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Resumen. El presente trabajo realiza el estudio de los usos y de las estrategias de divulgación audiovisual y comunicación social a 
través de YouTube de una selección de destacadas instituciones científicas nacionales e internacionales. El análisis de las características 
tanto cuantitativas como cualitativas de los videos publicados en la plataforma por cada una de éstas nos ha permitido caracterizar su 
perfil y estilo de divulgación en YouTube. También se ha concluido la influencia de la duración de los vídeos y de la variedad de los 
idiomas en los índices de difusión alcanzados, así como de la variedad demográfica y de los estilos divulgativos empleados por estas 
instituciones en sus índices de satisfacción, entre otros aspectos a considerar.
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Abstract. The present paper carries out a study about the audiovisual dissemination and social communication uses and strategies on 
YouTube by a selection of outstanding national and international scientific institutions. The analysis of the quantitative and qualitative 
characteristics of the videos published on the platform by each of these institutions has allowed us to characterize their profile and 
dissemination style on YouTube. We have also concluded the influence of the duration of the videos and the variety of the languages in 
the diffusion rates reached, as well as that of the demographic variety and the communication styles used by these institutions in their 
satisfaction rates, among other things to consider.
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1. Introducción y estado de la cuestión

“Desde la antigüedad la difusión del conocimien-
to ha significado el éxito o la derrota de sociedades 
enteras, así como su sobrevivencia a lo largo de los 
siglos” (De Santis-Piras y Jara, 2019, p. 131). La di-
vulgación científica, es decir, la comunicación social 
de los resultados de las investigaciones más allá del 
propio campo científico, es una herramienta funda-
mental para que la ciencia coadyuve (o no) al desa-
rrollo de la sociedad a la que se debe (Bordieu, 2003).

En las últimas décadas, bajo el paraguas concep-
tual de la llamada “open science”, los países más de-
sarrollados han sido testimonio de la creación y de-
sarrollo de un movimiento mediante el que los cien-
tíficos comparten sus investigaciones y resultados de 
forma gratuita y pública (Anglada y Abadal, 2018; 

Bautista-Puig, De-Filippo, Mauleón y Sanz-Casado, 
2019). Aunque la existencia de esta dinámica reciente 
de difusión y acceso a contenidos científicos ha creci-
do recientemente de forma significativa, no siempre 
ésta recibe una atención social adecuada.

Las redes sociales condicionan nuestra vida diaria 
de forma creciente: vivimos de su mano y les dedica-
mos cada vez más nuestra atención y nuestro tiempo. 
Según Hargittai, Füchslin y Schäfer (2018), la prin-
cipal razón por la que la población busca informa-
ción en Internet es la posibilidad de interacción, tanto 
con el contenido como con otras personas. Las redes 
sociales, siendo entidades que posibilitan ambas in-
teracciones, son focos importantes donde los ciuda-
danos se informan sobre conocimientos y novedades 
científicas. Por otro lado, de acuerdo con la IX En-
cuesta de Percepción Social de la Ciencia hecha por 
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el FECYT (2018), las redes sociales son en la actua-
lidad la primera fuente de búsqueda de información 
científica con un 48.1%, siendo los vídeos la segunda 
fuente de datos con un 39.2%. Sabiendo esto, es fácil 
concluir que hoy las plataformas sociales de naturale-
za audiovisual se han convertido en agentes preferen-
tes para la divulgación científica (Tubella-Casadevall 
y Alberich-Pascual, 2012).

En este trabajo analizamos la divulgación cien-
tífica en YouTube, una plataforma audiovisual con 
un crecimiento exponencial que, desde su creación 
en 2005, permite a los usuarios ver vídeos subidos 
por otras personas (el conocido UGC o “user-genera-
ted-content”) o por instituciones, así como especial-
mente crear “canales” propios, subir y compartir ví-
deos a éstos con extrema facilidad, e interactuar con 
estos vídeos mediante los “me gusta” o mediante la 
inclusión de comentarios y respuestas a éstos. Tras 
su compra por parte de Google en 2006, YouTube se 
convirtió en la segunda página web más popular des-
pués de Google y antes que Facebook, posición que 
sigue manteniendo a día de hoy (Alexa, 2021). En la 
actualidad, YouTube aloja a más de dos millones de 
usuarios, quienes pasan de media 29 minutos al día 
en esta red social audiovisual (YouTube – Statistics 
& Facts, 2022).

