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Resumen

La ciencia es uno de los campos de conocimiento mds importantes de los que dispone
el ser humano y tiene en la comunicacion una de las principales bazas para divulgar
sus descubrimientos, novedades, actualidad y sucesos destacables. Una comunicacion
cientifica que tiene en la imagen un soporte mediante el que mostrar conceptos de forma
visual que a veces pueden ser dificilmente explicables tinicamente mediante la palabra.
Internet primero y las redes sociales después han cambiado los esquemas de la co-
municacion tal y como se conocian hasta su aparicion. Facebook, Twitter o Instagram
cuentan por cientos de millones sus usuarios, lo que ha sido valorado por las insti-
tuciones y organizaciones, incluidas las cientificas. Estas redes sociales, en especial
Twitter, se han erigido como un nuevo canal de comunicacion mds accesible que los
medios tradicionales, con un mayor niimero de potenciales receptores, sobre todo para
organizaciones sin los recursos necesarios para obtener presencia en dichos medios.
El presente trabajo analiza el perfil en Twitter del Consejo Superior de Investigaciones
Cientificas (CSIC) para conocer la utilizacion que el organismo hace de las imdgenes en los
mensajes que envia en la red social. Segun los resultados el CSIC hace un uso mayoritario
de la imagen, sobre todo de ilustraciones o fotografias que muestran lo que se presenta
en el texto del mensaje. Gracias a esta utilizacion de las imdgenes, el CSIC aumenta sus
impactos en la red social, con un mayor ntimero de interacciones por parte de los usuarios.

Palabras clave: Imagen; Ciencia; Redes Sociales; Difusion; Twitter; CSIC

Abstract

Science is one of the most important fields of knowledge to people and communi-
cation has one of the main strengths to disseminate their discoveries, news, current
events and outstanding events. This scientific communication has in the image a
support through which to show concepts in a visual way that can sometimes be dif-
ficult to explain only by words.

Internet first and social media then have changed the communication schemes as
they were known until they appeared. Facebook, Twitter or Instagram have hun-
dreds of millions of users, which has been valued by institutions and organizations,
including scientific ones. These social media, especially Twitter, have emerged as a
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new communication channel more accessible than traditional media, with a greater
number of potential recipients, especially for organizations without the resources to
obtain a presence in those traditional media.

This work analyzes the Twitter profile of the Consejo Superior de Investigaciones
Cientificas (CSIC) to see how the institution uses images in the messages that sends
on Twitter. According to the results, the CSIC makes a majority use of the image,
especially of illustrations or photographs that show what is presented in the text of
the message. Thanks to this use of images, CSIC increases its impact on the social
network, with a greater number of interactions by users.

Key Words: Image; Science; Social Media; Diffusion; Twitter; CSIC

Resumo

A ciéncia é um dos campos de conhecimento mais importantes que o ser humano
possui, tendo na comunicacdo um dos principais ativos para disseminar suas desco-
bertas, noticias, assuntos atuais e eventos relevantes. Uma comunicagdo cientifica
que tem suporte na imagem e através da qual é possivel exibir conceitos visualmente
que as vezes podem ser dificeis de explicar apenas através da palavra.

A Internet primeiro e as redes sociais depois mudaram 0s esquemas de comuni-
cagdo, tal como eram conhecidos. 0 Facebook, Twitter ou Instagram representam
centenas de milhées de usudrios, valorizados por institui¢ées e organizagoes, inclu-
sive cientificas. Essas redes sociais, especialmente o Twitter, surgiram como um novo
canal de comunicagdo mais acessivel que os midia tradicionais, potencialmente com
um maior numero de destinatdrios, principalmente para as organizagbées sem 0S
recursos necessdrios para obter presenca nessas midias.

Este artigo analisa o perfil do Twitter do Consejo Superior de Investigaciones Cientifi-
cas (CSIC) relativamente ao uso de imagens no corpo das mensagens enviadas nesta
rede social. De acordo com os resultados, o CSIC faz uso maioritdrio da imagem, es-
pecialmente de ilustracdes ou fotografias que revelam o que € apresentado no texto
da mensagem. Gragas a esse uso de imagens, o CSIC aumenta o seu impactos na rede
social, com um niimero mais elevado de interagdes dos usudrios.

Palavras chave: Imagem; Ciéncia; Redes Sociais; Divulgacdo; Twitter; CSIC
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1. Introduccion

Una fotografia en blanco y negro, una pagina publicitaria en un periédico, una
postal turistica, un dibujo esquematico, una imagen de un microscopio, una pin-
tura hecha con barro al abrigo de una ladera... Toda imagen conlleva un conjunto
de notaciones y connotaciones que el receptor procesa dotandola de significado y
sentido. Es decir, toda imagen comunica.

