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1. RESUMEN

En los ultimos afios existe un gran debate alrededor de la divulgacion de la ciencia y
los nuevos roles de esta funcion tanto en los medios de comunicacion generalistas
como en los propios centros y equipos de investigacion cientifica. Al mismo tiempo,
las nuevas unidades institucionales de divulgacién han generado cambios en las
dinamicas de relacién entre medios, comunicadores corporativos y productores de
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contenido cientifico. En este contexto, se analiza el modelo de romanarmy.eu, una
unidad experimental que desarrolla nuevas metodologias de investigacion
arqueolégica y de divulgacién cientifica. En ellas, la comunicacién corporativa
basada en la interactividad y la construcciéon de una comunidad digital participada
tanto por cientificos como por una audiencia de tipo generalista son elementos
estructurales del proceso de construccion del conocimiento.

Palabras clave

Comunicacion corporativa, divulgacidn cientifica, ciencia en abierto, redes sociales.

Abstract

In the last years, an intense debate around the scope of scientific dissemination and
the role it should play in both mainstream media and research institutions has been
articulated. The dissemination units recently created at many scientific institutions
are changing the way in which scientists, corporate communicators and media
interact. In this context, we analyse the case of romanarmy.eu, an experimental
research collective which is developing new archaeological research and scientific
dissemination methodologies. Corporate communications based on interactivity, the
building of an audience participated by scientists and regular readers are structural
elements of the process of producing knowledge.

Keywords

Corporate communications, scientific dissemination, open science, social media

2. MARCO TEORICO

En las ultimas décadas estamos asistiendo a una redefinicion de las relaciones entre
ciencia y el publico. Este entorno se ha definido como un nuevo “contrato social
entre la ciencia y la sociedad” (Gibbons, 1999), caracterizado por un derrumbe de
viejas fronteras entre la academia, la financiacién publica de proyectos, la
investigacion privada y la sociedad. Este nuevo modo de hacer ciencia, al que se le
suele afadir el prefijo pos- (industrial, académica, normal) (Ziman, 2000; Funtowicz,
Ravetz, 1997) se caracteriza por una mayor interaccion entre los diferentes agentes
sociales y cientificos y, como elemento mas destacado, por la incorporacion de la
ciudadania al proceso de produccién del conocimiento mas alld de la simple
recepcién de resultados. El objetivo de esta nueva relacion es, en gran medida, la
construccion de “conocimiento socialmente robusto”, delimitado por Gibbons
(1999) como un nuevo modelo de ciencia en el que el debate no solo se articula de
puertas hacia adentro de la academia, sino que debe conseguir validez también en
el ambito social, a través de procesos dialogicos entre los diferentes agentes
productores y receptores de conocimiento.
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2.1. Publico, audiencia y engagement

En este proceso de interaccion surge necesariamente la categoria de ‘publico’ o de
audiencia como la aplicacién instrumental de esa idea de sociedad en la praxis de la
comunicacién publica de la ciencia. La audiencia es un constructo tan necesario
como dificil de concretar, al menos desde la perspectiva clasica de la comunicacion
de masas y los medios tradicionales (Nightingale, 1999). Esta vision tradicional
alrededor del receptor ha sido considerada en el funcionalismo clasico norte
americano como una masa dificil de comprender, heterogénea, dispersa y con pocos
0 ningun nexo de unidén interna (Wright, 1978; Alsina, 2001). Conforme terminaba
el siglo XX, esta aproximacién a la audiencia, un tanto borrosa y simplista,
evolucion6 -quizas en parte debido a la mayor especializacién de las audiencias
televisivas- hacia otro concepto mucho mas segmentado y fragmentario del publico,
ahora dividido a partir de diferencias sociodemograficas, geograficas y de otros
tipos (Wicks, 2000).

En este sentido, en el ambito de la filosofia de la ciencia, el publico se considera no
tanto una entidad preexistente, sino un espacio en continua formacion, en el que los
individuos que lo conforman se agrupan alrededor de los objetivos cientificos y las
cuestiones de interés (Stilgoe, Lock, Wilsdon, 2014). Estos publicos estarian
condicionados culturalmente por “epistemologias civicas” (Jasanoff, 2014), que
orientarian de alguna manera sus preferencias de eleccién de contenido y su actitud
ante la informacion cientifica; estas estructuras de conocimiento previo juegan un
rol determinante a la hora de construir la realidad social y cientifica cuando
interpreta y reproduce los mensajes recibidos (Wick, 2000). Esta participacion de la
audiencia y la comunicacion directa entre cientificos y publico resulta un debate
clave en la discusidn social de la ciencia, y no deja de ser interesante relacionar este
creciente interés, a nivel hipotético, con la decadencia de las secciones de ciencia en
los medios tradicionales (Cortifia y Alonso, 2014).

