CIENCIA 'Y TRANSMEDIA: BINOMIO PARA
LA DIVULGACION CIENTIFICA. EL CASO
DE ATAPUERCA

Science and transmedia: A binomial for scientific
dissemination. The Atapuerca case

José-Maria Chomdn-Serna y Lorena Busto-Salinas

José-Maria Chomadn-Serna es licenciado en Periodismo por la Universidad Complutense de Ma-
drid, en Derecho por la UNED y doctor en Comunicacion Audiovisual por la Universidad de Burgos
(UBU). Ha ejercido el periodismo durante 30 afios en RCE, RNE y la Agencia Efe, y en la actualidad
es profesor en la Universidad de Burgos. Miembro del grupo de investigacién Comunicacion, Difu-
sion y Publicidad de la Cultura y el Patrimonio de la UBU, es autor de libros y articulos en revistas
cientificas sobre la radio y el periodismo de proximidad.

http://orcid.org/0000-0001-5400-6481

Universidad de Burgos
Parralillos, s/n. 09001 Burgos, Espafia
jmchomon@ubu.es

Lorena Busto-Salinas es doctora con premio extraordinario por la Universidad de Burgos con una
tesis sobre las relaciones publicas en el ambito sanitario y profesora de investigaciéon en comu-
nicacion, relaciones publicas y comunicacion digital en la Universidad de Cddiz. Sus lineas de in-
vestigacion giran en torno a las relaciones publicas, la comunicacidn sanitaria, la comunicacion
institucional y el analisis de prensa.

http://orcid.org/0000-0003-0768-8349

Universidad de Cdadiz

Facultad de Ciencias Sociales y Comunicacion

Avda. de la Universidad, s/n. 11405 Jerez de la Frontera (Cadiz), Espafia
lorena.busto@uca.es

Resumen

Los yacimientos arqueoldgicos de Atapuerca (Burgos, Espaia), declarados Patrimonio de la Humanidad, destacan por su re-
sonancia internacional producto de los resultados cientificos sobre evolucién humana. La vocacidon de socializar la ciencia ha
supuesto la implementacion de una politica de comunicacion diferenciada entre la divulgacion cientifica y aquella orientada
a la sociedad. Aunque no disponen de un plan especifico de comunicacion transmedia, sus responsables aprovechan todos
los recursos comunicativos, de tal forma que han creado el universo Atapuerca, que funciona como un modelo transme-
diatico, donde los prosumidores adquieren un papel protagonista en la propagacién de los contenidos a través de diversos
medios, plataformas y dispositivos. Se logra que la expansion generada desde arriba por los productores de los contenidos
se complemente con la expansion desde abajo realizada por los prosumidores, compartiendo, ampliando, modificando y
generando nuevos contenidos. Se demuestra que las estrategias transmedia son aplicables a los proyectos cientificos.
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Abstract

The archaeological sites of Atapuerca (Burgos, Spain), declared World Heritage Site in 2000, stand out for their international
repercussion due to the scientific results on human evolution. The aim of science socialization has lead to different commu-
nication policies, one for scientific dissemination and another for society dissemination. Although there is no specific trans-
media communication plan, all communication resources are taken into advantage, to the extent of creating the Atapuerca
Universe. This Universe works as a transmedia model, where prosumers acquire a leading role disseminating contents. The
expansion generated from above by the producers is therefore complemented with the expansion from below made by the
prosumers, sharing, expanding, modifying and generating new contents. This paper demonstrates that transmedia strate-
gies are applicable to scientific projects.
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1. Introduccion

Ya en el siglo XIX los periddicos burgaleses reclamaron pro-
teccién para las cuevas de Atapuerca (Burgos, Espafia) a raiz
de la extraccion de estalactitas y estalagmitas con destino a
un parque de Valladolid. En ese momento nadie se imagi-
naba lo que atesoraba este espacio arqueoldgico, aunque
desde la prensa se entendié que tenian un valor patrimonial
que era necesario preservar (Chomén-Serna, 2016, p. 100).
Desde entonces los medios de comunicacién han mostrado
una especial empatia por este complejo cientifico dirigido
primero por Emiliano Aguirre, y desde 1991 por el equipo
integrado por Juan-Luis Arsuaga, Eudald Carbonell y Jo-
sé-Maria Bermudez-de-Castro. Ellos mismos reconocen que
los aflos noventa del siglo pasado han significado

“irrumpir de forma estrepitosa en el panorama cientifi-
co internacional” (Carbonell et al., 1998, p. 1).

