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Resumen

Los divulgadores y periodistas que trabajan en la comunicacién de la ciencia se
enfrentan a algunas particularidades propias de esta area especializada: trasladar
los conceptos complejos para que sean asequibles y hacerlos atractivos al gran
publico. Para conseguirlo, y teniendo en cuenta que internet en general y el video
online en particular se han convertido en grandes aliados de la divulgacién, el
periodista necesita conocer y dominar las particularidades del video online
cientifico. El objetivo de la presente investigacion se centra en determinar qué
caracteristicas convierten al video online en una herramienta eficaz para comunicar
la ciencia. La metodologia empleada combina técnicas cualitativas y cuantitativas.
Por una parte, se ha realizado un analisis de contenido sobre una muestra de 900
videos online de tres temas de actualidad cientifica: vacunas, nanotecnologia y
cambio climatico. Por otra, se ha entrevistado a un panel de nueve expertos:
periodistas cientificos, productores, académicos y expertos en video web. Las
conclusiones apuntan que los videos online sobre ciencia, de tipologia muy variada,
suelen ser breves y de facil comprensién, con un objetivo principalmente
informativo y que, a pesar de las recomendaciones de los expertos, no suelen
contar con elementos de entretenimiento.

Palabras clave: Video Online, Ciencia, Divulgacién Cientifica, Internet, Periodismo
Cientifico.
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STUDY ABOUT ONLINE VIDEO QUALITY IN SCIENCE COMMUNICATION

Abstract

Communicators and scientific journalists who work in the communication of popular
science face certain peculiarities typical of this specialized area: communicating
complex concepts and making them attractive to the general public. To achieve
this goal, and taking into account that the internet and online video have become
great allies of science divulgation, the journalist needs to know and master the
peculiarities of online scientific video. The objective of this research is to determine
what features make online video an effective tool to communicate science. The
methodology used combines qualitative and quantitative techniques. On the one
hand, it carries out a content analysis on a sample of 900 online videos on science,
specifically on three current scientific topics: vaccines, nanotechnology and climate
change. And, in parallel, interviews have also been conducted with a panel of nine
experts: scientific journalists, producers, academics and web video experts. The
conclusions suggest that online videos about science, of very various types, are
usually brief and easy to understand, with a mainly informative objective. Despite
the recommendations of the experts, they do not usually have elements of
entertainment.

Keywords: Online Video, Science, Popular Science, Internet, Scientific Journalism.
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Introduccion: el interés por la ciencia en intemet

os divulgadores y periodistas que trabajan en la comunicacién de la ciencia
se enfrentan a algunas particularidades propias de esta area especializada.
Uno de los handicaps més importantes, si no el mayor, es la dificultad de
trasladar los conceptos especializados, hacer comprensible el
conocimiento y cumplir con unos requisitos de tiempo y espacio inherentes al
formato periodistico y al canal de difusién. Y como ya proclamaba Manuel Calvo
Hernando (1997: 32), uno de los padres del periodismo cientifico en Espafia: “Ni
en la divulgaciéon en general, ni el periodismo cientifico en particular, podemos
pasar por alto sus dimensiones artisticas, lidicas, entretenidas: es decir, debemos
presentar el conocimiento al publico como un goce para el ser humano”.

Hoy en dia, el reto es todavia mas complejo. No se trata solo de enfrentarse a la
tarea de traducir los contenidos complejos que en ocasiones proporciona la ciencia
y ofrecerlos asequibles al gran publico, sino que también se deben dominar los
nuevos entornos protagonistas de la divulgacion cientifica. En este sentido, tanto
el video online, como otros tipos de contenidos multimedia, sin olvidar el
podcasting, se convierten en grandes aliados -si se producen adecuadamente- para
llegar a las audiencias y hacer entender a la sociedad la importancia de la ciencia.

Las audiencias, debido a sus nuevos modos de consumo e interaccién con los
medios, estan transformando no solo la produccién de contenidos sino el mismo
ecosistema mediatico. El usuario decide qué y cuando consumir contenidos sin
depender de su emisién en directo, lo que incrementa la especializacion en la
oferta, “consiguiendo una nueva férmula de programaciéon fragmentada o de
contenidos aislados, que sustituye la oferta de programas de emisién Unica y
continuada y audicién masiva” (Gonzalez Conde, 2010: 53).

Los ultimos estudios sobre el interés por la ciencia muestran resultados
contradictorios. Por ejemplo, un informe elaborado en 2014 por la Universidad Rey
Juan Carlos (Francescutti, 2014) sefalaba que 17 millones de espafioles
manifestaban interés y curiosidad por la actividad cientifica y tecnoldgica. Sin
embargo, segln el estudio, esa cifra se reducia a casi un tercio cuando se trataba
de ciudadanos que visitaban museos cientificos, exposiciones, parques
tecnoldgicos o acudian a eventos relacionados con la investigacién y la innovacién.
Es decir, los datos obtenidos revelaban la falta de correspondencia entre el interés
manifestado por la ciencia y el consumo de informacién cientifica, que era mucho
menor.

De acuerdo con la Fundaciéon Espafiola para la Ciencia y la Tecnologia (2016), el
interés de los espanoles por la ciencia ha experimentado una evolucién positiva en
los Ultimos afios, aunque es cierto que, entre 2012 y 2016 el aumento apenas
alcanza el punto porcentual y que en 2014 se percibe una disminucién
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considerable. Otro de los datos que apunta el informe de la Fecyt es que las franjas
de edad maés interesadas por la informacién cientifica son aquellas comprendidas
entre los 15 y 24 afios, tanto entre mujeres como en hombres.

