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Resumen

El periodismo cientifico se enfrenta a la dificultad
de conectar con publicos no especializados y
para ello recurre al uso de diversas plataformas
digitales generando narrativas transmedia. El
auge del podcasting demuestra la capacidad de
formato audio online para generar comunidades
en torno a plataformas de divulgacién cientifica.
El presente estudio analiza los canales Ciencia en
el bar y Radio Skylab encuadrados bajo el
paraguas de la marca global Naukas, con el
objetivo de confrastar la capacidad del video y
el audio al servicio de la divulgacion cientifica
para conectar con la audiencia. El andlisis recoge
la interaccién de los usuarios en ambos canales
(plataformas YouTube e Ivoox) para comparar
indices de respuesta y valor de su participacion.
Los resultados apuntan a que la duracién de los
programas no es determinante como factor de
éxito entre el publico. Ademds, ambos podcasts
tienen un publico leal y participativo que genera
expansiones narrativas.
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Abstract

Digital platforms and transmedia narratives help
scienfific  journalism faces the difficulty of
connecting with non-specialized audiences. The
rise of podcasting demonstrates the ability of
online audio format to generate communities
around platforms for scientific dissemination. This
study analyzes two podcasts about science:
Ciencia en el bar and Radio Skylab framed under
the umbrella of the global brand Naukas. The
main aim is to contrast the capacity of video and
audio at the service of popular science to
connect with the audience. The analysis gathers
the interaction of the users in both channels
(YouTube and Ivoox platforms) to compare
response rates and the value of their
participation. The results suggest that the duration
of the programs is not a determining factor of
success among the public. In addition, both
podcasts have a loyal and participative
audience that generates narrative expansions.
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1. Periodismo transmedia

Jenkins en 1992 definid el fendmeno transmedia como una cooperacién entre usuarios que extendian las
narrativas originales, como consecuencia de una cultura participativa a fravés de las interacciones
sociales de los grupos de fans. La expansién de internet ha aumentado las posibilidades de ampliar los
relatos diseminando nuevas historias entre diferentes plataformas. Un flujo que transforma el relato y lo
adapta al propio canal recogiendo las aportaciones de los publicos. Los universos transmedia
contempordneos presentan una historia dividida entre una multiplicidad de plataformas y multiplicada
por la accién de los fans/usuarios, dando como resultado un nUmero infinito de historias (Jenkins, 2015).
Jenkins puso el acento en la participacion del publico en las nuevas formas de construccion y
reconstruccion de relatos que posibilita la cultura digital:

La convergencia de medios ha configurado un nuevo flujo de poder social que combina la
capacidad de los medios populares y la posibilidad de ampilificar de los medios masivos, donde la
capacidad de participacion proviene de valerse de lo comercial, y modificar, corregir, expandir y
conferir mayor diversidad de perspectivas, y luego volver a infroducir y poner en circulacién en los
medios dominantes. En resumen: una obra es tfransmedia cuando hay expansién del relato a través
de varios medios y colaboracién de los usuarios” (Jenkins, 2010).

Por ofra parte, la terminologia en torno al fendmeno transmedia se aplica con notable laxitud y las
definiciones transmedia y crossmedia suelen dar lugar a interpretaciones particulares. Por ejemplo,
Montoya, Vdsquez y Salinas (2013: 145-146) yuxtaponen las ideas de Jenkins con las de Scolari:

Para el autor [Jenkins] la diferencia entre narrativas fransmedia y crossmedia, radica en que esta
Ultima pretende que una historia pase a través de medios, cambiando solamente el lenguaje del
nuevo medio en el que se publica, mientras que la transmedialidad implica que no hablemos de
una historia, sino de un universo narrativo, de tal manera que se permita, no solo un proceso de
adaptacién del lenguaje de un medio a otro, sino un efecto de expansién de la historia que se
complementa con la orquestacién de diferentes medios.

Es decir, para Jenkins la fransmedialidad supone una expansiéon del relato, sin embargo, para Scolari el
universo transmedia incluye aquellas aportaciones del publico que se limitan a comprimir la narracién
(trailers, recapitulaciones (recaps), videos sincronizados (synchros), sin proponer nuevos personajes o
historias. Por otra parte, hay autores (Costa y Pifero, 2012) que, desde la ficcidén audiovisual, toman la idea
de comprensién global del relato para distinguir entre crossmedia y tfransmedia, argumentando que en
los relatos transmedia las historias son comprensibles independientemente; pero en los crossmedia el
publico debe conocer el conjunto para entender el relato.

Conviene destacar cémo el término se ha ido adaptando y tifendo de matices en funcién de sus distintos
campos de accién: “Es un concepto eldstico, como demuestra la variedad de ejemplos de narraciones
transmedidticas y de propuestas tedricas” (Dominguez, 2012). Scolari (2013) sefala que la narrativa
transmedia tiene aplicaciones no solo en la ficcion sino también en otros dmbitos de la comunicaciéon
como son la publicidad, la politica, la educacién y el periodismo. De hecho, como apunta Dominguez en
relaciéon a su aplicacién en el periodismo: “Hace unos afos ya se proponia el periodismo transmedia para
sustituir el término convergencia, usado desde hace anos en las redacciones, por su connotaciones mds
tecnoldgicas" (Dominguez, 2012). Ademds, siguiendo con los conflictos conceptuales, cuando los términos
se llevan a la produccién periodistica toman nuevos matices. Conviene por tanto atender a Rost, Bernardi
y Bergero (2016, 14-15) cuando proponen las siguientes definiciones:

Periodismo transmedia. Es una forma de narrar un hecho de actualidad que se vale de distintos
medios, soportes y plataformas, donde cada mensaje tiene autonomia y expande el universo
informativo, y los usuarios contribuyen activamente a la construccion de la historia.

