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Resumen. El uso de contenido audiovisual para el activismo social se ha po-
pularizado. Este trabajo explora las opiniones de once activistas y de nueve inves-
tigadores sobre la relevancia del uso de contenidos audiovisuales para la credibili-
dad y la viralidad de los mensajes en favor de los derechos humanos. El análisis de 
las entrevistas semiestructuradas pone de manifiesto que el audiovisual no siempre 
aporta mayor credibilidad o viralidad. La credibilidad retoma viejos debates sobre 
la relación de la imagen mecánica y la realidad. Se encuentra que el poder movili-
zador del vídeo reside en la emocionalidad, entroncando con los estudios en neu-
rocomunicación. Los audiovisuales con contenido «emocional» se relacionan con 
la viralidad, aunque también lo hace con una nutrida variedad de factores, como el 
contenido del mensaje, el texto que acompaña al vídeo, elementos en la recepción 
y el canal. Líneas futuras de investigación podrían desarrollarse en torno a la neu-
rocomunicación y los diseños experimentales.

Palabras clave. Participación ciudadana, opinión pública, activismo, vi-
deoactivismo, vídeo para el cambio social, e-peticiones.

Abstract. The use of audiovisual content for social activism has become pop-
ular. This paper explores the opinions of eleven activists and nine researchers on 
the relevance of the use of audiovisual content for the credibility and the virality 
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of human rights advocacy. The analysis of the semi-structured interviews shows 
that audiovisual content does not always provide greater credibility or virality. 
Credibility takes up old debates on the relationship between the mechanical image 
and reality. It is found that the mobilizing power of video lies in emotionality, in 
line with studies in neurocommunication. Audiovisuals with «emotional» content 
are related to virality, although it is also related to a wide variety of factors, such 
as the content of the message, the text accompanying the video, elements in the 
reception and the channel. Future lines of research could be developed around 
neurocommunication and experimental designs.

Keywords. Citizen participation, public opinion, activism, video activism, 
video for change, e-petitions.