Y comunica mediante los distintos medios, soportes, géneros y formatos a través
de su naturaleza iconica, ya sea visual, sonora o audiovisual. Camusso y Marchetti
(2002) entienden la imagen asi:

Dispositivo conceptual y formal que pone en relaciéon a diferentes actores a partir
de la articulacion estratégica de codigos visuales, lingiiisticos, recursos estéticos,
modos de representacion, inscriptos en la complejidad de un momento socio -
histérico particular que define los limites y los alcances de ese contrato. (p.102)

La comunicacién por la imagen es mas que un intercambio de mensajes, es una
construccién interactiva de sentido que se produce cuando “la comunicacién entra
en sinergia con los ambitos cognitivos y emotivos” (Goyes, 2003, p.46). Esto supo-
ne que sus mensajes variaran o influiran en el receptor en funcién de sus caracte-
risticas propias, como su nivel de cultura, su estatus socioeconémico o su contexto
de recepcion ya que “la imagen ‘leida’ es portadora de sentido pues ofrece reso-
nancias con la propia narracién interna para conectar con todas las posibilidades
de interpretacion (personal, contextual, social, cultural y simbdlica)” (Abad, 2012,
p.2). Frascara (2015) también opina que toda imagen, ilustracién, fotografia, etc.
situada ante la mirada de un receptor comunica “un espectro impredecible de men-
sajes” (p.13), pues “el poder de las imagenes esta basado en la reaccién total que
una persona experimenta en toda comunicacién” (p.63).

Cada vez estamos mas expuestos a la influencia que la imagen tiene, no solo
en la comunicacién, sino en nuestra forma de pensar y actuar. La fotografia, junto
con el cine, la television e internet, han ganado una presencia protagonista en las
sociedades modernas construyendo la Sociedad de la Imagen, donde se consolidan
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fuentes y medios de reproduccién de imagenes y donde la imagen se sitGia como
un soporte masivo de comunicacién iconica (Pantoja, 2007, p.188). Las imagenes
son una alternativa mas para comunicar un mensaje, para difundir el conocimiento
o para informar de unos hechos y son utilizadas tanto por las personas, como por
los responsables de la ensefianza y las asociaciones, empresas o instituciones que
comunican sus aspectos e informaciones, también en el ambito cientifico.

La ciencia es uno de los ambitos que recurre a la imagen para comunicar un con-
tenido o clarificarlo, destinado a la formacién de nuevos cientificos, la divulgacion
o la difusion de sus investigaciones y descubrimientos. Es a finales del s. XX cuan-
do se supera el rechazo a la imagen como recurso argumentativo y se empiezan a
aprovechar las potencialidades de las, cada vez mas, innovaciones tecnoldgicas que
favorecian y facilitaban la utilizacién de recursos graficos (Otero, Moreira & Greca,
2002, p.130).

La utilizacién de la imagen con finalidades comunicativas vivié con el desarrollo
tecnoldgico un nuevo impulso a finales del siglo pasado. A principios de los aiios 90,
Tim Berners Lee crea la World Wide Web y desde entonces internet no ha parado de
crecer en numero de usuarios y en alcance mundial hasta convertirse en un elemento
mas de la sociedad, llegando a protagonizar la denominada Tercera Revolucién Indus-
trial. Mas tarde, a principios del s. XXI, fruto de ese constante desarrollo aparece la
denominada Web 2.0, un nuevo internet en el que la interaccién y la participacion
se vieron potenciados, haciendo que el usuario dejara de ser un tnico receptor para
convertirse también en un creador de contenidos, dando pie a la aparicién de las
redes sociales (O'Reily, 2006; Celaya, 2011, p.30; Martinez de Salinas, 2015, p.61).

La llegada de internet, que ha facilitado la distribucién de imagenes, asi como el
auge de los dispositivos moviles que agilizan su envio entre personas ha promovido
que las imagenes se conviertan en “el idioma preferido en las practicas de comu-
nicacion mediadas” (Van Dijck, 2008, p.58). Todo ello, sumado al potencial inte-
ractivo y visual con el que cuentan las redes sociales, ha revitalizado la utilizacion
de la imagen en la comunicacién y transmisién de conocimiento cientifico (Otero,
Moreira & Greca, 2002, p.130). Explica Perales (2006) que “las nuevas tecnologias
proporcionan una oportunidad potencialmente fructifera como fuente de recursos
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audiovisuales” (p.23), y puntualiza que, en el caso del conocimiento cientifico, el
uso de las imagenes “debe estar marcado por actividades especificas, tales como la
clarificacion de los propios signos graficos, la adecuada correlacién con el texto es-
crito, la simultaneidad de las observaciones de los planos real y simbélico” (p.23).

Las redes sociales se han convertido en un elemento mas de la sociedad y permiten
construir un perfil ptblico, elaborar una lista de usuarios con los que compartir co-
nexion y establecer relaciones personales, profesionales o intercambiar informaciones
(Berlanga & Garcia, 2014, p.101). Las redes sociales hacen posible un discurrir casi gra-
tuito de la informacién y el conocimiento y alteran el modo en el que los ciudadanos se
relacionan con las empresas, las instituciones y la Administraciéon (Diaz, 2015, pp.8-9).

El auge de la interactividad que proporcionan la Web 2.0 y las redes sociales
ha generado también un nuevo tipo de receptor-usuario, el nativo digital, que se
opone al inmigrante digital (Prensky, 2001). Esta diferencia no es generacional,
sino que supone una brecha cognitiva en creciente ascenso, teniendo los nativos
digitales el primer contacto con la cultura a través de la tecnologia y no del papel,
por primera vez en la historia (Piscitelli, 2006, p.182).

