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RESUMEN 

Introducción: Esta investigación tiene como objetivo describir el tratamiento que reciben los contenidos 
informativos procedentes de medios públicos en los resultados de búsqueda de YouTube. Metodología: 
Para ello, haciendo uso de la API de la plataforma, se han extraído los resultados de búsqueda para un 
conjunto de 4 palabras clave a lo largo de 60 días. Resultados: El análisis indica que los medios públicos 
son minoría (el 3,70%) entre los canales que aparecen en el buscador, y no obtienen mejores posiciones 
en el ranking de resultados de búsqueda. Sin embargo, el algoritmo selecciona proporcionalmente más 
contenido de medios públicos que del resto de fuentes, lo que causa una sobrerrepresentación de este 
tipo de medios. Los contenidos publicados por medios públicos también reaparecen en más ocasiones 

Cómo citar este artículo / Referencia normalizada: 

Padilla, Adrián; Coromina, Òscar y Prado, Emili (2025). Los Trusted Media en YouTube: volumen y visibilidad de los 
medios públicos en los resultados de búsqueda [Trusted Media” on YouTube: volume and visibility of public media in 
search results]. Revista Latina de Comunicación Social, 83, 01-17. https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2025-2336  

Fecha de Recepción: 21/03/2024 

Fecha de Aceptación: 21/05/2024 

Fecha de Publicación: 04/07/2024 

https://doi.org/10.4185/rlcs-2025-
mailto:adrian.padilla@uab.cat
mailto:oscar.coromina@uab.cat
mailto:emili.prado@uab.cat
https://uab.academia.edu/EmiliPrado
https://orcid.org/0000-0001-7668-1322
https://www.researchgate.net/profile/Adria-Padilla-2/research
https://scholar.google.es/citations?user=zKICdGIAAAAJ&hl=es
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=57204037262
https://orcid.org/0000-0002-6306-4154
https://scholar.google.com/citations?user=CIDIvJUAAAAJ&hl=en
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=57195587707
https://orcid.org/0000-0003-4871-2472
https://scholar.google.com/citations?user=JTWsTA4AAAAJ&hl=es
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=56452662700
https://www.researchgate.net/profile/Emili-Prado/research
https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2025-2336


 

2 

 

 

 

 Revista Latina de Comunicación Social, 83      https://doi.org/10.4185/rlcs-2025-2336  

 

 

Los Trusted Media en YouTube: volumen y visibilidad  
de los medios públicos en los resultados de búsqueda 

entre los resultados de búsqueda y perduran más tiempo. Los medios privados también se ven 
ligeramente beneficiados, en detrimento de los canales nativos y otras fuentes, que se ven 
infrarrepresentadas en el buscador. Conclusiones: Los resultados sugieren que YouTube favorece 
selectivamente los medios de comunicación en los resultados de búsqueda, especialmente los públicos, 
seleccionando más contenido de ellos, lo que evidencia un proceso de curación y moderación de los 
contenidos en el buscador que persigue limitar la aparición de desinformación. Con esto, YouTube estaría 
tratando de desviar la atención de las audiencias hacia fuentes seguras en contextos donde existe 
desinformación, lo que implica invisibilizar otras fuentes y no aplicar una censura directa a los contenidos 
potencialmente dañinos.  
 
Palabras clave: YouTube; Medios públicos; Medios convencionales; Métodos Digitales; Desinformación; 
API YouTube; Medios confiables. 

ABSTRACT  

Introduction: This research aims to describe the treatment that informational content from public media 
receives in YouTube search results. Methodology: To do this, using the platform's API, search results 
have been extracted for a set of 4 keywords over 60 days. Results: The analysis indicates that public 
media are a minority (3.70%) among the channels appearing in the search results, and they do not 
achieve better positions in the search results ranking. However, the algorithm proportionally selects 
more content from public media than from other sources, causing an overrepresentation of this type of 
media. Content published by public media also reappears more frequently in search results and lasts 
longer. Private media also receive slight benefits, at the expense of native channels and other sources, 
which are underrepresented in the search. Conclusions: The results suggest that YouTube selectively 
favors media outlets in search results, especially public ones, selecting more content from them, which 
indicates a curation and moderation process of content in the search aimed at limiting the appearance 
of misinformation. With this, YouTube would be trying to redirect audience attention to safe sources in 
contexts where misinformation exists, implying the invisibilization of other sources and not applying 
direct censorship to potentially harmful content. 
 
Keywords: Public media; legacy media; Digital methods; Disinformation; YouTube API; Trusted media. 
 

1. INTRODUCCIÓN 

YouTube ha logrado posicionarse como una fuente más en el abanico de opciones para el consumo de 
información periodística, y con ello ha arrebatado una parte de la audiencia a los medios “tradicionales” 
(Casero-Ripollés, 2012; Ofcom, 2024). Esta transfusión de la atención hacia YouTube ha impulsado el 
desembarco en la plataforma de numerosos periódicos, radios y canales de televisión, tanto públicos como 
privados (Santín y Álvarez-Monzoncillo, 2020). La participación de estos medios en YouTube no es solo una 
forma de mantener la relevancia, el impacto o la influencia que tradicionalmente han ostentado, sino que 
también abre una nueva vía para rentabilizar la producción periodística y dar una segunda vida a los 
contenidos previamente distribuidos a través de otros canales. 