En el ambito cientifico el término que vehicula todas estas nuevas relaciones ciencia-
sociedad es engagement. El concepto procede del ambito del marketing, expresando
la relacion entre usuarios y marcas, y desde ahi se ha vinculado con facilidad al
ambito de las narrativas digitales y audiovisuales transmedia; desde donde ha
tenido un especial éxito -fundamentalmente en la ciencia anglosajona- en el ambito
de la divulgacion cientifica y sus estrategias, incluso desde el punto de vista de las
politicas publicas de investigacion. Sin embargo, la mayor parte de sus
aproximaciones tedricas, que parten de los estudios sobre publicidad, han sido
criticadas desde otros estudios de comunicacién no publicitaria (Mersey, Malthouse
y Calder, 2010).

En el ambito cientifico, el public engagement ha sido conceptualizado por la
American Association for Advancement of Science (AAS) como un proceso
bidireccional (que puede ser asincrono), marcado por el aprendizaje mutuo y
realizado a partir de formatos comunicacionales préoximos a la audiencia (AAS,
2016). El engagement estaria orientado hacia la obtencidon de conocimiento en todas
las direcciones, no sélo con un sentido finalista sino también alrededor del propio
proceso de su construccion. Sin embargo, la propia AAS ha reconocido que la mayor
parte de la investigacion sobre el propio engagement cientifico ha basculado sobre
todo hacia los contextos formales en los que esta interaccion se produce. De acuerdo
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con la propia AAS, en otros ambitos mas informales, como la comunicacién directa
y continua con el publico, la literatura cientifica es mucho mas parca debido a que
los consumidores de informacién cientifica han sido apenas tenidos en
consideracién como objeto de estudio.

El engagement ha sido definido como la ‘patina cognitiva’ por la cual las inmersiones
individuales dan sentido a una narraciéon (Douglas, Hargadon, 2001), lo cual
desarrolla la vinculacién entre un usuario y una experiencia digital continuada. Para
Victoria Tur-Vifies (2015), el engagement es un tipo de comportamiento ante los
medios caracterizado por un nimero alto de exposiciones al contenido y por el
aumento de la frecuencia de acceso al mismo, acompafados por la busqueda y
exploracion de contenidos relacionados en la red. Este engagement se construye
como una coleccién de experiencias en relaciéon a un producto de comunicacién y
puede distinguirse entre el personal y el social-interactivo (Mersey, Malthouse,
Calder, 2010). Tal concepcién se desarrolla especialmente a partir de la web 2.0 y
el incremento de las posibilidades de participacién en los productos digitales.
Algunos autores entienden el public engagement como una comunicacion de tres
procesos: la comunicacién publica, la consulta publica y la participaciéon publica
(Rowe, Frewer, 2005), vehiculada a partir de Internet. La aplicacion practica de esta
vision del engagement en la web 2.0 tiene una consecuencia inmediata desde el
punto de vista de la investigaciéon en comunicacion: la posibilidad de incorporar
tanto métodos cuantitativos como cualitativos para conocer el impacto de la
comunicacion cientifica.

En el Ambito espafiol, la comunicacion publica de la ciencia es apenas una disciplina
en formacion y la literatura cientifica escasamente ha ido mas alla del desarrollo
tedrico de los conceptos (Lopez-Pérez, Olvera-Lobo, 2015). La mayor parte de la
investigacion realizada hasta el momento se centra en las potencialidades de este
campo, o en la presentacion de estudios de caso cualitativos alrededor de proyectos
institucionales o iniciativas demostrativas con financiacién publica, como las lineas
de financiacion para difusion y divulgacidn, o el programa de fundraising Precipita
de la Fundacién Espafiola para la ciencia y la tecnologia (FECYT). También es
resefiable la ausencia de investigaciéon aplicada en el dmbito de la comunicacién
publica de la ciencia a escala internacional, especialmente desde una dptica donde
confluyan las perspectivas profesionales de la comunicacién con la praxis cientifica.
En este contexto, consideramos necesario aplicar metodologias cuantitativas, de las
que este articulo es una primera aproximacion, a la exploraciéon del public
engagement y de su impacto en la audiencia en el dmbito de la comunicacion
cientifica. El especial rol que juega en los nuevos modos de comunicar ciencia hace
factible obtener importantes conjuntos de datos susceptibles de ser analizados e
interpretados, centrando en este caso nuestra atencion en una experiencia
investigadora desarrollada desde el campo disciplinar de la Arqueologia.

2.2. El proyecto romanarmy.eu y la comunicacioén corporativa de la ciencia

El colectivo de investigacion romanarmy.eu fue fundado en 2016 y esta formado por
investigadores portugueses y espafioles de diferentes universidades, centros de
investigacion y ambitos profesionales (profesores universitarios, investigadores
pre y posdoctorales, profesionales de la arqueologia). Su objetivo cientifico es
investigar la presencia del ejército romano en el noroeste de la Peninsula Ibérica y
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su interaccion con las comunidades indigenas de la zona durante las diversas fases
de conquista y colonizacién que Roma desarroll6 en esta regién. Se trata de un
ambito de investigacion que en los ultimos afios esta viviendo una gran
transformacién metodolégica y discursiva (Costa et al., 2017; Gonzalez Alvarez et al.
en prensa).

