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Resumen

En la sociedad del conocimiento las personas necesitan de la ciencia 
para entender y adaptarse a un entorno en constante desarrollo y, en 
muchas partes del mundo, Internet es el medio preferido para acceder 
a la información científica. A pesar de la aún limitada participación de 
los científicos en las nuevas dinámicas comunicativas que involucran los 
medios y redes sociales, existe un consenso en el reconocer a YouTube 
como la plataforma de videos en línea más utilizada por esta comunidad. 
En el presente capítulo se analiza YouTube como medio de comunicación 
científica evidenciando sus características como herramienta para 
favorecer la difusión y comprensión de conocimientos científicos. La 
reflexión apunta hacía el rol que juegan los académicos e investigadores 
en este proceso y el uso que hacen de YouTube para su comunicación, en 
particular de aquellos que investigan en el ámbito de la Publicidad y las 
Relaciones Públicas. Su presencia y participación es todavía escasa, se 
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limita a iniciativas aisladas, y todavía son pocos los que se exponen fuera 
de los cánones y plataformas tradicionales de comunicación científica, 
perdiendo así la oportunidad de incrementar la visibilidad e impacto de su 
labor. Se concluye que el uso de YouTube como herramienta estratégica de 
comunicación puede ser particularmente útil a las realidades asociativas 
e institucionales como grupos, core, centros e institutos de investigación.

Palabras clave: YouTube; comunicación científica; comunicación 
estratégica; medios sociales; presencia web.

Abstract 

In the knowledge society, people need science to understand and 
adapt to a constantly developing environment and the Internet is the 
preferred medium for accessing scientific information in many parts of 
the world. Despite the still limited participation of scientists in the new 
communication dynamics involving media and social networks, there is 
a consensus in recognizing YouTube as the most widely used online video 
platform for this community. This chapter analyses YouTube as a media 
for scientific communication, highlighting its characteristics as a tool to 
promote the dissemination and understanding of scientific knowledge. 
The reflection points to the role that academics and researchers play in 
this process and the use they make of YouTube for their communication, 
particularly for researchers in the field of Advertising and Public 
Relations. Their presence and participation is still scarce, limited to 
isolated initiatives, and not many scientists choose to expose themselves 
outside the traditional canons and channels of scientific communication, 
thus losing the opportunity to increase the visibility and impact of 
their scientific work. In conclusion, the use of YouTube as a strategic 
communication tool can be particularly useful to associative and 
institutional realities such as research groups, core, centres and institutes.

Keywords: YouTube; science communication; strategic communication; 
social media; web presence

El 14 de febrero de 2020 YouTube cumplió sus primeros quince 
años con números de récord siendo la segunda plataforma web 
social con más usuarios activos después de Facebook alcanzando los 
2.000 millones según el proveedor de datos Statista (2020), y el 79% 
de la población mundial en Internet tiene su propia cuenta activa en 
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YouTube (Datareportal, 2019). Funciona en más de 100 países con 80 
idiomas distintos, sus usuarios visualizan 1.000 millones de horas de 
video cada día, concentrando el 37% de tráfico mundial de Internet 
móvil contra el 10% que registran Facebook, Instagram y Whatsapp 
(Armstrong, 2019). Desde sus inicios, se ha caracterizado por la libertad 
y el alcance comunicativo que ofrece a los usuarios menos expertos 
en la elaboración de videos, revolucionando el concepto tradicional 
de canal televisivo transmisor de contenidos a una plataforma online 
donde todos pueden compartir información en formato audiovisual 
en diversas redes y medios de comunicación de la web (Biddinika et al., 
2019). Sin duda, al revisar con más atención los números, se evidencia 
como la ciencia no se encuentra entre los tópicos más buscados en 
YouTube (Datareportal, 2019), dato preocupante si se considera que 
es el segundo sitio web más visitado al mundo después de Google.com 
(Alexa, 2020).