101Tendencias Sociales. Revista de Sociología, 10 (2023): 99-134

Videoactivismo en redes: credibilidad, viralidad y emocionalidad

INTRODUCCIÓN

Hace tiempo que la comunicación alternativa tiene peso en las decisiones ciudada-
nas (Gueorguieva, 2008). La expansión tecnológica en las democracias representativas 
abre oportunidades. Permite generar nuevas posibilidades de que la ciudadanía delibere 
y se pueda sentir mejor representada (Calvo, 2016; Sierra Caballero et al., 2018, p. 12). 
Tanto en España como en la mayoría de los países, las democracias cuentan tradicional-
mente con mecanismos de participación ciudadana institucionalizados muy anteriores al 
desarrollo de las tecnologías digitales: por ejemplo, la iniciativa legislativa popular (ar-
tículo 87.3 de la Constitución Española), el derecho de petición individual y colectivo 
(art. 29), etc. Incluso, desde los estudios de opinión pública se ha subrayado la impor-
tancia de introducir otros modos de medición de la misma que bien podrían convivir con 
estas «manifestaciones institucionales» sin «sobrevalorar opiniones minoritarias pero 
ruidosas» (Ruiz San Román, 1997: 62-74). Estos mecanismos «top-down» no siempre 
se han juzgado efectivos (Benítez Rojas et al., 2019; Núñez et al., 2021) y surgen unos 
mecanismos informales y alternativos «bottom-up» que involucran a los ciudadanos de 
una forma más activa y sin estructura organizativa (Cáceres Zapatero et al., 2020: 31). 
De la «acción colectiva» a la «acción conectiva» (Bennet & Segerberg, 2012) el activis-
mo en redes supone una manifestación no institucional de opinión pública (Ruiz San 
Román, 1997; Gerbaudo, 2012; Cáceres Zapatero et al., 2015) que actúa como instru-
mento de lobby político (Deibert, 2000; Fuchs, 2014; Askanius, 2015; Castillo Esparcia 
& Smolak Lozano, 2017). En España operan plataformas especializadas en peticiones 
ciudadanas para la captación de apoyos mediante firma, como Change.org o Avaaz.org. 
Organizaciones sin ánimo de lucro optan por albergar sus propias herramientas de cap-
tación de firmas, como Greenpeace o Save The Children. Otras peticiones de justicia o 
denuncias de violaciones de los derechos humanos surgen en las redes sociales. Algunas 
de estas redes han sido estudiadas en su especificidad desde este punto de vista y se han 
demostrado útiles para el activismo en redes (Hautea et al., 2021) y espacios deliberati-
vos intrínsecamente afectivos que participan de la opinión pública (Arias Maldonado, 
2016a). El uso político de las herramientas digitales se ha popularizado de tal manera 
entre la política institucional y de partidos que algunos autores hablan de «tecnopolíti-
ca» (Gutiérrez-Rubí, 2018; Sierra Caballero & Gravante, 2017; Toret Medina & Calle-
ja-López, 2015), concepto que pone su énfasis en la voluntad de influencia en la política 
mediante el uso de las TIC (Candón-Mena & Montero-Sánchez, 2021: 31), fin que per-
siguen las peticiones de justicia social online (Marqués Pascual, 2015; Calvo, 2016; 
Hagen, 2018; Lara, 2016). El activismo en redes ha de ser analizado para comprender 
las implicaciones de la participación política (Berg, 2017: 15), ya que las «distorsiones 
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tecnopolíticas» que impactan, alteran y fabrican la opinión pública en los entornos digi-
tales (Treré, 2016: 42), junto con las emociones que guían muchos de los comporta-
mientos en red, poco tienen que ver con el empoderamiento de la ciudadanía y la capa-
cidad deliberativa del modelo habermasiano de opinión pública (Arias Maldonado, 
2016: 50b). A pesar del incremento de las investigaciones sobre activismo en redes 
(Kaun & Uldam, 2018), su estudio sigue siendo relevante dada la consolidación de pla-
taformas comerciales (Castillo, 2022), la actividad de los usuarios y las incógnitas que 
aún atraviesan las prácticas activistas en un dinámico medio digital. La mediación se 
encuentra cada vez más presente en la sociedad. Es parte de la cultura (Tudor & Brato-
sin, 2020), y parte de la vida cotidiana tiene lugar «en» y no «con» los medios (Deuze, 
2011). La «autocomunicación de masas» (Castells, 2012) deja atrás los ejemplos de 
comunidad en red organizada fuera del espacio público de los social media (Bennet, 
2012). Se instauran así unas prácticas tanto colectivas como individuales de influencia 
(Micheletti, 2003) que pueden resultar tanto de estrategias de comunicación organizada 
como de espontáneas acciones individuales (Askanius, 2014).

VIDEOACTIVISMO

En los últimos años se han realizado interesantes esfuerzos por delimitar los concep-
tos referidos a las prácticas videoactivistas (Askanius, 2015; Mateos et al., 2014; Ma-
teos y Gaona, 2015; Notley et al., 2015; Obradors Barba et al., 2015). Para Mateos y 
Gaona (2015: 122) el videoactivista no es solo «la persona que actúa con su cámara 
como herramienta de lucha política». Para Harding (2001:1), sin embargo, es la persona 
que utiliza «el vídeo como una herramienta táctica con la que promover la justicia social 
y la protección del medioambiente». Para Caldwell (2005: 3) el videoactivismo es «el 
proceso de integrar el vídeo en los esfuerzos de defensa» de los derechos humanos para 
«lograr una mayor visibilidad o impacto de una campaña». En este estudio, considera-
mos además que los vídeos grabados por testigos oculares que puedan constituir una 
evidencia en procesos judiciales, en el sentido entendido por Ristovska (2021), son 
también una categoría videoactivista (Harding, 2011; Allan, 2013; Notley et al., 2017: 
87; Treré, 2015: 178). En suma, si el activismo digital es cualquier forma de los medios 
digitales con fines políticos (Gerbaudo, 2012), el videoactivismo será cualquier forma 
audiovisual con fines políticos, sin importar el soporte de registro empleado (Galán 
Zarzuelo, 2012; Mateos et al., 2014: 16). La novedad en el uso del vídeo como forma de 
activismo en redes no está tanto en su uso político como en la forma de producción, 
distribución y consumo a través del ciberespacio, una praxis constante que lleva a des-
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dibujar las categorías de videoactivismo tradicionalmente conocidas (Askanius, 2012). 
Estas prácticas encuentran hoy unos gatekeepers de la información distintos a los tradi-
cionales medios de comunicación de masas. De naturaleza privada-comercial y digita-
les, configuran la «intermediación digital» (Hutchinson, 2021).