Los nativos digitales procesan la informacién muy rapidamente y funcionan mejor
cuando estan en red, utilizandola para socializar, aprender y conversar, llegando a
no comprender una realidad sin internet ni las redes sociales (Prensky, 2001, p.2;
Noguera, Martinez & Grandio, 2011, p.49; Garcia, 2014, p.249). Estos nativos cuen-
tan también con la responsabilidad de convertirse en un “agente enculturalizador de
las generaciones anteriores” (Garcia & Gértrudix, 2009, p.23), como la de los inmi-
grantes digitales, personas que “proceden de otros entornos tecnoldgicos y usos de
comunicacién” (p.26). Los inmigrantes digitales han tenido que adaptarse al nuevo
entorno arrastrados por las necesidades laborales y profesionales y cuentan con ha-
bitos de su pasado analdgico, como leer las instrucciones en papel o no recurrir a
internet como primera fuente de informacién, menospreciando ademas los habitos
de los nativos digitales por ser diferentes (Garcia, 2014, p.246; Prensky, 2001, p.2).

Del mismo modo en que la sociedad y los usuarios han cambiado fruto del auge
de internet y de las redes sociales, las empresas, organizaciones e instituciones
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han tenido también que adaptar su comunicacién para llegar a los nuevos usuarios
de una forma efectiva y beneficiosa. Al respecto, Noguera, Martinez y Grandio
(2011, p.11) defienden que internet y las redes sociales han provocado un cambio
en la manera en la que la sociedad y las organizaciones se comunican y conversan
en esquemas de comunicaciéon mucho mas complejos donde intervienen y aparecen
actores que no pueden ser controlados. De hecho, el auge de estas tecnologias ha
dado pie a la bautizada como Sociedad Red, una estructura social que se basa en
las redes digitales que “generan, procesan y distribuyen informacién” y donde las
estructuras sociales y las comunicaciones entre los agentes econémicos, politicos y
sociales se produce en torno a esas redes digitales (Castells, 2005, p.7).

La comunicacién de las organizaciones ya tiene en cuenta a internet y las re-
des sociales, cuyo valor comunicativo no debe ser ignorado a la hora de planificar
estrategias y planes de comunicaciéon (Hernandez & Subiela, 2012, p.80). Con las
redes sociales como un nuevo canal de comunicacién, las organizaciones han visto,
en primer lugar, que ahora pueden realizar una comunicacién directa con sus pu-
blicos, sin intermediarios, y en sequndo lugar, que ahora los mensajes que lanzan
son globales y sus impactos inmediatos (Lopez & Cuesta, 2012, p.24). Ademas de
ello, las redes sociales también permiten a las organizaciones dar a los usuarios
“una gran cantidad de informacién en pequeiias dosis a la vez que crea una co-
munidad en la que puede integrarse todo aquel que esta interesado que recibir
informacién institucional de primera mano” (Fernandez, 2015, p.419).

El campo cientifico no ha permanecido impermeable a estos cambios comuni-
cativos y las redes se han convertido también en fuente de informacién cientifica,
especialmente para los nativos digitales. Como se recoge en la VII Encuesta sobre la
Percepcion Social de la Ciencia y la Tecnologia que realiza FECYT, “las generaciones
mas jovenes acceden a la informacién cientifica a partir de un uso mas intenso y
diverso de recursos y canales online de corte no periodistico”, como redes sociales,
YouTube o Wikipedia (Revuelta & Corchero, 2016, p.201). Este estudio presenta que
las redes sociales son el primer medio de acceso a la informacién cientifica entre
los menores de 55 afios, siendo la sequnda opcién para los mayores de dicha edad.
Facebook y Twitter son las mas utilizadas para el acceso a la informacién cientifica.
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Twitter dispone de una ventaja sobre el resto de redes sociales en lo que a comu-
nicacion e informacion se refiere por posibilidades como los retuits o la elaboracion
de hilos de mensajes, ademas de su inmediatez, algo presente en todas las redes so-
ciales pero que cobra especial relevancia en el caso de Twitter. Esta red social dota
a las organizaciones del control de la informacién, convirtiéndose en una fuente
primaria de informacién y pudiendo comunicar sus actividades en tiempo real e
incluso con usuarios en concreto, lo que les aporta credibilidad y les acerca a sus
publicos. En Twitter las organizaciones pueden incluir imagenes, videos, etiquetas
o retuitear publicaciones, lo que les ayuda a aumentar sus impactos (Fernandez,
2015, p.416).

La principal caracteristica de Twitter es la limitacién de 280 caracteres en sus
mensajes, lo que ha hecho que llegue a ser considerada como un servicio de mi-
croblogging en vez de una red social. Su funcionamiento se basa en la emision de
mensajes cortos para los usuarios que siguen al perfil, conocidos como followers,
que cuentan con la posibilidad de contestar, retuitear o pulsar “Me Gusta” al men-
saje en si. También aparecen otras funcionalidades como las etiquetas o hashtags,
a través de las cuales se pueden filtrar contenidos o aumentar el alcance de los
mensajes emitidos, que pueden llegar a convertirse en Trending Iopic, los temas
mas hablados en ese momento en Twitter.