Sin embargo, la facilidad de acceso no garantiza la comprensión 
y correcta utilización de la información consumida, sobre todo 
cuando se trata de argumentos complicados o que requieren de mayor 
atención como la ciencia. En este capítulo, se analiza el rol que YouTube 
desempeña como medio de comunicación científica mediante una 
revisión de las principales contribuciones científicas evidenciado las 
características que esta plataforma ofrece a científicos, instituciones 
y público para comunicar sobre la ciencia y favorecer la difusión y 
comprensión de conocimientos científicos. Se ofrece también una 
contribución a la investigación sobre el uso de YouTube por parte de 
los científicos presentando los resultados obtenidos de una muestra de 
investigadores que se ocupan de Publicidad y Relaciones Públicas.

1. Comunicación científica online

Todos los grandes descubrimientos e inventos de la humanidad, para 
ser conocidos y aprovechados, deben ser comunicados. “Desde la 
antigüedad la difusión del conocimiento ha significado el éxito o la 
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derrota de sociedades enteras, así como su sobrevivencia a lo largo de 
los siglos” (De Santis-Piras y Jara, 2019, p.131). Los responsables de la 
producción y gestión del conocimiento en la sociedad son llamados a 
divulgar sus resultados y hallazgos, y la web brinda la oportunidad de 
conectar los distintos sectores involucrados en el proceso haciendo 
posible, al mismo tiempo, la divulgación en públicos especializados y 
la apropiación del conocimiento por parte de los menos expertos (De 
Santis-Piras y Jara, 2019). Internet es el medio de comunicación más 
utilizado para acceder a la información científica en países como 
España (FECYT, 2018). Científicos, comunicadores y aficionados de 
todo el mundo han desarrollado habilidades y herramientas para 
difundir sus contenidos científicos con fines que van más allá de la 
educación del público (Francés y Peris, 2018; Laakso, Lindman, Shen, 
Nyman y Björk, 2017). La proliferación de plataformas de medios y 
redes sociales han revolucionado el entorno académico favoreciendo 
la aparición de nuevos formatos para la divulgación (Robinson-García, 
Repiso y Torres-Salinas, 2018) que pueden favorecer la adquisición de 
conocimientos científicos (Brossard, 2013). 

La disponibilidad de contenido por sí misma no es suficiente y es 
necesario motivar los públicos a interesarse en la ciencia mediante 
contenidos y productos comunicacionales atractivos, más entretenidos 
y comprensibles para todo tipo de público. Bajo este argumento, los 
videos en línea son una herramienta estratégica para la comunicación 
científica, con cierto poder de influencia sobre las decisiones de compra 
y de comportamiento de los individuos (Oh, Baek y Ahn, 2017; Tseng y 
Huang, 2016), capaces de llegar a grandes audiencias. La visualización 
de un contenido permite la interacción con la información, hace visible 
lo que se imagina, materializando incluso conceptos abstractos: “Los 
investigadores empiezan a comprender que necesitan algo más que 
números; y los estudiosos del tema afirman que la necesidad técnica 
del hoy y el imperativo cognitivo del mañana es el uso de la imagen” 
(Díaz Pérez, de Moya Anegón y Carrillo-Calvet, 2018, p.5).
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2. Uso del video online para la difusión de la ciencia

El uso del formato en video aumenta la comprensión de la información 
que se presenta en formato escrito (Sonne, Andrews y Gentilin, 2013) 
facilitando la asimilación de cuestiones complicadas, como las que trata 
de explicar la ciencia. de Lara González y García-Avilés (2019) explican 
que los vídeos online sobre ciencia tienen un objetivo informativo, son 
de tipología muy variada, breves y de fácil comprensión, pero todavía 
no incluyen elementos de entretenimiento. Es por esto que cientificos, 
instituciones de educación, grupos y centros de investigación de 
distintos ámbitos consideran este tipo de recursos para dar a conocer 
sus actividades, difundir información relevante para la comunidad 
(Vázquez-Cano, 2013) y comercializar su trabajo (Allgier, 2020).