Con la participación de estos medios en YouTube, las piezas de corte profesional compiten por la visibilidad 
junto a contenidos generados por usuarios amateur y profesionales nativos de la plataforma, los conocidos 
youtubers (De-Aguilera-Moyano et al., 2019). Las lógicas que guían esta competición por la visibilidad en 
YouTube, no son distintas a las que tradicionalmente ha usado la industria mediática para determinar lo 
que es relevante: en esta plataforma se opera bajo el paradigma de la economía de la atención (Franck, 
2019), un principio que conduce a priorizar en la interfaz aquellos contenidos que logran una mayor 
retención de las audiencias y, por lo tanto, ofrecen una mayor rentabilidad al permitir una mayor 
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explotación publicitaria. Este esquema resulta familiar para aquellos quienes conocen la televisión, donde 
tradicionalmente las cadenas compiten por el share realizando una cuidadosa selección de contenidos. 
Pero, mientras en la televisión existen equipos humanos con capacidad para juzgar, además del retorno 
económico, la calidad del contenido, su línea ideológica, la relevancia social, su valor cultural e informativo, 
en YouTube la tarea de seleccionar y jerarquizar el contenido queda en manos de un conjunto de algoritmos 
que desvinculan el contenido de su significado.  

En este trabajo se pone el foco sobre la presencia de los medios de comunicación en YouTube. 
Concretamente, en determinar el tratamiento que reciben los contenidos informativos procedentes de 
medios públicos en los resultados de búsqueda de esta plataforma, realizando una comparativa con los 
vídeos publicados por canales que pertenecen a medios privados y otras tipologías de fuentes. Para ello, 
se analiza los resultados de búsqueda a lo largo de 60 días, usando 4 combinaciones de palabras clave 
vinculadas a cuestiones controvertidas y en las que tradicionalmente ha existido desinformación, 
conspiranoia o negacionismo. Tras clasificar los contenidos y canales presentes en el buscador, se analiza 
comparativamente su volumen (cantidad de contenidos), su posición en el ranking e interacciones sociales 
(reproducciones, likes y comentarios).  

Los resultados del análisis indican que el algoritmo de búsqueda de YouTube tiende a sobrerrepresentar 
los medios de comunicación en el buscador, especialmente aquellos financiados con fondos públicos, 
quienes obtienen una mayor cantidad de espacio en los resultados de búsqueda. A su vez, los contenidos 
audiovisuales procedentes de medios públicos perduran más tiempo en el ranking de resultados y 
reaparecen en más ocasiones, por lo que tienen una mayor vida útil. Todo esto, pese a que los contenidos 
publicados por medios públicos tienen menos capacidad de atraer la atención (visualizaciones) y una menor 
cantidad de interacciones sociales (likes y comentarios).  

1.1. YouTube y el sistema mediático 

Encajar YouTube en el actual ecosistema mediático sigue siendo problemático. Aunque los estilos 
narrativos y formatos de la plataforma no sean distintos a los de la industria televisiva, su naturaleza, 
códigos y lógica operativa difieren de la tecnología predecesora, pasando de una emisión lineal y un 
consumo síncrono, a un entorno de elección con sobreabundancia de oferta audiovisual, algo semejante a 
un centro logístico de distribución de contenidos audiovisuales de toda índole y procedencia (Prado, 2022). 
La complejidad para ubicar YouTube en referencia a la televisión conduce a etiquetar la plataforma bajo el 
epígrafe “nuevos medios”, un cajón de sastre en el que convive con otros servicios digitales: redes sociales 
como Twitter, TikTok, Instagram o Facebook, y servicios de vídeo por suscripción (SVOD) y distribución over 
the top (OTT) como Netflix o HBO.  

Pero pese a la taxonomía, YouTube es una parte indistinguible del ecosistema mediático: con más de 2 mil 
millones de usuarios únicos al mes, es posiblemente el medio y canal de distribución audiovisual más 
consumido a escala global. Tal es su peso industrial y cultural que para comprender el actual panorama 
mediático es necesario abandonar la distinción entre “antiguos medios” y “nuevos medios”, y aproximarse 
al sistema mediático híbrido que describe Chadwick (2017), un sistema donde los usuarios pueden 
intervenir y participar activamente en la construcción de la actualidad informativa, invirtiendo los flujos 
tradicionales de circulación de la información, añadiendo capas de bidireccionalidad y equilibrando las 
fuerzas involucradas en la construcción del relato, la realidad social y la cotidianidad compartida (Hadis, 
1976; Couldry, 2019; Couldry y Hepp, 2018). Esta dinámica es también conocida como “cultura 
participativa” (Jenkins et al., 2015), y puede ser observada como una reconquista de la esfera pública, hasta 
ahora monopolizada por las corporaciones mediáticas tradicionales y las industrias culturales.  

Estos mismos mecanismos participativos, inherentes a la propia naturaleza de las redes sociales y 
plataformas, también pueden ser aprovechados por actores que más allá de una participación 
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desinteresada, casual o amateur, operan de forma organizada para influenciar la esfera pública (Coromina 
y Padilla, 2018; Khaldarova y Pantti, 2016). Esto es posible dado que, en el sistema híbrido de medios, la 
información circula haciendo uso de espacios y tecnologías en los que no existe moderación o control 
estricto. Lewis (2018) lo describe como “redes de influencia alternativa”: individuos o grupos coordinados 
que logran cierta autoridad informativa, y usan estos “nuevos” espacios para difundir marcos narrativos 
que normalmente difieren del relato oficial. Twitter, Facebook y muy especialmente YouTube juegan un 
papel fundamental, por ejemplo, en la circulación de las narrativas que articulan el voto de las “derechas 
alternativas”, tanto en Europa como en Estados Unidos (Allcott y Gentzkow, 2017; Rodríguez-Serrano et 
al., 2019; Hosseinmardi et al., 2021; Cordero et al., 2023). 