La simplificacion del acceso a la cartografia y fotografia aérea historica en los
ultimos afios, la incorporacion de nuevas tecnologias topograficas, como los datos
LiDAR, que representan con detallada precision el territorio y permiten innovadores
modos de visualizaciéon del terreno, han posibilitado el descubrimiento de un
importante repertorio de nuevos yacimientos arqueoldgicos vinculados al ejército
romano a lo largo de Galicia, el Norte de Portugal, la Cordillera Cantabrica y la
Meseta Norte. Muchos de ellos pueden responder al contexto general del episodio
histérico conocido como las Guerras Cantabro-Astures (29-19 a.C.), durante las
cuales el emperador Octavio Augusto movilizé importantes contingentes militares
en esta drea y completd la conquista de la Peninsula Ibérica (Almagro Gorbea, 2009).
La relacion entre el relato de las fuentes historicas grecolatinas y el registro
arqueolégico conocido y detectado en los tltimos afios es, desde el punto de vista
cientifico, un importante eje de desarrollo de investigaciones innovadoras.

El colectivo romanarmy.eu investiga en este ambito con el objetivo no sélo de
avanzar en el conocimiento efectivo de los hechos sino de desarrollar metodologias
de investigacion arqueologica para la deteccion remota, prospeccion y estudio en
campo de estos yacimientos, y comprender asi la naturaleza de los procesos
histoéricos relacionados con los mismos. Pero, al mismo tiempo, es muy relevante el
impacto de la conquista romana en el posterior desarrollo de imaginarios culturales
e ideolodgicos que llegan hasta nuestra contemporaneidad y que trascienden el
ambito de la investigacidon para participar de manera mas que importante en las
artes (literatura, teatro, cine, artes plasticas) y, sobre todo, la cultura popular,
especialmente en aquellos territorios en los que existen conflictos identitarios de
diferente naturaleza y, en muchos casos, con correspondencia politica (Ruiz
Zapatero, 2006). Es, precisamente, esta interaccién entre la investigacion
arqueolégica y la cultura popular la que convierte el caso de romanarmy.eu en una
interesante plataforma para desarrollar estrategias de comunicacion cientifica,
conocer su impacto y analizar modelos de interaccion entre cientificos,
comunicadores y publico. La multivocalidad y la incorporacion del publico al
proceso de creacion del conocimiento se definen como parte central del proyecto,
asi como el andlisis del impacto de la ciencia a través de plataformas web y medios
sociales (Blanco-Rotea et al, 2016).

Un aspecto singular de romanarmy.eu es la redaccién y publicaciéon de un decalogo
sobre los principios que rigen el funcionamiento del grupo desde el punto de vista
de la ética y la praxis cientificas y en el que la difusion del conocimiento es
fundamental. El punto 4 de este decalogo sefiala que:

RomanArmy no solo se centra en la producciéon de conocimiento, sino que
apuesta por la socializacion de la investigacion. (...) Por eso, RomanArmy
explora nuevas vias para la difusiéon de sus resultados mas alla de los
formatos estandares de la publicaciéon académica”, y en el punto 8 se
sefialan algunos de los procedimientos: “romanarmy es un colectivo
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nativo digital, que se empapa del caracter inmediato e interactivo de este
concepto (...) Apostamos por una visién mas abierta de la propiedad
intelectual como bien publico, y adoptamos una ética hacker en nuestra
relacién con la tecnologia (...) tanto para la investigaciéon como para la
comunicacion del proceso cientifico.

Son estas premisas las que conducen buena parte de la metodologia de
comunicacion del equipo.

3. METODOLOGIA

Debido a que uno de los objetivos de investigacion de romanarmy.eu es la
comprension de la recepcién publica de la ciencia, el disefio del modelo de
comunicacion corporativa del grupo debe ser, por lo tanto, parte de la metodologia
que permite la obtencidn de datos para su analisis.

Este modelo se estructura en dos ejes. Por un lado, se mantiene un procedimiento
de comunicacién corporativa tradicional, basado en la apuesta por la
intermediacidn de los medios generalistas en la transmisidn del conocimiento desde
los cientificos al ptblico. La praxis habitual de estas practicas conlleva la elaboracién
de notas de prensa vinculadas especificamente a las actividades publicas del equipo
(campanas de excavacion, conferencias y participaciones en congresos que se
estiman de difusion para un publico general, asi como nuevas publicaciones que se
consideran susceptibles de difundirse a un ambito general), junto con el resto de las
tareas habituales de gabinetes de comunicacién como la gestién de relaciones con
los medios. El contacto con los medios de comunicacion se limita a determinadas
acciones relacionadas especialmente con hallazgos y campafias de intervencion
arqueologicas. En relacidn a las nuevas interpretaciones derivadas del trabajo en
campo y laboratorio, la difusion so6lo se realiza Unicamente después de su
publicaciéon en revistas cientificas con procedimientos validados de revision y
aprobacién de publicaciones.

Sin embargo, el desarrollo del proceso de intermediacion tiene limitaciones técnicas
desde el punto de vista de una comunicacién ptblica de la ciencia. Dificultades como
como la ausencia de sistemas de feedback por parte de los usuarios o la incapacidad
de obtener datos de impacto directos de ningun tipo.