El vídeo en línea consiste en cualquier forma de contenido audiovisual 
que pueda verse a través de Internet, principalmente en plataformas 
de carga libre de contenido como YouTube, Youku, Hulu o Vimeo, 
plataformas para películas y series, vídeos producidos para el consumo 
en teléfonos móviles y tabletas; videoconferencias, videoblogs y otros 
formatos (Leon y Burke, 2018, p.2)

Un caso evidente, y entre los más estudiados, sobre cómo utilizar 
el video para la comunicación científica es el Journal of Visualized 
Experiments (JoVE)4, primera vídeo-revista científica revisada por 
pares que difunde experimentos y protocolos científicos realizado en 
laboratorios de todo el mundo. JoVE es indexada por las bases de datos 
científicas de mayor impacto como Pubmed/MEDLINE, Web of Science 
y Scopus, y su factor de impacto en 2018 es 1,108. Cabe mencionar que la 
revista en cuestión es utilizada aproximadamente por mil instituciones 
de todo el mundo entre universidades, colegios, hospitales y compañías 
de biotecnología, y su objetivo principal consiste en diseminar los 
resultados de investigaciones científicas ofreciendo a científicos, 
educadores y estudiantes la posibilidad de visualizar los experimentos 

4  https://www.jove.com 
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en detalle en lugar de leerlos en artículos de texto. Mediante el formato 
vídeo, JoVE incrementa la productividad de la investigación, favorece 
la reproducibilidad científica, el aprendizaje, y otorga mayor eficacia 
al proceso de comunicación de científicos, centros e instituciones 
(JoVE, 2020). Su contribución al campo de los estudios experimentales 
y al progreso científico en general es reconocida por la comunidad 
académica (Komada et al., 2009; Stern, 2013), pero se dirige a públicos 
especializados y no es de libre acceso en cuanto funciona con un 
sistema de pago por suscripción, aunque ofrece un período gratuito de 
prueba para nuevos usuarios.

Un ulterior ejemplo,es constituido por las TED Talks, charlas y 
conferencias de los congresos TED (Technology, Entertainment, Design) 
realizados por la organización sin fines de lucro estadounidense con 
el mismo nombre. Investigadores de varias disciplinas han analizado 
aspectos como las características psicológicas que producen las 
percepciones sobre investigación científica (Gheorghiu, Callan, y 
Skylark, 2020), la efectividad de este tipo de videos online para la 
comunicación médica como el cáncer (Verjovsky y Jurberg, 2019)
Entertainment, Design (TED, el impacto de los videos TED en la 
comunicación científica en China (Pan, Yan y Hua, 2015) y su uso 
estratégico en la popularización de la ciencia (Di Carlo, 2015). En 
particular, Sugimoto et al. (2013) evidenciaron como los videos en línea 
de las TED talks producen más impacto en el público en general que 
en la comunidad académica, sobre todo si son protagonizados por 
científicos, aunque esto no se traduce en un mayor número de citas. 
Los autores argumentan como los videos online, en particular las 
TED Talks, pueden ser muy útiles en términos de popularización de la 
ciencia, pero no para promover el trabajo de científicos e institutos de 
investigación. 

Un obstáculo evidente al uso de los videos en línea en la difusión de 
la ciencia es la escasa participación de los científicos en la producción 
de los materiales audiovisuales. Desde el estudio de Sugimoto et. al 
(2013), que señalaba la escasa presencia de científicos, sobre todo 
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mujeres, en la literatura especializada no se registra un incremento 
significativo del involucramiento y el protagonismo de los científicos 
en los videos online. Muñoz et al. (2016) ponen de manifiesto una 
notable profesionalidad de los comunicadores científicos en los vídeos 
de divulgación en la web, aunque, según el estudio sobre la ciencia y 
la salud en los medios sociales de Schäfer (2016), no son ellos quienes 
dominan el escenario mediático en la web por lo que concierne sus 
temáticas. Dos años después, los científicos y las organizaciones 
científicas siguen siendo reacios a comunicarse a través de los medios 
sociales (Allgier, 2018).

