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RESUMEN:
En los últimos años, los vídeos cortos verticales de hasta un minuto se han vuelto populares. Estos formatos ofrecen 
a los comunicadores científicos una manera de llegar a audiencias más jóvenes, que son diferentes de los usua-
rios de otras redes sociales. Este estudio analiza las diferencias en la demografía de los usuarios (edad, género, 
origen), la retención de audiencia y el tiempo de visualización en TikTok y YouTube Shorts utilizando vídeos de 
los canales de Ponte Bata. Los resultados indican perfiles de usuarios similares en ambas plataformas con ligeras 
diferencias. Estas perspectivas ayudarán a comprender los diferentes patrones de consumo de contenido en TikTok 
y YouTube Shorts, haciendo que el contenido científico sea más accesible para una audiencia más amplia.

ABSTRACT:
In recent years, short vertical videos of up to one minute have become popular. These formats offer science 
communicators a way to reach younger audiences, which are different from users of other social networks. This 
study analyzes the differences in user demographics (age, gender, origin), audience retention, and viewing time 
on TikTok and YouTube Shorts using videos from the Ponte Bata channels. The results indicate similar user profiles 
on both platforms with slight differences. These insights will help understand the different content consumption 
patterns on TikTok and YouTube Shorts, making scientific content more accessible to a broader audience.

Introducción 
En los últimos años se ha producido un gran impulso para llevar 
la ciencia y la investigación a un público más amplio y para re-
ducir el elitismo instaurado en la sociedad con respecto a quién 
tiene acceso al conocimiento y al aprendizaje científicos.

Podría situarse el inicio de la comunicación científica con la 
publicación, en 1612, de una de las obras de Galileo Galilei, 
en italiano, con la intención de acercar su contenido a una ma-
yor parte de la sociedad.[1] En el siglo XVII también se sitúan las 
primeras revistas científicas, como el Journal des Sçavans. En 
España la primera revista especializada, Dissertaciones de la 
Regia Sociedad de Medicina de Sevilla, apareció en 1736.[2] 
Michael Faraday, en el siglo XIX, entendió la importancia de la 
educación y la divulgación científica, ofreciendo conferencias 
públicas accesibles, como las famosas Christmas Lectures en la 
Royal Institution. 

En el siglo XX, Carl Sagan, David Attenborough o Jacques 
Cousteau acercaron la ciencia a miles de personas de todo 
el mundo con sus programas de televisión, documentales y 
libros. En España el fenómeno de la divulgación en ciencias 
naturales a través de la televisión nos llegó de la mano de Félix 
Rodríguez de la Fuente y su programa "El hombre y la Tierra". 

Todas estas producciones tenían un gran coste que limitaba 
su acceso solamente a aquellos que contaban con suficiente 
financiación.

En la era digital, las redes sociales y YouTube han emergi-
do como poderosas herramientas de comunicación científica. 
Plataformas como Twitter, Instagram y Facebook permiten a 
científicos y divulgadores compartir hallazgos, discutir teorías 
y educar al público en tiempo real. Estas plataformas ofrecen 
una interactividad sin precedentes, permitiendo a los usuarios 
hacer preguntas y recibir respuestas de expertos de manera 
inmediata.[3]

La comunicación científica en español ha cobrado impor-
tancia en los últimos años, con un creciente número de cien-
tíficos y comunicadores dedicados a difundir el conocimiento 
en esta lengua. Canales como QuantumFracture, Date un Vlog, 
La Gata de Schrödinger y CdeCiencia superan juntos los 11 
millones de seguidores y producen contenido de alta calidad 
en español,[4] abordando temas desde la física teórica hasta la 
biología y la tecnología. Estas iniciativas no sólo hacen la cien-
cia accesible a la audiencia hispanohablante, sino que también 
promueven la inclusión y la diversidad en el ámbito científico. 
En este mismo sentido, la democratización de la información 
científica a través de medios digitales en español es crucial para 
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fomentar una mayor comprensión y apreciación de la ciencia 
en el mundo hispanohablante.[5] 

Ante la ausencia de canales relevantes de difusión de la 
química en la plataforma YouTube, en 2017 se creó el proyecto 
Ponte Bata en el marco del canal de YouTube Reacciona Ex-
plota.[6] El canal, vinculado al Departamento de Química de la 
Universitat de Girona, cuenta hoy en día con más de 460.000 
seguidores, siendo uno de los canales de habla hispana más 
relevantes para la difusión de la química en la plataforma. Los 
vídeos publicados en este canal suelen tener una media de más 
de 500.000 visualizaciones, superando varios de ellos el millón 
de visualizaciones. 