1.2. Desinformación en YouTube 

YouTube no ha sido una plataforma ajena al problema de la desinformación, de hecho, es un fenómeno 
especialmente prolífico en su entorno (Castaño, 2022; Hussein et al., 2020). En el año 2021, Neal Mohan, 
director de producto de YouTube, publicó en el blog oficial de la plataforma un artículo titulado Perspective: 
tackling misinformation on YouTube, ofreciendo una visión sobre cuál era la política de la compañía con 
respecto a la desinformación (Mohan, 2021). En el artículo, Mohan dimensiona la magnitud del problema: 
en torno al 0,16%-0,18% de los contenidos presentes en YouTube entra en conflicto con las políticas de 
contenido de la plataforma, y el 77% de los contenidos potencialmente dañinos son eliminados antes de 
alcanzar las 100 visualizaciones. En el mismo artículo, Mohan narra que para identificar la desinformación 
en torno a la COVID-19, se consideró desinformación todo aquello que contradijera el consenso de los 
expertos vinculados al Centro Nacional de Enfermedades de Estados Unidos o los datos procedentes de la 
Organización Mundial de la Salud (OMS). Las páginas de ayuda de YouTube también cuentan con una 
sección dedicada a la desinformación (YouTube, s.f.a). En ellas se detalla que la plataforma recurre a grupos 
de expertos y evaluadores externos para valorar la calidad del contenido. Estos equipos humanos 
establecen los criterios con los que se entrenan los sistemas de aprendizaje automático que permiten 
detectar y eliminar a escala masiva el contenido potencialmente dañino. 

Sin embargo, existen momentos y contextos en los que no es posible determinar qué versión de los hechos 
es la verdadera. Ante esta situación, YouTube opta por proporcionar a los usuarios contenidos procedentes 
de fuentes confiables. La plataforma no detalla qué criterios utiliza para establecer el grado de confianza 
de las fuentes, aunque indican que en este proceso se incorporan datos procedentes de Google News, así 
como el nivel de especialización de la fuente, la relevancia y actualidad del evento (YouTube, s.f.a). Para los 
contenidos controvertidos y conspiranoicos vinculados a cuestiones científicas, YouTube también aporta 
enlaces a la Wikipedia o recursos enciclopédicos online (ver figura 1), que ofrecen al usuario un contexto 
mucho más amplio y fiable (Matsakis, 2018). 

La plataforma también ha creado mecanismos de moderación que permiten detectar el contenido 
“cuestionable”. Se persiguen, por ejemplo, aquellos vídeos que hacen un uso de lenguajes o narrativas 
explícitamente sexuales, el lenguaje malsonante, soez, extremo y referencias o connotaciones sexuales 
(YouTube, s.f.b). Estos criterios de moderación no son una cuestión baladí: entre los youtubers se rumorea 
que este tipo de cláusulas permiten el shadow banning (expulsión/exclusión silenciosa), un mecanismo 
mediante el cual YouTube penaliza, invisibiliza o censura ciertos contenidos que no se ajustan a las normas 
morales de la plataforma, o a los esquemas ideológicos de sus moderadores (Bishop, 2019). La cuestión de 
la moderación en YouTube es un debate central, en el que interviene el derecho a la libertad de expresión 
y sus límites. En palabras de la CEO de YouTube, Susan Wojcicki: ¿Dónde trazar los límites de la libertad de 
expresión y, si los trazas demasiado estrechos, estás censurando voces de la sociedad que deberían ser 
escuchadas? (Saner, 2019). Aunque la plataforma está dando pasos hacia adelante en la lucha contra la 
desinformación, en ocasiones resulta complejo identificar con precisión los contenidos potencialmente 
dañinos, no solo por la escala a la que es necesario moderar los contenidos, sino también por los sesgos 
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ideológicos y culturales de los propios moderadores, que pueden conducir a catalogar como 
desinformación contenidos de carácter irónico, críticos e ideológicamente desafiantes (Boyd, 2017). 

1.3. Los Trusted Media en YouTube 

En este contexto, la participación de medios de comunicación de carácter profesional en YouTube, y muy 
especialmente aquellos que gozan de cierta reputación periodística, viene auspiciada por la propia 
plataforma, que necesita la presencia de estos actores para dotar al entorno de robustez y generar un clima 
de seguridad informativa para las audiencias. La presencia de medios de comunicación públicos y privados 
permite a YouTube delegar la función editorial y el gatekeeping informativo en quienes tradicionalmente 
han ostentado este rol: los medios de comunicación especializados en la producción de información. Su 
presencia es muy conveniente para YouTube, en tanto que a la plataforma le resulta materialmente 
imposible moderar la enorme cantidad de contenido que se publica a diario, y es todavía más complejo y 
comprometedor determinar lo que es desinformación. La falta de referentes informativos en YouTube ha 
resultado ser acuciante durante la pandemia (Donzelli et al., 2018; Knuutila et al., 2020; Sued, 2020), pero 
también en contextos electorales o cuestiones científicas, donde prolifera el negacionismo y las teorías de 
la conspiración (Ribeiro et al., 2020; Tufekci, 2018). Por lo tanto, la llegada a YouTube de periódicos, 
televisiones, radios, revistas y medios de toda índole y tipo de financiación ha permitido a la plataforma 
introducir cierto orden informativo y ofrecer un entorno mucho más seguro para sus usuarios, pero 
también ha sido algo muy conveniente para resolver el dilema ético y moral de moderar y trazar límites a 
la desinformación, límites que podrían acabar afectando la libertad de expresión. 