3. La polivalencia de YouTube en la comunicación  
de la ciencia

A pesar de la aún limitada participación de los científicos en las nuevas 
dinámicas comunicativas que involucran los medios y redes sociales, 
existe un consenso en el reconocer a YouTube como la plataforma libre 
de videos en línea más utilizada (Berk, 2009) y la más representativa 
de la nueva cultura audiovisual (Burgess y Green, 2009). En suma, 
YouTube es empleado para fines distintos y se demuestra polivalente al 
momento de plantear estrategias de comunicación científica.

3.1 Versatilidad para la academia

YouTube es utilizada para la publicación de actividades relacionadas 
con la investigación, experimentos científicos, conferencias y cursos. 
Desde hace algunos años existen revistas científicas que permiten 
cargar archivos de vídeo de los resúmenes los artículos y de material 
complementario al artículo publicado en la versión digital (Spicer, 
2014). Su uso como herramienta para la enseñanza y el aprendizaje 
es ampliamente reconocido (De Witt et al., 2013) y el acercamiento de 
la comunidad científica a YouTube no es reciente en cuanto existen 



124  Torres-Toukoumidis,  De Santis-Piras

experiencias que se vinculan a la plataforma desde sus inicios (Kousha, 
Thelwall y Abdoll, 2012). En la actualidad, las instituciones de educación 
superior la reconocen como importante medio social y la utilizan 
dentro de sus estrategias de comunicación. 

3.2 Utilidad en la investigación

La plataforma de YouTube es utilizada como fuente de información 
y entorno de investigación. El número de estudios académicos que 
usan los videos de YouTube como fuente de datos y referencias se 
incrementa (Soukup, 2014) porque resulta muy útil al momento de 
explicar los métodos y los procedimientos implementados, y respaldar 
los argumentos utilizados en las publicaciones. En la observación y 
estudio de animales, puede reemplazar libros y artículos de revistas 
por su capacidad de proporcionar nuevos conocimientos en el estudio 
de especies, especialmente las menos estudiadas (Dylewski et al, 2017). 
Por su parte, Kousha et al. (2012) analizan qué tipo de vídeos de YouTube 
se citan formalmente en las publicaciones académicas evaluando las 
diferencias de uso por ámbito disciplinario. Los resultados muestran 
un número considerable de videos citados en artículos de revistas de 
arte y humanidades sobre temas de entretenimiento artístico como la 
música, la danza, el teatro, la comedia, las películas y las animaciones 
(p.1715). En cuanto entorno de investigación, YouTube puede ser útil 
en diseños experimentales controlados para presentar materiales de 
medios manipulados, como un entorno para estudiar los efectos de 
la retroalimentación de los pares en diversos contenidos de medios, y 
para el diseño de cuestionarios (Konijn, Veldhuis y Plaisier, 2015).

3.3 Eficacia comunicativa

El potencial de YouTube para la comunicación científica es reconocido 
por numerosos autores (Allgier, 2018, Erviti y Stengler 2016), su 
polivalencia y valor estratégico son demostrados por la amplitud de 
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usos y fines para los cuales es empleada. La popularidad de la cual goza 
en la población en línea hace de YouTube un instrumento de alcance 
mundial capaz de mitigar la falta de información sobre argumentos 
específicos relevantes para la sociedad, así como influenciar 
comportamientos y conductas de sus usuarios. Biddinika et al. (2019) 
analizan sistemáticamente las características de los cien vídeos 
más vistos en la plataforma sobre cuestiones de energía renovable 
reconociendo su potencial como herramienta para suplir la falta de 
información sobre la tecnología de este ámbito científico. En el campo 
médico, los videos de YouTube son usados para facilitar la comprensión 
de temas complicados y sensibles para los pacientes, como el cáncer 
(Sahin, et al., 2019) y las pandemias (Biddinika et al., 2019). 