En este entorno aplicaciones como TikTok, YouTube Shorts e 
Instagram Reels, han irrumpido de forma exitosa con un formato 
vertical y creatividad concentrada en un corto espacio de tiem-
po. El formato ha demostrado ser especialmente atractivo para 
los jóvenes de la generación nacida después del año 2000.[7] 
El proyecto Ponte Bata se ha extendido a este tipo de formato, 
acumulando entre estas redes unos 2 millones de seguidores y 
más de 250 millones de visualizaciones.

Comunicación científica a través del formato de vídeo corto.
Varios autores han estudiado el fenómeno YouTube en el campo 
de la comunicación científica. En un estudio del 2015, Morcillo 
et al. [8] encontraron que la calidad del contenido, la autentici-
dad y el entretenimiento son los factores más importantes para 
el éxito y la construcción de una comunidad, mientras que la 
calidad de la edición y la producción son menos importantes. 
Welbourne y Grant[9] hicieron énfasis en la figura del comunica-
dor sugiriendo que no sólo es importante la calidad narrativa, 
sino también el carisma y credibilidad del presentador.

Haran y Poliakoff son   los únicos autores que analizaron 
el impacto de los vídeos de su propio canal de YouTube[10], 
Periodic Videos, que en aquel momento contaba con 36.000 
seguidores (ahora 1,8 millones de seguidores). Sin embargo, 
todos estos estudios tienen el inconveniente de estar desac-
tualizados. La plataforma YouTube ha cambiado significati-
vamente en los últimos años, con cambios en el algoritmo de 
recomendación de vídeos y las estadísticas disponibles para 
los creadores de contenidos. Estas herramientas permiten en 
la actualidad un análisis más detallado de los datos facilita-
dos por la plataforma, así como una mejor interpretación de 
los mismos.

Las plataformas que contienen formato de vídeo corto han 
implementado algoritmos de recomendación que rastrean los 
intereses de los usuarios y sugieren vídeos personalizados. 
Como resultado, estas aplicaciones tienden a convertirse en 
herramientas poderosas para la mensajería pública, facili-
tando el acceso a audiencias que sienten curiosidad por la 
ciencia.

Son pocas las investigaciones sobre el uso de TikTok para 
la divulgación científica, ya que la plataforma es relativamen-
te nueva.[11] Sin embargo, algunos científicos y organizacio-
nes han comenzado a utilizar TikTok como una forma de com-
partir contenido relacionado con la ciencia e interactuar con 
una audiencia más joven, utilizando el humor, la animación 
y otras formas creativas para entregar información científi-
ca, haciéndola más accesible y atractiva para una audiencia 
más amplia.[12] A pesar de que algunos usuarios editores de 
contenido han conseguido un gran número de seguidores en 
la plataforma, publicando contenido relacionado con temas 
científicos, a menudo son críticos con la corta duración de 
los vídeos.[13] 

Metodología 
En el canal Ponte Bata y en las plataformas TikTok, Instagram, 
Facebook y YouTube, se han publicado hasta el momento 91 
vídeos en formato vertical y con una duración inferior a un mi-
nuto. El tema central es la química, y en ellos se presentan cu-
riosidades y experimentos visuales, entrelazados mediante una 
corta narración basada en hechos históricos. 

La estructura de los vídeos es similar y contiene una breve 
introducción, inferior a los tres segundos, para atraer la aten-
ción de la audiencia, seguida de las explicaciones y la contex-
tualización histórica, y un final con una frase reconocible, una 
especie de marca. En este caso “¿a que mola?”.