Periodismo crossmedia. Es una forma de narrar un hecho de actualidad a través de distintos
medios, soportes y plataformas, donde cada mensaje es independiente y hace una contribucion
a la historia global. La diferencia con el periodismo transmedia es que aqui no hay participaciéon
activa de los usuarios en la construccién de contenidos; en el mejor de los casos, intervienen como
receptores interactivos, que consumen y/o propagan la historia.

Periodismo multiplataforma. Con este tipo de periodismo se narra la misma historia en distintos
medios y plataformas. No hay aqui expansion sino sélo volcado o adaptaciéon de contenidos al
soporte. Tampoco hay aportes informativos de los usuarios.

Los periodistas y profesores JesUs Flores y Denis Porto recogen cémo las narrativas transmedia también han
llegado al dmbito del periodismo: “Este lenguaje gana fuerza expresivamente en el campo de la
comunicacion, esencialmente, en la ficcion, pero también empieza a expandirse en el dmbito del
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periodismo” (Reno y Flores, 2012: 16). Y la profesora Eva Dominguez va mds alld y demanda la necesidad
de que el periodismo atienda a las actuales tendencias comunicativas: “Si el relato actual es transmedia,
el periodismo también tiene que serlo”. Asi, Margaret Looney (2013) ofrece las siguientes recomendaciones
sobre la creacién de contenidos tfransmedia en periodismo:

*  Enlugarde repetirla misma historia a través de diferentes plataformas, utilice las diferentes partes
del relato para sacar el méximo potencial a la plataforma en la que se publica y maximizar asi
la experiencia del usuario.

* Es importante no olvidar en ningun momento del proceso creativo que lo fundamental es
conseguir la interaccién y participacion por parte de la audiencia.

e Los equipos multidisciplinares, con perfiles de profesionales complementarios: redactores,
programadores, disenhadores, etc. permiten maximizar la calidad y potencialidad de los
contenidos y de la propia plataforma. Sin embargo, también se pueden crear contenidos
transmedia sin grandes presupuestos, por ejemplo, sacando el mdximo partido a las redes
sociales.

. No hay que dejarse abrumar por la cantidad de herramientas y tecnologias a nuestro alcance.
No podemos olvidar que lo mds importante es la historia y que todo lo demds estd a su servicio.

Ya existen numerosos estudios que enmarcan el periodismo transmedia y analizan casos concretos
(Moloney, 2011; Ossorio, 2013; Rend y Flores, 2012; Rend, Campalans, Gosciola y Ruiz, 2013; Irigaray,
Fernando & Lobato, 2014 y 2015; Costa, Rodriguez & Lépez, 2015). Ademds, subrayan la importancia de la
participacién del usuario en el proceso creativo hasta concluir que en la actualidad, "los ciudadanos
adquieren, cada vez mds, status de 'medios™ (Reno y Flores, 2012: 123). Una situacion que deberia llevar a
los periodistas a modificar sus dindmicas de trabajo y a convertirse en "arquitectos periodistas”,
profesionales capaces de definir los nuevos caminos para la construccién de la noticia” (Reno vy Flores,
2012).

Tener en cuenta esta exigencia no resulta sencillo, como todo lo que implica un cambio de dindmicas en
las rutinas de trabajo. Mds todavia si tenemos en cuenta que muchos medios de comunicacién atraviesan
en la actualidad situaciones. complicadas debido a la reduccién de ingresos por publicidad, entre otfros
factores relacionados no solo con los modelos de negocio sino también con la falta de capacidad para
atraer a unas audiencias cada vez mds exigentes, pero también con otros aspectos relacionados con un
cambio en el propio concepto de periodismo. Y consideramos que precisamente la fransmedialidad
puede llegar a ser, sino la tabla de salvacion del periodismo, si un aporte a la calidad de los contenidos y
ala forma de atraer a las audiencias.

Los usuarios participan mds activamente que antes. Son fuente, lectores y distribuidores. Desde las
redes sociales, marcan tendencias y pelean la primacia de la agenda con los medios tradicionales.
En Facebook y Twitter, interactian con los contenidos noticiosos que habitualmente proceden de
lo publicado por los medios, aunque también acceden desde alli a ofros temas silenciados por
ellos (Guallar, Suau, Ruiz-Caballero, Sdez & Masip, 2016 en Rost, A., Bernardi, M. T., & Bergero, F.,
2016).