Teniendo en cuenta la juventud del publico que mas sigue los contenidos
cientificos, la siguiente cuestién es a donde acuden para consultar la informacion
sobre ciencia. Y aqui es donde cobra protagonismo el video online. De hecho, los
videos digitales son los elementos méas compartidos en las redes sociales, llegan a
audiencias de diferentes gustos y facilitan la interaccién con los que las visualizan.
Tanto en internet en general, como si pensamos en las redes sociales en particular,
el video es uno de los contenidos que mas interesa a los usuarios y el que mas ha
crecido en los Ultimos afios. Segun la consultora norteamericana Cisco, en 2014, el
video en la red supuso el 64 % de todo el tréfico. La red ha potenciado el desarrollo
de multiples formas de video online, que van desde una mera transposicion de
contenidos creados para la televisiéon hasta otros disefiados expresamente para
internet. En cuanto al video online de contenido cientifico, se considera que se trata
de un formato accesible para divulgar informacién cientifica al gran publico
(Thelwall et al., 2012; Young, 2011).

De esta manera, resulta légico que la web se haya equiparado ya a la television
como una de las primeras fuentes de informacién cientifica. Al preguntar sobre
“Fuentes de informacidn cientifica en internet”, la Fecyt diferencia en su informe
entre redes sociales, videos online, medios digitales, Wikipedia y otros. Sin
embargo, no parece del todo acertado incluir el video online (se menciona a
YouTube como ejemplo) como una fuente, cuando la realidad es que el video
online en general y el video online cientifico en particular es transversal a todas las
fuentes mencionadas en la encuesta. Por ejemplo, se comparten videos sobre
entrevistas a cientificos en blogs, incluyendo el enlace al canal de YouTube, o se
publican charlas del canal de TED en Facebook.

Transmitir conocimientos, que en muchos casos son altamente complejos,
mediante herramientas, técnicas y lenguajes que los hagan accesibles al gran
publico. Si este es el objetivo de los actuales periodistas y divulgadores de la
ciencia, entonces deben conocer las caracteristicas, formatos y narrativas que son
mas exitosas a la hora de trasladar el conocimiento cientifico en internet. El objetivo
de la presente investigacion es analizar, mediante la consulta a expertos y el estudio
de los propios videos online sobre ciencia publicados en Google Video, qué
caracteristicas convierten al video online en una herramienta eficaz para comunicar
la ciencia.

Auge del video online en la comunicacién de la ciencia

El Il Estudio anual IAB Spain TV Conectada y Video Online (Elogia, 2015) analiza las
principales plataformas de consumo de video y sitdia a YouTube, con un 76 %, como
el canal més conocido y utilizado por su caracter gratuito. Tras esta red social
aparece la television a la carta, con el 17 %. El informe concluye que, junto con el
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auge de los dispositivos moviles, el contenido de video digital de alta calidad es
cada vez mas visto, impulsando asi el crecimiento de las visualizaciones de
anuncios.

Las investigaciones que analizan el impacto de internet y de los contenidos
audiovisuales sobre ciencia en la red (Bucchi and Trench, 2008) plantean cuestiones
relevantes sobre los rasgos principales de los videos de divulgacion cientifica o
sobre los objetivos de la comunicacion de la ciencia a través del video. Segin De
Lara, Avilés y Revuelta (2017), el video online, en su acepcién méas amplia, consiste
en cualquier formato de contenido audiovisual capaz de ser visionado a través de
internet. En términos generales, comprende los videos que se alojan en YouTube y
otros agregadores, filmes y series a la carta, videos para dispositivos méviles, video-
conferencias, videoblogs y multitud de nuevos formatos.

Respecto al consumo del contenido en los diferentes canales, el informe White
Smoke: The New Era For Video News (Deloitte, 2013), sefiala que la eleccién entre
online o television y radio es complementaria: “A unas horas del dia nos llegan
informaciones a través de la Radio y después rastreamos por internet a otras horas
del dia. De tal forma que por la noche podemos preferir la televisién o navegar con
las tabletas”. En cuanto a la eleccion de las vias, no es Unica, tanto en Reino Unido,
como en Alemania y Espafia, se prefieren diferentes vias de acceso a la informacién.
Las vias compiten para atraer a los consumidores a sus plataformas de informacién,
utilizando videos, adicién de opiniones de consumidor e interaccién para conseguir
su lealtad. Seguin dicho informe, de nuevo se apunta que los grupos mas jévenes
son los principales usuarios de videos online, que son precisamente los elementos
mas compartidos en las redes sociales.

Se corrobora, por lo tanto, que los usuarios buscan cada vez mas informacién en
formato de video directamente, accediendo a sitios especializados en consumo de
videos online, como YouTube u otros motores de bisqueda. También las redes
sociales, como Facebook o Twitter, ofrecen nuevas oportunidades de acceso a
videos e imagenes de divulgaciéon cientifica, que permiten establecer nuevas
tipologias de géneros y formatos audiovisuales (Garcia-Avilés y Arias-Robles, 2016).
Ante esta demanda, la creacién de videos populares de ciencia en internet ha
aumentado en los Ultimos afnos. Las caracteristicas propias del video online facilitan
no solo la transmisién de conocimientos complejos, por ejemplo, a través de
metaforas visuales explicativas o sirviéndose de ejemplos cercanos al gran publico
para hacer del relato un producto mas atractivo, sino también a través del fomento
de la participacién de la audiencia. Por ejemplo, en el caso concreto de los
webdocs, donde la interactividad con el espectador es la protagonista, se genera
una inmersién en el relato que constituye una férmula eficaz para mejorar la
comprensién y la asimilacion del conocimiento. Ademas, esta inmersion por parte
del usuario también “se ve intensificada gracias al uso del audio y a la opcién de
pantalla completa” (Garcia-Avilés et al. 2016: 172), entre otros elementos, entre los
que predomina la gamificacion.

189

Perspectivas de la Comunicacién - 2019 - Vol. 12 - N° 1 - pp. 185-207 - Universidad de La Frontera - Chile



" Alicia de Lara Gonzélez, José Alberto Garcia-Avilés

Son varias las investigaciones que han analizado el papel del video online en la
divulgacién de informacion sobre temas cientificos, explorando sus formatos, su
rigor o los productores de los contenidos. Desde el punto de vista de los formatos
y las caracteristicas de los videos online sobre temas cientificos, De Lara, Garcia-
Avilés y Revuelta (2017) proponen una clasificaciéon que distingue entre videos
online producidos especificamente para televisiéon que posteriormente son también
emitidos en la web y videos online producidos especificamente para internet. Este
anélisis se basa en una muestra de 300 videos sobre el cambio climatico. La
clasificacion, que consta de 18 formatos divididos en estos dos grupos, permite
comparar los formatos televisivos y los formatos web. Los principales hallazgos de
la investigacion muestran que los videos en linea poseen una mayor capacidad para
generar visitas cuando han sido disefiados para ser transmitidos en internet.