La edición de los vídeos se trata con sumo esmero y se 
utiliza la voz de uno de los investigadores. Paralelamente, se ha 
usado la sección de contenido de cada post para añadir infor-
mación a través de hasthags genéricos como #ciencia, #quími-
ca y otros específicos para cada plataforma, como #learnwith-
tiktok, #divulgación, #aprender, #sabiasque o #shorts, además 
de los referidos a cada tema, como #uranio, #nuclear, #cohetes 
o #luminiscencia.

Cada plataforma facilita diferente información del conteni-
do que alberga. Por este motivo, en este estudio se descarta la 
información de Instagram y Facebook porque sólo contiene el 
número de “me gusta”. En lo que se refiere a los vídeos cortos 
publicados en TikTok y YouTube, este estudio analizará las es-
tadísticas de número de visualizaciones, género, edad, origen, 
retención de audiencia y porcentaje medio de visualización. Los 
datos corresponden al intervalo agosto 2022-julio 2024. Eso 
es, 68 vídeos cortos con un total de 180.800.291 visualizacio-
nes entre las dos plataformas. 

Resultados 
En esta sección se presentan los resultados obtenidos del análi-
sis de los vídeos cortos publicados en las plataformas TikTok y 
YouTube Shorts. A continuación, se detallan las estadísticas de 
algunos de los vídeos más populares, considerando el número 
de visualizaciones, la retención de la audiencia, y otros aspec-
tos relevantes.

Para este análisis, seleccionaremos los vídeos que más vi-
sualizaciones han obtenido en ambas plataformas: en este caso 
“Este hilo de metal cuesta casi una PS5” y “La pesadilla de los 
bomberos”. Las visualizaciones de estos vídeos cortos se reco-
gen en la Tabla 1.

Tabla 1. Número de visualizaciones de los vídeos cortos más visto en 
el canal Ponte Bata.

Título del vídeo Visualizaciones  
TikTok

Visualizaciones 
YouTube Shorts

Este hilo cuesta 
casi una PS5 2.176.358 23.170.559

La pesadilla de los 
bomberos 2.396.513 16.321.185

Fuente: Datos tomados de los canales de YouTube y TikTok Ponte Bata.

Además, vamos a mostrar el caso específico de los: “Así 
eran las linternas hace 100 años. Lámparas de Carburo” y “En-
cendiendo Fuego en Hielo”. En ambos vídeos se presenta la 
historia y propiedades del compuesto carburo de calcio y sus 
diferentes usos.
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Tabla 2. Número de visualizaciones de los vídeos relacionados con 
el carburo de calcio.

Título del vídeo Visualizaciones  
TikTok

Visualizaciones 
YouTube Shorts

Así eran las lin-
ternas hace 100 
años. Lámparas 
de Carburo

490.514 2.167.232

Encendiendo 
Fuego en Hielo 207.611 853.953

Fuente: Datos tomados de los canales de YouTube y TikTok Ponte Bata. 

En ambas plataformas la mayoría de las visualizaciones de 
los vídeos de las Tablas 1 y 2 provienen de las recomenda-
ciones del algoritmo. Esto se puede verificar acudiendo a las 
fuentes de tráfico de estos vídeos.

Tabla 3. Fuente de tráfico de las visualizaciones de los vídeos expuestos 
en las Tablas 1 y 2.

Título del vídeo
Algoritmo 

TikTok (#foryou 
page)

Algoritmo 
YouTube Shorts 

(Feed)

Este hilo cuesta 
casi una PS5 98,6% 93,1%

La pesadilla de 
los bomberos 95,9% 90,6%

Así eran las 
linternas hace 100 
años, Lámparas de 

Carburo

94,7% 94,6%

Encendiendo 
Fuego en Hielo 97,2% 88,7%

Fuente: Datos tomados de los canales de YouTube y TikTok Ponte Bata. 