Pese a contar con menos usuarios que otras redes sociales como Facebook o
Instagram, Twitter ha sabido buscar su posicionamiento entre los usuarios po-
tenciando su caracter informativo y su instantaneidad y afirmando que su misién
es hacer posible que “las personas cuenten lo que esta pasando en el mundo en
este momento” (Twitter, s.f.a), desde distintos puntos de vista y con un caracter
internacional y global. Algo valorado por los usuarios y también por las organiza-
ciones, que acuden a esta red social como otro canal mas de comunicacién en el
que relacionarse con sus publicos. En cuanto a las cifras, desde su nacimiento en
2006 Twitter ha ido creciendo exponencialmente hasta llegar a los 330 millones
de usuarios en todo el mundo (Statista, 2018), mientras que en Espaiia la cifra se
sit@ia en los 4,9 millones (Cardefiosa, 2018).
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El CSIC en la red

Asi se llega al organismo que compone el objeto de estudio del presente trabajo,
el Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC). Esta institucién tiene su
origen a principios del s. XX, cuando en 1907 se crea la Junta para Ampliacién de
Estudios e Investigaciones Cientificas (JAE) con la que, bajo la presidencia de San-
tiago Ramon y Cajal, “se pretendia terminar con el aislamiento espafiol y enlazar
con la ciencia y la cultura necesarias en las esferas de la ciencia, la cultura y la
educacién” (CSIC, s.f.A). Esta institucién formé a numerosos médicos, biblogos,
quimicos y hombres y mujeres de ciencia en general hasta la Guerra Civil, cuando
ces) su actividad. Tras el conflicto bélico, en noviembre de 1939 la JAE se disolvid
y paso a llamarse como es conocido hoy en dia (CSIC, s.f.a).

Tras el periodo franquista, con la vuelta de la democracia, el CSIC recupera
sus principales competencias originales como la ejecucién de investigaciones o la
formacion de personal investigador y técnico, promoviendo las relaciones con las
universidades, y se le suma la responsabilidad de elaborar la politica cientifica y
fomentar relaciones cientificas tanto internas como externas. Ya en el s. XXI el
organismo se adapta a la nueva realidad, transformandose en agencia mediante un
decreto en 2007 con el objetivo de que disponga de mayor agilidad y autonomia,
dotando a la presidencia, en manos de Rosa Maria Menéndez Lopez desde 2017, de
caracter ejecutivo y articulando sus actividades en contratos de gestion, basados
“en los principios de calidad, transparencia y evaluacién” (CSIC, s.f.b).

Actualmente, como recoge la memoria del afio 2017, el CSIC cuenta con 120 ins-
titutos de investigacion tanto propios como mixtos, dentro de los cuales trabajan
11.085 profesionales cientificos, investigadores en formacién, técnicos y de ges-
tion. Durante el afio 2017 se han contabilizado mas de 3.000 proyectos de I+D+i,
lo que ha fructificado en la publicacién de 13.500 articulos cientificos, 220 libros,
863 tesis y la obtencién de 95 patentes (CSIC, 2018).

Estos datos reflejan la gran importancia que tiene el organismo en el desarro-

llo de la investigacion cientifica en nuestro pais, siendo ademas la tercera mayor
institucién publica dedicada a la investigacién de Europa. Debido a esa relevancia,
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el CSIC, como cualquier otra organizacién, tiene presencia en internet y las redes
sociales. En la red cuenta con una pagina web principal (http://www.csic.es/) en
la que ademas de presentar al organismo, sus investigaciones o las ayudas para
investigadores, detalla su actualidad con los tltimos descubrimientos y publicacio-
nes que realizan sus investigadores (CSIC, s.f.c).

En cuanto a las redes sociales, cuenta con numerosos perfiles en las principales
plataformas. Empezando por Twitter, por ser la red social objeto de estudio, el CSIC
cuenta con hasta 129 perfiles en Twitter, distribuidos entre sus delegaciones, las
bibliotecas, los centros de investigacion y los grupos de investigacion (CSIC, s.f.c).
De entre todos, sobresale el perfil principal (@CSIC), una cuenta creada en sep-
tiembre de 2010 y que hasta la redaccién del presente trabajo ha publicado 15.833
tuits, siguiendo a 1.104 perfiles y contando con un total de 920.468 seguidores.
Dentro de los tuits que ha publicado, se contabilizan hasta 5.584 fotos y videos, lo
que supone que aproximadamente un tercio de los mensajes emitidos cuenta con
contenido audiovisual (Twitter, s.f.b).

El CSIC cuenta también con una gran presencia en Facebook, donde hay hasta
64 perfiles de sus distintos centros, delegaciones, grupos o bibliotecas (CSIC, s.f.d).
De nuevo, sobresale un perfil principal (CSIC), que cuenta con 27.107 seguidores y
donde publica su actualidad (Facebook, s.f.). Ademas de en Twitter y en Facebook, el
CSIC tiene perfil en Instagram (@CSIC) desde el 29 de abril de 2015, donde dispone
de un total de 603 publicaciones y cuenta con 7.053 sequidores (Instagram, s.f.).
También YouTube cuenta con la presencia del CSIC, con un canal destinado a la divul-
gacion (CSIC Divulga) y con otro destinado a la comunicacién (CSIC Comunicacién),
siendo este el principal. Creado en septiembre de 2010, con 436.162 visualizaciones
y 1.682 suscriptores, el organismo ha publicado un total de 196 videos en torno a sus
distintas lineas de investigacion, como la biologia, las humanidades o los recursos
naturales, contando cada una con una lista de reproduccién propia (YouTube, s.f.).