Por otra parte, el estudio de Erviti y Stengler (2016) sobre videos cientificos online
examina los principales proveedores de contenido profesional en el Reino Unido y
concluye que una de las innovaciones provocada por la llegada de YouTube es la
posibilidad de que cualquier persona publique videos de su propia creacién, con
muy bajos costes de produccién. La mencionada investigacién también revela que
un medio consolidado y prestigioso, como la BBC, puede aprovechar mejor el
potencial del video online. El trabajo subraya que la BBC cuenta con mayores
recursos para conseguir crear una comunidad con los espectadores y usuarios a
través de un medio (el propio video), que hasta ahora habia sido el paradigma de
comunicacion cientifica unidireccional cuando se transmitia por television.

En la misma linea que el estudio anterior, la investigacién desarrollada por Mufioz
Morcillo, Czurda y Robertson-Von Trotha (2016: 7) proporciona un andlisis
estadistico preliminar de los tipos y caracteristicas de los videos de ciencia mas
populares, también centrandose en el caso de YouTube, e identifica una amplia
variedad de géneros y subgéneros. Ademas, los autores sugieren que los videos
cientificos mas populares no son siempre los mas complejos o profundos.

El presente estudio sobre el video cientifico online, como se detalla en el préximo
epigrafe, toma la muestra de anélisis de la plataforma Google, seleccionando la
blusqueda en la pestaia de videos. Del total de videos que componen la muestra
de andlisis (900), el nimero de videos que pertenecen a la plataforma YouTube
alcanza los 200. Es decir, el peso de la red social en el conjunto de videos
seleccionados a través del motor de busqueda asciende al 22,22 %.

Metodologia

La metodologia empleada combina técnicas cualitativas y cuantitativas. Por una
parte, se ha llevado a cabo un andlisis de contenido sobre una muestra de 900
videos online sobre ciencia, concretamente sobre tres temas de actualidad
cientifica: vacunas, nanotecnologia y cambio climético. La codificacién de los videos
se desarrollé durante tres meses, de diciembre de 2015 a febrero de 2016. El
cuestionario disefiado para el analisis incluye elementos que describen ambos,
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aspectos formales y cuantitativos, y otros que examinan en detalle el contenido del
video, con el objetivo de que el andlisis vaya mas alla del aspecto formal.

Se optd por el motor de busqueda de videos de Google porque, al ser la
herramienta mas empleada por los usuarios, arrojaria los videos con una mayor
proyeccién potencial. Para la busqueda, realizada el 16 de octubre de 2015, se
abrié una ventana en Google anénimamente y se introdujeron los tres términos,
uno en cada ocasién. Todas las cookies fueron desactivadas y las memorias caché
de los ordenadores donde se estaba realizando el rastreo fueron limpiadas, ya que
estos factores pueden interferir con la fiabilidad de los resultados.

La muestra tiene limitaciones que deben tenerse en cuenta. No puede ser
considerada representativa del consumo de medios por parte del puiblico en
general. Al contrario, representa una busqueda en un pafs (Espafia), en un momento
especifico. Del mismo modo, la muestra se compone de videos que abordan el
tema de cambio climético, las vacunas y la nanotecnologia, pero no solo de fuentes
especializadas. Por el contrario, ademas de videos publicados por medios
especializados en ciencia, como las charlas TED o el sitio web Science Museum,
también incluye videos de, por ejemplo, The Guardian o Fox News, entre otros, asi
como videos publicados directamente en YouTube, por ejemplo, por usuarios
particulares.

Una vez obtenidos los resultados de la busqueda, dos codificadores revisaron los
videos para eliminar aquellos que no eran validos, con tres criterios de exclusion:
enlaces que no condujeron a videos, videos que no cubrian el tema principal y
enlaces que contenian un video repetido o presentaban otro problema que impedia
la codificacion correcta. Los videos que excedieron los 20 minutos de duracién
también fueron rechazados debido a los recursos limitados del presente estudio.
Después de pulir los resultados, la muestra final se redujo a un total de 900 piezas.
Antes de comenzar la codificacion, se realizé una prueba previa del cuestionario en
la cual los dos codificadores aplicaron el cédigo al 5 % de la muestra, con el objetivo
de detectar problemas de comprension y realizar los ajustes apropiados.

De forma paralela, también se realizaron entrevistas a un panel de nueve expertos:
periodistas cientificos, académicos y productores de video online (ver anexo 1). Los
expertos fueron seleccionados combinando distintos niveles de conocimiento
(television, internet) y procedencia nacional e internacional, y se les entrevisté por
separado. Cada entrevista duré entre 30 y 45 minutos, fue grabada y transcrita,
para su posterior codificacion. Se empled un cuestionario idéntico, compuesto por
doce preguntas abiertas, que se completd con algunas preguntas adicionales en
funcién de las respuestas (ver anexo 2).

Anélisis de las entrevistas
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El video online, herramienta eficaz para comunicar la ciencia

Los entrevistados coinciden en que el video online es una herramienta poderosa
para comunicar cualquier tipo de contenidos y, en especial, los de caracter
cientifico. Dado que el consumo de video online estd creciendo de forma
constante, especialmente entre los jévenes, se trata de un soporte cada vez mas
relevante. Javier Coloma, de la productora Zakato, subraya: “En un solo clic,
puedes ver un video sobre cualquier tema cientifico; pero hay que tener en cuenta
que no todos los videos cientificos son fiables”. Coloma aboga por la necesidad de
contar con un equipo de produccién y una marca, “ya sea una universidad o un
grupo cientifico, que demuestren que el contenido tiene una base cientifica y
cuenta con afios de investigacién”. Segun José Antonio Pérez, director de “Orbita
Laika” (TVE), el "video online funciona mejor incluso que la television”, por las cifras
de visionados y la mayor accesibilidad. Por su parte, Ana Montserrat, directora de
“3.14" (TVE) destaca que el video online “sirve para llamar la atencién sobre temas
cientificos en un tiempo muy breve y a través de un canal muy extendido, sobre
todo entre la gente joven”. Monserrat afiade que, junto con los sitios web
especializados, también conviene divulgar la ciencia en los canales més populares,
como YouTube o las redes sociales, donde acuden los jovenes de modo habitual.