Al mismo tiempo, la intermediaciéon con medios generalistas limita de manera
notable, en el ambito arqueologico, el contenido del mensaje. A nivel discursivo,
debido a las prioridades sobre “interés publico” dictaminadas por la linea editorial
del medio y su ambito geografico de difusion. Desde el punto de vista técnico, los
condicionantes de formato de los medios monocanal (o con versiones electronicas
exportadas directamente desde el sistema de gestiéon de contenidos de la edicion
impresa, en el caso de los periddicos en papel), limitan notablemente las
posibilidades multimedia de la comunicacion cientifica y la experimentaciéon con
narrativas digitales. Al mismo tiempo, la comunicacién corporativa tradicional a
través de medios generalistas no permite el contacto directo entre los cientificos
productores de contenido y el publico, restringiendo las posibilidades de
interaccion entre estos dos agentes del proceso de difusion de la ciencia,
especialmente en sus posibilidades de inmediatez y de didlogo directo.
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Por este motivo, se consideré necesario desarrollar plataformas propias orientadas
a la construccién de una audiencia fidelizada con las que fuese posible establecer
una comunicacion directa, destinada a la obtencion de resultados medibles y
analizables de acuerdo con metodologias cuantitativas y cualitativas. Para cumplir
con este objetivo, se generd un conjunto de plataformas digitales de comunicacion
corporativas, sustanciadas esencialmente a través de una web romanarmy.eu, un
perfil de Facebook y otro de Twitter, que actian de manera complementaria en
nuestro esquema, siguiendo criterios desarrollados en anteriores experiencias
(Gago et al., 2013).

De esta manera, la web corporativa, construida con el sistema de gestién de
contenido Wordpress, funciona como la piedra angular del sistema, usada como
espacio referencial para ofrecer una imagen general del grupo, facilitar la
identificaciéon y el contacto de sus miembros, preservar de manera ordenada la
memoria de las acciones del grupo, mantener la actividad y visibilidad del grupo
mas alld de las campafias arqueolégicas y construir relatos mas amplios a lo largo
de los procesos de investigacion arqueoldgica. Las redes sociales asociadas a esta
web son empleadas de manera especializada, en parte por cuestiones estructurales
relacionadas con el corte de publico previo de cada uno de ellos. Mientras que
Twitter continda siendo una red caracterizada por un publico mas urbano, asociado
a determinadas profesiones y procedencias sociales, Facebook se ha convertido en
los ultimos afios en una red social mainstream que dispone de una penetracién mas
amplia en las comunidades locales, principalmente rurales, de las dreas en las que
opera el equipo (IAB, 2017). Asi, Facebook actiia como la plataforma principal de
relato e interaccidn diaria con el publico generalista y local durante las campafias, y
Twitter es empleado esencialmente como un distribuidor de informacién con el que
se alcanza, en gran medida, a un ambito profesional arqueolégico y de la comunidad
cientifica.

Sobre la estructura de este sitio se desarrollan los diferentes formatos de
comunicacion probados, de acuerdo con una estructura basada sobre todo en la
difusién de resultados cientificos y en el relato de campafias arqueolégicas a través
de una combinacién de formatos. La comunicaciéon de campanas emplea desde el
convencional comunicado de prensa hasta el desarrollo de tramas tematicas que
adoptan diferentes formatos de acuerdo a una estrategia de secuenciacién de la
informacion y de falso directo. Se busca, por ejemplo, una continuidad y un
desarrollo de los hechos sucedidos en la trama, y se procura ofrecer cada dia un
episodio netamente diferenciado. Asi, los formatos van desde el fotocomentario o
las transmisiones en directo, hasta crdnicas de base textual. El relato es guionizado
previamente en sus lineas generales para suministrar informacién de acuerdo con
lineas argumentales predisefiadas. [gualmente, se incluyen puntos de giro cuando
es posible con el fin de ganar receptividad, adoptando por lo tanto técnicas de
guionizacién de ficcién (Field, 2005).

La linea de investigacion actual se basa en el analisis de los datos obtenidos de la
audiencia a partir de este contenido generado. Empleamos dos sistemas de uso
contrastado: Google Analytics para el sitio web corporativo y Facebook Insights para
esta red social. Los datos recopilados nos permiten obtener informacion sobre los
procesos de crecimiento y construcciéon de audiencia, el engagement en medios
sociales y el impacto y recepcion de contenidos, formatos y narrativas, con un
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analisis segmentado considerando diferencias sociales y de comportamiento entre
las diferentes plataformas digitales. En algunos casos, debido a las politicas de uso
restrictivo de Facebook, ha sido necesario realizar parte del analisis fuera de la
plataforma, a través de hojas de calculo. Ulteriores objetivos de investigacion
podran estar también orientados a realizar un analisis cualitativo de los datos desde
el punto de vista del contenido.