2. Metodologia

Vista la importancia de la imagen en la comunicacién cientifica y la relevancia
que han cobrado redes sociales como Twitter, el presente articulo cuenta con el

ICONO14 | Enero - junio 2020 Volumen 18 N° 1 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v18i1.1273



El impacto del uso de la imagen en la cuenta de Twitter de CSIC | 215

ARTICULOS DE INVESTIGACION

objetivo principal de analizar el uso que el CSIC hace de la imagen en su perfil de
Twitter, contando con los siguientes objetivos secundarios:

e (S1: Estudiar la tipologia de soporte y frecuencia de la imagen que el CSIC
utiliza en Twitter.

e (S2: Analizar la finalidad de las imagenes utilizadas en el perfil del CSIC en
Twitter.

e (S3: Cuantificar los impactos que tienen las imagenes utilizadas en Twitter
por el CSIC.

e (S4: Comparar los impactos de los tuits con imagen con la de los tuits sin
imagen que publica el CSIC en Twitter.

Fruto de lo presentado en la introduccién y de los objetivos perseguidos en esta
investigacion, se han elaborado una serie de hipotesis que presentan lo que se

espera obtener de la aplicacién metodolégica detallada mas adelante.

e H1: El CSIC hace un uso mayoritario de la imagen en el contenido que pu-
blica en Twitter.

e H2: El CSIC recurre mas veces al soporte fotografico en sus tuits, aunque
también utiliza ilustraciones y videos.

e H3: La finalidad mas habitual de las imagenes en el perfil de Twitter del CSIC
es la explicativa.

e H4: Gracias a la utilizacién de la imagen, el CSIC consigue mas impactos en
Twitter.

e H5: Los tuits con imagen que publica el CSIC logran mas impactos que los
tuits sin imagen.
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El analisis de contenido es la técnica utilizada para defender o refutar las hi-
potesis planteadas. Gracias a ello ha sido posible estudiar el uso que el CSIC hace
de la imagen en Twitter y cuantificar el impacto de dicha utilizacién. Segin los
criterios de Pifiuel (2002), se delimita el analisis de contenido utilizado de la si-
guiente manera:

Segun los objetivos persequidos: se trata de un analisis de contenido veri-
ficativo y/o explicativo, puesto que establece inferencias sobre el funcio-
namiento y efectos de los productos comunicativos (Pifiuel, 2002, p.9), en
este caso de los tuits del CSIC.

Segln el objeto de estudio: el analisis realizado es horizontal o extensivo,
ya que el corpus documental es muy extenso (casi 16.000 tuits del CSIC) y
requiere de una seleccidon muestral para realizar el analisis.

Segun los parametros de medicidn: se trata de un analisis cualitativo y fre-
cuencial, ya que examina elementos cualitativos, como las imagenes, dentro
de cada unidad de analisis, y, ademas, contabiliza las veces que aparecen
ciertas categorias establecidas.

Sobre la seleccién muestral comentada, esta ha desembocado en la obtencién
de un nimero representativo y abarcable de publicaciones. Una seleccion muestral
realizada mediante un muestreo polietdpico segiin Wimmer y Dominick (2001):

En una primera fase, en el muestreo de las fuentes del material, se recurre a
la cuenta principal del CSIC en Twitter (@CSIC), desestimando la destinada
a la divulgacién cientifica (@CSICDivulga), por su menor actividad y su me-
nor masa de sequidores. De dicha cuenta se han analizado los tuits enviados
y no los retuits, por considerar que son aquellos que tienen la voluntad de
comunicacién propia y no la de otras cuentas retuiteadas.

En la sequnda fase, el muestreo de fechas, se han seleccionado los tuits
emitidos durante el mes de septiembre de 2018, por ser fechas en las que
ya se ha superado el parén veraniego y con el objetivo de recorrer toda la
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actividad de un mes completo, obteniendo un volumen de muestra repre-
sentativo.

La muestra analizada incluye un total de 124 tuits. El contraste de las hipdtesis
presentadas se ha establecido atendiendo a la comparacién de los resultados en los
procedimientos sefialados.

3. Resultados

A fin de realizar un analisis mas exhaustivo y detallado de los resultados, se
han presentado por separado atendiendo a las distintas categorias establecidas en
la ficha de analisis utilizada. Antes de ello, es necesario comentar que, tras haber
realizado el analisis de la muestra, se ha descubierto que el CSIC solo tuitea mensa-
jes durante los dias laborables, y que dichos mensajes se envian mayoritariamente
en la franja horaria de 9:00 a 15:00, pudiendo deberse al hecho de que el equipo
de comunicacién encargado de redes sociales sea muy pequeiio. Ademas, demues-
tra que el equipo de comunicaciéon del CSIC no conoce la existencia de plataformas
como Hootsuite en las que se puede programar la publicacién de tuits a la hora
deseada, pudiendo aumentar los impactos del perfil del CSIC a lo largo del dia y no
solo concentrados en el horario laboral estandar. Esto ha de ser tenido en cuenta a
la hora de valorar la interaccién de los usuarios, puesto que el horario mencionado
es una franja en la que la mayoria de las personas se encuentra trabajando y no
accede tanto a las redes sociales, siendo el impacto menor de lo que podria ser si
los mensajes se emitieran en un horario mas amplio.