Desde el punto de vista del público, el éxito de YouTube puede ser 
explicado por la revolución de roles que significó su aparición. Devolvió 
al público el poder sobre el medio y transformó el video aficionado en 
un negocio (Burgess y Green, 2009) en el cual la mayor satisfacción del 
usuario se encuentra en su propia participación tanto en el medio como 
en el mensaje. Participar en el contenido de un video cientifico permite 
satisfacer objetivos de aprendizajes (Moll y Nielsen, 2016), produce 
compromiso y colaboración social (Balakrishnan y Griffiths, 2017), y 
facilita el relacionamiento de la ciencia con la vida cotidiana (Rosenthal, 
2017). En otras palabras, se da a entender un acercamiento del píblico 
al laboratorio y al campo de estudio estimulando el consumo autónomo 
y voluntario de contenidos científicos. Sin duda, es necesario tener en 
cuenta los géneros y formatos de videos más eficaces y la calidad técnica 
de los productos que se difunden como aspectos fundamentales para 
el éxito de la comunicación mediante este medio social (Welbourne y 
Grant, 2015).

3.4 Interactividad con los públicos de interés

Antes del cambio de milenio los científicos han iniciado a utilizar los 
medios electrónicos para comunicarse entre sí, adoptando el nuevo 
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sistema de comunicación basado en la colaboración, cooperación y 
consenso (De Santis-Piras y Jara, 2019). Las redes y medios sociales 
han impulsado la creación de un nuevo entorno comunicativo para 
académicos e investigadores a los cuales se presenta la posibilidad de 
interconectarse e interactuar con pares y ciudadanos, intercambiar 
conocimientos, impulsar la internacionalización de su trabajo 
integrándose con organizaciones y actores sociales. YouTube es 
utilizado para el intercambio de video entre pares, como resultado y 
producto del proceso investigativo, para la socialización de proyectos 
en eventos institucionales, y es considerado como una importante 
herramienta para las relaciones públicas de académicos, centros e 
instituciones que se dedican a la ciencia.

4.  El papel estratégico del científico/comunicador

Comprobado que YouTube es un medio funcional a la comunicación 
de la ciencia y la investigación, y teniendo en cuenta su dinamicidad 
y el comportamiento de sus usuarios, parece fundamental, desde el 
punto de vista de la comunicación y planificación estratégica, conocer y 
analizar el rol que juegan los investigadores como emisores y fuentes de 
información en el uso que hacen de este servicio para su comunicación. 
Frente a las múltiples ventajas que ofrece y a su polivalencia 
comunicativa, se advierte la ausencia de una perspectiva que considere 
el planteamiento de estrategias y acciones específicas para efectivizar 
el uso de YouTube en la relación con los públicos de interés. Existen 
varias buenas razones que motivan la adopción de una perspectiva 
estratégica para la comunicación científica mediante YouTube:

a. Es necesario captar la atención: la mera disponibilidad de 
información es insuficiente, y es necesario comprender la forma 
en que los distintos públicos usan los medios de comunicación 
y se relacionan en entornos sociales como YouTube.
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b. Mayor actividad produce mayor impacto: la capacidad que tiene 
YouTube de generar impacto en la comunicación científica 
depende del grado de actividad de la cuenta/canal o las cuentas/
canales que se administran en la plataforma. La popularidad 
de una cuenta/canal o un video depende mucho de la gestión 
de la actualidad, calidad y cantidad de la información que se 
publica (Susarla, Oh y Tan, 2012; Welbourne y Grant, 2015), el 
nivel de interacción que se ofrece y su capacidad de adaptación 
al “sistema multiplataforma, del cual los dispositivos móviles 
son parte integrante y nodo crucial” (De Santis-Piras y Morales 
Morante, 2019, p.70).