El conjunto de datos analizados comprende un segmento de tiempo entre enero del
2016 hasta el 15 septiembre de 2017. En la web corporativa suponen 15.293
sesiones con 10.390 usuarios y mas de 27.000 paginas vistas. En Facebook, la pagina
corporativa cuenta al final del mismo periodo con 1.423 seguidores y un alcance
total de178.803 usuarios acumulados. Son cifras que, desde nuestra experiencia,
consideramos bastante significativas para poder realizar andlisis de audiencia y
localizar tendencias y patrones en este repertorio de datos.

4. RESULTADOS

Los resultados presentados tienen el objetivo de analizar el comportamiento del
contenido, la variabilidad del crecimiento y el impacto de las estrategias de
comunicacién del grupo romanarmy.eu, explorando en qué medida las distintas
plataformas tienen diferencias entre siy cual es el tipo de interaccidn de la audiencia
con los contenidos cientificos y divulgativos.

4.1. Tiempo real y ciclos de audiencia

Es destacable la fuerte correlacidon entre actualizacion y trafico, tanto en la web
como en los perfiles sociales. Existe un vinculo directo entre nuevo contenido y
audiencia que permite apreciar como se producen grandes diferencias en accesos y
usuarios entre aquellos momentos en que el colectivo esta transmitiendo una
campafia arqueolégica o publica un contenido relevante y otros momentos en los
que no hay actividad nueva.

Figura 1. Vista detalle de sesiones en romanarmy.eu entre agosto de 2016 y
septiembre de 2017
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500

Fuente: Google analytics / romanarmy.eu

Consideramos posible establecer una conexiéon entre el numero de sesiones
plasmadas en el sitio web y el concepto ‘reach’ (alcance) con el que Facebook
describe la aparicion de contenido procedente de una pagina en lineas del tiempo
de usuarios distintos. En esta comparacion, es posible apreciar como el trafico no
sigue una dimension proporcional a ciclos laborales, sino que esencialmente
responde a los episodios de actividad puntual de publicacién de un grupo cientifico.
En este caso, mostramos cuatro episodios en los que destacamos los puntos mas
elevados de audiencia: 7/03/2016 (hallazgo del posible campamento romano de
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Campos), 13/10/2016 (finalizaciéon de la campafia de prospecciéon en Teberga,
Asturias, con noticias de hallazgo de cultura material), 17/01/2017 (presentacién
de Torre da Modorra, Portugal), 19/04/2017 (Interpretacion del Outeiro de Arnas,
Verin, como castellum romano).

Observamos que el desequilibrio en audiencia es notable. Las variaciones entre los
dias sin actividad principal o sin ecos (como referencias en lineas del tiempo de
otros usuarios, por ejemplo), y aquellos en los que se realiza una actividad de
publicacién muestran variaciones de trafico de cerca de un 180%. La actividad de
estos dias procede, en gran medida, del relato de las campanas arqueoldgicas con
trabajo de campo.

Figura 2. Sesiones procedentes de redes sociales (arriba) en relacién al total de
sesiones en romanarmy.eu (abajo) entre agosto de 2016 y septiembre de 2017
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Fuente: Facebook / Google analytics / romanarmy.eu

Como podemos observar, hay una relacién de dependencia evidente entre la red
social y la web en la transferencia de visitantes. Facebook genera el 63% del trafico
de la web en relacién a nuevas sesiones, y dentro de las redes sociales, esta red
obtiene casi el 90% del trafico social estimado, frente a Twitter, que no llega al 7%.
El trafico social representa casi un 44% del trafico total de nuestras plataformas,
pero el dato en si mismo debe ser matizado, ya que la transferencia de usuarios
desde las redes sociales, cuando no se produce un episodio de transmisiéon en
tiempo real, es minimo. La dependencia del trafico en la web con respecto a las redes
sociales es enorme en los momentos de transmision en directo de intervenciones
arqueolégicas, pero minima en el resto del tiempo.

Sin embargo, es posible detectar usos del sitio web vinculados a la identificacion del
colectivo, exploracion de contenidos y uso de recursos, pero también al incremento
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de la visibilidad y conocimiento de la marca romanarmy.eu. Algo mas de un 20% del
trafico total -acumulado en pequefios accesos diarios- es directo, frente a un 18%
que llega a través de busquedas en Google y otros buscadores. Este dato muestra a
un usuario fidelizado y minoritario que emplea el sitio web mas alla de la actualidad
inmediata y consume una mayor cantidad de tiempo y paginas. Su actividad es
apreciable, especialmente cuando se analizan segmentos de tiempo no afectados por
episodios de publicacion. De hecho, un 10% de los usuarios vuelven al sitio web en
un intervalo entre la semana y los cuatro meses desde la anterior visita revelando
quizas un uso profesional o académico del sitio.

Aun asi, como podemos observar el grado de dependencia del flujo de audiencia de
la web y las redes sociales en relacidn a las actualizaciones es alto, pero supone un
porcentaje relativamente pequefio de la actividad en la propia red social Facebook.
Entre los tres tipos de formatos que distingue Facebook (video, foto e hipervinculo),
es precisamente la tercera, la salida de la red social hacia una web exterior, la que
obtiene un menor alcance, apenas un 30% de la audiencia total.