Con estos datos podemos comprobar que los algoritmos de 
estas plataformas funcionan de forma ligeramente diferente. El 
algoritmo de TikTok tiende a recomendar especialmente nues-
tros vídeos a personas que no forman parte de nuestro público 
habitual, o sea, a más gente ajena de ellos (bajo la categoría 
#for you). Sin embargo, hemos podido verificar que sólo reco-
mienda aquellos vídeos recientemente publicados. En cambio, 
el algoritmo de YouTube Shorts recomienda ligeramente menos 
nuestros vídeos a gente ajena, aunque a diferencia de los de 
TikTok, los vídeos sí son recomendados independientemente del 
tiempo publicado. Esta diferencia en las recomendaciones de 
los algoritmos se recoge en la Figura 1, correspondiente a las 
visitas del vídeo “La pesadilla de los bomberos”. A la izquierda 
visualizaciones de las últimas 48 horas de YouTube Shorts, a la 
derecha de las últimas 24 horas de TikTok.

Figura 1. Captura de las visualizaciones en las últimas 24 y 48 horas del vídeo 
“La pesadilla de los bomberos”. Fuente: TikTok Studio y YouTube Studio.

Los datos de las Tablas 1, 2 y 3 permiten diseñar estrategias 
comunicativas en función de si el objetivo es la comunicación 
científica o bien se trata de la alfabetización científica.[14] A pe-
sar de que los contenidos pueden coincidir, la plataforma TikTok 
parece más indicada para la comunicación mientras que You-
Tube Shorts aparenta ser más indicada para la alfabetización. 
Al respecto, cuando el abanico es más amplio, es posible que 
el contenido no sea del agrado de los destinatarios, por lo que 
en ocasiones puede ser de más interés publicar en una u otra 
plataforma, aunque en nuestro caso hemos utilizado ambas.

La diferencia de visualizaciones entre los vídeos y entre am-
bas plataformas de las Tablas 1 y 2 es bastante notoria. Nues-
tra interpretación es que el algoritmo de TikTok es mucho más 
reacio a mostrar nuestro contenido que el de YouTube Shorts 
cuando estos vídeos involucran cualquier experimento o referen-
cia relacionada con el fuego. Aquellos vídeos donde la llama 
es más notoria suelen ser más castigados por el algoritmo de 
esta plataforma.

En la Tabla 4 se exponen las visualizaciones de dos vídeos 
directamente relacionados con el fuego: “Esta es la energía de 
un osito de Gominola” y “El secreto de las velas” donde se pue-
de ver la diferencia sustancial de estos dos algoritmos al tratar 
esta temática. Este patrón se repite en aquellos vídeos donde las 
llamas tienen protagonismo.

Tabla 4. Número de visualizaciones de los vídeos con temática de fuego.

Título del vídeo Visualizaciones  
TikTok

Visualizaciones 
YouTube Shorts

Esta es la ener-
gía de un osito 
de Gominola

100.479 1.293.510

El secreto de las 
velas 130.437 981.651

Fuente: Datos tomados de los canales de YouTube y TikTok Ponte 
Bata. 

Género, Edad y Origen
En ambas plataformas el género se define únicamente de forma 
binaria “Hombre o Mujer”. Hemos encontrado diferencias noto-
rias entre ambas plataformas: 

Figura 2. Distribución de género del vídeo “La pesadilla de los bom-
beros”. Fuente: TikTok Studio y YouTube Studio.

Las gráficas recogidas en la Figura 2 reflejan que nuestra 
audiencia es mayoritariamente masculina. Ambas plataformas 
muestran resultados similares, inclinándose TikTok a una mayor 
paridad. Una tendencia que suele reflejarse en otros canales 
de ciencia.[15] 

La distribución de edad entre ambas audiencias (Figura 3) 
es bastante similar, aunque se pueden apreciar ligeras diferen-
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cias. Se puede observar que en TikTok el vídeo suele llegar a 
un público mucho más joven, concentrado en la franja de 18-
24 años, mientras que la audiencia en YouTube destaca en las 
siguientes franjas. Esto corrobora la idea de que TikTok es una 
plataforma orientada a gente joven.

Figura 3. Distribución de edad de “Este alambre cuesta casi una PS5”. 
Fuente: TikTok Studio y YouTube Studio.