PERTINENCIA

La revisión de la literatura en materia de (video)activismo lleva a encontrar diversas 
oportunidades de investigación: el valor social de las prácticas comunicativas en forma-
tos audiovisuales (Sierra Caballero y Montero, 2015: 13; Pearce et al., 2019; Brown & 
Mourão, 2021), narrativas de los movimientos sociales en las redes (Yang, 2016), los 
discursos sociales de los social media (Piñuel Raigada et al., 2013), estudios cualitati-
vos e interdisciplinares que desarrollen nuevas herramientas y métodos de investigación 
(Pearce et al., 2019), etc. Algunos autores han hecho tanto hincapié en la relevancia de 
lo visual desde la Ciencia Política que han llegado a hablar de «democracia ocular» 
(Green, 2009), en ese ejercicio de participación que se adapta al estilo de vida de cada 
sujeto (Bennett, 2012). Entender el comportamiento político de la ciudadanía es un im-
portante punto de partida (Arias & Jiménez Gómez, 2020: 188; Cáceres et al., 2020). 
Anteriormente, se ha tratado de poner el foco en la comunicación (Morales-Corral et al., 
2022; Cáceres et al., 2015). Por el momento, a falta de modelos predictivos, como los 
que existen en otras áreas de estudio de la tecnopolítica (Gil de Zúñiga & Cheng, 2021), 
se debe «comprender» mediante los estudios descriptivos (Candón & Montero, 2021: 
25). Este trabajo forma parte de un proyecto de investigación doctoral más amplio sobre 
el uso del audiovisual como herramienta de cambio social. Se presentan algunos resul-
tados obtenidos sobre la credibilidad y la viralidad que aporta el uso del audiovisual en 
estas demandas individuales o colectivas como forma de activismo en redes, en un mo-
mento en el que cabe preguntarse si todo el mundo se está convirtiendo en videoactivis-
ta (Askanius, 2015).

OBJETIVOS

Este trabajo explora el papel de los audiovisuales en las acciones de activismo so-
cial. Concretamente, se propone estudiar si la presencia de vídeos influye en la credibi-
lidad y la viralización de los mensajes difundidos por activistas sociales. En consecuen-
cia, se proponen los siguientes objetivos específicos:
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● Explorar si el audiovisual aporta credibilidad a las acciones de activismo. 
● Explorar si las peticiones de justicia ciudadanas se viralizan más fácilmente al 

incluir material audiovisual.

HIPÓTESIS

Las hipótesis planteadas que han motivado el estudio son:

● El audiovisual es una herramienta fundamental en el activismo.
● El audiovisual en las peticiones de justicia ciudadanas proporciona mayor cre-

dibilidad a la información aportada, sea verídica o falsa.
● Las peticiones de justicia ciudadanas se viralizan más fácilmente si incluyen 

material audiovisual en su publicación, sean verídicas o falsas.