Los yacimientos de la sierra de Atapuerca gozan de un reco-
nocimiento internacional basado en:

- los miles de restos fésiles que los han convertido en una
de las principales referencias cientificas para el estudio de
la evoluciéon humana;

- la cuidada estrategia de comunicacién que ha posibilitado
la publicacidn de los resultados cientificos en las mejores
revistas especializadas y la socializacion cientifica median-
te mecanicas comunicativas adaptadas a los no expertos.

Las estrategias de comunicacion para conseguir la socializa-
cién cientifica han sido muy estudiadas en el campo de las
ciencias sociales (Alonso-Alcalde; Martin-Najera, 2013; Fer-
nandez-Muerza, 2005; Macia-Barber, 2013; Martinez-Gar-
cia, 2012; Moreno-Lara, 2015; Ruiz-Zapatero, 1996...). En
éstos y otros estudios se profundiza sobre la importancia de
adaptar el mensaje a los receptores diana y en el uso de un
lenguaje comprensible.

Las investigaciones sobre la difusién del proyecto cientifi-
co de Atapuerca se han centrado mayoritariamente en el
analisis de los medios convencionales, fundamentalmen-
te de prensa escrita (Busto-Salinas, 2012; 2014; Fernan-
dez-Muerza, 2005; Gonzalez-Mena, 2015; Hochadel, 2013;
Moreno-Lara, 2015). Pero Atapuerca se ha convertido en un
fenémeno comunicativo que va mas alla de los canales ma-
sivos tradicionales para adentrarse en el habitat transmedia.

2. Metodologia

El objetivo de esta investigacién es determinar qué estra-
tegias de comunicacidn se utilizan para la difusién del pro-
yecto cientifico de Atapuerca y si son capaces de generar un
universo transmediatico que incorpore a la comunidad de
usuarios/fans.

https://doi.org/10.3145/epi.2018.jul.22

Se realiza una investigacion sistematica para determinar
los canales de difusion, se acude a la bibliografia cienti-
fica que aborda esta cuestion y se profundiza en la rela-
cion de los canales masivos utilizados, bien sean propios
0 ajenos.

Para conocer el proceso de comunicacion generado de arri-
ba hacia abajo (de los productores y colaboradores del pro-
yecto cientifico), y de abajo hacia arriba (por los prosumi-
dores y difundidas en plataformas colaborativas) se realiza
un muestreo estratificado de asignacién éptima en Twitter,
Facebook, YouTube e Instagram con todos los mensajes que
incluyan el término y/o hashtag “Atapuerca”. No se incluyen
los mensajes de organismos del universo Atapuerca, como
la Fundacion Atapuerca o el Museo de la Evolucion Humana,
que no utilicen este término o hashtag. Con ello se pretende
delimitar el objeto de estudio, ya que son numerosos los
mensajes no vinculados directamente al proyecto cientifico,
como pueden ser exposiciones temporales, conciertos de
musica, presentacion de libros...

Es un muestreo probabilistico estratificado, porque cada
elemento de la poblacién tiene la misma probabilidad de
ser incluida en la muestra, y es de asignacion 6ptima, ya
que recoge mas mensajes de aquellos estratos que tengan
mas variabilidad. Los estratos seleccionados en funcidn del
emisor son mensajes de:

- usuarios/fans (particulares);
- instituciones;
- medios de comunicacion.

Los estratos seleccionados en funcién del contenido o tipo
de mensaje se dividen en contenidos:

- informativos;

- sobre experiencias de los usuarios;

- contenidos referencia, en los que se usa Atapuerca como
elemento para el debate social;

- creativos, mensajes en los que hay una aportacion adicio-
nal de creacion por parte de los emisores/receptores y no
constituyen por tanto una mera réplica de otros.

El muestreo abarca en el caso de Twitter, Facebook e Insta-
gram los seis primeros meses de 2016. Para YouTube, al ser
mas escaso en nimero de mensajes, se analiza la totalidad
del afio 2016 y se extraen los resultados de las visualizacio-
nes en el primer mes de 2017. El muestreo para una pobla-
cién finita correspondiente al afio 2016 estd compuesto por
4.854 elementos en Twitter, con un margen de error del 2%;
690 para Facebook, con un margen de error del 3%; y 241
de Instagram, con un margen de error del 5%. Para YouTube,
al analizarse la totalidad de la muestra, el margen de error
es del 0%.
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3. Atapuerca: un proyecto cientifico y de
comunicacion

3.1. Prioridad de la exclusividad cientifica

La prensa generalista ha situado Atapuerca como uno de
los referentes en la investigacién de la evolucion humana
(Gonzalez-Mena, 2015). Son las revistas cientificas las que
gozan de la exclusividad de los grandes hallazgos de los que
mas tarde se hace eco la prensa local, nacional o internacio-
nal. Las revistas Nature y Science exigen a los autores “los
embargos de informacion cientifica” que obligan a mante-
ner un escrupuloso secuestro de los contenidos hasta que
aparecen en estas publicaciones (Moreno-Lara, 2015, pp.
76-77).