Miriam Hernanz, directora del RTVE Lab, considera que, en concreto, el webdoc es
un excelente formato de divulgacion cientifica, ya que permite al usuario
comprender un tema a la vez que participa de la historia: “En un documental lineal
el espectador no hace nada, simplemente recibe, entiende e interpreta. En cambio,
en el interactivo, el espectador ha de interactuar para contestar a las preguntas y
hacer que la historia avance”. Por tanto, el usuario tiene la posibilidad de acceder
mejor al contexto del tema que se aborda.

Markus Lehmkuhl (Universidad Libre de Berlin) advierte del riesgo de popularizar
en exceso la ciencia, incurriendo en distorsiones o simplificaciones excesivas.
Subraya que puede haber razones que aconsejen divulgar contenidos cientificos
entre los jovenes, tales como contrarrestar algunas conductas de riesgo, por lo que,
a su juicio, este tipo de videos puede contribuir a frenar el incremento de algunas
conductas. Segun Lehmkuhl, la divulgacién cientifica deberia centrarse en contar
cosas de modo comprensible, sin desvirtuar los contenidos cientificos. En este
sentido, Ana Montserrat destaca la necesidad de que el contenido sea accesible a
todo el publico, a pesar de que, en ocasiones, puede tratarse de temas complejos,
por ello sefiala que se debe tener muy en cuenta el tipo de lenguaje que se utilice.
Montserrat apostilla que, en un video cientifico, cuanto mas llano y atractivo sea el
lenguaje utilizado, mas probabilidades tiene de triunfar en la red.

Parédmetros estilisticos del video online

Los entrevistados consideran que el video online debe reunir una serie de
parametros que permitan lograr su maxima eficacia en la divulgaciéon de los
contenidos. Para Bill Horn, subdirector de video de The New York Times, resulta
complicado definir las claves del éxito de un video online porque se debe tener en
cuenta el contexto de visionado. “El video en internet se ve de forma distinta al
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video en television y al video en un soporte moévil”. Horn hace hincapié en las
diferencias segun el visionado en cada pantalla: “La experiencia es distinta si el
video se ve en la sala de estar o en el movil. El contexto del visionado permite
disefiar los contenidos segun el tipo de consumo del video y el tamafio de la
pantalla.” Eva Dominguez, disefiadora de formatos interactivos, sefiala que en
internet resulta muy complicado establecer normas, porque el lenguaje esta
sometido al cambio constante.

Otro elemento clave es captar la atencién de la audiencia para comunicar de
manera efectiva. Como apunta Dominguez, “los diez primeros segundos son los
mas importantes, ya que hay una elevada ratio de abandono. Si no captas la
atencién en esos primeros segundos, las posibilidades de que el video funcione
disminuyen”. Coloma subraya que “lo mas importante es la historia y que esté bien
editado. Los guionistas deben buscar declaraciones e informacién visual objetiva,
contrastada y sobre todo, lo més atractiva posible”. Miriam Hernanz afade que
debe ser “una historia accesible, que se adapte bien al publico.

Una tercera caracteristica es la complementariedad. Xavier Durédn, periodista
cientifico de Television de Catalunya, argumenta que el video online debe tener su
propio lenguaje y estilo, y complementar de alguna forma los videos
convencionales. Deben ser videos “con un lenguaje atractivo, que animen a saber
mas sobre el tema”, dice Durén.

Otra caracteristica en la que coinciden todos los entrevistados es la claridad. Un
video cientifico no debe ser muy técnico, sino llano, claro y accesible, segin el
publico objetivo y el canal de difusién. En este sentido, Ana Monserrat recomienda
que no haya exceso de elementos en la imagen, para que el espectador no se
sature.

Ademas, el video de ciencia debe combinar el aspecto de entretenimiento y el rigor
cientifico. Para José Antonio Pérez, lo primero es que el video sea entretenido, con
objeto de lograr que el espectador lo termine. Y lo segundo, que sea riguroso.
Monserrat recomienda que el video tenga lo que los guionistas llaman punch: “Es
decir, que sea original y llame la atencién, porque lo que se busca es que se
convierta en viral y sea visualizado y compartido muchas veces. Cuanto mas claro,
maés divertido y con méas punch, mejor”. Por su parte, el profesor Lehmkuhl destaca
tres formas de captar la atenciéon: “Que ofrezca contenidos novedosos que no se
encuentren ya disponibles en otros soportes; que sea interesante y que aborde
asuntos que conecten con la vida de las personas”.

Parametros técnicos del video online cientifico

Coloma sefiala que lo primero que se le demanda a un video online es que se vea
y se escuche bien, ya que, si no es asi, el usuario abandonara el visionado. Coloma
también subraya que debe estar bien editado, con material capaz de transmitir
visualmente lo que se desea mostrar. Respecto a la produccién, Miriam Hernanz

193

Perspectivas de la Comunicacién - 2019 - Vol. 12 - N° 1 - pp. 185-207 - Universidad de La Frontera - Chile



" Alicia de Lara Gonzélez, José Alberto Garcia-Avilés

apunta que resulta mas complicado hacer un video interactivo para web que uno
lineal para television. Por su parte, Ana Montserrat concluye que un video cientifico
debe ser claro y accesible a todo tipo de espectadores. A su juicio, “si el video se
dirige a expertos no seréa necesario incorporar mucho contexto, pero si es un video
para el gran publico, se deben tener en cuenta otros muchos pardmetros”.