METODOLOGÍA

El uso de imágenes en vídeo en el activismo social es un objeto de estudio cambian-
te, particularmente dinamizado por la popularización de los smartphones. Resulta perti-
nente conocer de primera mano las opiniones de los agentes implicados en el cambio, 
sobre todo de las personas que se dedican al activismo y tienen experiencia directa con 
esas prácticas. A la vez, resulta útil complementar la mirada de los activistas con la de 
los investigadores en la materia, tanto a través de los trabajos publicados como median-
te entrevistas específicas.

Para abordar los objetivos señalados resulta pertinente el uso de entrevistas semies-
tructuradas a partir de un guion diseñado al efecto (Berganza Conde & Ruiz San Ro-
mán, 2005; Valles Martínez, 1999; 2014; Wimmer et al., 1996). Por una parte, se entre-
vista a investigadores académicos (n = 9) cuyos trabajos hayan versado sobre movi-
mientos sociales, cambio social o activismo. Por otra parte, se entrevista a activistas 
(n = 11), entendidos como aquellos agentes individuales o colectivos que utilizan el 
vídeo como una forma de influencia social o política.

Se elaboró un guion de entrevista a partir de la propuesta de Ristovska (2016) para 
su investigación sobre el uso del vídeo en el trabajo de las organizaciones por los de-
rechos humanos. El trabajo de Ristovska fue premiado por la Activism, Communica-
tion, and Social Justice Interest Group of the International Communication Associa-
tion (ICA) (Sandra Ristovska Wins, 2022). Este guion fue traducido y adaptado a las 



105Tendencias Sociales. Revista de Sociología, 10 (2023): 99-134

Videoactivismo en redes: credibilidad, viralidad y emocionalidad

necesidades y posibilidades de esta investigación y se incluyeron también preguntas 
específicas propias.

Las entrevistas se realizaron presencialmente (n = 2), por teléfono (n = 1) y a 
través de alguna herramienta de comunicación online (n = 17), entre el 11 de marzo 
de 2021 y el 14 de septiembre de 2022. Los entrevistados contestaron a preguntas 
sobre cuestiones relacionadas con la importancia del audiovisual en el activismo y en 
la transformación social (Gregory et al., 2005; Notley et al., 2017; Papoutsaki, 2008), 
su relación con los medios de comunicación (Benítez Eyzaguirre & El Azrak, 2015; 
Candón Mena, 2010: 15; Galán Zarzuelo, 2015; Notley et al., 2015), las consecuen-
cias de un contexto de infoxicación (George et al., 2021; Tedjasukmana & Eder, 2020), 
así como los tipos de vídeo que producen (Askanius, 2015; Mateos & Gaona, 2015; 
Notley et al., 2015).

En este artículo se presenta el análisis a tres preguntas de la entrevista: una adaptada 
del guion de Ristovska (2016) y dos específicamente diseñadas. Las preguntas son las 
siguientes: Pregunta 5 del guion de entrevista: «¿Cree que las denuncias de los derechos 
humanos tienen mayor «credibilidad» en las redes sociales digitales si están acompaña-
das de vídeos?». Esta pregunta nace de la reformulación en función de los objetivos de 
investigación de la pregunta de Ristovska (2016: 230) «Under which circumstances do 
you see video working best as a human rights tool? Working the least effectively? Is 
there a way to combat those limitations?». Pregunta 6 del guion de entrevista: «¿Cree 
que las denuncias de los derechos humanos tienen mayor «viralidad» en las redes socia-
les digitales cuando van acompañadas de un vídeo?». La pregunta se diseña expresa-
mente para este estudio.

Conscientes de que el audiovisual utilizado en el activismo en internet es una parte 
de una ecología de medios (Scolari, 2015; Chadwick & Dennis, 2017; Treré & Kaun, 
2021), las entrevistas dejan la puerta abierta a las respuestas situadas fuera del ciberes-
pacio, como pueden ser los medios de comunicación tradicionales: prensa, radio o tele-
visión. Cuando el análisis de resultados lo ha requerido, hemos utilizado respuestas a 
otras preguntas en las que los entrevistados se han referido a los temas aquí presentados 
(credibilidad, viralidad y emocionalidad).