Aunque en su origen YouTube contenía única-
mente vídeos de entretenimiento, la variedad de te-
mas que aloja ha ido creciendo. La inclusión de ví-
deos de divulgación científica en YouTube irrumpió 
en la primera década del siglo XXI, ocurriendo en 
España pocos años más tarde. Esta expansión conti-
núa a día de hoy, creándose constantemente nuevos 
canales privados e institucionales. En el caso de Es-
paña, ésta pasó de tener 13 canales institucionales de 
divulgación científica a 36 entre 2014 y 2017; y de 
36 a 50 en los dos años siguientes (Zaragoza et al., 
2020).

La población accede mayoritariamente a YouTube 
para informarse de descubrimientos científicos por 
simple curiosidad y sin un objetivo específico previo, 
en el marco de un proceso de aprendizaje informal 
(Falk et al., 2016; Schwan, Grajal, y Lewalter, 2014). 
El aprendizaje informal conlleva habitualmente una 
mejor retención del conocimiento, pues los “alum-
nos” se encuentran aprendiendo por voluntad pro-
pia y únicamente aquello sobre que les interesa. Así 
mismo, de acuerdo con Sonne, Andrews y Gentilin 
(2013), los vídeos permiten una mayor asimilación y 
comprensión de la información sobre conceptos cien-
tíficos complejos. Todo ello hace considerar a You-
Tube una fuente de gran interés para la divulgación 
y comunicación social de la ciencia en la actualidad.

Sin embargo, según varios estudios el rigor cien-
tífico de numerosos vídeos divulgativos creados por 
usuarios resulta fuertemente cuestionable. De acuer-
do con estudios sobre vídeos con temática médica, se 
han encontrado casos donde desde la plataforma se 
promueven posiciones y argumentos en contra de la 
salud pública, como la antivacunación (Madathil et 

al., 2012), la obesidad (Yoo y Kim, 2012), el cáncer 
de próstata (Steinbers et al., 2010) o la aparición de 
piedras en el riñón (Sood et al., 2011).

Las controversias sobre la pérdida ineludible de 
rigor al simplificar conocimientos científicos avan-
zados para divulgarlos socialmente, o incluso sobre 
si el rigor científico es compatible con la eficiencia 
comunicativa, encuentran una solución en la pro-
moción del contenido generado por instituciones o 
PGC (professionally-generated-content), pues los 
vídeos de instituciones científicas ya no dependen 
habitualmente de una sola persona como los de los 
canales privados, y suelen disponer de presupuesto 
para formar un grupo de profesionales dedicados a la 
creación y curación de vídeos divulgativos rigurosos 
(Welbourne DJ et al., 2015). Sucede así especialmen-
te en los vídeos publicados sobre investigaciones en 
curso desde la propia institución que detenta el canal, 
en los que los equipos científicos de ésta pueden con-
trolar su rigor y veracidad.

Esta solución no beneficia únicamente a los indi-
viduos que se interesen por la ciencia, sino también a 
las propias instituciones. Desde que Google compró 
YouTube, éste ha impulsado la creación de PGC con 
la intención de extender el alcance de las empresas 
(Ackerman y Guizzo, 2011; Kim, 2012; Wasko y Eric-
kson, 2009), incrementándose así desde entonces este 
tipo de contenido (Burgess et al., 2009). Ettema (2009) 
explica como instituciones sin ánimo de lucro se be-
nefician al compartir vídeos sobre sus actividades, ya 
que afianzan su imagen y demuestran la veracidad de 
sus actividades. Estos canales pueden subir distintos 
tipos de vídeos, desde contenido “detrás de las cá-
maras” hasta pequeños documentales. Como dichas 
producciones quedarán indefinidamente en su canal, 
éstas tendrán así una mayor probabilidad de difusión e 
impacto que, por ejemplo, un anuncio televisivo (Ber-
kowitz, 2008; Bernthal, Rose, y Kaufman, 2006).

2. Objetivos y metodología

En el presente estudio analizamos el uso de los ca-
nales de YouTube y los vídeos publicados en éstos 
por parte de una selección de destacadas instituciones 
científicas tanto españolas como internacionales. El 
análisis se ha realizado tanto desde un punto de vista 
cuantitativo (número de subscriptores, visualizacio-
nes, frecuencia de subida…) como cualitativo (ám-
bito de estudio, elementos audiovisuales utilizados, 
estilo audiovisual…), con los objetivos de revisar y 
evaluar la eficacia comunicativa que estas institucio-
nes científicas obtienen de sus canales de YouTube y 
las implicaciones de los estilos y estrategias de divul-
gación científica dominantes en sus contenidos gene-
rados para esta plataforma.