Uno de los rasgos esenciales del video online segin los expertos es la brevedad,
porque se debe condensar el relato, explicar mas en menos tiempo. Por ello
recomiendan una duracién en torno a dos minutos. Alex Badia, de Barret Films,
considera que el tiempo de permanencia frente a un video en internet es mucho
mas corto que la experiencia de visionado frente al televisor. Segin Montserrat,
para que los contenidos funcionen en la web deben ser cortos, especificamente
aquellos destinados a ser difundidos por las redes sociales. De hecho, en las
adaptaciones de piezas de la television a la web que ha hecho la periodista, los
fragmentos se escogen en funcién de su duracién, de que puedan funcionar de
manera auténoma y de que resulten atractivos. A juicio de la periodista, para que
un video online sobre ciencia funcione, ademas de breve, debe ser visualmente
atractivo y facil de visionar. Es decir, que no haya exceso de elementos en el plano,
ya que se suelen producir a baja calidad, para ser visionados en pantallas reducidas.
Esta reduccion de la duracién se deja ver principalmente en los tipos de planos.
Dominguez explica que se trata de un tema de condensacion; porque el usuario -
en especial cuando se habla de mdviles- tiene menos paciencia que cuando se
encuentra delante de la television. “Por este motivo, en internet hay que condensar
el relato, explicar mas en menos tiempo. Los diez primeros segundos son los mas
importantes, ya que hay mucho ratio de abandono. Si no captas la atencién de la
audiencia en esos primeros segundos, las posibilidades de que el video funcione
disminuyen”, sentencia Dominguez. Por ello Dominguez apuesta por la
serializacion: “En lugar de contar algo en una hora, tienes que pensar cémo
fragmentarlo de modo que cada parte de la historia funcione por si sola. Porque
habra quien solo vea una pequefa parte y quien vea todos los capitulos”.

Por su parte, Xavier Duran piensa que también existen diferencias narrativas, puesto
que los documentales tienden mas a contar una historia, algo que segun sefiala no
se da tanto en los materiales producidos para la web que, a su juicio, abordan temas
de forma menos profunda. No obstante, Bill Horn disiente y remarca la importancia
de la narrativa propia de los videos online, aspecto que, segin su opinién, imprime
calidad a lo que se cuenta. José Antonio Pérez destaca el caracter didactico de las
narrativas especificas del video online y subraya el uso de elementos de animacién
que explican el funcionamiento de experimentos.

Badia considera que la interacciéon con el usuario es esencial, y aflade que en
television también se utiliza este recurso fomentando la participacion en redes
sociales. Para explicarlo sefiala: “En una cultura en la que estamos constantemente
conectados, el hecho de que no puedas directamente interactuar con el video, no
significa que no puedas interactuar con toda la comunidad que esta alrededor”.
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El entretenimiento y la captacién de la atencién

El video en internet debe captar la atencién en poco tiempo y a menudo funciona
de modo viral, con objeto de propagarse a través de redes y canales. Pero para ello
hay que tener en cuenta el publico objetivo, es decir, a quién se quiere llegar con
el mensaje del video. Algunos usuarios pueden tener interés en el tema concreto
y, por tanto, se mostrardn predispuestos a verlo; pero a otros muchos, la gran
mayoria, hay que captarlos y motivarlos para que lo vean. Eva Dominguez subraya
que para enganchar a la audiencia es eficaz el uso del humor y las emociones
positivas: “La gente busca videos que les emocionen de alguna manera y que les
deje una buena sensacién”.

Coloma sostiene que en la divulgacién cientifica son importantes el storytelling y la
historia; pero, ademas, que pueda contarse de forma divertida: “Por muy grave que
sea un problema o enfermedad, si |a historia esta bien hilada y le pones un punto
de humor o diversién, seguramente el usuario la vera con ganas y experimentara
las mismas sensaciones. Se ha demostrado que el humor cura o mejora el trnsito
de una enfermedad. Por eso las dosis de humor siempre estan bien”.

Para Xavier Durén, el video online tiene que ser ameno y atractivo; el problema
surge porque el término “entretenimiento” se puede interpretar de diversas
formas: “Si un contenido disefiado para educar e informar ademas es tan divertido
que entretiene y consigue llamar la atencién de publicos muy diversos, mucho
mejor”. En opinién de Duran, hay que huir de los discursos con bustos parlantes,
porque aunque diga cosas trascendentes no lograra ser llamativo. El video ha de
aprovechar el lenguaje audiovisual y de internet y tratar de entretener, sin ser
frivolo.

Eva Dominguez sostiene que en internet no existen férmulas mégicas que
garanticen el éxito porque se trata de un lenguaje que no para de cambiar y
evolucionar. El Unico criterio que a su juicio permanece constante es que hay captar
la atencion de la audiencia. “Se debe pensar en cada caso, en funcién de lo que se
desea explicar, cémo puedes sorprender o comunicar de manera efectiva”, subraya
Dominguez. En este mismo sentido, Coloma, considera que se necesita “material
potente que transmita las ideas esenciales con rigor”.

Por su parte, José Antonio Pérez opina que el video no debe ser necesariamente
entretenido; “pero si es breve y divertido, siempre ayuda”. Por su parte, Hernanz
afirma que abordar una informacién densa de forma entretenida siempre ayuda. “Si
la estructura estd bien elaborada, tienes mucho ganado”, aconseja Hernanz.
“Imaginate que planteas una historia sobre cémo una particula desencadena
determinado proceso quimico. Si al usuario le das el papel de ser el cientifico que
investiga esa particula, ya estas haciendo la historia mas accesible y entretenida”,
concluye.
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Anélisis de contenido los videos

Autores de los videos

El gréfico nimero 1 revela el predominio de los videos cientificos publicados por
los medios de comunicacién generalistas en el caso de las tematicas cambio
climatico y vacunas. Se trata, en la mayoria de los casos, de videos en formato
noticia que cubren declaraciones politicas sobre la probleméatica del cambio
climédtico o de videos que provienen de agencias que han suministrado la
informaciéon al medio, el cual también lo difunde en la propia web del canal.