RESULTADOS

Se presentan los resultados a las dos preguntas de las entrevistas en torno a tres te-
mas relevantes que cristalizaron en las conversaciones: credibilidad, emocionalidad y 
viralidad del audiovisual.
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Credibilidad

La credibilidad de las peticiones ciudadanas en línea que incorporan vídeo fue obje-
to directo de una de las preguntas (P) de la entrevista (P5). Entre investigadores y vi-
deoactivistas, esta consulta pretende indagar en la correspondencia entre el audiovisual 
y la credibilidad de las peticiones de justicia. Concretamente, se explora la relación de 
causalidad entre la credibilidad de las demandas y el hecho de que estas incorporen una 
pieza audiovisual: «¿Cree que las denuncias de los derechos humanos tienen mayor 
credibilidad en las redes sociales digitales cuando van acompañadas de un vídeo?».

Causalidad

Entre las personas entrevistadas se observan miradas diversas. Para algunos, el au-
diovisual adquiere una relación causal con la credibilidad. Las imágenes serían determi-
nantes para transmitir credibilidad. Argumentan que las denuncias o peticiones ciudada-
nas tienen mayor credibilidad cuando incorporan contenido audiovisual.

Algunos de los entrevistados tienen claro que el vídeo en una publicación de denun-
cia online es fundamental si persigue un cierto impacto, llegando a proporcionar incluso 
«la» credibilidad: 

Más no, tienen «la» credibilidad. […] Esa denuncia en un tuit no vale nada, ni se 
retuitea. Si tú dices: pues ayer el policía me dijo no sé qué. No vale nada. (Activista 8).

Factores

Quienes comprenden el vídeo como una fuente de credibilidad mencionan distintas 
causas:

● Evidencia. Una de ellas son los casos de grabaciones de testigos presentadas 
como evidencias en procesos judiciales, que ayudaron a obtener sentencias fa-
vorables ante violaciones de los derechos humanos.

[Los vídeos] siempre [aportan credibilidad]. En los 80, […] «Witness», […] se hizo 
global. […] Se ha comprobado que es una herramienta y que cuando la ciudadanía se 
acompaña de esto está mejor defendida. (Investigador 4)

Aumentan siempre el impacto y la credibilidad sobre lo que se cuenta. (Investigador 3)

Algunas respuestas en este sentido afloran en otras preguntas de la entrevista.



107Tendencias Sociales. Revista de Sociología, 10 (2023): 99-134

Videoactivismo en redes: credibilidad, viralidad y emocionalidad

Hubo una denuncia muy tocha y el vídeo ayudó para demostrar que no habían tenido 
una actitud violenta. […] Y se utilizó como prueba en el juicio y no les culparon. […] 
Funcionó. (Activista 1, P3)

● Pregnancia. La «pregnancia», estudiada en la teoría de la Gestalt de la imagen, 
sería otro de los factores de la credibilidad del vídeo en las peticiones en línea. 
Conviene recordar que la pregnancia se define como «la fuerza de la estructura 
de un estímulo» (Villafañe & Mínguez-Arranz, 1996: 47).

Sin duda, la imagen tiene una pregnancia mayor en términos comunicacionales y una 
mayor creencia. (Investigador 1)

● Reforzar creencias e ideas. Otra de las causas de la credibilidad del audiovisual 
que aparece es la capacidad de la imagen para reforzar creencias e ideas.

La propaganda […] en las imágenes da fe, fortalece y refuerza las creencias y tiene una 
gran capacidad proyectiva en las formas de construir. (Investigador 1)

● Ilustrar la palabra. Se menciona la capacidad de ilustrar la palabra que tiene la 
imagen.