En la Figura 4, se muestra la distribución porcentual de visua-
lizaciones del video ‘La pesadilla de los bomberos’ en varios paí-
ses, según los datos obtenidos de TikTok Studio y YouTube Studio. 
Se puede observar que México tiene el mayor porcentaje de vi-
sualizaciones, seguido de España, Argentina, Colombia y Chile.

Figura 4. Distribución de países de “La pesadilla de los bomberos”. Fuen-
te: TikTok Studio y YouTube Studio.

Puede verse que hay impacto de nuestros vídeos en el 
ámbito hispanohablante, muy probablemente debido a que 
están realizados en lengua castellana, y también porque el 
protagonista de la locución de los vídeos tiene acento latino. 
 
La gráfica, que muestra una tendencia común con la del resto 
de videos del canal, indica el poder que tiene la comunidad 
mexicana dentro de la comunidad hispanohablante. Algo lógi-
co teniendo en cuenta que México es uno de los países con más 
hispanohablantes del mundo.

Comportamiento de la audiencia
Para esta sección comparamos el comportamiento de nuestra 
audiencia basándonos en una gráfica común que tienen am-
bas plataformas, conocida como “Tiempo de Retención”. Dicho 
dato, es el porcentaje de personas que continúa viendo el vídeo 
en función del tiempo.

La Figura 5 muestra la comparativa entre las retenciones 
de audiencia del vídeo “La pesadilla de los bomberos”. La 
gráfica superior corresponde a YouTube Shorts, mientras que 

la inferior corresponde a TikTok. Así, puede verse cómo la grá-
fica es ligeramente más pronunciada en la plataforma de Tik-
Tok. El usuario de esta plataforma está más habituado a pasar 
rápidamente de vídeos si no le interesa el tema y esto se ve 
reflejada en la caída de los primeros segundos de la retención 
de audiencia.

Puede llamar la atención como la gráfica de YouTube supe-
ra durante los primeros 15 segundos el 100% de retención de 
audiencia. Esto es debido a que un gran número de usuarios ha 
vuelto a ver nuestro vídeo en cuanto ha terminado, al menos du-
rante ese tiempo. La explicación de este comportamiento puede 
estar relacionada con el interés que el propio vídeo suscita, y a 
que el usuario vuelve a repetir la visualización del vídeo.

Figura 5. Retención de la audiencia del vídeo “La pesadilla de los bom-
beros”. Fuente: YouTube Studio y TikTok Studio.

Otra estadística bien diferenciadora entre ambas plataformas 
es la mostrada en la Figura 6, que corresponde al tiempo medio, 
en porcentaje, que la audiencia ha pasado viendo el vídeo.

Figura 6. Comparativa media en cuanto a porcentaje/fracción de los 
videos “Pesadilla de los bomberos” y “Este alambre cuesta una PS5” en 
función de la plataforma. Fuente: TikTok Studio y YouTube Studio.

Esto refleja que los espectadores de TikTok tienden a pasar 
menos tiempo viendo nuestros vídeos, con tiempos de visua-
lización que apenas llegan al 60%, en comparación con los 
usuarios de YouTube, donde el tiempo promedio de visualiza-
ción ronda el 80%. La hipótesis que barajamos los autores es 
que los usuarios de TikTok (como refleja la Figura 4, de media, 
más joven) están asociados con un consumo más acelerado de 
la plataforma, en comparación con los usuarios de YouTube, 
quienes ya están acostumbrados a ver vídeos más largos. Los 
usuarios de TikTok parecen ver los vídeos durante los primeros 
segundos y luego deslizar hacia arriba para ver otro contenido. 
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Esto se refleja en los tiempos promedio de visualización entre 
cada plataforma y la abrupta caída en los gráficos de retención 
de audiencia de TikTok (Figura 5).

Caso específico: Carburo de Calcio
Por último, los autores queremos remarcar el potencial que tiene 
el formato de vídeo corto como globo sonda (en este contexto un 
“globo sonda” es un formato que se utiliza para medir la reac-
ción de la audiencia antes de un lanzamiento más amplio). Este 
formato permite a los creadores de contenido evaluar el interés 
y el impacto de un tema o estilo de presentación en particular.