En el caso del cambio climatico y las vacunas, y coincidiendo con la opinién de los
expertos, si se aprecia el predominio de la divulgacién por canales populares, como
es el caso de medios de comunicacién, ya que estos son los principales autores, en
especial las televisiones; sin embargo, en los temas sobre nanotecnologia, los
principales autores son las instituciones cientificas. Esta diferencia puede deberse
a que, de los tres temas, la nanotecnologia es el mas complejo, por lo que requiere
mayor especializacién. Por tanto, los medios quedan en esta ocasién en un segundo
plano, por detras de los expertos. Quiza también porque las vacunas y el cambio
climatico son dos temas que han ocupado buena parte de la agenda publica y
politica en los ultimos afos y han acaparado mayor protagonismo en las
informaciones por tratarse de dos asuntos polémicos (Martin, 2013).

Por otra parte, cabe subrayar un alto porcentaje de videos sobre nanotecnologia
publicados por usuarios particulares (19 %), dato que destaca si lo comparamos con
los datos de la tematica cambio climéatico (5 %) y vacunas (2,7 %). Y esto se repite
en el caso de las empresas, donde de nuevo el porcentaje de tematica mas alta de
videos producidos recae en la nanotecnolégica, mientras que practicamente no
publican piezas sobre las otras dos tematicas. Algunos videos en este terreno
abordan tratamientos de belleza y rejuvenecimiento o inciden en el futuro de las
nuevas tecnologias aplicadas a este campo de conocimiento.

Respecto a los videos publicados por organizaciones no gubernamentales, cuyo
protagonismo en el conjunto de la muestra se asemeja a los producidos por
usuarios particulares, cabe sefalar que la principal tematica es el cambio climatico.
A pesar de las recomendaciones de los expertos, que aconsejan a las fuentes
especializadas que se involucren en la divulgaciéon de la ciencia a través del video
online, vemos que las publicaciones cientificas no suelen utilizar el video online para
difundir sus mensajes, puesto que es el autor que menos porcentaje de videos
registra.
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Gréfico 1. Autores de los videos
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Objetivos predominantes en los videos

Los videos online que ofrece Google sobre estas tres teméticas cientificas tienen
un objetivo fundamentalmente informativo, puesto que la suma de los tres
porcentajes de este objetivo alcanza los 176,2 puntos, tal y como se aprecia en el
grafico nimero 2. Este dato se encuentra muy por encima del segundo objetivo
protagonista, el sensibilizador, que suma 45,6 puntos entre las tres teméticas y de
los 38,63 puntos de los objetivos entretenimiento e infoentretenimiento. Un dato
llamativo al establecer la comparativa es el bajo porcentaje que presenta el objetivo
educativo, que aglutina solo 31,11 puntos en la suma de los tres porcentajes.
Teniendo en cuenta las importantes consecuencias de estas tres tematicas en la
sociedad, sorprende que las piezas no tengan una funcién formativa, una cualidad
del video online que destacaban algunos expertos. Por ejemplo, en el tema del
cambio climatico se echa en falta la existencia de videos con un enfoque en el que
predominen las pautas sobre qué puede hacer el ciudadano, acciones concretas,
para combatir el problema.
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Respecto a la temética de la nanotecnologia, se observa, en concordancia con lo
visto en el apartado anterior en el que destacaban los videos de esta tematica
publicados por empresas, el predominio del objetivo comercial. Asimismo, también
cabe subrayar la notable presencia de videos sobre nanotecnologia con un objetivo
de infoentretenimiento. Un ejemplo en este sentido lo encontramos en un breve
video publicado en la plataforma Dailymotion en el que se muestran las
propiedades de una pantalla transparente capaz de ser atravesada por una mano.

En cuanto al cambio climéatico, también se aprecia un notable porcentaje de videos
con objetivo sensibilizador. La temética de las vacunas también presenta un
porcentaje destacable en este objetivo, que, aunque no alcanza la cifra presentada
por el cambio climéatico, si aglutina el segundo porcentaje mayor de la tematica.

Gréfico 2. Objetivos de los videos
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Empleo de terminologia cientifica en los videos

A pesar de tratarse de temas cientificos, se observa que las bldsquedas de los tres
términos no arrojan una muestra de videos en la que, de forma mayoritaria,
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aparezcan conceptos cientificos. Tan solo en el 9,3 % de los videos sobre cambio
climatico y en el 13,4 %, de los videos sobre vacunas se utiliza jerga cientifica. En
el conjunto de videos sobre nanotecnologia es donde se registra el porcentaje
mayoritario, en comparacion, puesto que casi el 20 % del total de videos si incluyen
términos cientificos. Esto puede deberse, como ya se ha comentado antes, a que
la nanotecnologia es, de los tres temas, aquel que puede resultar mas complejo a
la hora de ser divulgado. De esta manera, los autores de los videos necesitan de
una mayor especializacién a la hora de elaborarlos, lo que puede favorecer el hecho
de que el nivel de especializacion cientifica sea mayor que en el resto de casos.

Recordamos que los expertos consultados recomiendan que los videos cientificos
online combinen el aspecto de entretenimiento y el rigor cientifico. Asimismo,
también subrayan que los videos deben ser facilmente comprensibles.
Coincidiendo con esta premisa, observamos que, en términos generales, la muestra
analizada constituye un conjunto de videos sobre ciencia para publico generalista.
Esto encaja con el hecho de que la mayoria de los videos arrojados por la bisqueda
en Google provienen de medios de comunicacién. Si, por el contrario, atendemos
a los videos producidos por instituciones y medios especializados, se observa que
los videos si cuentan con una dosis mayor de terminologia cientifica, sin que esto
dificulte su comprensién, algo que también es imprescindible para los expertos
consultados. Recordamos que otra caracteristica en la que coinciden todos los
entrevistados es la necesidad de claridad. Un video cientifico no debe ser muy
técnico, sino llano, claro y accesible.