La selección de la muestra de estudio se realizó a 
partir de una lluvia de ideas preventiva de instituciones 
científicas para después aplicar unos criterios generales 
de rigor: 1) éstas debían disponer de página oficial, don-
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de se explicara su naturaleza, objetivos, historia e inves-
tigaciones en curso; 2) las instituciones debían disponer 
de un canal de comunicación o divulgación científica 
en YouTube para ser analizado con una antigüedad mí-
nima de un año; 3) este canal debía contar con un vo-
lumen significativo de vídeos publicados dentro de un 
periodo de estudio común seleccionado para todas las 
instituciones (16 de enero de 2022 y el 16 de marzo de 
2022); y 4) el canal de YouTube debía estar vinculado 
con la propia plataforma, lo que ofrecía una seguridad 
de que el canal estaba controlado y avalado desde Goo-
gle, y que todo el material mostrado era fiable.

A continuación se aplicaron unos segundos crite-
rios de selección más específicos, que sirvieron tanto 
para reducir el número de organizaciones de la mues-
tra, como para optimizar la significación y variedad 
del estudio: en la selección final se premió la exis-
tencia de organizaciones representativas de diversos 
campos científicos (física, astronomía, medicina…), 
con distintos niveles de volumen, presupuesto y reco-
nocimiento social, de origen tanto nacional como in-
ternacional (Francia, Alemania, Estados Unidos…). 
Se obtuvo así finalmente el siguiente listado de doce 
instituciones con las características requeridas, con el 
suficiente rigor y pluralidad para proporcionar un es-
tudio estadístico fiable en relación con los objetivos 
prefijados ya comentados, siete de ellas de origen es-
pañol, y cinco de ellas de origen extranjero:

España

•	 Consejo Superior de Investigaciones Científicas 
(CSIC)3

•	 Fundación Española para la Ciencia y la Tecnolo-
gía (FECYT)4

•	 Centro de Investigaciones Energéticas, Medioam-
bientales y Tecnológicas (CIEMAT)5

•	 Instituto de Salud Carlos III (ISCIII)6

•	 Instituto de Astrofísica de Canarias (IAC)7

•	 Centro Nacional de Investigaciones Oncológicas 
(CNIO)8

•	 Organización Nacional de Trasplantes (ONT)9

Extranjero

•	 Consejo Europeo para la Investigación Nuclear 
(Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire 
o CERN)10

•	 Sociedad Max Planck (Max Planck Society o 
MPS)11

3	 Página web oficial del CSIC: https://www.csic.es/es
4	 Página web oficial de la FECYT: https://www.fecyt.es/
5	 Página web oficial del CIEMAT: https://www.ciemat.es/
6	 Página web oficial del ISCIII: https://www.isciii.es/
7	 Página web oficial del IAC: https://www.iac.es/
8	 Página web oficial del CNIO: https://www.cnio.es/
9	 Página web oficial de la ONT: http://www.ont.es/
10	 Página web oficial del CERN: https://home.cern/
11	 Página web oficial de la MPS: https://www.mpg.de/en
12	 Página web oficial de la NASA: https://www.nasa.gov/
13	 Página web oficial de la ESA: https://www.esa.int/
14	 Página web oficial del CNRS: https://www.cnrs.fr/

•	 Administración Nacional de Aeronáutica y el Es-
pacio (National Aeronautics and Space Adminis-
tration o NASA)12

•	 Agencia Espacial Europea (European Space 
Agency o ESA)13

•	 Centro Nacional para la Investigación Científica 
(Centre national de la recherche scientifique o 
CNRS)14

Una vez definida la muestra de estudio y reca-
bados todos los videos publicados (hasta un total 
de 190) por las doce instituciones seleccionadas en 
la franja temporal de dos meses preestablecida para 
el presente estudio, se procedió a su visualización y 
análisis cuantitativo inicial a partir de las siguientes 
variables: 

•	 Número de subscriptores
•	 Vídeos en los últimos 2 meses
•	 Frecuencia de subida
•	 Nacionalidad
•	 Idioma
•	 Promedio diario de visitas
•	 Media de visualizaciones
•	 Media de “me gusta”
•	 Duración media
•	 Puntuación vidIQ media