Estos fueron publicados en fechas muy diferentes como se 
puede ver en la Figura 7, amasando una gran cantidad de 
visitas en esos diferentes periodos de tiempo.

Figura 7. Fecha de publicación y número de visitas de los vídeos relacio-
nados con carburo de calcio. Fuente: YouTube Studio.

Los autores nos dimos cuenta de que este impacto se repi-
tió en cada una de las plataformas donde fue publicado. Algo 
muy poco usual pues no todos los algoritmos funcionan igual. 
También estas publicaciones se vieron anegadas de miles de 
comentarios, la mayoría evocando a un factor nostálgico sobre 
cómo un familiar suyo les había enseñado esto, tal y como reco-
gemos en la Figura 8 al filtrar los comentarios de los vídeos con 
la palabra “abuelo”. Nuestra hipótesis es que el éxito multipla-
taforma de estos vídeos se ha visto influenciado por factores aje-
nos al algoritmo, en este caso un factor claramente nostálgico.

Figura 8. Comentarios filtrados bajo la palabra “abuelo” de los vídeos 
del carburo de calcio. Fuente: YouTube Studio.

¿Podría verse reflejada la influencia de ese factor si cambiá-
ramos el formato e hiciéramos un vídeo largo? Para comprobar 
esta cuestión realizamos un experimento, realizando un vídeo 
largo en el canal Reacciona Explota, y no en el canal Ponte Bata 
donde los vídeos cortos habían tenido éxito.

El vídeo fue publicado el 3 de marzo de 2024 bajo el título 
“Carburo, la piedra que iluminó el Mundo” y fue un éxito ex-
traordinario, convirtiéndose en el segundo vídeo más visto en la 
historia del canal en función del tiempo. En la Figura 9 se puede 
ver el rendimiento de este vídeo (línea azul) en comparación 
con el rendimiento habitual de los vídeos (en gris). 

Figura 9. Rendimiento del vídeo “Carburo, la Piedra que iluminó 
el mundo”. Fuente: YouTube Studio.

El éxito sin precedentes de este vídeo nos lleva a pensar 
que quizá podamos usar los vídeos cortos no solo como una 
herramienta de divulgación a grandes masas sino también para 
probar qué temas pueden resultar atractivos al gran público.

Conclusiones 
Los vídeos cortos en formato vertical han irrumpido de forma 
significativa en las redes sociales y, por ende, en nuestras vidas. 
Bien a través de Instagram Reels, YouTube Shorts o TikTok, estos 
directos, atractivos y a menudo nimios vídeos inundan nuestros 
dispositivos móviles. 

Lejos de rehuir de ellos, hemos estudiado cómo este formato 
puede permitir acercar la ciencia a una población más joven 
que la que habitualmente consume nuestros vídeos divulgativos 
en un formato más tradicional. 

A pesar de que el formato es común en las diferentes plata-
formas comparadas, el algoritmo que promociona los vídeos es 
diferente. Por este motivo hemos observado que YouTube Shorts 
recomienda los vídeos a un segmento de población al que ya 
considera interesado en este tipo de vídeos, mientras que TikTok 
los distribuye de forma más aleatoria. La mayor proyección de 
YouTube a largo plazo se traduce en un mayor número de vi-
sualizaciones final. Sin embargo, durante los primeros días los 
usuarios de YouTube Shorts son menos en cantidad, pero están 
más tiempo visualizando los vídeos. Por el contrario, los usua-
rios de TikTok son más, pero están menos tiempo. De acuerdo 
con estos datos, si la finalidad es comunicativa, ambas platafor-
mas son igualmente válidas. En cambio, si se trata de alfabeti-
zación, YouTube Shorts sería más indicada. 

Los vídeos cortos pueden servir como globos sonda para 
la elaboración de vídeos largos. Se ha estudiado en detalle el 
trabajo previo en forma de vídeos cortos basados en la temáti-
ca del carburo de calcio. Todos demostraron tener una buena 
aceptación. Ello condujo a un gran éxito del vídeo largo “Car-
buro, la piedra que iluminó el Mundo”, que está teniendo un 
rendimiento superior al promedio de los demás vídeos. 
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