En términos generales, la muestra de videos analizada constituye un conjunto de
facil comprension para el gran publico con independencia del autor. En este sentido
convendria realizar un anélisis cualitativo mas profundo de los videos para
establecer si la omisién de determinados conceptos cientificos resta o no rigor
cientifico al contenido. Como sefialan los expertos, resulta complejo encontrar el
equilibrio adecuado para crear contenidos atractivos que, a su vez, profundicen en
determinados conceptos.
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Gréfico 3. Videos que incluyen jerga cientifica
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Formatos y duracién de los videos

Como hemos visto en epigrafe anterior, uno de los rasgos esenciales del video
online segun los expertos es la brevedad. Opinan que se debe condensar el relato,
explicar mas en menos tiempo, y recomiendan una duracién en torno a dos
minutos. La impresién de los expertos coincide con los resultados del andlisis de
contenido: los videos cientificos de la muestra ofrecida por Google son, en su
mayoria, piezas que oscilan entre 1y 3 minutos de duracion.

Concretamente, el bloque de duracién més numeroso es el que comprende
aquellas piezas que duran entre 1y 2 minutos. A continuacién, predominan las
piezas que oscilan entre los 3 y 6 minutos y, a partir de los 6 minutos y en adelante,
los videos disminuyen. Por otra parte, conviene sefalar que los videos cuyas piezas
superan los 10 minutos y se acercan a los 20 son, en su mayorfa, conferencias y
charlas de expertos. En concreto, una buena parte de estas reproducciones cuentan
con el sello de TED, una organizaciéon no lucrativa dedicada a la difusién de ideas
a través de su pagina web, por lo general, en forma de conversaciones y charlas.
Otros de los autores cuyas piezas cuentan con una duracion mayor son las
universidades y academias cientificas, que también difunden sus conferencias y
debates en la web a través de sus canales.

El Gréfico 4 muestra la distribucién de los videos en términos totales segun la
clasificacion de formatos establecida en el anélisis. De esta manera, cabe subrayar
que el formato predominante es la noticia (122 videos), seguida del video reportaje
o documental web (110 videos). Por otra parte, los formatos con menos presencia
son: los videos humoristicos y los videos musicales.
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Entre los formatos intermedios, cabe sefialar la suma de videos promocionales (72),
cuya presencia concuerda con el objetivo comercial, ya comentado con
anterioridad. Asimismo, también destacan las conferencias videograbadas (77) y los
video-blogs con infografias y animaciones (61). Respecto a estos ultimos, si
recordamos las recomendaciones de los expertos sobre los pardmetros técnicos de
los videos cientificos, podemos deducir que aunque la mayoria de videos no
destacan por incluir contenido con un especial trabajo técnico, si se aprecian los
esfuerzos de los autores por elaborar piezas con una calidad técnica asequible y
que aprovechan las caracteristicas del formato. En este sentido, la suma total de
videoblogs de la muestra, entre experimentos, mondlogos, animacién y otros tipos,
suma un total de 132 videos, una cifra notable que pone en valor las posibilidades
que ofrece internet para divulgar contenido cientifico.

Gréfico 4. Formatos de los videos
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Elementos de entretenimiento en los videos

El gréfico 5 indica que la mayoria de los videos publicados sobre las tres teméticas
cientificas no incluyen elementos de entretenimiento a pesar de que los
entrevistados si aluden al entretenimiento como un factor relevante a la hora de
que un video cientifico tenga éxito en la red. Por elementos de entretenimiento se
tuvieron en cuenta los siguientes: anécdotas, curiosidades e historias; aparicién de
personajes famosos y el recurso del humor.

Se aprecia que los porcentajes de videos que incluyen elementos de este tipo son
similares en los tres temas analizados: solo entre el 20 y el 24 % de videos si
apuestan por el entretenimiento. Si atendemos a los datos que mostraba la figura
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nimero 2 sobre los objetivos perseguidos por los videos, se recuerda que los
objetivos de entretenimiento e infoentretenimiento alcanzaban una presencia
moderada en el conjunto, por lo tanto, resulta I6gico que en esta ocasién el total
de videos que incluyen elementos que propician este enfoque no sea mayoritario.
En resumen, cabe sefialar que la presencia de este tipo de elementos en los videos
de la muestra no es prioritaria. Se podria pensar que determinados elementos
considerados como “entretenidos”, por ejemplo el humor, no tienen cabida en
todos los enfoques y temas. Sin embargo, como sugieren los autores, siempre se
debe buscar un gancho que haga atractivo el contenido. Algunos de los casos que
constituyen un buen ejemplo de entretenimiento recurren, por ejemplo, a
personajes famosos como Morgan Freeman o Emma Thompson que se suman a la
lucha contra el cambio climatico, o se sirven del humor como forma de suavizar un
contenido a priori complejo, como en el caso del video titulado Nanotechnology
for Students, un video en el que se recurre a la ciencia ficcién para explicar los
conceptos cientificos.

Gréfico 5. Elementos de entretenimiento en los videos
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Conclusiones

Vemos como las conclusiones que se extraen al comparar las entrevistas con el
analisis de contenido no siempre coinciden. Es decir, aunque por lo general la
muestra analizada si es coherente con las opiniones de los expertos, también
existen determinadas carencias en los videos si atendemos a algunas
recomendaciones concretas sobre el contenido y las caracteristicas.
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En primer lugar, los expertos se muestran de acuerdo en que el video online es una
herramienta poderosa para comunicar cualquier tipo de contenidos y, en especial,
los de caracter cientifico. Respecto a las caracteristicas formales, los entrevistados
coinciden en la importancia de que los primeros segundos del video sean atractivos
y con capacidad para enganchar a la audiencia, ademés de que cumplan con unos
pardmetros técnicos que garanticen el buen visionado. Segun los expertos, los
videos online sobre ciencia (vacunas, nanotecnologia y cambio climético) deben ser
breves y atractivos. En la muestra analizada también predominan los videos breves:
en su mayoria son piezas que oscilan entre 1y 3 minutos de duracién. Y de nuevo
el andlisis avala lo que plantean los expertos en términos de claridad, puesto que
la muestra analizada, en su mayoria, constituye un conjunto de videos de facil
comprensién para el gran publico, con independencia del autor, lo que corrobora
la opinién de los expertos que subrayan la importancia de difundir los contenidos
de forma amena y sencilla.