Figura 1. Interfaz de YouTube donde se observa el indicador de información contextual del medio “DW 
español”. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

En esta búsqueda por ofrecer a los usuarios de YouTube una serie de indicadores que permitan determinar 
el grado de “confianza” de las fuentes y los contenidos, en el año 2018 la plataforma anunció la introducción 
de un mensaje contextual con información adicional sobre el medio de comunicación que está publicando 
el contenido (Gold, 2018). Este mensaje (ver figura 1) tiene como objetivo proporcionar a los espectadores 
información sobre quién publica las noticias, su fuente de financiación y un enlace a Wikipedia, donde es 
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posible obtener más datos sobre el medio (YouTube, 2024). Este distintivo se otorga únicamente a medios 
financiados parcial o totalmente con fondos públicos, y se encuentra en vídeos publicados por la Deutsche 
Welle, Radio Televisión Española, BBC News, EFE, Al Jazeera o France 24, entre muchos otros. Aunque 
YouTube no aclara con qué criterios se seleccionan este conjunto de medios, ni se hace explícito que la 
etiqueta indique un mayor grado de confianza informativa, la decisión de etiquetar únicamente los 
contenidos de este tipo de medios de comunicación se alinea con lo que Fotopoulos (2023) nombra trusted 
media o “medios confiables”. 

Con la presencia de estos medios en la plataforma, aparece un nuevo competidor en la carrera por captar 
y monetizar la atención. YouTube debe determinar qué posición deben ocupar estos contenidos en los 
resultados de búsqueda, un proceso selectivo en el que intervienen una cascada de algoritmos (Covington 
et al., 2016). Tal como indica Gillespie (2014), cómo los algoritmos presentan y ordenan los resultados no 
es inocuo, puede afectar a la elección de consumo y, por lo tanto, influir en la toma de decisiones. Tras 
estos mecanismos de ordenación pueden esconderse intenciones comerciales o una voluntad de influir 
sobre la opinión pública, todo ello bajo una pátina de neutralidad y objetividad tecnológica, lo que debe 
conducirnos a reconsiderar el rol de la plataforma en un contexto sociológico mucho más amplio (Bryant, 
2020; Juneja y Mitra, 2020).  

1.3.1. Antecedentes  

En trabajos previos se ha profundizado en el ranking de resultados de búsqueda de YouTube y, más 
concretamente, en los efectos del algoritmo sobre este componente de la plataforma. Rieder et al. (2018) 
analizan cómo evolucionan estos rankings a lo largo de 44 días, recolectando los 20 primeros resultados de 
búsqueda para 7 palabras clave vinculadas a la actualidad informativa. Con esto, el equipo logró identificar 
distintas morfologías en los rankings: totalmente estables, parcialmente estables y totalmente cambiantes. 
Si bien en el artículo se advierte de la presencia de gran cantidad de medios de comunicación profesionales 
compitiendo junto a canales nativos de la plataforma por las distintas posiciones del ranking, el equipo no 
profundiza en las características de estos medios, ni realiza distinción alguna entre ellos y el resto de los 
canales. Tampoco analizan qué tipo de fuentes informativas logran una mejor posición en los resultados de 
búsqueda. Aun así, su trabajo evidencia que entre los criterios de ordenación de los resultados de búsqueda 
se tienen en cuenta cuestiones complejas que van más allá de las interacciones sociales básicas 
(comentarios, likes y visualizaciones), algo que los autores bautizan como “culturas de ranking”.  

Por otra parte, Padilla (2022) analiza durante 20 días los primeros 25 resultados de búsqueda para 6 
combinaciones de palabras clave vinculadas a cuestiones desinformativas. Además de observar y confirmar 
las mismas morfologías del ranking detectadas por Rieder et al. (2018), Padilla (2022) categoriza 
temáticamente los contenidos presentes en los resultados de búsqueda. Esto permite determinar que los 
contenidos informativos y divulgativos obtienen posiciones ligeramente ventajosas en el ranking, algo que 
se traduce también en una mayor visibilidad en los resultados de búsqueda para los canales de índole 
profesional. Sin embargo, en este trabajo tampoco se distingue entre medios públicos y privados, por lo 
que no es posible determinar si YouTube otorga un trato diferencial a medios de comunicación según su 
fuente de financiación.  

Por esta razón, el objetivo de este artículo es determinar si el algoritmo de YouTube prioriza en los 
resultados de búsqueda los contenidos procedentes de medios públicos frente a los publicados por medios 
privados y otro tipo de fuentes. Para ello, se analizó y comparó el volumen (cantidad de contenidos), la 
posición en el buscador, y las interacciones (visualizaciones, likes, comentarios) de los contenidos presentes 
en el ranking de resultados de búsqueda, poniendo el foco sobre la tipología de canal, y distinguiendo 
explícitamente entre canales de YouTube que pertenecen a medios de comunicación públicos, medios 
privados, canales nativos y otras fuentes.  

https://doi.org/10.4185/rlcs-2025-2336
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2. METODOLOGÍA  

Para el análisis se han seleccionado cuatro combinaciones de palabras clave que apuntan a temas 
controvertidos, conspiracionistas o en los que existe desinformación: “vacunas”, “cambio climático”, 
“chemtrails” y “tierra plana”. La selección de estas palabras se realiza siguiendo la línea de trabajos 
anteriores, en los que se centra la atención en temáticas desinformativas (Cantó, 2018; Donzelli et al., 2018; 
Muñoz-Pico et al., 2021; Padilla, 2022; Paolillo, 2018; Shaheed, 2019; Sued, 2020). Para cada una de estas 
palabras clave se realizan 6 extracciones diarias de los resultados de búsqueda (una extracción cada 4 
horas), durante el periodo que abarca del 20/05/2023 al 20/07/2023 (un total de 60 días). En cada 
extracción se recolectan los 50 primeros resultados de búsqueda y sus métricas. La amplitud vertical 
(cantidad de resultados) y horizontal (periodo temporal) supera la de trabajos previos: 25 resultados 
durante 20 días en Padilla (2022) y 20 resultados durante 44 días en Rieder et al. (2018).  