La fragmentacion creciente y continua de las audiencias supone una dificultad para conectar con ellas;
pero precisamente el uso de las multiples plataformas digitales permite a los creadores alcanzar a todos
sus publicos. Estos “saltan de un medio a otro, a cualquier hora y sin respetar una parrilla de programacion”
(Scolari, 2013: 222). Por tanto, la produccidén transmedia se piensa ya desde la necesidad de sintonizar con
los nuevos hdbitos de consumo y participacion de las audiencias. En este sentido conviene atender a la
figura nimero 1, donde se muestra cémo cuatro autores de divulgacion cientifica en Espafia colaboran
y utilizan diversas plataformas para difundir sus relatos y conectar con sus publicos. El podcast de Radio
Skylab es objeto de estudio del presente trabajo, como se explica mds adelante.
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Figura 1: Diagrama de colaboraciones entre autores y las distintas plataformas de blogs, Twitter y

podcast utilizadas
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Como expone Gifreu (2016): “La narrativa tfransmedia permite divulgar sin usar términos tan técnicos, tan
complejos, niuna estructura tan lineal o estricta como es un texto académico en formato de tesis doctoral,
de grado o maestria”. Gifreu no solo propone el transmedia para la divulgacion de los resultados de la
investigaciéon a través de distintas herramientas y narrativas —visualizacion de datos, esquemas,
infografias, documentales, reportajes, el ensayo filmico o escrito, formatos educativos, la museistica—, sino
que propone que las fases previas de la investigacion —grupo focal, test de usuarios, encuestas, etc. —
también pueden ser entendidos como plataformas tfransmedia en si. En este sentido, igualmente en la
fase de difusion y divulgaciéon pueden considerarse transmedia las plataformas en las cuales los editores
de contenido interactian con sus audiencias, por ejemplo, los comentarios en blogs, canales de video y
audio, redes sociales, etc., puesto que pueden ampliar y enriquecer la investigacion.

2. La divulgacion cientifica en la red

No es necesario insistir en la necesidad de una sociedad bien informada en temas cientificos puesto que,
en Ultima instancia, todas las decisiones deberian estar tomadas a partir de consensos politicos del
conjunto de la ciudadania (Niremberg, 1967). Esto coloca a los medios de comunicacién como agentes
fundamentales en la responsabilidad de divulgar la ciencia entre las audiencias para prepararlas frente a
los retos éticos a los que se enfrenta, si es que esto es posible:

El progreso de la ciencia es tan rdpido que crea un desequilibrio entre el poder que pone en manos
del hombre y las condiciones sociales en las que se ejerce este poder. Entonces nilas advertencias
de los cientificos, nila amplitud de la informacién pUblica, nila sabiduria de los ciudadanos pueden
compensar las insuficiencias del marco institucional para hacer frente a la nueva situacion
(Salvador Luria en Niremberg, 1967: 633).

Los medios de comunicacion, ya sean publicos o desde iniciativas privadas o particulares, ejercen la labor
de la mediacion; pero esta siempre debe ir mds alld de la labor lingUistica de adaptacién y tiene que ver
con la creacién de un discurso que sirva para “plantear dudas e interrogantes de orden ético que
impliquen a cientificos, dirigentes politicos y sociales y gran publico” (Calvo Hernando en Gago et al.,
2014: 1583). Para enfrentarse a este inmenso desafio los medios de comunicacion que informan sobre el
desarrollo cientifico se topan con tres problemas clave (Dudo, Dunwoody & Scheufele, 2011: 58-59):

e Cantidad de cobertura. En primer lugar, para que un tema cientifico pase a ser ampliamente
conocido por el gran publico es imprescindible que sea fratado reiteradamente en los medios. La
primera consecuencia de este fratamiento extensivo es que la audiencia considerard relevante el
tema tratado.

e Patrones de autoria. El ya de por si escaso espacio que ocupa la divulgacion cientifica puede verse
a su vez reducido si el nUmero de voces encargadas de ella es cada vez menor. Este reducido grupo
de especialistas puede terminar convirtiéndose en un pequeno club, con el peligro de controlar todo
el debate cientifico.
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e  Acento temdtico. El propio fratamiento informativo asegura que la base de los juicios se establece a
partir de la facilidad con la que llega la informacién a la mente del individuo y, por otra parte, las
narrativas dominantes contribuyen a generar construcciones sociales mayoritarias.

La expansion de Internet ha posibilitado el crecimiento de medios y voces que en la actualidad abordan
la divulgacion cientifica, paliando asi los peligros derivados de la escasa cobertura y el sesgo de los
enfoques autorales. Algunas de estas voces sefialan cambios propiciados por el auge de la divulgacion
cientifica enlared (Salas. 2013), donde los propios cientificos se convierten en comunicadores, eliminando
la funciébn mediadora que tradicionalmente ocupaba el periodista (Brossard & Scheufele, 2013; Brossar,
2014). Desde la universidad y los centros de ensefianza, son numerosos los cientificos que utilizan los blogs
y las redes para divulgar conocimiento y todos los datos apuntan a un crecimiento en la valoracion de los
medios digitales como fuente informativa, especialmente en los segmentos mds jévenes de edad.

Sin embargo, ademds de estos efectos positivos sobre la expansion de la informacién, los comentarios en
los blogs o plataformas también pueden tener un efecto negativo, puesto que se ha demostrado que los
comentarios descorteses cambian la percepcién acerca la tecnologia por parte de los lectores (Anderson
et al., 2013). Los comentarios incivicos no solo polarizan a los lectores, sino que, a menudo, cambian la
interpretacion de la propia noticia. Por ejemplo, la web de divulgacion Popular Science decidid cerrar sus
comentarios en 2013 explicando a sus lectores que lo hacia por el exceso de insultos que se vertian. En
este sentido Labarre (2013) expone:

Si desarrollas esos resultados hasta su final I6gico —los comentaristas moldean la opinién publica;
la opinidn publica configuran la politica publica; las politicas publicas determinan cudndo, cémo,
qué investigacion se financiard— usted comienza a ver por qué nos sentimos obligados a presionar
el botén "apagar'.