Existe una confrontacidon de intereses entre los medios de
comunicacion convencionales y las revistas cientificas, que
exigen prioridad y exclusividad. Este choque ha provocado
situaciones complejas de gestionar, como la ocurrida en 1998
cuando en un campus de verano de la Universidad Complu-
tense de Madrid, el codirector de las excavaciones Juan-Luis
Arsuaga anuncié a los alumnos el hallazgo de una pelvis casi
completa de homo heidelbergensis, y lo califico como

“el hallazgo paleontolégico mas importante que ha
aportado Espafia a la historia de la ciencia”.

Entre los alumnos se encontraba el periodista de la agencia
EFE Carlos Elias, que tratd de publicar la noticia, pero Arsua-
ga logrd convencer a los responsables de EFE para que no se
publicara “por el serio perjuicio que se causaria a la ciencia
espafola”. El problema era que el descubrimiento atin no se
habia publicado en Nature (Hochadel, 2013, pp. 149-150).

Los hallazgos de transcendencia no se
publican en los medios convencionales y
digitales hasta que ven la luz en las revis-
tas especializadas

El equipo cientifico de Atapuerca mantiene un control es-
tratégico sobre los contenidos y todo lo que se refiere a
hallazgos de transcendencia no se publica en los medios
convencionales y digitales hasta que ven la luz en las revis-
tas especializadas. Esta manera de proceder no difiere de
la conducta de cualquier otro cientifico. La publicacién en
revistas cientificas asegura la prioridad de los descubrimien-
tos y constituye el principal mecanismo de evaluacion y
promocion académica de los investigadores. La promocién y
notoriedad cientifica se logra mediante la publicacién de los
resultados de las investigaciones en revistas cientificas. Esta
exclusividad para con las revistas cientificas no resta interés
medidtico. Son abundantes los periodistas suscritos a estas
publicaciones, lo que les garantiza recibir los contenidos con
los que pueden elaborar posteriormente sus informaciones.
Nature por ejemplo emite un comunicado de prensa con
una semana de antelacién que se distribuye a mas de 1.000
contactos de todo el mundo como informaciéon embargada
hasta la publicacién de la revista. Esta estrategia garantiza
la posterior difusion en los periddicos, radios y televisiones
mas importantes del mundo (Elias-Pérez, 2002, p. 39).

El papel de los profesionales de los medios de comunicacién
en este campo es relevante. Se configuran como colabora-
dores necesarios en la socializacidn de la ciencia. Conviene
recordar en este apartado el poder que poseen los medios
de comunicacién sobre los temas que trascienden a la so-
ciedad:

- por su capacidad para establecer los temas del debate pu-
blico (agenda setting, McCombs; Shaw, 1972);

- por su habilidad para crear una serie de pautas que favo-
recen una determinada interpretacion de los hechos (fra-
ming, Goffman, 1974);

- la creacion de términos y contextos en los cuales la socie-
dad se mueve y adopta ciertas conductas (priming, lyen-
gar; Peters; Kinder, 1982).

Disponer de profesionales de la comunicacion integrados en
los propios equipos cientificos contribuye a mejorar las re-
laciones con los medios de comunicacion y a posicionar las
noticias. Atapuerca también se configura como un ejemplo
en esto. La Fundacion Atapuerca (una de cuyas funciones es
la promocion social del proyecto cientifico) dispone de un
gabinete profesional de comunicacion, al igual que el Museo
de la Evolucion Humana de Burgos.

3.2. Estrategia de los grandes titulares

El equipo cientifico de Atapuerca utiliza técnicas de mar-
keting comunicacional para expandir internacionalmente
sus hallazgos e investigaciones. Los grandes hallazgos van
siempre acompafiados de una estrategia de grandes titula-
res. De esta forma logran espacios de amplia repercusion en
publicaciones como Discover, National geographic, La van-
guardia, El pais, El mundo, ABC, Le monde, Scienza, Bild der
wissenchaft, Natural history, Discovering archaeology, etc.