A partir de los resultados preliminares obtenidos, 
se procedió a continuación al cálculo de los indicado-
res de difusión y de satisfacción de los vídeos anali-
zados a partir de la aplicación de las siguientes ecua-
ciones:

El indicador de difusión empleado calcula la can-
tidad de personas a las que el vídeo ha llegado a partir 
de la división del número medio de visualizaciones 
de los vídeos entre el número de subscriptores del 
canal, mostrando así el porcentaje efectivo de difu-
sión de éste entre los seguidores del canal. Por otro 
lado, el indicador de satisfacción, tras dividir los “me 
gusta” obtenidos entre el total de visualizaciones, nos 
muestra el porcentaje de espectadores que muestran 

𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑𝑑ó𝑛𝑛 =
𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚	𝑑𝑑𝑑𝑑	𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣
𝑛𝑛ú𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚	𝑑𝑑𝑑𝑑	𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖 ∙ 100 

 

𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠ó𝑛𝑛 =
𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚	𝑑𝑑𝑑𝑑	𝑚𝑚𝑚𝑚	𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔

𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚	𝑑𝑑𝑑𝑑	𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣 ∙ 100 
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su satisfacción con el contenido divulgativo en cues-
tión tras el visionado de éste.

A continuación, los resultados del análisis cuan-
titativo precedente se han visto igualmente comple-
mentados con la visualización y análisis cualitativo 
individual de cada vídeo, estableciendo la afinidad (o 
no) de cada uno de éstos con las siguientes variables 
consideradas de interés en el marco de la presente 
investigación:

•	 Área científica de estudio
•	 Tono: formal o informal; informativo o reflexivo; 

y pausado o acelerado.
•	 Elementos audiovisuales
•	 Demografía: académica o sociedad.
•	 Tipo de contenido: documental, monólogo, entre-

vista o anuncio; y didáctico, motivacional o insti-
tucional.

•	 Estilo de divulgación: externa, interna, otras ac-
ciones divulgativas o contenido no divulgativo 
(Illingworth y Allen, 2020).

3. Resultados y discusión

Tras el análisis cuantitativo y cualitativo de todos 
los 190 vídeos de la muestra en relación con las va-
riables de estudio seleccionadas, convenimos ini-
cialmente en destacar como no advertimos relación 
alguna entre los resultados de los indicadores de di-
fusión y de satisfacción de las distintas instituciones 
(Figura 1). 

Figura 1. Representación de la capacidad de difusión (azul) y de satisfac-
ción (rojo) de cada institución científica. Fuente: elaboración propia.

El hecho que el canal de Youtube de una institu-
ción científica consiga hacer llegar sus vídeos a una 
gran cantidad de personas no implica que sus vídeos 
satisfagan las necesidades de sus seguidores en la 
plataforma. Los factores que influirán en la capaci-
dad de difusión y de satisfacción lo harán de forma 
independiente y por separado.

En el caso de la capacidad de difusión, de acuerdo 
con los resultados obtenidos en el marco del presente 
estudio, ésta depende de hecho tres variables distin-

tas: 1) el número de subscriptores que el canal tiene. 
Un número excesivamente grande de subscriptores, 
recurrente en las instituciones más globalizadas (véa-
se por ejemplo la NASA), disminuye fuertemente 
la difusión frente a canales con menos seguidores, 
pudiendo reducir el nivel medio de difusión (y/o de 
satisfacción) debido al volumen de seguidores “fan-
tasma” entre otras causas. 

2) la duración media de los vídeos de un canal.

SEGUNDAS_DocumentaciónDeLasCienciasDeLaInformación46(1).indd   78SEGUNDAS_DocumentaciónDeLasCienciasDeLaInformación46(1).indd   78 24/1/23   19:0424/1/23   19:04



79Testón Martínez, S.; Alberich Pascual, J. Doc. Cienc. Inf. 46(1), 2023: 75-82

Figura 2: Representación de la duración media de los vídeos (azul) y la capacidad de di-
fusión (rojo) de cada institución científica. Fuente: elaboración propia.

La Figura 2 nos evidencia su relación con la capa-
cidad de difusión de cada institución. Aquellos cana-
les con contenidos de menor duración media tienden 
a alcanzar un índice de difusión mayor. Si se realiza 
un promedio de todos los vídeos estudiados se en-
cuentra que éstos tienen una duración media de 21 
minutos y 40 segundos. Esta media es sin duda un va-

lor elevado en el marco del audiovisual web y puede 
hacer que la difusión disminuya: muchos subscrip-
tores de un canal pueden no acabar visualizando un 
vídeo si este es muy largo. Publicar frecuentemente 
vídeos de corta duración incentiva la visualización de 
éstos, mejorando la difusión global del canal; y 

3) la diversidad de idiomas. 