En cualquier caso, permanece como principal desafio para la divulgacion cientifica la conexién con
mayores capas de poblacidn, cuya formacién resulta insuficiente debido a sus contenidos cientificos
altamente especializados. De alguna manera, el éxito alcanzado por algunos los canales de ciencia
siempre puede considerarse relativo. El canal de YouTube —It's Okay to be Smart— que la PBS
norteamericana encargd a Joe Hanson, bidlogo y veterano bloguero de ciencia, tiene en la actualidad
1.771.239 suscriptores y alguno de sus videos mds populares superan los 3 millones de visitas. Son nUmeros
no despreciables en términos absolutos; pero poco significativos en términos de popularidad en la red.

2.1. Podcast, la radio del siglo XXI

Aunque se asocie el término podcast con el formato audio, conviene mencionar que en algunas
definiciones se incluye tanto programas en audio como en video. Segun Safko & Brake (2009), el término
proviene de la combinacion de términos iPod y broadcast, aunque también se afirma que el término
podcasting surge de la combinacién de public on demand y cast. Como explican Quintana-Guerrero;
Parra-Duque, & Riaho-Pena (2017), se trata de un contenido grabado y alojamiento en un servidor —el
cual puede ser consultado a la carta en cualguier momento posterior a su emisibn—, y tiene dos tipos de
presentaciones bdsicas: el audio y el video; predominantemente con archivos mp3 y ACC para el primero
y mov, m4V y mp4 para el segundo. A lo largo de este trabajo, se utiliza el término podcast para referirnos
a ambos formatos, tanto audio como video.

Debido a los nuevos modos de consumo e interaccién con los medios, las actuales audiencias estdn
transformando no solo la produccién de contenidos sino al mismo ecosistema medidtico. Sin duda, el
cambio mds importante es que el usuario decide qué y cudndo ver/escuchar contenidos sin depender
de la emisién en directo de los mismos, lo que conduce directamente a una especializacion en la oferta:
“consiguiendo una nueva férmula de programacion fragmentada o de contenidos aislados, que sustituye
la oferta de programas de emisién Unica y continuada y audicién masiva” (Gonzdlez, 2010: 53). Internet
permite el consumo a la carta y un factor decisivo en favor del podcast es que la escucha no demanda
fijar una atencién visual, por tanto, es posible su consumo en mayor nimero de situaciones que el video a
la carta; por ejemplo, en el coche, el gimnasio, al salir a correr... Algunos autores —entre ellos Ortiz-Sobrino
(2012) y Gutiérrez, Ribes y MonclUs (2011)— ya evidenciaron que la atomizaciéon de la demanda de
contenidos sonoros especificos requeriael rediseio de estrategias de financiacién posibles gracias a las
mediciones de audiencia en Internet (Ortiz-Sobrino, 2012: 13):

Hoy, los podcasts se han convertido en soporte publicitario y la comercializacién de contenidos
sonoros a través de pequefas suscripciones o micropagos son prdcticas que empiezan a
normalizarse en algunos grupos radiofénicos. Otros modelos de negocio se atisban en el horizonte,
como el propuesto por la empresa espanola Ondas Medias que pretende iniciar una linea de
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negocios para este nuevo mercado de la radio basada en una amplia oferta de canales
tematicos de radio para el mercado del automavil.

El auge del podcast es una de las consecuencias de los nuevos modelos de consumo medidtico; desde
el 2013 hasta la actualidad, los oyentes de podcast en Estados Unidos han crecido 75% (lzuzquiza, 2017).
Un reciente ejemplo del éxito del formato es el podcast Serial, un reportaje de investigacion de la
periodista norteamericana Sarah Koenig, que ha alcanzado 5 millones de descargas en iTunes. “La radio
ala carta ha servido de nido para el regreso del reportaje y la investigacion™ (Romero, 2017). Los datos en
EEUU son abrumadores y es muy significativo que el consumo de podcast es ya superior al de servicios
musicales como Spotify: “Un 21% de los estadounidenses disfrutaron de un podcast en el Ultimo mes
mientras que sélo un 13% lo hace con Spotify, segin un estudio de Edison Research. Un negocio que al
ofro lado del charco ya movié mds de 100 millones de ddlares en 2015" (Romero, 2016). En Espafia adn no
ha llegado esta fuerte eclosiéon pero “el consumo crece poco a poco cada ano y se refleja en unas mds
que dignas 60 millones de escuchas totales mensuales, segin datos de Ivoox, la mayor comunidad de
audio a la carta en castellano” (Romero, 2016).

El podcasting encaja en el nuevo paradigma de convergencia y, gracias a las plataformas digitales se
supera la fugacidad y se readliza la adaptacion a una nueva movilidad, a través de los dispositivos digitales.
“El podcasting no solo potencia la asincronia —caracteristica que ya ofrecian los servicios de radio a la
cartaimplantados desde hace unos afos por muchos bitcasters—, sino que ademds aflade dos elementos
sumamente interesantes, como son la suscripcion y la movilidad” (Gallego, 2012: 6). Ambas caracteristicas
cambian la relacion entre el oyente y el medio, ganando en independencia, porque con la suscripcion
se realiza un seguimiento del programa sin estar ligado a la emisién y con la movilidad, el contenido estd
en el dispositivo, el oyente consume lo que quiere, cuando quiere y desde donde quiere. Este concepto
de la ubicuidad se ha denominado de la triple A; Any device, Anytime, Anywhere (Kishigami, 2004), y con
la multiplicacién de contenidos disponibles en la red se ha llegado a la cuddruple A (Any Thing), es decir,
acceso globaly universal. “La clave de todo es como organizamos la informacién para hacerla entendible
a un usuario, lector, espectador, etc.” (Gifreu, 2016).