Ademas de utilizar la hipérbole como forma de comunica-
cion, bautizan con nombres notorios algunos de sus princi-
pales hallazgos:

- al craneo completo de homo heidelbergensis hallado en
1992 se le designd “Migueldn”, en referencia a Miguel In-
durain;

- un bifaz encontrado en la campafia de excavaciones de
1998 se bautizé con el nombre de “Excalibur”;

- la pelvis completa de un homo heidelbergensis encontra-
da en la campanfia de 1997 recibid el nombre de “Elvis”, en
referencia a Elvis Presley.

Las investigaciones e informaciones sobre las actividades
canibales del homo antecessor alcanzaron igualmente una
gran resonancia mediatica. Como apunta Hochadel (2013,
p. 171), el canibalismo

“ha contribuido sustancialmente a la visibilidad del pro-
yecto de investigacion de Atapuerca”.

No obstante esta estrategia de grandes titulares es una con-
tribucién mas a la labor de socializacién del Sistema Ata-
puerca y no contribuye por si sola la clave del éxito.

Migueldn, Excalibur o la pelvis Elvis son tres de los principa-
les atractivos del Museo de la Evolucion Humana, pero hay
otros puntos de interés como:

- el Centro de Arqueologia Experimental (Carex), situado en
el pueblo de Atapuerca;
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- el Centro de Acceso a los Yacimientos (Cayac), en Ibeas de
Juarros;

- los propios yacimientos, que conforman el Sistema Ata-
puerca.

Se trata de un sistema administrativo dependiente de la Jun-
ta de Castilla y Ledn, que lo gestiona de manera integrada.

Las grandes estrategias de comunicacion
se centran en las herramientas transme-
dia que tienen como uno de sus princi-
pios basicos la “propagabilidad de los
contenidos”

3.3. Ecosistema mediatico de Atapuerca

El ecosistema del proyecto cientifico, integrado por la Junta
de Castilla y Ledn, Fundacion Atapuerca, Museo de la Evo-
lucion Humana, Centro Nacional de Investigacion sobre la
Evolucion Humana (Cenieh), Instituto Cataldn de Paleoeco-
logia Humana y Evolucidn Social (Iphes), Instituto de Salud
Carlos Il de Evolucion y Comportamiento Humanos, Univer-
sidades de Burgos, Zaragoza, Complutense..., asi como las
propias excavaciones arqueoldgicas, cuenta con gabinetes
de prensa. Gracias a esta infraestructura comunicativa la
presencia del proyecto cientifico en los medios convencio-
nales (medios ajenos) es permanente.

Todo ello se complementa con los medios propios, inte-
grados por el Periddico de los yacimientos de Atapuerca,
redactado por los integrantes del equipo cientifico (Marti-
nez-Garcia, 2012, pp. 218-219), y la presencia en las redes
sociales:

- el Museo de la Evolucion Humana esta presente en Fa-
cebook, Twitter, Google+, Instagram, YouTube, Pinterest e
Issuu, en su conjunto cerca de 40.000 seguidores;

- la Fundacion Atapuerca esta presente en Facebook, Twi-
tter, Pinterest, LinkedIn, Google+, Instagram, Tumblr,
Periscope, Foursquare, TripAdvisor, Google my business,
Snapchap, Reddit y Bee, con cerca de 32.500 seguidores.
Ademas se encuentra en los primeros puestos de influen-
cers de Burgos capital y en perfiles de ciencia relacionados
con evolucidon humana, y entre los mas seguidos a nivel
internacional, con un indice klout 65-70 sobre un maximo
de 100 (Fundacion Atapuerca, 2016).

Los tres codirectores de las excavaciones también tienen
perfiles en Twitter. La estrategia de comunicacién de Ata-
puerca se aprovecha de la relevancia de los directores del
equipo cientifico. Se ha demostrado que las notas de pren-
sa en las que aparecen sus nombres se publican con mayor
facilidad en los medios de comunicacién (Busto-Salinas,
2014).

3.4. Estrategias transmedia y proyectos cientificos

El proceso comunicativo ha cambiado. Emisor y receptor
tienen capacidad de intercambiar sus papeles de tal for-
ma que los receptores se convierten al mismo tiempo en
emisores y estos en receptores, en un proceso complejo y
continuo. Las grandes estrategias de comunicacién se cen-

tran en las herramientas transmedia que, como apuntan
Jenkins, Ford y Green (2015, p. 25), tienen como uno de
sus principios basicos la “propagabilidad de los contenidos”,
en base al postulado de que “el mensaje que no se propaga
esta muerto”. Tal y como sefiala Jenkins (2013), esto no ha
surgido Unicamente por las innovaciones en tecnologia sino
también por el instinto natural que tienen los humanos de
compartir y recomendar contenido. La clave es “llevar a la
audiencia por un viaje emocional que va de un momento
a otro”, entendiendo esos “momentos” como “periodos en
los que estamos totalmente absorbidos por el presente”
(Pratten, 2015).