c. No se trata solo de difusión: El acceso a YouTube se realiza 
desde distintos medios como motores de búsqueda, sitios web, 
aplicaciones móviles, blogs y redes sociales, muchas veces 
usados para difundir y comercializar productos científicos 
como artículos y libros (Allgier, 2018). El conocimiento es un 
activo muy importante de una sociedad y como tal debe ser 
gestionado de manera estratégica. En un entorno mediático 
sobrecargado de información es imperativo plantear acciones 
comunicativas eficaces en diferentes escenarios de relación/
confronto que favorezcan la transferencia de conocimiento a la 
sociedad y la valoración de la ciencia por parte de los distintos 
públicos.

d. Depende mucho del científico/comunicador: las comunidades 
de seguidores y usuarios que se forman alrededor de una cuenta 
o canal en YouTube dependen en gran medida de la capacidad 
de su creador/gestor de integrarse a las redes sociales de 
confianza del público, de sus competencias comunicativas, 
su accesibilidad (Welbourne y Grant, 2015) y, sobre todo, 
compromiso. Las conexiones y relaciones significativas que un 
científico y su institución construyen en la web se traducen en 
visibilidad, posicionamiento, reputación e impacto. Es evidente 
que la proyección de estos resultados tiene como premisa 
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fundamental la presencia de los actores de la ciencia en el 
entorno virtual.

Este último punto es fundamental y constituye el primer paso 
necesario para construir una identidad digital, tanto como individuo, 
grupo o institución, y planificar el uso estratégico de YouTube en la 
totalidad de conceptos que se han tratado en este apartado: medio 
social, red social, canal, plataforma digital y servicio. Consideración 
que genera un cuestionamiento acerca de cómo los científicos plantean 
su presencia y su identidad digital en la web.

4.1 Presencia de científicos en YouTube: el caso de los autores de 
Publicidad y Relaciones Públicas

En el ámbito de la Publicidad y las Relaciones Públicas, los científicos 
no parecen considerar YouTube como una herramienta estratégica 
para sus actividades de comunicación científica. De una muestra de 
autores científicos seleccionada en base al impacto de su publicación 
más citada por pares, se ha analizado la presencia en la plataforma 
de YouTube como punto de partida para entender el valor estratégico 
que esta comunidad le atribuye como herramienta de comunicación. 
La muestra se compone del total de los autores de los cinco artículos 
más citados en Scopus en el periodo entre 2009 y 2018 de las revistas 
científicas que tratan explícitamente de Publicidad (3) y Relaciones 
Públicas (3) ubicada en el Cuartil 1 (Q1) del Scimago Journal Ranking 
2018. Las revistas seleccionadas en el ámbito de Publicidad son 
Journal of Advertising, International Journal of Advertising y Journal 
of Advertising Research; para Relaciones Públicas las revistas resultan 
Public Relation Review, Journal of Public Relations Research y Public 
Relations Inquiry. Se usa Scopus por el reconocido valor científico 
como base de datos y por su mayor amplitud respecto a Web of Science, 
otra institución de referencia en materia, en consideración de la 
comprobada superposición entre ambas bases de datos (Kousha et al., 
2012). Se obtiene una muestra final de 59 autores de los cuales 32 en el 
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grupo de Publicidad y 27 en el grupo de Relaciones Públicas con una 
distribución que no presenta diferencias significativas (p 0.852) entre 
grupos y por concepto de sexo. La muestra final ha sido depurada de 
aquellos autores (16) que no han seguido la carrera académica y/o de 
investigadores luego de su publicación o la han abandonado antes de 
2019. Del total de autores solo el 11,9% dispone de una cuenta activa 
en YouTube, y de estos solo el 3,4% la utiliza para actividades de 
comunicación científica (Tabla 1). 