3. Interaccién de los usuarios en la plataforma Naukas.com. Objetivo y metodologia

En noviembre de 2013, seis de los blogs espanoles de divulgacion cientifica mds importantes en Internet
decidieron unir esfuerzos y fundar un portal comudn con el fin de optimizar recursos y aumentar su visibilidad.
Naukas.com nacié de la agrupaciéon de los blogs: Tomates con genes, La ciencia de la Mula Francis,
Experientia Docet, Zoo Logik, La lista de la vergUenza y Eureka. Desde el primer momento, sus fundadores
—Miguel Artime, Javier Peldez, José Cuesta y Antonio Martinez, que anteriormente frabajaron bajo la
marca Amazings.es— tuvieron en cuenta la incorporacién de nuevas bitdcoras con el fin de crear una
importante red de divulgacion cientifica.

En la actualidad son quince los blogs principales bajo el paraguas de la marca Naukas.com y el proyecto
ha ido creciendo hasta desarrollar campos que van desde la publicacion de libros bajo el sello Naukas
Editorial —en colaboracién con la editorial Glyphos—, hasta la celebracién de ciclos de conferencias en
distintas ciudades de Espana. Es notoria la creciente popularidad de los colaboradores de Naukas; sirva
de ejemplo la participacién de algunos de ellos (Clara Grima y Antonio Martinez Ron) en el programa
Orbita Laika, coproducido por RTVE y la FECYT, que se inicid en 2014 y cumple este afo la cuarta
temporada. Ademds, en Naukas han creado un perfil conjunto para colaboradores e invitan a participar
al publico con la publicacién de contenido de divulgacion cientifica —actualmente, el nUmero de
colaboradores supera el centenar—.

Desde sus inicios la plataforma ha sido un ejemplo en la adopcién de estrategias de innovacion en su
modelo de comunicacién, ocupando el puesto onceavo —compartido con The Objetive y La Marea—
en el ranking elaborado desde la Universidad Miguel Herndndez de Elche. En él se destacan algunas de
las estrategias que les han llevado a situarse como la primera plataforma de divulgacion cientifica a nivel
nacional (De Lara et al., 2014):

. Integrar a la comunidad de referencia en el proceso periodistico mediante la creacién de una red
de mds de 150 colaboradores y amigos (cientificos, investigadores, divulgadores...).

. Facilitar el acceso y el consumo de los contenidos mediante el empleo de recursos audiovisuales,
como videos en YouTube y podcasts de audio en plataformas como Ivoox, para mostrar contenidos
cientificos de forma atractiva.

*  Generar comunidad entre el publico de referencia mediante la realizacion de las jornadas anuales
bajo la marca Naukas (encuentros, charlas, conferencias, etc.) para consolidar su imagen y realizar
divulgacion cientifica gracias a la participacion y vinculaciéon de su comunidad.
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El objetivo del presente trabajo es ofrecer una primera aproximacién al grado de éxito de los podcasts de
divulgacion cientifica, medida a través de la interaccion y el compromiso de la audiencia en dos de los
canales de divulgacion cientifica que se pueden encontrar bajo el paraguas de Naukas.com. Como
muestra inicial, se han tfomado dos blogs que emplean formatos distintos: Ciencia en el bar con un formato
audiovisual —publicaciones en YouTube—; y Radio Skylab, podcasts de audio publicados en Ivoox (ver
Tabla 1). Las publicaciones de este canal de podcast no aparecen en Naukas de forma independiente,
sino que se encuentran incluidas en el blog Eureka de Daniel Marin, porque Radio Skylab es un proyecto
colaborativo en el que ademds del propio Marin participan Victor Manchado, Kavy Pazos y Victor R. Ruiz.

El proyecto Ciencia en el bar se inicié6 dos afos antes que Radio Skylab y cuenta con un nimero de
suscripciones mucho mayor. De estos dos programas, a su vez, el estudio se ha centrado en una muestra
que corresponde a datos recogidos con fecha de 9/11/2017 y sobre las Ultimas 8 publicaciones de ambas
plataformas. Las piezas tomadas para la muestra se recogen en las tablas 2 y 3, que corresponden ambas
a publicaciones realizadas en los Ultimos seis meses y, por tanto, con un tiempo aproximadamente idéntico
en lared.