Las extracciones se realizan mediante un script de Python creado ad-hoc, que se ejecuta de forma 
automatizada y conserva los resultados de búsqueda en una base de datos MySQL. Este script realiza las 
peticiones a la API de YouTube, haciendo uso del método “search:list” (Google for developers, 2023). La 
búsqueda está parametrizada para limitar los contenidos al idioma español. El uso de la API como forma 
de acceso a los resultados de búsqueda permite recolectar una gran cantidad de información en un tiempo 
muy breve, por lo que todas las combinaciones de palabras clave se recolectan en el mismo momento. Este 
método también posibilita realizar búsquedas anonimizadas, lo que evita que los resultados de búsqueda 
se vean sesgados por el historial de consumo del usuario. El parámetro de ordenación del ranking de 
resultados de búsqueda usado en la consulta a la API es “relevancia”, que es el mismo sistema de 
ordenación por el que YouTube entrega por defecto los resultados de búsqueda en su interfaz de usuario. 
Este método de recolección de datos es el mismo utilizado en Rieder et al. (2018) y Padilla (2022).  

En total, durante el periodo analizado de 60 días se han realizado 360 extracciones para cada combinación 
de palabras clave (6x60), lo que se traduce en un total de 1.440 extracciones en el conjunto de las 4 palabras 
clave (360x4). El banco de datos resultante está compuesto por 71.096 unidades de análisis (1.440x50). El 
margen de error en el proceso de captura ha sido del 1,25%, lo que se traduce en 4 extracciones fallidas 
debido a que la API de YouTube no ha estado disponible (por fallos técnicos de la plataforma) en momentos 
puntuales. Este margen de error no tiene efecto sobre los resultados.  

Los canales de YouTube presentes en el banco de datos final se han clasificado manualmente bajo 4 
criterios: “medios públicos”, “medios privados”, “canales nativos” y “otros”. Este proceso se ha realizado 
visualizando los canales y contrastando la fuente de financiación. En el grupo “medios públicos” se incluyen 
todos los canales de YouTube que pertenecen a un medio de comunicación con financiación total o 
parcialmente pública, como por ejemplo RTVE, Deutsche Welle, o BBC, entre otros. En el epígrafe de 
“medios privados” se han incluido medios de comunicación financiados con capital privado, como por 
ejemplo CNN o Antena 3. Se han clasificado como canales “nativos de la plataforma”, aquellos canales que 
pertenecen a un usuario particular, independientemente de su nivel de profesionalización. Finalmente, en 
el grupo “otros” se han incluido todos aquellos canales que pertenecen, por ejemplo, a instituciones 
públicas, empresas privadas, partidos políticos, fundaciones, organizaciones sin ánimo de lucro, etcétera.  

Para esta investigación no se valora la calidad, formato o finalidad del contenido y los canales de YouTube 
presentes en los resultados de búsqueda. No forma parte de los objetivos de investigación determinar la 
presencia de desinformación ni juzgar la calidad de estos.  
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3. RESULTADOS  

3.1. Población de canales 

Durante el periodo analizado, 864 canales de YouTube han aportado algún contenido a los resultados de 
búsqueda para el conjunto de palabras clave. En la tabla 1 se aprecia que 629 (el 73,05%) son canales 
nativos de la plataforma con distintos grados de profesionalización, un grupo que abarca desde grandes 
creadores de contenido (youtubers), hasta usuarios amateurs que incursionan de forma esporádica. Esta 
categorización pretende trazar una línea divisoria clara entre esta tipología de canales y las empresas 
mediáticas (medios de comunicación) especializadas en la producción de información que participan en la 
plataforma.  

Por otro lado, 126 canales (el 14,63%) han sido identificados como medios de comunicación de financiación 
privada, 32 canales (el 3,72%) se corresponden con medios de comunicación de financiación pública y, 
finalmente, se han identificado 77 canales (un 8,94%) pertenecientes a otras categorías (empresas, partidos 
políticos, fundaciones, etc.). 

Tabla 1. Población de canales por tipología. 

 Canales 

Cantidad % 

Medios públicos 32 3,70% 

Medios privados 126 14,58% 

Canales de usuarios 629 72,80% 

Otros 77 8,91% 

Fuente: Elaboración propia. 

Centrando nuestra atención específicamente sobre los canales de YouTube operados por medios de 
comunicación, los 32 canales identificados como medios de financiación total o parcialmente pública 
cuentan en sus vídeos con una etiqueta que los identifica como medios de financiación pública, con un 
enlace a Wikipedia donde es posible leer sobre el medio y su trayectoria. Se trata de un indicador idéntico 
al que se observa en la figura 1. Los 126 medios restantes, que se corresponden con medios de financiación 
privada, no obtienen en la interfaz de sus vídeos ningún distintivo que permita identificarlos como un medio 
de comunicación.  

3.2. Volumen y posición en el ranking de resultados de búsqueda 

Cada posición en el ranking de resultados de búsqueda puede considerarse como una oportunidad para 
posicionar y visibilizar un contenido producido por un canal. En conjunto, el total de posiciones de ranking 
disponibles para esta investigación es de 71.096, y el algoritmo debe poblar estas posiciones seleccionando 
contenidos que se ajusten a los criterios de búsqueda. 

Como se observa en la tabla 2, el algoritmo de búsqueda de YouTube no reparte las posiciones de este 
ranking de forma proporcional para cada tipología de canal. Los medios de comunicación con financiación 
pública han ocupado un 13,45% de los resultados de búsqueda, aunque poblacionalmente son el 3,70% de 
los canales detectados. Su presencia en los resultados de búsqueda, en términos absolutos, se aproxima a 
la de los medios privados, que ocupan el 14,59% de las posiciones del ranking, aunque estos últimos 
representan poblacionalmente el 14,58% de los canales. Por otra parte, los canales nativos ocupan el 
66,03% de los resultados de búsqueda, siendo el 72,80% de los canales. Finalmente, el resto de las fuentes 
ocupan el 5,93% de las posiciones del ranking, aunque representan el 8,91% de los canales.  
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Tabla 2. Representatividad de cada tipo de fuente en los resultados de búsqueda y posición promedio. 

