
simplificar 
embellecer 

jugar con el lenguaje 
emplear metáforas 

provocar 
  

 … pero no mentir. 
 

 
 
 
 



Los verbos que deseamos en 
el titular 

 

Demuestra 
Prueba 

Revoluciona 
Produce 
Provoca 
Causa 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

Los que nos gustan menos 
pero son necesarios 

 

Sugiere 
Corrobora 
Confirma 

Se asocia con 
Está correlacionado con 

Se vincula con 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Y esas afirmaciones que casi nunca son del todo ciertas 
Pionero 

Revolucionario 
Por primera vez 

Sin precedentes… 
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