El primer dato a destacar en el analisis realizado es el de la utilizacién de mate-
rial audiovisual dentro del perfil en Twitter del CSIC. Durante el periodo analizado
en el que se han emitido 124 tuits, el CSIC ha publicado hasta 77 tuits en los que
se incluia material audiovisual de algtin tipo, mientras que en 47 no se afiadia nin-
guna imagen. Esto supone que el 62,1 % de los tuits publicados incluia contenido
visual, siendo un habito mayoritario durante el periodo analizado y reflejando que
el uso de la imagen esta muy presente en las rutinas comunicativas del CSIC en
Twitter.
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Esta utilizacién de la imagen tiene diferencias dentro del perfil del CSIC que
cabe tener en cuenta, diferencias como la forma de inclusion de las imagenes, el
tipo de soporte utilizado, la funcién de dichas imagenes, la relacién que guardan
con el tuit publicado o, incluso, la propiedad del material audiovisual presentado.

En lo referente a la forma en la que se afiaden las imagenes a los tuits, como se
observa en la Figura 1, en el 80,52 % de los casos el material audiovisual se afiade
de forma proactiva, adjuntdndolo con las opciones con las que cuenta Twitter,
mientras que en el 19,48 % de los tuits con imagenes, estas aparecen fruto de la
previsualizacion que la red social hace de hipervinculos que redirigen a noticias o
videos de YouTube, no siendo posible saber si se afiadio el enlace con el objetivo
de que apareciera la imagen o sucedié sin prevision de ello. Este dato apoya la idea
de que el CSIC dispone de una voluntad para incluir imagenes en sus tuits, puesto
que el hecho de que la mayoria de las imagenes incluidas sean mediante el adjunto
manual demuestra esa iniciativa proactiva para su inclusion.

Figura 1: Porcentaje de tuits del CSIC con imagen y su tipo
de inclusion. (Fuente: elaboracion propia).
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Atendiendo al soporte de este contenido audiovisual, se observan hasta cinco
tipos a lo largo del periodo analizado: fotografias, ilustraciones, graficos, videos
y GIFs. Como muestra la Figura 2, las fotografias son el soporte mas recurrente,
alcanzando el 67,53 % del material audiovisual presente en el perfil del CSIC en
Twitter. Las ilustraciones suponen el 12,99 % del material audiovisual utilizado
durante el periodo de analisis, sequidas del uso de GIFs, que componen el 9,09 %
del contenido visual utilizado. Por el contrario, la utilizacién del video supone el
7,79 % del global, mientras que los graficos son solo utilizados en el 2,6 % de las
ocasiones. Este hecho refleja un interés por parte del CSIC de mostrar la realidad
de lo que comunica y divulga sobre la ciencia, y para mostrar esa realidad el mejor
soporte es el de la fotografia, que refleja lo que sucede en ese momento.

Figura 2: Porcentaje de la tipologia de material audiovisual
utilizado por el CSIC. (Fuente: elaboracion propia).

Ademas de la preferencia por la imagen fotografica, esta Figura 2 también trae
a colacién el mayor uso de la imagen estatica. Como se puede observar, las foto-
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grafias, las ilustraciones y los graficos suponen el 83,12 % del material visual uti-
lizado, mientras que contenidos que incluyen imagenes en movimiento, como los
GIFs o los videos, implican solo el 16,88 % del material audiovisual utilizado. Esto
puede deberse al mayor esfuerzo de elaboracién que requiere este sequndo tipo de
imagenes en comparacién con el primero, sobre todo en cuestiones cientificas de
laboratorio o de naturaleza, donde si la obtencién de una fotografia ya resulta a
veces complicado, la de un video supone un grandisimo esfuerzo.

Menores son las diferencias entre las variables a la hora de analizar la funcién
que tienen las imagenes incluidas en los tuits analizados. Como se puede ver en la
Figura 3, la utilizacién de las imagenes en Twitter por parte del CSIC tiene como
principal funcién la accesoria, es decir, como apoyo visual, con un contenido re-
lacionado con el tuit pero sin mostrar en detalle o dar explicaciones sobre lo que
explica el tuit. Esto sucede con el 46,75 % del material audiovisual utilizado, sien-
do la funcién a la que mas se recurre desde el CSIC.

Figura 3: Porcentaje de la funcion de las imdgenes afiadidas en
los tuits del CSIC. (Fuente: elaboracion propia).
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Tras la accesoria, aparece como segunda funcién mas recurrente la ilustrativa, la
de mostrar visualmente la cuestion sobre la que versa el mensaje en Twitter. Esto
se produce en el 33,77 % de los casos analizados, siendo una funcién muy impor-
tante en la divulgacion cientifica, puesto que pone imagen a lo que se explica en
el tuit publicado. Por tltimo, aparece la funciéon explicativa en el 18,18 % de los
casos, donde las imagenes sirven para ampliar o justificar la informacién cientifica
que se detalla en el contenido del mensaje publicado en Twitter. Aparece también
un 1,3 % en la categoria de “Otros”, correspondiente a una imagen de un logo de
un medio de comunicacién que aparece en un tuit tras afiadir un hiperenlace a
dicho medio de comunicacién y que no podria clasificarse dentro de ninguna de las
otras tres categorias anteriores.