 Posiciones de ranking ocupadas Posición en el ranking 

Cantidad % Promedio 

Medios públicos 9.560 13,45% 23,45 

Medios privados 10.371 14,59% 26,76 

Canales nativos 46.947 66,03% 25,34 

Otros 4.218 5,93% 29,41 

Fuente: Elaboración propia. 

Por lo tanto, se puede afirmar que existe una sobrerrepresentación de los medios de comunicación públicos 
en el ranking de resultados de búsqueda. Los medios de comunicación privados son el 14,58% de la 
población de canales, y ocupan el 14,59% de las posiciones del ranking, lo que indica una presencia 
proporcional. Sin embargo, los medios públicos ocupan un 13,15% de las posiciones del ranking siendo el 
3,70% de los canales. Por lo tanto, una pequeña cantidad de medios públicos han ocupado una parte 
importante de los resultados de búsqueda. En el otro lado de la balanza, los canales nativos de la plataforma 
y otras fuentes se encuentran infrarrepresentadas: el espacio que ocupan en el ranking de resultados no 
se corresponde con su población. 

Estos datos también sugieren que existe una gran rotación de los contenidos publicados por canales nativos 
de YouTube, lo que aumenta la cantidad de canales distintos que han participado en algún momento en 
estos rankings. Siguiendo la misma lógica, una pequeña cantidad de medios (tanto privados como públicos) 
logran mantenerse y reaparecer en el ranking en más ocasiones (como se verá más adelante).  

En cuanto a la posición que obtienen los contenidos publicados por cada fuente en el ranking, los medios 
públicos tienen una posición promedio sensiblemente mejor. Esto significa que sus vídeos están más 
próximos a la primera posición y, por lo tanto, se encuentran más visibles para el usuario, aumentando su 
probabilidad de consumo. Sin embargo, la diferencia entre las distintas fuentes no es lo suficientemente 
amplia como para concluir que YouTube proporcione a esta tipología de canales en mejores posiciones del 
ranking.  

3.3. Selección algorítmica de contenido y vida útil  

En conjunto, los 864 canales identificados en el apartado anterior han aportado un total de 1.329 vídeos 
distintos. Durante los 60 días analizados, estos 1.329 vídeos emergen múltiples veces entre los resultados 
de búsqueda, variando o manteniendo su posición en el ranking, ya sea de forma continuada o 
intermitente. Es importante recordar que la labor de seleccionar y posicionar estos 1.329 vídeos para llenar 
los 71.096 espacios del ranking de resultados recae sobre el algoritmo de búsqueda. El hecho de que el 
algoritmo haya ocupado 71.096 espacios del ranking con 1.329 vídeos sugiere que los resultados de 
búsqueda son estables a lo largo del tiempo, con un promedio de 53 apariciones por vídeo. El promedio de 
supervivencia en el ranking para el conjunto de los vídeos es de 8 días. 

Tal como se observa en la tabla 3, de los 1.329 vídeos distintos, 138 (el 10,38%) proceden de un medio 
público y 250 (el 18,81%) proceden medios privados. Otros 839 (el 63,13%) proceden de canales nativos y 
102 (el 7,67%) han sido publicados por otras fuentes. Estos datos indican que el algoritmo de YouTube 
selecciona (con relación a su población) más contenido procedente de medios públicos que de medios 
privados, aunque los segundos (en conjunto) han logrado posicionar una mayor cantidad de contenidos 
distintos. 
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 Tabla 3. Tasa de repetición y vida útil de los contenidos de cada tipo de canal. 

 Nº Vídeos 
distintos 

% Vídeos 
distintos 

Prom. vídeos 
por canal 

Nº 
Apariciones 

Prom. Tasa 
de repetición 

Vida útil 
(días) 

Medios públicos 138 10,38% 4,31 9.560 69 12 

Medios privados 250 18,81% 1,98 10.371 41 7 

Canales nativos 839 63,13% 1,33 46.947 41 7 

Otros 102 7,67% 1,32 4.218 56 9 

Fuente: Elaboración propia. 

Pero, a su vez, los medios de comunicación privados también reciben más atención del algoritmo que los 
canales nativos de la plataforma, ya que los medios privados son el 14,58% de la población de canales, pero 
aportan el 18,81% del contenido. De promedio, el algoritmo seleccionará 4,31 vídeos por canal de medio 
público, frente a los 1,98 vídeos por canal de medio privado, 1,33 por canal nativo y 1,32 para otro tipo de 
canales. 

El hecho de que los vídeos 1.329 vídeos distintos identificados durante el periodo analizado aparezcan en 
sucesivas capturas, sugiere que los contenidos tienen una tasa de repetición y una vida útil. Si se tiene en 
cuenta el número de apariciones de estos vídeos en las sucesivas capturas del ranking de resultados de 
búsqueda (ver tabla 3), los contenidos procedentes de un medio público tienen una tasa de repetición de 
69 veces, frente a las 41 de los medios privados y canales nativos. Esto se traduce en una tasa de 
supervivencia de 12 días para los contenidos de medios públicos, frente a los 7 de los contenidos de medios 
privados y canales nativos. 