Tabla 1: Canales estudiados en Naukas.com

Canal Inicio | Plataforma | Publicaciones|Suscripciones
Ciencia en el bar 2/7/2014| YouTube 39 4.910
Podcast Radio Skylab | 18/08/2016 Ivoox 39 119

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2: Muestra tomada del canal de YouTube Ciencia en el bar

Titulo Fecha| Visualizaciones
5Es Util un cambio en el huso horario? 26/10/2017 2185
5Coémo saben las uvas cudndo madurar? 12/10/2017 807
2Qué ocurre al hervir las conservas? 271912017 19616
2Cdémo funciona un reloj de arena? 28/09/2017 2703
sHay que esperar unos segundos antes de abrir el microondas? 17/07/2017 3971
sPor qué vuelan tanto las pelotas de golfe 23/6/2017 1150
2Son mds peligrosos los coches rojos? 25/5/2017 4500
2Cémo rebosa el agua en una taza? 271412017 3533

Fuente: elaboracion propia

Tabla 3: Muesira tomada del podcast de Ivoox Radio Skylab

Titulo Fecha|Escuchas
037 - Trdnsito - Deep Space Gateway - Le Gentil, el astrbnomo con mala estrella  |09/11/2017 7157
036 - Ondulacién - Kilonova y gravitondas 01/11/2017 14468
035 - Retorno - Planes de SpaceX (Big F. Rocket) 13/10/2017 16659
034 - Heliopausa - Exoluna de Kepler - Naves espaciales favoritas 04/08/2017 24019
033 - Declinacidn - 20 anos de exploraciéon de Marte - Las constelaciones

perdidas 29/07/2017 22106
032 - Interceptor - Como desviar un asteroide peligroso - Misiones DART y ARM

(NASA) 19/07/2017 19750
031 - Giréscopo - Telescopio Espacial Kepler y exoplanetas - Planetas de ciencia-

ficcion 05/07/2017 22706
030 - Implosidn - Estaciéon Espacial: NROL-76 y NICER - LIGO vy la tercera onda

gravitacional 14/06/2017 20748

Fuente: elaboracion propia
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El andlisis aplicado a la muestra seleccionada permitird comprobar, teniendo en cuenta datos de visitas,
visionado, comentarios y acciones de marcar “Me gusta”, el engagement que generan ambos formatos.
Utilizaremos la clasificaciéon de Rost, Bernardi'y Bergero (2016, 17) para diferenciar el tipo de participacion
de la audiencia. La actividad de la audiencia es la que en mayor medida es susceptible de generar
interpretaciones personales y estos autores han elaborado una exhaustiva tabla con una tipologia de
acciones que ayuda a la categorizacién de las mismas:

e Produccién: publicar, postear, tuitear. Creacién de contenidos originales que inician una
narracién. No todas las publicaciones: sélo la que contiene elementos informativos que se inician
el universo narrativo.

. Expansién: tuitear, publicar, re-tuitear con agregados, comentar, compartir con agregados,
etfiquetar. Tomar un contenido y aportarinformacién, opinién o puntos de vista que permitan que
la historia se expanda en distintos medios, soportes o plataformas.

e Adaptacioén: re-tuitear con agregados, compartir con agregados. Tomar un posteo original y
adaptarlo a un nuevo medio, soporte o plataforma sin agregar nuevos elementos informativos.
Recortar, resumir o agregar alguna palabra o hashtag que permita una mejor comprensién de
la publicacién adaptada.

e Volcado: compartir, retuitear, marcar como “Me Gusta”, marcar como favorito, etiquetar,
enlazar. Tomar un contenido y reproducirlo en las redes u otfras plataformas sin agregar
elementos informativos, opinién o puntos de vista que enriquezcan la historia.

4. Resultados

Para llevar a cabo una aproximacion al grado de popularidad de ambos canales se han utilizado dos
variables: visualizaciones o escuchas de las piezas y el ratio de marcar “me gusta” en cada pieza.

4.1. NOmero de visualizaciones

En primer lugar, es muy significativo el dato de visualizaciones y escuchas puesto que las piezas de podcast
fienen un nUmero mucho mayor de escuchas, practicamente multiplicando por 1000 las visualizaciones
de las piezas en YouTube. Este dato cobra mayor relevancia si se considera que la corta duracién de las
piezas de video (en torno a 2 minutos mdximo) las hace, en principio, mds faciles de consumir, en oposicién
a la extensa duracion de las piezas sonoras que oscilan entre la hora y media y las dos horas. La Figura 2
muestra coémo solo uno de los videos de YouTube (3 Qué ocurre al hervir las conservasg) alcanza los niveles
de aceptacion de los podcasts. Sin duda, este dato viene a corroborar la empatia que genera en el
publico las piezas radiofénicas de Radio Skylab.

Figura 2: Numero de visualizaciones de las piezas de ambos canales

Visualizaciones de las piezas en ambos canales

Canal Titulo
Cienciaenel ¢Cémo funcion.. _2.703
bar icomo rebosa c.. | NGN 3.533

¢Como saben la.. Il 807
¢Es atilun cam.. | 2.185
iHay que esper.._ 3971
iPor qué vuela.. Il 1.150
cquéocurre al .. | IEEEEG N 10.616
isonmés pelig.. | NGNNNGM 4.500
Radio Skylab 030 - Implosion.. I 20.748
031- Girsscopo. | I 22.706
032-Intercept.. | 19.750
033- Declinaci... [ 22.106
034- Heliopaus. . I 24.019
035-Retorno - . [ 16,659
036 - Ondulacis. G 14.468
037 - Transito - .. NN 7.157

OK 2K 4K 6K 8K 10K 12K 14K 16K 18K 20K 22K 24K 26K

Visualizaciones

Fuente: elaboracion propia
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4.2. Marcar como Me gusta: Actividad de volcado

Las figuras 3y 4 recogen el nUmero total de veces que los usuarios han marcado “Me gusta” en las piezas
de ambos canales y el ratio por cada 1.000 visualizaciones. En términos absolutos, las piezas de Radio

Skylab se han marcado 5y 6 veces mds que las de Ciencia en el bar.