Mas alla de estas categorias, la Figura 3 refleja una mayor presencia de las
funciones divulgativas y educativas, como son la explicativa y la ilustrativa, que
suman en conjunto un 51,95 % frente al 48,05 % de la funcién accesoria. Este
dato pone en valor la funcién y la voluntad que tiene el CSIC para situarse como
un ente de divulgacién cientifica y refleja que la utilizacién de las imagenes es
otro factor mas a la hora de conseguir que la ciencia llegue, eduque y forme a
los usuarios.

Continuando con la presentacion de resultados, el analisis de la muestra ha
reflejado una dominante relacién de las imagenes con el texto del tuit, supe-
rando ampliamente a las imagenes que se relacionan con otros aspectos como
los hipervinculos, las etiquetas o las menciones a otros usuarios. Como refleja la
Figura 4, el 82,05 % de las imagenes utilizadas y analizadas se relaciona con el
texto presente en el tuit, cifra muy superior al 11,54 % de imagenes que tienen
relacion con la etiqueta o hashtag del mensaje, la sequnda relacién mayoritaria.
Menor es la relaciéon de las imagenes con el hiperenlace utilizado, donde apenas
asciende al 3,85 % de los casos, o a la mencién personal utilizada, donde las
imagenes que reflejan a la persona mencionada apenas suponen el 2,56 % del
total.
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Figura 4: Porcentaje de la relacién de las imdgenes con el

tuit del CSIC. (Fuente: elaboracion propia).

Este dato esta en relacién con lo comentado sobre la intencién del CSIC de afia-
dir imagenes para mostrar visualmente lo que explica en el tuit, asi como con la
mayoritaria funcién divulgativa en las imagenes utilizadas, puesto que el hecho de
que las imagenes estén principalmente en relacién con el texto hace pensar que
es porque tratan de explicar o ilustrar lo que el CSIC explica mediante la palabra,
consiguiendo gracias a la imagen mejorar la comprension del contenido por parte
de los receptores.

En cuanto a la propiedad o autoria de las imagenes utilizadas durante el periodo
de analisis, la Figura 5 muestra una ligera superioridad de imagenes cuya autoria
es del CSIC o de alguien dependiente del mismo, suponiendo el 53,25 % de los
casos, mientras que el 46,75 % restante se compone de imagenes cuya autoria es
ajena al CSIC y donde se incluyen los GIFs, imagenes accesorias de bancos de ima-
genes o de noticias hiperenlazadas.
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Figura 5: Porcentaje de la propiedad del material audiovisual utilizado

por el CSIC en Twitter. (Fuente: elaboracion propia).

De nuevo este dato pone en valor la importancia que tiene la imagen para el CSIC,
puesto que ademas de contar con un gran nimero de imagenes en su perfil, la ma-
yoria de las mismas son de elaboracién propia, lo que demuestra la preocupacion del
ente no solo por incluirlas, sino por buscar una demostracion visual de lo que explica
en sus tuits. Pero no solo eso, ya que el hecho de que las imagenes de propiedad
ajena tengan una cifra casi equiparable a las propias resefia que el CSIC también se
implica en la utilizacién de contenido visual aunque no disponga del mismo, recu-
rriendo a bancos de imagenes para presentar visualmente sus contenidos.

En cuanto al nimero de interacciones recibidas por parte de los usuarios se ob-
serva que aquellos tuis que incluyen imagenes de algin tipo llegan a triplicar los
resultados obtenidos por los tuits que no las incluyen. De hecho, los retuits de los
tuits con imagen superan en un 738,89 % a los de los tuits sin imagen, mientras
que los Me Gustas lo hacen en un 623,40 % y las respuestas en un 409,52 %.
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Retuits Me Gusta Respuestas
Tuits con imagen 3.724 5.860 86
Tuits sin imagen 504 940 21
Total 4.228 6.800 107
Diferencia +738,99 % +623,40 % +409,52 %

Tabla 1: Nimero de retuits, Me Gustas y Respuestas recibidas
por el CSIC. (Fuente: elaboracion propia).

Traducido a ratios por tuit, los tuits con imagen reciben una media de 48,36
retuits, mientras que aquellos mensajes sin contenido visual apenas llegan a los
10,72 retuits por mensaje, siendo casi una quinta parte de lo obtenido por los
primeros y demostrando la mayor interaccién de los usuarios con los mensajes que
incluyen imagenes, quizas debido a su mejor comprension o al atractivo que gene-
ra la imagen en los usuarios. En cuanto al nimero de Me Gustas, cada uno de los
tuits con contenido audiovisual publicado por el CSIC durante el periodo muestral
obtuvo una media de 76,10 Me Gustas, cifra casi cuatro veces mayor a la obtenida
por aquellos tuits sin imagenes, cuya media desciende hasta los 20 por tuit. Por
ultimo, las respuestas también varian en funcién de la utilizacién de imagen o no,
obteniendo el CSIC una media de 1,12 respuestas en aquellos tuits que incluyen
imagenes, cifra que se reduce hasta las 0,45 respuestas por tuit en aquellos men-
sajes que no presentan imagenes.