Con estos datos, es posible afirmar que el algoritmo de búsqueda tiende a mantener los vídeos procedentes 
de medios públicos durante más tiempo en los resultados de búsqueda. Además, selecciona 
proporcionalmente más contenidos de esta tipología de fuente: más de 4 vídeos por canal. El algoritmo 
también selecciona una mayor cantidad de contenidos de medios privados, 1,98 vídeos por canal, aunque 
estos vídeos no se mantienen durante el mismo tiempo entre los resultados de búsqueda y, por lo tanto, 
existe una mayor rotación.  

Si bien este comportamiento del algoritmo podría ser un reflejo de la productividad de cada canal de 
YouTube, el hecho de que los contenidos procedentes de medios públicos se mantengan entre los 
resultados de búsqueda durante 12 días sugiere que la elección algorítmica no está vinculada a ciclos 
productivos de los medios, en tanto que estos tienden a la constante resonancia de la actualidad 
informativa, y por lo tanto sería esperable una mayor rotación de los contenidos.  

3.4. Interacciones 

En el trabajo publicado por Rieder et al. (2018) se conceptualizan distintas “culturas del ranking”, una forma 
de entender los resultados de búsqueda que va más allá de las métricas de popularidad que habitualmente 
se analizan (likes, comentarios, visualizaciones), y que manifiesta la existencia de criterios algorítmicos 
mucho más complejos interviniendo en el proceso de selección del contenido. No obstante, aunque estas 
métricas no intervengan de forma directa en el ranking, siguen aportando información sobre la interacción 
que los usuarios han tenido con los contenidos. 
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Tabla 4. Promedio de visualizaciones, likes y comentarios por tipología de canal. 

 Promedio de 

visualizaciones 

por vídeo 

Promedio de 

Likes por vídeo 

Promedio de 

comentarios por 

vídeo 

Medios públicos 848.840 10.515 1.855 

Medios privados 1.023.269 13.604 1.608 

Canales nativos 2.459.078 80.563 3.258 

Otros 488.617 15.909 810 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 4, se aprecia que los contenidos publicados por canales de YouTube pertenecientes a medios de 
comunicación públicos obtienen una menor atención de la audiencia si se compara con los medios privados 
y los canales de contenidos generados por usuarios. El promedio de visualizaciones del contenido publicado 
por un canal nativo de YouTube triplica el de los contenidos publicados por medios públicos, y duplica el 
de los medios privados. Ocurre algo similar con la cantidad de likes y comentarios: los canales nativos 
superan ampliamente las cifras de los medios privados y públicos.  

Estos datos confirman, primeramente, lo que Rieder et al. (2018) apuntan en su investigación, y es que las 
métricas básicas de interacción no son un indicador para determinar lo que es relevante para el algoritmo, 
y por lo tanto no impactan de forma decisiva en la ordenación de los resultados de búsqueda. También se 
confirma algo que los propios ingenieros de YouTube han afirmado abiertamente: los usuarios no tienen 
una especial predilección por los contenidos procedentes de medios con “autoridad” periodística, pese a 
que estos aparezcan (tal como se ha visto en apartados anteriores) con más frecuencia en el buscador. El 
consumo se suele decantar hacia contenidos generados por youtubers y amateurs, un comportamiento 
que la propia plataforma ya identificó y reconoció (Parker, 2020). 

4. CONCLUSIONES 

YouTube ha trazado una línea que divide el contenido informativo procedente de canales operados por 
medios públicos y el resto de los canales que participan en la plataforma. En el momento de realizar esta 
investigación, únicamente los medios públicos disponen de la etiqueta distintiva que informa a los usuarios 
sobre el tipo de fuente que emite la información (ver ejemplo en figura 1). Esta etiqueta no anuncia de 
forma explícita una mayor calidad informativa, pero es inevitable que dicho elemento sea considerado por 
los usuarios como un indicador de confianza. Esta etiqueta de la interfaz está estrechamente vinculada a 
lo que Fotopoulos (2023) nombra como Trusted media (medios de confianza), pero es importante señalar 
que el modelo de financiación pública por sí solo no garantiza la independencia, imparcialidad o calidad 
informativa, y tampoco es orientativo del grado de confianza que el público debería depositar en el medio.  

Partiendo de esta distinción inicial, el objetivo de esta investigación era determinar si el algoritmo de 
YouTube prioriza en los resultados de búsqueda los contenidos procedentes de medios públicos frente a 
los que proceden de medios privados y otro tipo de fuentes. Para ello, se analizaron y compararon la 
cantidad de contenidos, la posición en el ranking, y las interacciones (visualizaciones, likes, comentarios) 
de los vídeos que emergen en las búsquedas, poniendo el foco sobre la tipología de canal, y distinguiendo 
entre canales de YouTube que pertenecen a medios de comunicación públicos, medios privados, canales 
nativos y otras fuentes.  

Los resultados de este análisis indican que los canales pertenecientes a medios públicos son una población 
minoritaria en los resultados de búsqueda. Se encontraron 32 canales pertenecientes a medios públicos 
entre los resultados de búsqueda, lo que se traduce en el 3,70% de los canales que el algoritmo ha estimado 
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pertinentes para las búsquedas realizadas a lo largo de todo el periodo analizado. Por otro lado, se han 
hallado 126 canales que pertenecen a un medio privado, representando el 14,58% de la población de 
canales que en algún momento han aparecido en el buscador.  

Estos 32 canales (el 3,70%) ocuparon el 13,45% de las posiciones del ranking de resultados de búsqueda. 
Por lo tanto, el algoritmo de búsqueda de YouTube tiende a seleccionar proporcionalmente más contenidos 
procedentes de medios públicos que del resto de fuentes. Además, los vídeos de medios públicos 
reaparecen en los resultados de búsqueda en más ocasiones y perduran durante más tiempo. Esta conducta 
se traduce en una sobrerrepresentación de los medios públicos entre los resultados de búsqueda, que si 
bien no obtienen una posición promedio más ventajosa que el resto de las fuentes, sí que logran ocupar 
gran cantidad de espacio en el ranking, y hacerlo durante más tiempo.  