La narrativa transmedia ha sido muy estudiada en la televi-

sion y el cine. Existen numerosos estudios que muestran su

presencia en series de ficcion como:

- Aguila Roja (Costa-Sanchez; Pifieiro-Otero, 2012);

- Juego de Tronos (Lozano-Delmar; Raya-Bravo; Lopez-Ro-
driguez, 2013);

- El Ministerio del Tiempo (Rodriguez-Fidalgo; Paino-Am-
brosio, 2017; Rueda-Laffond; Coronado-Ruiz, 2016);

- Doctor Who (Perryman, 2008);

- Buffy cazavampiros (Harvey, 2015);

- Glee (Wee, 2016),

asi como en peliculas de ciencia ficcién como:

- StarWars (Scolari, 2013);
- Matrix (Lau, 2014).

También se han utilizado las herramientas transmedia para
difundir la labor de la Armada en Estados Unidos (Raybourn,
2012) e incluso para cambiar las practicas tradicionales del
mundo del periodismo (Arrojo, 2015; Veglis, 2012).

Las estrategias transmedia tienen la capacidad de fidelizar a
los usuarios porque generan experiencias que comparten y
que les hacen sentirse participes del relato.

El proyecto cientifico de Atapuerca dispone de propuestas
gue generan experiencias directas de los usuarios: el Museo
de la Evolucion Humana, las visitas a los yacimientos, el Cen-
tro de Arqueologia Experimental... En 2016 el conjunto del
Sistema Atapuerca recibié 595.040 visitantes (Museo de la
Evolucion Humana, 2017).

Twitter es la red social mas activa en to-
das las esferas (institucional, medios de
comunicaciéon y usuarios) para emitir
contenidos sobre Atapuerca

La cultura transmedia tiene por tanto en la experiencia uno
de sus ejes vertebradores y es lo que hace que los usuarios
y comunidades de fans participen activamente. Tres son sus
caracteristicas esenciales:

- La historia debe expandirse a través de varios medios.

- La expansién generada desde arriba por los productores
(top-down) se complementa con la expansion desde aba-
jo (bottom-up) realizada por los prosumidores y difundi-
das en plataformas colaborativas como YouTube, Twitter,
Facebook, blogs...

- Cada pieza textual goza de autonomia suficiente para que
el mundo narrativo del relato sea abordado a través de
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cualquiera de las unidades textua-
les (Guerrero-Pico; Scolari, 2016,

pp. 184-185). 4.000
3.500
4. Resultados 3.000
La difusién del proyecto de Atapuerca 2500
en publicaciones cientificas y en los 2.000
medios de comunicacién convencio- 1500
nales aparece en un buen nimero de ’
. . . 1.000
estudios. Los medios masivos ayudan
500

a difundir el mensaje y a socializar la

3.793

255 9223 212

ciencia. En 2016 las cuatro televisio- 0
nes mas importantes de Espaiia difun-
dieron 48 contenidos sobre Atapuer-
ca, de ellos 15 RTVE, 12 Antena 3, el
mismo numero Telecinco y 9 La sexta.

La repercusion de Atapuerca en la

prensa escrita ha evolucionado hacia

una mayor presencia e interés por parte de periddicos como
El pais, ABCy La vanguardia, entre otros. El nUmero de refe-
rencias informativas entre 1998 y 2002 en estos periddicos
se incrementd en un 20% respecto a las aparecidas entre
1991 y 1997, lo que denota el creciente interés informativo
por Atapuerca (Moreno-Lara, 2015, p. 285).

Pero mas alla de la difusién en los medios masivos conven-
cionales (los canales prestados), resulta de gran importancia
para el objeto de este estudio conocer los mensajes difun-
didos por los emisores oficiales (Fundacion Atapuerca, uni-
versidades, directores del proyecto cientifico...) y la partici-
pacion de los usuarios (comunidad de fans).

4.1. Procedencia de las publicaciones en Twitter, Fa-
cebook e Instagram

Twitter es la red social mas activa en todas las esferas (ins-
titucional, medios de comunicacidn y usuarios) para emitir
contenidos sobre Atapuerca, seguida de Facebook e Insta-
gram (gréfico 1).

Entre el 1 de enero y el 30 de junio de 2016 se generaron
4.584 tuits sobre Atapuerca, 690 posts en Facebook y 241
publicaciones en Instagram.