Tabla 1: Autores de Publicidad y Relaciones Públicas con cuenta 
activa en YouTube

La presencia marginal de los autores de la muestra en YouTube 
resulta más relevante si se considera que son académicos y 
profesionales vinculados con áreas científicas tales como: Publicidad 
y Relaciones Públicas (27,1%), Comunicación (23,7%), Marketing (20,3%), 
Negocios (10,2%), Comunicación Estratégica (6,8%) y Periodismo 
(5,1%) entre las que más se destacan. Por otro lado, se ha realizado un 
análisis de la presencia de los autores en los videos en línea de YouTube 
compartidos por otros usuarios individuales o institucionales. La 
clasificación considera cuatro tipologías de contenidos: conferencias 
académicas, entrevistas en medios de comunicación, material 
didáctico y contenido no académico. En la última categoría se incluye 
todo lo que no está relacionado con las tres primeras (Tabla 2). Es 
evidente como las conferencias (56,3%) y las entrevistas (55,8%) son 
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el formato con el cual más de la mitad de los autores se encuentra en 
YouTube en videos realizados por terceros. En particular, se trata de 
instituciones de educación superior y asociaciones organizadoras de 
congresos y simposios en el caso de las conferencias, y los medios de 
comunicación tradicionales y digitales para las entrevistas. Casi un 
tercio de los autores está en YouTube con videos que no conciernen la 
actividad de científico, más bien su vida privada, y es el caso de aquellos 
que disponen de una cuenta en la plataforma. Hay que señalar que 
ninguno de estos videos es actual y las cuentas personales aparentan 
estado de abandono.

Tabla 2: Presencia de los autores en los videos de YouTube

Finalmente, es necesario señalar que los autores son científicos, 
académicos y/o profesionales de diferentes países con una neta 
prevalencia de Estados Unidos (55,9%), además de Corea del Sur (10,2%), 
Australia (8,5%), Alemania, Países Bajos y Reino Unido (5,1%), Suecia 
y Hong Kong (3,4%), Emiratos Árabes y Canadá (1,7%). Los resultados 
son parte de una investigación que uno de los autores está realizando 
en la Universitat Autónoma de Barcelona sobre la comunicación 
estratégica de la ciencia en Internet, un proyecto en curso de obra, 
por lo cual son parciales y se limitan a la descripción del fenómeno. El 
estudio se vuelve consistente al momento de analizar la presencia y el 
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uso de otras plataformas digitales como sitios web y redes sociales. De 
todas maneras, ofrecen una visión suficientemente clara y permiten 
inferir sobre el uso estratégico de los medios digitales por parte de los 
científicos de los ámbitos disciplinarios involucrados en el estudio.

5. Conclusiones

Las iniciativas en la web puestas en marcha por instituciones y científicos 
de todo el mundo para comunicar la ciencia con mayor eficacia han sido 
diversas (Allgier, 2018), sobre todo a través de video en línea y mediante 
el uso de YouTube. Sin duda, la presencia y participación de los 
científicos es todavía escasa. En general, los científicos que se exponen 
y protagonizan iniciativas personales o proyectos institucionales fuera 
de los canales y plataformas tradicionales de comunicación científica 
aún siguen siendo pocos, perdiendo así una gran oportunidad para 
incrementar visibilidad e impacto de la labor científica que desarrollan 
individuos e instituciones. 

Los videos de YouTube son usados como referencias en las 
publicaciones académicas, lo que puede favorecer el interés y el acceso 
al paper o libro vinculado con el video, aunque estas no se traduzcan 
necesariamente en citas para los autores. El uso de YouTube como 
herramienta estratégica puede ser particularmente útil a las realidades 
asociativas e institucionales como grupos, core, centros e institutos de 
investigación, con el fin de mejorar su comunicación con los públicos de 
interés, optimizar la difusión del conocimiento generado e incrementar 
el impacto de sus publicaciones.

Finalmente, cabe señalar la oportunidad para las instituciones, 
entes públicos y privados responsables del fomento de la investigación 
y la comunicación científica, de apoyar con recursos e incentivos el uso 
de YouTube y otros servicios digitales que puedan significar un salto 
de calidad en término de comunicación de la ciencia y relación de sus 
actores con los públicos de interés y la sociedad.
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