Por supuesto que sí. De hecho, muchas veces las noticias quedan desdibujadas o que-
dan casi olvidadas y, sin embargo, si van acompañadas de vídeo ganan muchísima 
credibilidad. (Investigador 3)

● Crear imaginarios. Se refiere la capacidad de crear imaginarios que tiene la ima-
gen.

Un mundo basado en las imágenes prende más fácilmente los imaginarios. Y hay que 
decir que el ser humano tiene una gran capacidad instituyente, transformadora y pro-
yectiva por las imágenes, sean escritas o sean mostradas a través de vídeo y televisión 
(Investigador 1)

● Credibilidad. El carácter anónimo de las grabaciones y peticiones ciudadanas 
emerge como sinónimo de «verdad».

Sí [los vídeos aportan más credibilidad], por la anonimidad. (Activista 3)

● Emocionalidad. La emocionalidad de los vídeos es otra de las causas. Las imá-
genes activan las neuronas espejo del receptor generando sentimientos de empa-
tía; mientras que la información racional, los datos objetivos, no transmiten la 
misma emoción y, por tanto, tienen una menor capacidad de movilización. En el 
siguiente apartado se verá con más detalle.
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Creo que sí [aporta credibilidad]. En términos, incluso más psicológicos, de cómo fun-
ciona a nivel emocional-psicológico. [...] La neurociencia ha estudiado cómo nuestro 
cerebro funciona y, al verse interpelado por este tipo de historias y de narraciones más 
humanas o humanizadas, se nos activan áreas del cerebro que tienen que ver con la 
empatía. Y que, sin embargo, informes meramente objetivos, de datos, de informaciones 
menos emocionales tienen una menor capacidad de movilizarnos neuronalmente. (Acti-
vista 2)

● Calidad. La «calidad» del audiovisual es otra causa. Sin embargo, la relación 
que adquiere con la credibilidad se manifiesta contradictoria en función de cada 
caso concreto. En ocasiones, la falta de pericia de quienes realizan las imágenes 
(los testigos no profesionales) aparece como sinónimo de veracidad. Y se señala 
que los medios de comunicación aceptaban esas imágenes de baja calidad técni-
ca por su credibilidad.

[La prensa internacional] acogió [los vídeos] porque eran fuentes alternativas a la in-
formación oficial en Siria. Y tenían una altísima credibilidad y una bajísima calidad. 
[...] Se convirtió en una fuente informativa con crédito para los medios de referencia. Y 
eran, o sea, la producción de vídeos hechos por gente anónima, la gente civil en la calle, 
vídeo callejeros, se convirtió en una fuente informativa con crédito para los medios de 
referencia. (Investigador 4, P4)

Durante una época la baja calidad, el no saber hacer, la falta de pericia de profe-
sionalidad, de calidad profesional en el vídeo, era un índice de credibilidad y autentici-
dad. […] Y hemos entrado en otra fase. Yo creo que habrán sido 3 décadas de altísimo 
crédito de la imagen, pero ahora creo que hemos entrado en una época de descrédito 
generalizado, que eso es lo grave. (Investigador 4, P4)

En otras ocasiones ocurre lo contrario, que la pericia en la realización de imáge-
nes (grabadas por profesionales) contribuye a la credibilidad, dado el mejor ma-
nejo de la narrativa y los recursos fílmicos (se rescata ad hoc esta respuesta a 
otra pregunta de la entrevista no analizada en este texto).

Sí, hay diferencias. Porque hay un saber hacer y un saber utilizar los recursos. Y te diría 
que el principal saber hacer es que el ciudadano (que no es experto) no es consciente 
del encuadre. Confunde lo que ve con lo que registra la cámara. Y le pasa a toda la 
gente cuando no sabe o cuándo empieza o cuándo es… Que luego lo ve y tiene que 
añadir información para explicarle a la gente lo que había allí. Es la prueba del algo-
dón. A la gente le pasa esto porque confunde lo que ve, lo que está oyendo, lo que sabe, 
lo que le ha dicho otro con lo que está registrado, porque el registro es muy selectivo. 
Entonces el profesional, que es consciente de esto, va intentando acercar esas dos co-
sas. (Investigador 4, P7)
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● Deepfake. Por otro lado, se recogen obstáculos a la credibilidad, como el deep-
fake, que a la vez tienen fácil comprobación mediante herramientas digitales.