4.2. Crecimiento en followers y secuencias de publicacion

Hay una relacién muy evidente entre el crecimiento de nimero de seguidores en la
pagina de Facebook y el uso de determinado tipo de narrativas. En el periodo
analizado podemos apreciar como hay dos episodios muy claros de adquisicién de
followers, en octubre de 2016 (198 usuarios) y en abril de 2017 (272 usuarios)
(figura 3).

Figura 3. Adquisicion de followers en la pagina de Facebook de romanarmy.eu
ligados a campafias de trabajo de campo

Fuente: Facebook /romanarmy.eu

Los dos episodios son dos campafas retransmitidas en tiempo real a través de
Facebook: la intervenciéon en dos campamentos de Teberga (Asturias) y otra
intervencion en dos yacimientos en Verin (Ourense).

Parte de ese crecimiento surge a partir de la viralizacién del episodio en las
comunidades locales en las cuales se realizan las campaiias, y la entrada en nuevos
subconjuntos de redes sociales dentro de Facebook delimitados a nivel geografico.
La herramienta de andlisis de Facebook nos permite comprobar esta hipotesis, al
sefialarnos en el episodio de octubre de 2016 (la campafia arqueoldgica en Teberga,
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Asturias), que un 66% de la visualizaciéon de paginas procedia de diferentes
ciudades del principado de Asturias; asimismo, en el episodio de abril de 2017, la
prospeccion en el Outeiro de Arnas (Verin), un 35% de la audiencia procedia de
residentes directos en la provincia de Ourense, y muy posiblemente otra parte
indeterminada, pero muy significativa, de la audiencia debe estar integrada por
oriundos de la zona y residentes en otras ciudades gallegas como Santiago de
Compostela y Vigo, o en la didspora. Este incremento del trafico local en la web ha
podido ser también verificado en la audiencia de la web. En el episodio de Teberga,
Oviedo y Gijon rednen un 25% del trafico total, y en el de Verin, Ourense es la
segunda ciudad con mds usuarios, con un 15%, para un total gallego del 52% del
trafico)

Figura 4. Ritmo de adquisicion de followers en romanarmy.eu durante el episodio
de Teberga (octubre de 2016)

Fuente: Facebook / romanarmy.eu

Durante estas dos campafias el volumen de posts aumenta y, como regla general, se
incrementan las oportunidades de que el contenido sea compartido y visto por
usuarios ajenos a éste hasta el momento en que deciden, en algunos casos,
subscribirse al flujo de contenido original. Pero esta afirmacion sélo define un
contexto general de crecimiento. Como podemos ver, el ritmo de incorporacién de
usuarios puede ser entendido en el contexto de esta secuencia de narraciéon de un
episodio, pero no es homogéneo: esta estrictamente vinculado a las dinamicas de
representacion de determinados posts en los que la viralidad permiti6 también
llegar a nuevos publicos (figura 4), mientras que otros contenidos del episodio no
ejercieron ese papel. A la hora de estudiar la viralidad de un mensaje cientifico en
una red social, intervienen a nuestro juicio factores contextuales (hora de
publicacion, formato elegido) pero también discursivos, tanto por el contenido
intrinseco del mensaje como por la capacidad de un mensaje de conectar con el
marco epistemolégico y el contexto cultural de los usuarios que lo reciben. No es
posible, por el momento, comprender en qué medida todos estos factores operan e
influyen en la viralidad de un mensaje cientifico.
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Otra linea de trabajo a tener en cuenta para el futuro asociada al crecimiento de
usuarios vinculados a una marca en Facebook, es determinar la capacidad de alcance
y adopcion del flujo por parte de las comunidades locales. Como hemos podido
comprobar, una significativa parte del crecimiento se produce a partir de ellas. En
la figura 4 se advierte un fendmeno que es comun a todos los episodios analizados:
el crecimiento en seguidores sigue siempre una curva descendente a partir de un
muy intenso primer dia inicial. Sin embargo, por lo que podemos observar en los
diferentes episodios, el alcance del contenido mas alla de la propia pagina oficial
crece de manera continua durante todo el episodio. Por lo tanto, la potencialidad de
alcance a nuevos usuarios no se reduce a lo largo de estos episodios, sino que
aumenta. En esta aparente contradiccion, ;podemos estar distinguiendo
subconjuntos de usuarios fuertemente vinculados entre si por intereses tematicos
dentro de las comunidades locales?

4.3. Engagement y formatos narrativos

Como senalabamos en la metodologia, en romanarmy.eu se emplean diferentes
tipos de formatos, dentro de las posibilidades ofrecidas por Facebook y Wordpress.
En este sentido, nuestros formatos exploran las posibilidades narrativas de las
estructuras técnicas ofrecidas por estas plataformas para facilitar también el
computo.

Los datos muestran determinadas constantes que revelan patrones de consumo
entre los lectores de contenidos de divulgacion cientifica.