Los tuits institucionales de la Junta de Castilla y Ledn, univer-
sidades, Fundacion Atapuerca... ascienden a
658 (14,3%), de los medios de comunicacion
a 133 (3%), y de los usuarios/fans a 3.793
(82,7%). Se produce una comunicacién de

1.800
arriba hacia abajo y otra mucho mas inten- 1600
sa de abajo hacia arriba y entre los propios 1400
usuarios. 1200
En Facebook las publicaciones de institucio- 1.000
nes ascienden a 255 (36,96%), las de usua- 800
rios a 233 (32,32%) y de medios de comuni- 600
cacién a 212 (30,72%). Se puede establecer 400
gue en esta red social existe una comunica- 202

cién de arriba hacia abajo similar a la que se
produce de abajo hacia arriba. Es un resul-
tado en concordancia con otras investigacio-
nes realizadas al respecto. En esta red social,
es mas habitual compartir las entradas de

942

m Institucional

Twitter Facebook Instagram

m Usuarios/fans Medios de comunicacion

Grafico 1. Procedencia de las publicaciones sobre Atapuerca

otras personas o indicar “me gusta” que crear contenidos
(Tur-Viiies; Rodriguez-Ferrandiz, 2014). Mientras que en
Twitter el usuario adopta un perfil de observador, difusor,
discursivo y creador, en Facebook Unicamente se observan
los tres primeros tipos (Rodriguez-Fidalgo et al., 2017).

Instagram proporciona al estudio 241 resultados. Al con-
trario de lo que sucede con otras redes sociales, no se ha
hallado ninglin medio de comunicaciéon como autor de con-
tenidos vinculados a Atapuerca. La mayor parte de los resul-
tados (218 / 90,4%) proviene originalmente de fans o usua-
rios, dejando las entradas institucionales originales como
una parte residual (23 / 9,6%).

4.2. Tema de las publicaciones en Twitter, Facebook
e Instagram

En Twitter la comunicacién de abajo hacia arriba promovida
por la comunidad de usuarios/fans genera:

- 1.400 (37%) mensajes informativos (informaciones sobre
Atapuerca difundidas por los propios usuarios o recogidas
de instituciones y medios de comunicacidon y redifundi-
das);

- 730(19,2%) sobre experiencias (visitas a los yacimientos o
a los centros del Sistema Atapuerca);

157
82 36 51 - 22
Twitter Facebook Instagram

m Infformaciéon = Referencias Experiencias

Grafico 2. Contenidos de usuarios/fans sobre Atapuerca segin tema
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B

- 1.663 (43,8%) que definimos como
“referencias”. Se trata de mensajes
que demuestran que Atapuerca, ade-
mas de los contenidos propios de la
actividad cientifica y divulgativa, se
ha convertido en una referencia co-
municativa en los debates sociales y
politicos que se suscitan en Twitter, tal
y como se puede apreciar en la figura
2. Resulta ilustrativo comprobar coémo
en los debates sociales y politicos en-
tre usuarios se ha extendido el uso del
término Atapuerca como un sindnimo
para calificar a otro individuo de carca-
mal, poco actual, retréogrado...

amaia

neska_vikinga - 20 abr. 2016 v

Mira @j|brofons te presento un amiguito, aunque igual ya os conocéis. También
frecuenta mucho Atapuerca.

Férmula 1; Ecclestone: "Las mujeres piloto no pueden ser tomada...

El 15,17% de los mensajes en Twitter ge-
nerados por los usuarios son creativos, es
decir, aportan creaciones propias como
son memes, videos o montajes realizados
por la propia comunidad de fans.

En Facebook la mayor parte de las publicacio-

nes, 523 (75,80%), mantienen un propdsito 01
informativo, mientras que la transmisién de 35
experiencias asociadas a Atapuerca ascienden 30 1
a 82 (11,88%). Las referencias, es decir, el em- 25 -
pleo del término Atapuerca como un referente 20 -
o una metafora, obtiene 36 resultados (5,22%). 15 -
Un 7,54% de los resultados pueden considerar- 10
se elementos creativos. 5

En Instagram la mayoria de los resultados

0+

El director ejecutivo de la Formula 1, Bernie Ecclestone, ha sido de nuevo
villano en sus (ltimas declaraciones. El magnate concedid unas palabras...

Figura 2. Ejemplo de Atapuerca como referencia en el debate social y politico. Fuente: Twitter

muestran imagenes sobre experiencias acerca
del Sistema Atapuerca (157 / 68,8%), mientras
que la transmisién de informacién obtiene 51
publicaciones (22,4%). La concepcion de “Ata-
puerca” como referencia se ha hallado en 20
ocasiones (el 8,8%). La creacion es un elemento poco habi-
tual en Instagram, dado que Unicamente 14 resultados, el
5,84%, se pueden englobar dentro de esta categoria.