Figura 3: Representación de los idiomas utilizados (azul, rojo, verde y morado) y la capaci-
dad de difusión (celeste) de cada institución científica. Fuente: elaboración propia.

La Figura 3 muestra como los canales de las ins-
tituciones que ofertan sus contenidos en una mayor 
variedad de idiomas superan en difusión al resto. Su-
bir vídeos en distintos idiomas ayuda a tener una ma-
yor difusión. Los idiomas ofertados en los contenidos 

cambian mucho según la institución. Sin embargo, 
advertimos como la mayor parte de canales interna-
cionales tienden a utilizar únicamente el inglés para 
la gran mayoría de sus publicaciones, una decisión 
que no ayuda a optimizar sus niveles de difusión. 
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Así mismo, en el caso del indicador de satisfac-
ción mostrado por los usuarios-seguidores de un ca-
nal, vemos como éste se correlaciona significativa-
mente con dos factores relacionados con la atención 
a la diversidad de los destinatarios. En la Figura 4 se 
observa como el empleo de una mayor variedad de 
estilos de divulgación satisface a más espectadores. 

La más utilizada con diferencia es la divulgación ex-
terna, con un 54% de los 190 vídeos. En segundo lu-
gar se encuentran otras acciones divulgativas con un 
24%, seguida de la divulgación interna con 17% y del 
contenido no divulgativo con un 5%. Se demuestra 
así útil emplear distintos estilos divulgativos para ob-
tener índices de satisfacción elevados.

Figura 4: Representación del porcentaje de estilos de divulgación utilizados (azul, rojo, verde y mora-
do) y la capacidad de satisfacción (celeste) de cada institución científica. Fuente: elaboración propia.

Lo mismo ocurre cuando se analiza la relación en-
tre el indicador de satisfacción y el enfoque de los 
vídeos a diferentes grupos demográficos: la atención 
a más grupos demográficos en éstos aumenta la satis-

facción global con los vídeos publicados en el canal. 
Los mayores índices de satisfacción corresponden a 
canales dirigidos a una demografía mixta, tanto so-
cial como académica (Figura 5).

Figura 5: Representación del porcentaje de demografías (azul y rojo) y la capacidad de sa-
tisfacción (verde) de cada institución científica. Fuente: elaboración propia.

SEGUNDAS_DocumentaciónDeLasCienciasDeLaInformación46(1).indd   80SEGUNDAS_DocumentaciónDeLasCienciasDeLaInformación46(1).indd   80 24/1/23   19:0424/1/23   19:04



81Testón Martínez, S.; Alberich Pascual, J. Doc. Cienc. Inf. 46(1), 2023: 75-82

Ejemplificamos a continuación las pautas y cla-
ves previas de comportamiento apuntadas a partir 
de los resultados obtenidos para dos de las institu-
ciones analizadas. Al comparar los resultados del 
canal de la Fundación Española para la Ciencia y 
la Tecnología con los del resto de instituciones es-
pañolas de la muestra, el de la FECYT cuenta con 
una capacidad de satisfacción del 4.5%, mayor que 
la media (4.16%). Esto concuerda tanto con el he-
cho de que sus vídeos estén enfocados tanto a la 
sociedad (55%) como a la academia (45%) equita-
tivamente, como con que una variación recurrente 
del estilo de divulgación entre externo (50%) e in-
terno (45%). Razonamos asimismo su índice de di-
fusión tan bajo (1.2%), muy por debajo de la media 
(20.24%), fruto de su alto número de subscriptores 
(26.000) respecto a la media (5544), así como la 
elevada duración media (3247 s) y monotonía de 
idiomas.

En el caso del Centre national de la recherche 
scientifique (CNRS), la comparación de los resulta-
dos obtenidos por el canal de esta institución fran-
cesa en relación con los de los canales del resto de 
instituciones de alcance internacional de la muestra, 
éste evidencia una reducida capacidad de satisfac-
ción (3.2%) claramente por debajo de la media del 
resto (5.14%), en concordancia tanto con la monoto-
nía de enfoques y estilos divulgativos de sus vídeos, 
todos ellos de carácter social (100%) y con estilo de 
divulgación externo (94%). Sin embargo, argumen-
tamos su capacidad de difusión (3.8%) mayor que 
la media (2.4%), gracias a su relativamente bajo nú-
mero de subscriptores (37.000) respecto a la media 
(2.191.180), la corta duración de sus vídeos (312 s), 
y la variedad de idiomas de sus contenidos (francés 
e inglés).