Figura 3. Acogida en la audiencia de la muestra de Ciencia en el bar

Actividad de volcado: Marcar como Me gusta
Titulo
¢Como funciona un reloj d... [ INEG_— 42 I 15,54
¢comorebosa el agua en .. [N 55 I 15,57
ccomo saben las uvas cus.. NN 19 (R 23,54
¢Es atilun cambio en el h... [ INEG_—— 45 [ 20,59
¢Hay que esperar unos se.. [N cs - I, 17,12
¢Por qué vuelan tanto las .. [ INEG_—_— - 27 R, 23,48
¢Qué ocurre al hervir las c.. [ IENEGEG -0 I 301
¢Son més peligrosos los c.. [ NG so I 1111
0 10 20 30 40 50 60 70 0 5 10 15 20 25
Me gusta Me gusta cada 1000 Visualizaciones
Fuente: elaboracion propia
Figura 4. Acogida en la audiencia de la muestra de Radio Skylab
Actividad de volcado: Marcar como me gusta
Titulo
030-Implosién - Estacion.. [ INEG_— 206 I, 14,748
031-Girdscopo - Telesco.. [N 345 I, 15,194
032- Interceptor - Cémo .. [N 306 I, 15,494
033- Declinacién - 20 afio.. [N 335 I 15,154
034 - Heliopausa - Exolun.. [ I NEGEGEE 353 I 14,697
035-Retorno- Planes de .. [ NG 223 [ 19,389
036 - Ondulacion - Kilonov.. | NG 219 ., 15,137
037 - Trénsito - Deep Spa.. NN 136 I 19,002
0 100 200 300 400(0 5 10 15 20
Me gusta Me gusta cada 1000 Visualizaciones

Fuente: elaboracion propia

Sin embargo, es necesario corregir los datos totales de las acciones en funcién del niUmero de
visualizaciones de cada pieza. En este caso, el ratio de acciones por cada 1000 visualizaciones estd
bastante igualado; pero sigue siendo mucho mds regular y constante la actividad en el canal de podcast.

4.3. Comentarios: actividad de expansién

Como se muestra en la figura 4, de nuevo consigue mayor respuesta de la audiencia Radio Sklylab que
Ciencia en el bar. Las piezas del canal de podcast en formato audio recogen un nUmero mucho mayor
de comentarios en términos absolutos y el ratio por 1.000 visualizaciones también supera habitualmente
los datos del canal de YouTube. En relaciéon con los comentarios conviene destacar que los oyentes de
Skylab muestran con frecuencia su impaciencia esperando nuevas publicaciones de los autores, llegando
incluso a reprocharles el fiempo de espera si se demoran en la publicacion. Tanto los autores del canal de
YouTube como los del podcast en Ivoox no responden directamente en los comentarios preguntas de los
usuarios. Sin embargo, los editores de Radio Skylab se disculparon en dos episodios distintos por la demora
en publicar ante las quejas de su publico.
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Figura 5. Comentarios totales y ratio por 1000 visualizaciones en ambos canales

Canal
Cienciaen el bar

Radio Skylab

Comentarios Totales y ratio por cada 1000 Visualizaciones

Titulo

¢Son més peligrosos los coches rojos? I3
éQué ocurre al hervir las conservas? s
¢Por qué vuelan tanto las pelotas de golf? I 4
¢Hay que esperar unos segundos antes d.. I 2
¢Es util un cambio en el huso horario? | 2
£Como saben las uvas cuando madurar? | 1
¢Como rebosa el agua en una taza? s
¢Coémo funciona un reloj de arena? . 6

037 - Transito - Deep Space Gateway - Le .. - 15

036 - Ondulacién - Kilonova y gravitondas [ 19

035 - Retorno - Planes de SpaceX (Big F. R.. N 50

034 - Heliopausa - Exoluna de Kepler - Na.. _ 113
033 - Declinacion - 20 afios de exploracié.. [N 31

032 - Interceptor - C6mo desviar un aster.. NN 32

031-Girdscopo - Telescopio Espacial Kep.. _ 45

030 - Implosién - Estacion Espacial: NROL. . NN 51

0 50 100

Comentarios

B 0,667

Jo.204
I 5,478
B 0,504

B 0,015

B 1239

I 1132

I 2,220
[ 2,006
1313
[ 3,001
I 4,705
I 1,402

[ 1620
[ 1,082
[ 2,458

0 1 2 3 4 5

Comentarios cada 1000 Visualiaciones

Fuente: elaboracion propia

Ademds, se ha llevado a cabo un pequeno andlisis de contenido de los comentarios, para determinar el
nivel de expansion de contenido de los mismos para contrastar si el pUblico aporta nuevas perspectivas
al contenido de las piezas mediante preguntas o comentarios. Asi, se han etiquetado dichos comentarios
con la variable participacion activa y de este modo es posible comprobar qué porcentaje suponen sobre
el total de comentarios. Los datos estdn recogidos en la Fig. 6 y muestran que el nimero y porcentaje de
los comentarios que aportan ideas al tema tratado es muy elevado. En Ciencia en el bar la mayoria de
los comentarios indican una fuerte implicacién de la audiencia con el tema fratado. En Radio Skylab, de
igual manera, suelen oscilar entre una cuarta parte y la mitad de los comentarios los que amplian el
contenido o tema abordado en el episodio de podcast.