4.3. YouTube

En 2016 se generaron en YouTube 74 videos sobre Ata-
puerca, que han obtenido 30.224 visitas. La comunidad
de usuarios/fans se configura como la mayor creadora de

Tabla 1. Videos sobre Atapuerca, visitas (a dic. 2017) y productora

Medios de Instituciones

comunicacion

Productoras Particulares

Grafico 3. Videos sobre Atapuerca en YouTube, segun el tipo de productor

contenidos, con 36 (48,6%), seguida de los medios de co-
municacion, con 24 (32,4%), instituciones publicas, con 8
(10,9%), y productoras privadas, con 6 (8,1%).

El 67,6% de los videos aportan informacion y el 2,7% son
comerciales, marcas que han firmado convenios de patro-
cinio con el proyecto cientifico de Atapuerca. Ademas el
29,7% son experiencias de los usuarios. En esta red social
no se aprecian porcentajes resefiables de que el término

Video Visitas Productora

Eudald Carbonell. La aventura de la vida 10.874 Late Motiv/Movistar
Matthias Meyer. The oldest human DNA sequences 7.354 Space And Intelligence
Evolucién humana en Europa 1.441 Museo Evolucién

Juan Luis Arsuaga: El hombre, su esencia y su evolucién 1.511 Fundacién Créate
Atapuerca. Nuclear DNA sequences from the Middle Pleistocene Sima de los Huesos hominins 1.024 Madrid Scientific Films
Cuentos en la bruma. Descubrimiento de Atapuerca 505 Radio Televisién Castillay Leén
Mesa de Redaccién con Juan Luis Arsuaga y Eudald Carbonell Atapuerca 2016 617 RTVCyL

Los restos humanos de Atapuerca 499 RTVE

Eudald Carbonell y Jordi Agusti 407 Caja Canarias

La reina Sofia en Atapuerca 394 CYLT Burgos
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Atapuerca se utilice como referencia para
el debate social y politico.

Un analisis retrospectivo permite compro-
bar que los videos mds visionados son anti-
guos y se corresponden con la divulgacion
cientifica y el entretenimiento. Los mono-
logos callejeros en Atapuerca con Goyo lJi-
ménez, subido en 2012, se sitla con ma-
yor numero de visualizaciones (219.750),
seguido del documental El Europeo mds
viejo vivio en Atapuerca hace 1,2 millones
de afios, subido en 2008 por la agencia EFE,
con 120.667 visualizaciones.

Canales
prestados

5. El universo Atapuerca

Atapuerca no es una franquicia de ficcidn,
pero ha sabido integrar formulas de difu-
sién que lo han convertido en un proyecto
transmedidtico. Se configura como un uni-
verso narrativo en el que los yacimientos
arqueoldgicos constituyen el nicleo cen-
tral del relato:

Sistema Atapuerca:

1. Yacimientos arqueoldgicos

1.1. Fundacion Atapuerca

1.2. Museo de la Evolucion Humana

1.3. Centro de Arqueologia Experimental

1.4. Centro de Acceso a los Yacimientos

1.5. Directores del proyecto cientifico

1.6. Universidades e instituciones colaboradoras

1.6.1. Universidad de Burgos, Universidad Complu-
tense de Madrid, Centro Nacional de Investigacion so-
bre la Evolucion Humana, Universitat Rovira i Virgili...

1.6.1.1. Canales propios
1.6.1.1.1. Periddico de Atapuerca, webs,
blogs, perfiles en redes sociales...

1.6.1.2. Canales prestados
1.6.1.2.1. Periddicos, radios, televisio-
nes...

1.7. Participacidn de los usuarios
1.8. Contenidos de ficcion

La Fundacion Atapuerca, el Museo de la Evolucion Humana,
las universidades colaboradoras o los directores del proyec-
to cientifico aportan contenidos desde arriba que se extien-
den hacia abajo y que se expanden gracias a los canales pro-
pios, los prestados y la participacién de los usuarios. A ello
se afladen otros contenidos de ficcién en formato de comic
(El clan de Atapuerca), dibujos animados (Tadeo Jones) o
juegos para nifios (Playmobil).

6. Conclusiones

Los yacimientos de la sierra de Atapuerca han conseguido
numerosos avances cientificos, convirtiéndose en uno de
los referentes en el campo de la evolucién humana. Algunos
de estos avances han llamado especialmente la atencion de
los ciudadanos por tratarse de resultados morbosos o im-
pactantes, como la evidencia de practicas de canibalismo.