Durante el periodo analizado, el maximo de interacciones recibidas por un tuit
con imagen asciende a 297 retuits, 445 Me Gusta y 3 respuestas, mientras que el
tuit sin imagen con mayor impacto se trata de uno integrado en un hilo que pre-
side un tuit con imagen y sus nimeros ascienden a 26 retuits, 87 Me Gusta y 1
respuesta, como se puede ver en la Figura 6.
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Figura 6: Tuits con imagen y sin imagen del CSIC con mayor niimero de interacciones
durante el periodo analizado. (Fuente: Perfil en Twitter del CSIC).

Esta cantidad de interacciones no es la tonica general, puesto que durante el
periodo analizado aparecen tuits con menores cifras tanto con imagen como sin
ella. Sin embargo, no deja de ser resefiable que todas aquellas publicaciones que
cuentan con contenido visual siempre han disfrutado de alguna interaccién por
parte de los usuarios, mientras que se contabilizan hasta cuatro tuits sin imagenes
en los que el CSIC no recibe ni un retuit ni Me Gusta, como se ve en la Figura 7.

Figura 7: Ejemplos de tuits del CSIC sin interacciones. (Fuente: Perfil en Twitter del CSIC).
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Discusion

Los resultados del analisis permiten comprobar la gran importancia que tiene la
utilizacién de la imagen dentro de las rutinas comunicativas del CSIC en Twitter.
Se confirma la primera hipotesis que afirmaba que el CSIC hace un uso mayoritario
de la imagen en el contenido publicado en Twitter, afiadiendo material visual en
el 62,1 % de los tuits.

En cuanto a la tipologia de soporte de las imagenes, se confirma también la se-
gunda hipdtesis de investigacién que afirmaba que el CSIC recurre principalmente
a la fotografia (representa un 67,57 % del contenido visual analizado) y en menor
medida a las ilustraciones (12,99 %) y videos (9,09 % de presencia de GIFs y 7,79
% de los videos).

La tercera hipétesis de la investigaciéon queda refutada, puesto que la finalidad
explicativa, con un 18,18 % de presencia, no es la mas habitual para las imagenes
publicadas en Twitter por el CSIC, siendo la accesoria con un 46,75 % y la ilustra-
tiva con un 33,77 % las funciones mas recurrentes.

Las cifras cuantitativas obtenidas en el analisis confirman las dos Gltimas hi-
potesis de la investigaciéon, puesto que queda demostrado que el CSIC recibe mas
interactividad en Twitter en aquellos tuits que incluyen imagen, tuits que ademas
logran mas retuits, Me Gustas y respuestas que aquellos que no incluyen imagen.

Por dltimo, como valoracion final, el analisis realizado demuestra que la utili-
zacion de las imagenes supone un gran beneficio para la divulgacién cientifica y
la comunicacién que realiza el CSIC en Twitter, ayudando a comunicar sus investi-
gaciones y su actualidad de una forma mas visual para sus puablicos. Esta cuestion
aporta mas impactos y difusién al mensaje del CSIC, lo que le ha llevado a situarse
como uno de los perfiles de referencia en la comunicaciéon cientifica esparnola en
Twitter, como detalla el trabajo realizado por Pérez-Rodriguez, Gonzalez-Pedraz y
Alonso Berrocal (2018) en el que el CSIC, ademas, es el tinico organismo de inves-
tigacion presente entre los mayores influencers espafioles cientificos en Twitter.
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Dados los resultados y las conclusiones, es turno ahora de discernir sobre la in-
vestigacion realizada. Una de las limitaciones con las que cuenta la investigacion
es la del tamafio de la muestra. La investigaciéon plantea el analisis de la comu-
nicacion en Twitter del CSIC durante el plazo de un mes, tiempo que segin otras
investigaciones resultaba suficiente, pero que en este caso se ha revelado como
escaso, tal vez por la cuestion sefialada de la falta de actividad en la red social du-
rante los fines de semana y fuera del horario laboral. Para futuras investigaciones
se plantea la opciéon de ampliar el tiempo de analisis para disponer de una muestra
mas consistente.

La investigacién supone una interesante aproximaciéon al campo de la comuni-
cacion cientifica en redes sociales desde la perspectiva de la imagen. Aporta luz a
un campo de estudio de poco recorrido investigador hasta el momento y supone
un acercamiento a la comprension sobre la importancia de la imagen en la comu-
nicacion cientifica en redes sociales.

En cuanto a las futuras lineas de investigacioén se plantea interesante realizar
una criba entre imagenes relacionadas directamente con el contenido cientifico y
aquellas referidas a los actores, gestores o administradores de la ciencia. Asimismo,
también resulta interesante analizar la utilizacién de la imagen en otros perfiles de
Twitter de caracter cientifico, tanto espafioles como internacionales y realizar una
comparacion entre los resultados obtenidos esta investigacién y los de las otras
instituciones para descubrir si los datos del CSIC son relevantes o mejorables dentro
del campo cientifico en Twitter.
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