En primer lugar, existe una clara diferencia de éxito segun el formato. Los
contenidos que cuentan con algun tipo de elemento adicional a la informacion
textual (especialmente imagenes) obtienen un alcance superior. Los videos son el
formato que llega, de media, a mas usuarios a nivel general, aunque es importante
sefialar una cierta prevencion sobre estas métricas de video en Facebook debido al
interés de esta plataforma por potenciar tal formato de contenido. El formato video
constituye un 44% del alcance total de los contenidos corporativos en Facebook,
seguido por los vinculos a la web corporativa (un 26%) y las fotografias con
comentario (un 24%). Las actualizaciones de estado sin contenido afiadido tienen,
por lo tanto, un alcance notablemente menor.

Un aspecto importante en este sentido es la capacidad de penetracion del video mas
alla de la comunidad local. En los contenidos audiovisuales, el porcentaje de
espectadores que pertenecian a la comunidad de amigos de Facebook representa de
media el 19% de los espectadores totales de cada video. En general, parece existir
un vinculo entre las tasas de interactividad de los videos (superiores al 10% por lo
general) y la capacidad de éstos de penetrar en otros espacios. Por el contrario, si
filtramos los datos y observamos que ocurre en los posts de “estado”, vamos a ver
una predominancia de seguidores, con alrededor del 60% de los usuarios previos de
la pagina, incluso a pesar de disponer también de tasas de interactividad elevadas,
también de alrededor del 10%.

Otro aspecto significativo es la reaccion al contenido. Las publicaciones con vinculos
y las fotohistorias mas difundidas son aquellas que tienen que ver con dos tipos de
relato: el punto de partida de las campafias arqueoldgicas y, sobre todo, aquellos que
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tienen que ver con resultados de los proyectos y hallazgos notables. Podemos
observar patrones muy claros. Por ejemplo, de las 10 publicaciones con mas alcance
del periodo analizado, 9 tienen que ver con inicios de excavacion o con la
presentaciéon de algin resultado o hallazgo que se percibe de manera visual.
También apreciamos una relacion aparentemente directa entre el uso de
determinado léxico de caracter emocional (tipo “sorpresa”, “alegria”), poco
frecuente en la terminologia arqueoldgica y el alcance y la interaccion de los posts
que lo contienen.

Retorica y contenido del relato afectan, de manera directa, por lo tanto, al alcance
de una publicacién y también en la interaccién de la audiencia. El uso de la fotografia
como contenido en si mismo, con capacidad semantica propia, parece moverse
también en esa misma direcciéon. Aquellas fotografias que obtienen mejores
meétricas tienen determinados aspectos de composicidon que las encuadran en una
narratividad topica de la practica arqueoldgica (niebla, inmensidad), acompafiadas
del uso de poéticas textuales poco frecuentes en la comunicacién cientifica de la
arqueologia, y no tanto en las metodologias de trabajo concretas.

Sin embargo, es necesario destacar que se observa una evoluciéon temporal gradual
en la audiencia. Conforme el tiempo avanza, las diferencias entre aquellos posts de
“descubrimientos arqueologicos” y los posts de desarrollo y explicaciones se van
reduciendo, mejorando gradualmente la interactividad de todos ellos. El
crecimiento, en este sentido, es especialmente interno a partir de la comunidad ya
establecida de seguidores y quizas, aunque no tenemos los suficientes datos para
afirmarlo, podria apuntar a transformaciones en el comportamiento de los
seguidores basados en su contacto frecuente con nuestro contenido y a su
familiaridad con las practicas comunicativas de romanarmy.eu.

4.4. Género y contenido

Un aspecto interesante de la audiencia de romanarmy.eu es el claro desequilibrio de
género en los contenidos, mostrando un notorio peso del publico masculino sobre
el femenino. Este desequilibrio, a nuestro juicio, no tiene que ver con un sesgo previo
de la plataforma tecnolégica ni del propio colectivo. Por nuestra experiencia, otras
paginas de contenidos culturales muy distintos pueden tener una proporcién
incluso inversa.

Figura 5. Division por tramos de edad y género entre los seguidores de
romanarmy.eu
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Un segundo factor de control que sefiala la ausencia de un sesgo tecnolédgico previo
en la plataforma son las propias estadisticas del sitio web. Aunque s6lo procesan
datos de aquellos usuarios registrados en Google mientras navegan por
romanarmy.eu, los datos de web y Facebook son coherentes: mas del 71% de la
audiencia del sitio web son hombres. Sin embargo, el desequilibro es mas acusado
en las franjas de edad superior que en las franjas mas jovenes, en donde las
diferencias, aunque notables, no rebasan el 50% en favor de los hombres.

No es posible, por ahora, disponer de una interpretacion clara para este gran
desequilibrio de género en el consumo de informacién de romanarmy.eu, aunque de
nuevo podemos estar ante una situacién de contexto, donde cuestiones culturales e
incluso educacionales previas median en el consumo de contenido alrededor del
ejército romano. Esto coincidiria por tanto, con los condicionantes de la
“epistemologia civica” formulada por Jasanoff (2004) que sefialamos en el marco
tedrico. Sin duda, comprender las causas del desequilibrio de género en la audiencia
es un aspecto de especial interés en estas investigaciones, sobre la cual el colectivo
ya ha publicado alguna reflexion en abierto tras la campana de Teberga y del cual se
espera realizar un analisis mas en profundidad.