Usuarios/

fans

Museo de la
Evolucién
Humana

Centro de
acceso a los
yacimientos

Contenidos
de ficcion

Centro de
Arqueologia
Experimental

YACIMIENTOS

Fundacion
Atapuerca

Canales
propios

Directores

del proyecto
Universidades

Figura 1. El Universo Atapuerca

Pero todo esto no habria tenido la repercusion actual sin la
cuidadosa labor de divulgacion que se ha realizado en tor-
no al Sistema Atapuerca. Esta divulgacion se ha servido de
los atractivos culturales y turisticos creados al respecto (las
visitas a los propios yacimientos, el Centro de Arqueologia
Experimental, el Centro de Recepcion de Visitantes y el Mu-
seo de la Evolucion Humana), asi como de la programacion
cultural en estos centros, fomentando la participacion del
publico en el entorno Atapuerca. También ha influido la es-
trategia de comunicacion, tanto de los responsables de los
yacimientos como de los departamentos de comunicacién
de los centros vinculados. Esta comunicacidn se ha realiza-
do tanto de manera tradicional (a través de los medios de
comunicacion y actividades divulgativas) como de manera
virtual (a través del potencial disponible en internet). Todo
ello ha permitido al Sistema Atapuerca situarse como un
modelo de divulgacién que puede servir como ejemplo a
otros proyectos cientificos.

Dentro del mundo virtual, el Sistema Atapuerca se ha con-
solidado como un universo transmediatico integrado por
los emisores oficiales (Fundacion Atapuerca, directores del
proyecto cientifico, Museo de la Evolucion Humana...) y sus
canales propios (perfiles en redes sociales, Periddico de Ata-
puerca, webs...). Aprovecha los canales prestados (medios de
comunicacion y productoras) para lanzar mensajes de arriba
hacia abajo. La comunidad de usuarios genera mayor canti-
dad de contenidos (mensajes de abajo hacia arribay entre los
propios usuarios). Las estrategias comunicativas han creado
un relato que gira alrededor del universo Atapuerca, que se
ha convertido en un fenédmeno transmedia capaz de agluti-
nar a decenas de miles de fans. Se cumple de esta forma la
primera de las caracteristicas sefialadas como esenciales en
toda narrativa transmedia: que la historia se expanda a través
de varios medios, plataformas y dispositivos.
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Los contenidos generados desde arriba se comparten y se ex-
panden por los usuarios, que a su vez interactian y generan
nuevos contenidos. Se cumple la segunda de las caracteristi-
cas: la expansidn generada desde arriba por los productores
se complementa con la expansién desde abajo realizada por
los prosumidores en plataformas colaborativas.

Para los prosumidores es ademas posible entrar, compartir y
ampliar el relato a partir de cualquier narracion textual rela-
cionada con el universo del Sistema Atapuerca. Los usuarios o
comunidad de fans de Atapuerca pueden redifundir conteni-
dos de los medios de comunicacion, de los organismos e insti-
tuciones oficiales del Sistema Atapuerca, de otros usuarios...,
y ademads pueden ampliar, modificar y generar contenidos. Se
cumple la tercera caracteristica: que cada pieza textual goce
de autonomia suficiente para que el mundo narrativo del re-
lato sea abordado a través de cualquiera de esas unidades.

Twitter se perfila como la red social con mayor actividad
para interactuar sobre Atapuerca. Los contenidos de los
usuarios son mayoritarios, al igual que en Instagram y en
YouTube, mientras que en Facebook se genera una accion de
arriba hacia abajo y de abajo hacia arriba equilibrada, algo
gue concuerda con estudios similares.

El universo mediatico del Sistema
Atapuerca es un ejemplo de como la
ciencia puede utilizar las herramientas
transmedia para acercar los hallazgos a
la poblacién en general

Atapuerca se ha revelado como un elemento muy utilizado
entre usuarios para el debate social y politico.

El universo mediatico del Sistema Atapuerca es un ejemplo
de como la ciencia puede utilizar las herramientas transme-
dia para acercar los hallazgos a la poblacién en general. De
esta manera, el ciudadano no se resigna a ser mero receptor
de la informacion, sino que se convierte a su vez en emisor,
es decir, en un productor de informacidn. La experiencia se
ve asi enriquecida.

El caso de Atapuerca es un modelo extrapolable a otros pro-
yectos cientificos. Se constata que las estrategias transme-
dia pueden implementarse con una adecuada estrategia de
comunicacion y resultan eficaces porque facilitan la implica-
cién y participacion de los prosumidores.
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