Figura 5. Comentarios de la audiencia que expanden el contenido de la pieza

Canal
Ciencia en el bar

Radio Skylab

Comentarios participativos y ratio por cada 1000 Visualizaciones

Titulo

¢Son mas peligrosos los coches rojos? I 1
éQué ocurre al hervir las conservas? N2
¢Por qué vuelan tanto las pelotas de golf? .2
¢Hay que esperar unos segundos antes de abrir el .. . 2
¢Es Util un cambio en el huso horario? |
iCoémo saben las uvas cuédndo madurar? 1
éCoémo rebosa el agua en una taza? | 0
¢Cémo funciona un reloj de arena? 4
037 - Trénsito - Deep Space Gateway - Le Gentil, el - 3
036 - Ondulacion - Kilonova y gravitondas s
035 - Retorno - Planes de SpaceX (Big F. Rocket) [ 5

034 - Heliopausa - Exoluna de Kepler - Naves espac.. [ NRNRNEMMDN 27

033 - Declinacién - 20 afios de exploracion de Mart.. | NN 9

032 - Interceptor - Cémo desviar un asteroide peli.. _ 14

031 - Girdscopo - Telescopio Espacial Kepler y exop.._ 25

030 - Implosién - Estacién Espacial: NROL-76 y NIC.. NN >4
0 10 20

Participacion activa

B 0,333

[ 0,500
[ 0,500
[ 1,000
[ 1,000
[ 000
| 0,000

I 0,667
0,200

o263

0,100

0,239

0,290

[ 0,438
[ 0,556
I 0,471

30 /0,00% 50,00% 100,00%
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5. Conclusiones

En primer lugar, es necesario mencionar las limitaciones metodoldgicas de esta investigaciéon; por una
parte, la muestra es escasa y debiera ampliarse a un nUmero mayor de programas en ambos canales
para ser mds representativa; por otra parte, seria necesario anadir mds canales de podcast y blogs del
propio Naukas para comprobar si hay otfros factores que influyen en los resultados, como puede ser la
propia femdtica del canal. En este sentido, por ejemplo, es necesario contrastar la respuesta que generan
las piezas radiofénicas con el resto de publicaciones de Daniel Marin en su blog Eureka, que incluyen con
frecuencia abundantes fotografias y videos enlazados de YouTube. En este sentido, es importante llevar a
cabo un andlisis de contenido de las piezas para comprobar las estrategias narrativas y los recursos
empleados para ver el modo en el que estas influyen en la actividad del publico. De este modo, los
resultados cuantitativos se combinarian con los cualitativos, ofreciendo una perspectiva mucho mds
amplia y profunda sobre la relacién entre los divulgadores cientificos y sus audiencias.

No obstante, a la vista de los resultados se percibe con claridad el poder del podcast para atraer
audiencias, fidelizarlas y generar comunidad en torno a los programas. Tanto el nUmero de visitas y
acciones de “Me gusta”, como el nUmero de comentarios y su grado de implicacién con el contenido
son datos que ponen de manifiesto que los podcasts de divulgacién cientifica son medios eficaces para
generar una fuerte empatia con su publico. Los resultados obtenidos tienden a desmontar alguno de los
tépicos en torno al consumo de contenidos en la red, en concreto, el hecho de que el publico prefiera
contenidos breves y evite los extensos. Los podcasts en formato audio cuentan con una duracién media
en torno a la hora y media o dos horas y su nUmero de escuchas es muy alto —considerando que se trata
de contenidos altamente especializados y complejos— por lo que conviene profundizar en la
investigaciéon de sus narrativas para comprobar cémo afectan a su grado de eficacia.

Oftra conclusién importante es que en ninguno de los dos casos analizados se percibe una gestion de
comentarios y una respuesta adecuada: tanto los editores del canal de YouTube como los del podcast
en Ivoox no responden directamente a las preguntas y reflexiones lanzadas por sus seguidores. Una
conclusion que apunta a que la gestién de este tipo de foros supone un esfuerzo anadido a la generaciéon
de contenido para los autores. Sin embargo, este escaso feedback con la audiencia, no perjudica —
como se ha comprobado en la muestra tratada—, la calidad de los comentarios registrados, que suelen
presentar una fuerte implicacion de la audiencia con el tema tratado.

Ademds, independientemente de si la participacion mediante estos comentarios contribuye a expandir
los relatos en mayor o menor medida —es decir, si aportan ideas o ayudan a generar un debate positivo—
; esimportante destacar la ausencia de comentarios descorteses o aquellos que se califican como trolling.
Esto indica que ambos podcasts han conseguido construir comunidades afines y colaborativas en los que
no caben actitudes incivicas. Analizar en mayor profundidad la configuracion de estas comunidades
excede el objetivo de este estudio; pero, sin duda, seria muy interesante llevar a cabo una investigacion
con herramientas de etnografia digital para entender mejor la configuraciéon y comportamiento de estas
audiencias. Igualmente habria que considerar el estudio de otros blogs cuya temdatica pudiera ser objeto
de mayor polémica —modificacién genética en embriones humanos, energia nuclear, agricultura
transgénica... —. Los resultados de nuestra primera aproximacion ponen de relieve el importante valor del
podcast como herramienta de divulgacion cientifica y su capacidad para generar comunidades
informadas que contribuyen a enriquecer el debate cientifico en la sociedad.
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