En cuanto a la divisién por edad, las dos fuentes de analisis son claras en cuanto al
consumo de informacién. El grueso de la audiencia se concentra entre los 25 y los
54 afios (Facebook, 76%; web, 91%). En Facebook no existe un gran desequilibrio
entre edades dentro de este gran arco. La franja con mas usuarios es la de 35-44
afios, que reune un 30% de la audiencia. En la web, manteniéndose las
proporciones, observamos un mayor “envejecimiento” de esta plataforma en
comparacion con las redes sociales, ya que las franjas de 45-54 y 55-64 se reparten
un 25% (Facebook, 18%) y un 18% (Facebook, 11%) de la audiencia
respectivamente. La excesivamente reducida franja de los 18-24 afios puede estar
motivada por muchas cuestiones, pero hace visible una cierta barrera generacional
en el acceso a determinado tipo de contenidos y formatos dentro de Facebook y el
mayor peso de un publico de mas edad en esta plataforma (IAB, 2017).

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Lariquezay diversidad de los datos obtenidos a partir de las fuentes estadisticas de
los perfiles de redes sociales y la web muestran la pertinencia de usar nuevas
metodologias a la hora de evaluar la divulgacion cientifica. Como podemos observar
en el caso de estudio expuesto, los usuarios responden activamente a la interacciéon
con cientificos cuando esto es posible. En este sentido, las trazas de esa interaccion
dan claves de gran interés para mejorar los procesos de difusién de la ciencia y de
construccion del conocimiento, y permiten repensar el papel de la propia
comunicacion publica de la ciencia como férmula de educacion no formal.

A juzgar por los datos obtenidos, observamos que la desintermediacion y la
construccion de una comunidad por parte de los equipos cientificos, es un factor
viable dentro de una estrategia de comunicacién alrededor de la ciencia. Pero esta
comunicacion, como podemos observar, no se realiza sobre una superficie plana de
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audiencia, sino que existe una ‘topografia’ de usuarios, etnografias digitales y sesgos
sociodemograficos que revelan los condicionantes a nivel cultural, geografico y
social en el acceso a determinado tipo de conocimientos. Por ello, podemos
considerar que la tecnologia no es una tabula rasa en estos nuevos escenarios de
interaccidn entre cientificos y publico general, sino que se heredan situaciones y
tendencias mas generales, incluso entre usuarios con las mismas posibilidades de
acceso a la red. La aparente cercania en la plataforma a los contenidos es sélo
tedrica; en realidad, esta mediada por numerosos factores, tanto de difusiéon del
contenido en un ecosistema inmenso de productos, contenidos y servicios digitales,
como por la propia estructura demografica de las redes sociales. Un ejemplo claro
de esta dificultad es apreciar como los crecimientos fuertes de seguidores de
romanarmy.eu se basan esencialmente en el factor local asociado a las campafias de
intervencion arqueoldgica y como incluso dentro de estas comunidades locales
podemos apreciar segmentos limitados de interés. Otro ejemplo de especial interés
es la sorprendente fractura de género en el consumo de este tipo de contenidos, que
en si misma también parece tener divisiones internas.

Es por eso necesario que las estrategias de comunicacién cientifica no respondan
solo al objetivo de estar presentes en plataformas de manera mecanicista, sino que
se basen en estrategias claras que permitan salvar, desde una perspectiva abierta de
la ciencia, brechas existentes en la recepcién y adopcién de los contenidos
cientificos, encontrando nuevas intersecciones de interés en la audiencia. También
revela como dos plataformas usadas de manera complementaria (web y Facebook)
permiten, en el contraste de fuentes de datos de audiencia, constatar tendencias
comunes pero, al mismo tiempo, divergencias en algunos factores como la edad de
los usuarios. Las preferencias generacionales por determinadas plataformas hacen
necesaria la diversificacion como un elemento clave de difusion en la comunidad
cientifica, que debe ir acompafiada, al mismo tiempo, de un analisis del lenguaje y
de los formatos empleados. No se trata, por lo tanto, de abordar la comunicacién
cientifica tan s6lo como un proceso instrumental orientado a maximizar el alcance
de nuestros mensajes, sino de entender la complejidad de la audiencia (dividida por
género, por edad, por diversidad social y geografica) y de la recepcion y uso del
contenido. No sélo se trata de mejorar técnicamente todas las fases del proceso
comunicativo cientifico, sino de contribuir a construir nuevos enfoques educativos
y mejores estrategias de integracion que faciliten la democratizacion de la ciencia,
la multivocalidad y la construccién de un conocimiento “socialmente robusto”.

Los datos de audiencia digital son, por tanto, una fuente de investigacion primaria
cuando hablamos de divulgacion cientifica, y revelan como esta comunicacidn
funciona, en gran medida, cuando es capaz de conectar con narrativas mas amplias,
procedentes de otros dmbitos como el entretenimiento o el imaginario simbdélico de
la audiencia. Conciliar esta conexion con la propia ética y la metodologia de la ciencia
es, sin duda, uno de los grandes desafios del futuro.
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