Aunque no en igual medida, los medios de comunicación privados (el 14,58% de los canales) también se 
ven ligeramente beneficiados por el algoritmo. Si se compara con canales nativos de la plataforma y otras 
tipologías de fuente, los medios privados tienen una mayor probabilidad de que sus contenidos aparezcan 
en el ranking de resultados de búsqueda. Logran ocupar el 14,59% de las posiciones en el buscador, una 
cifra proporcionada a su población. Por último, los canales nativos de la plataforma y otras fuentes se ven 
infrarrepresentadas, ya que el porcentaje de espacio que ocupan en el buscador está por debajo de su 
población de canales (ver tabla 1, 2 y 3).  

Los datos indican que la selección realizada por el algoritmo no está necesariamente vinculada a la 
frecuencia de publicación y la fuerza productiva de cada tipología de canal. Por un lado, en ambas 
categorías de medios de comunicación (públicos y privados) existen grandes corporaciones mediáticas con 
capacidad para rivalizar entre ellas. Por otro lado, el algoritmo ha seleccionado una mayor cantidad total 
de vídeos procedentes de medios de comunicación privados. Estos medios privados también han 
conseguido una mayor rotación de sus contenidos en el buscador, lo que sugiere una fuerte vinculación 
con la actualidad informativa. Por contra, los medios públicos (aunque sobrerrepresentados) posicionan 
una menor cantidad de vídeos en conjunto, pero logran una mayor estabilidad y supervivencia. Este 
envejecimiento sugiere que estos contenidos no están necesariamente sometidos a la actualidad 
informativa.  

Por último, se ha analizado las visualizaciones y las interacciones sociales de las audiencias con estos 
contenidos. Los resultados indican que los usuarios prefieren consumir contenido producido por canales 
nativos y medios privados (ver tabla 4). Este hallazgo confirma que el criterio algorítmico para la selección 
de los contenidos va más allá de las interacciones sociales básicas (Rieder et al., 2018), pero también pone 
en entredicho los principios de la economía de la atención. Con la sobrerrepresentación de los medios 
públicos YouTube está poblando los resultados de búsqueda con contenidos que obtienen una menor 
atención del público, perdiendo con ello la oportunidad de posicionar otros vídeos con mayor capacidad 
para atraer y monetizar la atención de las audiencias.  

Todos los datos indican que YouTube está realizando una labor de curación de contenidos en los resultados 
de búsqueda, interviniendo directamente para dirigir la atención de los usuarios hacia contenidos seguros, 
con el objetivo de evitar que se produzcan polémicas o nuevas crisis de reputación vinculadas a la 
dispersión de desinformación. Esta labor se realiza sobrerrepresentado los medios de comunicación, muy 
especialmente los públicos, e infrarrepresentado los canales nativos de la plataforma. La atribución de 
responsabilidades y la rendición de cuentas es un elemento central en esta cuestión, y resulta fácil 
descargar la responsabilidad informativa sobre estos actores externos, en tanto que los medios de 
comunicación tanto públicos como privados son organizaciones reconocibles. 
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La presencia de los medios de comunicación en YouTube debe entenderse también como un síntoma de la 
aceptación del cambio y la adaptación de las grandes corporaciones mediáticas a un nuevo ecosistema 
audiovisual. Es una demostración de que sus lenguajes, formatos y dinámicas productivas (lo que se 
entiende por “televisión”) no se circunscribe a la tecnología original, sino que son componentes de una 
expresión audiovisual que admite múltiples formas de distribución (Prado, 2022). La identificación en 
YouTube de los contenidos procedentes de medios públicos o semipúblicos con una etiqueta específica 
debe ser interpretada como un movimiento interesado de la plataforma frente a su manifiesta incapacidad 
por ofrecer un entorno informativo controlado. En cierta medida, esto puede entenderse como un 
reconocimiento por parte de YouTube de que los creadores de contenido nativos (los youtubers) no tienen 
reconocida por defecto la capacidad de crear contenidos con la calidad, credibilidad y confianza que se le 
reconocen a los medios de comunicación, tanto públicos como privados, y que por sí solos los youtubers 
no pueden construir un relato completo y plural de la actualidad informativa. 

Esta investigación se limita a un periodo de 60 días y a 4 combinaciones de palabras clave vinculadas a 
cuestiones desinformativas o controvertidas. Aunque su amplitud supera a la de trabajos previos, resulta 
necesario seguir indagando en la cuestión, ampliando el número y variedad temática de las palabras clave, 
así como el periodo de análisis. Esto permitiría hacer extensivo el comportamiento de la plataforma a otros 
ámbitos, como por ejemplo el entretenimiento audiovisual, donde los medios públicos también participan 
de forma activa a través de sus canales de YouTube. También sería necesario monitorizar y comparar el 
comportamiento y las rutinas de los canales de YouTube pertenecientes a medios públicos y privados, un 
trabajo que ayudaría a comprender mejor hasta qué punto sus procesos productivos afectan la visibilidad 
de sus contenidos en la plataforma, además de arrojar información sobre su capacidad productiva. 

Por último, se considera necesario indagar en los efectos que pueden ocasionar la fragmentación y 
descontextualización de los contenidos informativos de los servicios públicos en YouTube, donde son 
troceados para encajar en los ritmos de consumo y estilos narrativos de esta plataforma. Esto puede 
fomentar en las audiencias una dinámica de consumo informativo desestructurado, alejado del orden 
editorial que caracteriza a los espacios formales: un informativo televisivo un periódico o un boletín de 
radio. 
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