Varios entrevistados inciden en la importancia de transmitir los contenidos con dosis
de humor, mediante una personalidad atractiva y un estilo ligero, sin ser
pretencioso. Sin embargo, el analisis de contenido muestra que a pesar de que los
expertos recomiendan contar con elementos de entretenimiento en los videos
sobre ciencia, la mayoria no lo hacen.

Respecto a las caracteristicas formales de los videos, por su parte, los expertos
sefalan que la principal diferencia entre los contenidos producidos para la
television y para la web es que estos Ultimos cuentan con una mayor libertad, por
ejemplo, en cuanto al tiempo. Los contenidos producidos para televisiéon son mas
caros y en internet se puede experimentar con mayor libertad. En este sentido, el
analisis de formatos de la muestra refleja que la tipologia es mucho mas variada en
el caso de los formatos propios de la web, en los que destaca la variedad. Por
ejemplo, en el caso de los diferentes tipos de videoblogs, las conferencias video
grabadas como las charlas del TED o los webdocs. También se aprecia coémo
algunos de estos videos incluyen infografias que ilustran los contenidos cientificos.
Segun comentan algunos expertos, si el tema resulta complicado y requiere usar
abundantes datos y cifras, puede ser mas eficaz comunicarlo de manera grafica.
Algo que también encaja mas con los gustos de los usuarios mas jovenes, quienes
suelen preferir ver un video a leer un texto.

Varios expertos destacan el potencial educativo y formativo de los videos y
subrayan que puede haber buenas razones para divulgar contenidos cientificos
entre los jovenes, tales como contrarrestar algunas conductas de riesgo. Sin
embargo, si atendemos al andlisis de contenido y teniendo en cuenta las
importantes consecuencias para la sociedad de las tres temdticas analizadas,
sorprende que en las piezas no predomine la funcién formativa. Si se aprecia que a
partir de los videos se pretende concienciar y sensibilizar, sobre todo en el caso del

203

Perspectivas de la Comunicacién - 2019 - Vol. 12 - N° 1 - pp. 185-207 - Universidad de La Frontera - Chile



" Alicia de Lara Gonzélez, José Alberto Garcia-Avilés

cambio climatico, pero los resultados apuntan a que se desaprovechan las
posibilidades educativas del video online sobre ciencia.

Respecto a las limitaciones del estudio, cabe sefalar que ha quedado fuera del
andlisis el contexto de visionado, un aspecto que, como apuntan los expertos,
influye también en el éxito de un video online ya que, como sefialaba uno de los
profesionales consultados, la experiencia es distinta si el video se ve en la sala de
estar o en el movil. El contexto de visionado permite disefiar los contenidos segiin
el tipo de consumo, pero es un aspecto que resulta complicado analizar sin incluir
otras metodologias no contempladas en el presente analisis.

Asimismo, varios entrevistados recomiendan acudir a los contenidos de calidad,
que abordan los temas cientificos con exactitud y rigurosidad, utilizando fuentes
fiables y un lenguaje accesible. La doble metodologia empleada si ha permitido
inferir que resulta complejo encontrar el equilibrio adecuado para crear contenidos
sobre ciencia atractivos que, a su vez, profundicen en determinados conceptos con
un cierto nivel de especializacién. La mayoria de los videos analizados son
asequibles para el gran publico y se divulgan a través de los canales mas populares,
tal y como recomienda una de las expertas entrevistadas. De entre ellos destaca el
caso de YouTube, puesto que del total de videos que componen la muestra de
analisis (?00), el nimero de piezas que pertenecen a esta plataforma ampliamente
consumida por los jévenes supera el 20 %. Un dato positivo que apunta hacia el
interés de las nuevas generaciones por los contenidos sobre ciencia.

Financiacién

El estudio ha sido elaborado por miembros del Grupo de Investigaciéon en
Comunicacién de la Ciencia y cuenta con la financiacion del Ministerio de Ciencia
y Innovaciéon (CS0O2013-45301-P)
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Anexo 1. Profesionales entrevistados

Eva Dominguez, disefiadora de formatos interactivos y profesora de la Universidad
Pompeu Fabra (4/04/2015)

Markus Lehmkuhl, profesor de la Universidad Libre de Berlin y periodista cientifico
(26/02/2015)

Xavier Durén, periodista cientifico, Television de Catalunya (TV3). (16/06/2015)
Ana Montserrat, directora del programa de divulgacion cientifica “3.14" (TVE)
(16/06/2015)

José Antonio Pérez, guionista y director del programa de divulgacién cientifica
“Orbita Laika” (TVE) (16/06/2015)

Bill Horn, subdirector de video, The New York Times (10/05/2014)

Miriam Hernanz, directora del RTVE Lab (17/03/2015)

Javier Coloma, co-director de la productora Zakato (25/03/2015)

Alex Badia, productor de Barret Films (25/03/2015)

Anexo 2. Cuestionario

P: ;Cree que el video online es una herramienta poderosa para comunicar la
ciencia? ;Por qué?

P: ; Qué ventajas o inconvenientes tiene?

P: ;Qué caracteristicas cree que debe reunir un video online sobre ciencia para ser
un canal de comunicacién eficaz?

P: ;Qué tipos de narrativas se utilizan en el video online cientifico?

P: ¢ Cudles son los objetivos mas frecuentes? ;Entretener, educar, informar...?

P: ; Debe el video online ser necesariamente breve y gracioso?

P: ¢El video online sobre ciencia tiene una mayor dosis de entretenimiento que el
documental para television? ;Por qué?

P: ;Qué caracteristicas hace que un video online sea popular?

P: ;Cémo adaptan los medios de comunicacién sus contenidos audiovisuales a
internet?

P: ;Cudles son las productoras y distribuidoras de video cientifico online que
considera mas destacadas? Con respecto a la calidad o la innovacién.

P: ;Cree que es problematico que cualquier persona pueda publicar videos en
internet?

P: Y en el caso de videos sobre informacién médica o de salud?

207

Perspectivas de la Comunicacién - 2019 - Vol. 12 - N° 1 - pp. 185-207 - Universidad de La Frontera - Chile