A pesar que la FECYT destaca por la satisfacción 
que alcanza entre sus usuarios-seguidores, no es ca-
paz de alcanzar un índice de satisfacción elevado. 
Inversamente, el CNRS destaca por su capacidad de 
difusión, pero obteniendo  índices de satisfacción 
reducidos. Ambos ejemplos evidencian que el uso y 
gestión estratégica de variables como el estilo divul-
gativo, la duración de las aportaciones, la atención a 
grupos demográficos diferenciados o la variedad de 
idiomas permitiría optimizar la capacidad de difusión 
y satisfacción de la labor de divulgación científica 
llevada a cabo por instituciones científicas en plata-
formas como YouTube.

Convenimos finalmente en destacar como las 
áreas científicas tratadas más frecuentemente por 
las instituciones de la muestra son la física (47%) 
seguida de lejos por las ciencias sociales (20%); el 
tono más utilizado es el informativo (86%) y pau-
sado (71%), cambiando entre formal e informal en 
un ratio balanceado. Por último, los tipos de vídeos 
que las instituciones analizadas más publican son los 
documentales (46%) y los monólogos (41%), ambos 
con funcionalidad didáctica.

4. Conclusiones

Los resultados del presente estudio refuerzan el in-
terés y consideración por parte de instituciones cien-
tíficas de amplio espectro, tanto nacionales como 
internacionales, públicas y privadas, de reconocer y 
atender al potencial de plataformas como YouTube 
para satisfacer y optimizar la necesaria labor colec-
tiva de divulgación y comunicación social del cono-
cimiento científico en la sociedad contemporánea, 
capaz de promover tanto la cooperación y el entendi-
miento, como la creación de nuevas investigaciones 
y el avance socio-tecnológico general. 

El desarrollo del análisis cuantitativo y cualitativo 
de los canales en YouTube de las doce instituciones 
científicas de nuestra muestra ha evidenciado como 
la capacidad de difusión de éstos se ve influida por el 
número de seguidores, la duración de los vídeos y la 
variedad de idiomas utilizados; mientras que su ca-
pacidad de satisfacción se ve influida por la variedad 
de estilos de divulgación y de grupos demográficos. 

Advertimos igualmente la necesidad de destacar 
complementariamente la influencia de aspectos no 
contemplados en nuestro análisis como el de la popu-
laridad de la institución puedan influir en los resulta-
dos de ambos índices. Una institución como el CSIC, 
que goza de un importante reconocimiento social en 
nuestro país, tienen más fácil aumentar sus subscrip-
tores y hacer llegar así sus vídeos a estos, que otras 
instituciones nacionales analizadas sin el mismo ni-
vel de popularidad social en España como por ejem-
plo el Instituto de Astrofísica de Canarias (IAC). 

Lamentablemente, hemos comprobado cómo, sin 
embargo, muchas de las instituciones científicas ana-
lizadas no siguen habitualmente el conjunto de pau-
tas y estrategias de uso alcanzadas en nuestro estudio 
(brevedad de las aportaciones, diversidad de idiomas, 
atención a distintos grupos demográficos…), per-
diendo por ello capacidad de difusión y efectividad 
comunicativa en su labor divulgativa. Sucede así, por 
ejemplo, cuando determinadas instituciones nacio-
nales optan por utilizar únicamente el inglés en vez 
de apostar por variar los idiomas atendiendo al  vo-
lumen mayoritario de subscriptores nacionales. Otro 
ejemplo es el empeño de determinados canales por 
enfocar sus vídeos únicamente al público en general, 
y no generar contenidos especializados dirigidos más 
específicamente a sus segmentos de usuarios y segui-
dores provenientes del propio campo científico. 

A pesar de que YouTube es una plataforma que 
permite divulgar con extrema rapidez y sencillez, las 
instituciones científicas analizadas no obtienen todo 
el provecho posible de este medio debido a un uso 
generalmente optimizable –cuando no directamente 
deficiente– de éste, tal y como evidencian canales de 
instituciones con frecuencias semanales de publica-
ción intermitentes o muy reducidas, o canales que 
publican mayoritariamente grabaciones de gran du-
ración sin apenas editar. 
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