Las imágenes manipuladas me preocupan mucho como periodista y como ciudadana. Es 
verdad que antes sabías que una imagen…, pero ahora dices «joder, si es que está todo 
esto del deepfake». […] La tecnología también tiene sus riesgos. Pero, también es ver-
dad, que la propia tecnología te permite comprobar la veracidad de las imágenes. (Acti-
vista 7)

No causalidad

En otros casos se dan respuestas que no son tan determinantes de la relación causal 
vídeo-credibilidad. Se argumenta que el audiovisual no confiere una mayor credibilidad 
a la información aportada, pero sí un fundamento más a tener en cuenta junto con otros 
argumentos en un mensaje determinado.

Factores

Entre estas respuestas que encuentran el vídeo como una fuente más de información 
se encuentran diferentes causas:

● Sesgo de confirmación. Una de ellas es el sesgo de confirmación del receptor, 
que lo predispone a dar como verdadera o falsa determinada información en 
base a sus propios prejuicios e ideología. La credibilidad dependería de cómo la 
información fuera percibida por el receptor en función de sus intereses o filias, 
lo que da lugar a cuatro variables: que una información sea veraz y el receptor 
la crea o no y que una información sea falsa y la crea o no.

Para mí, el problema ahora es que la idea de desinformación ha sido convertida en un 
arma arrojadiza. Así que la gente lo usa, no necesariamente cuando una cosa es falsa, 
sino cuando es algo que no le gusta. (Activista 3, P4)

La credibilidad creo que no depende tanto de lo que haga el emisor, sino también 
de lo que el receptor perciba. Entonces la relación es más compleja, porque puede ha-
ber información veraz que alguien no se crea, información falsa que alguien no se crea, 
pero también información que un receptor esté creyendo y que sea bien verdadero o 
bien falso. Hay como 4 variables. [...] Y si esa persona está interesada en no dar credi-
bilidad a cierta información o denuncia tiene el argumento de que puede ser mentira 
bastante a mano. (Investigador 2)
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● Contexto. Además, la credibilidad también estaría determinada por otros facto-
res, como el contexto y la historia detrás de la demanda política. Otros señalan 
que para determinar la relación causal vídeo-credibilidad habría que atender a 
casos concretos.
[...] Supongo que depende del vídeo, ¿no? Creo que no podemos dar una respuesta 
universal a esa pregunta porque hay vídeos de todo tipo. Y también, [...] depende mucho 
del contexto y la historia que tenga esa petición o el tema que se vincula esa petición, 
creo. (Investigador 8)

Lo que tiene es más impacto, claramente, pero credibilidad, de por sí, no. Porque 
hay vídeos que son falsos, que son fake, por lo que no sé si credibilidad es la palabra 
correcta en este contexto. Lo que sí aportan son pruebas. [...] Él lo recibió de una fuen-
te, digamos, pura y clara, y decidió publicarlo, y nosotros también lo publicamos. Ha-
bía niños, también, recubiertos de arena. Claro, es distinto que tú lo cuentes a que 
muestres las imágenes como si fuera un testimonio fehaciente de lo que estás diciendo. 
Le da un respaldo mayor, más que credibilidad. Si yo lo dijera o él lo dijera no es que 
no fuera creíble, pero sí tiene más impacto y le da un respaldo más fuerte. (Activista 4)

Por último, se pone en cuestión la propia credibilidad de las peticiones online, 
apareciendo la necesidad de reflexionar sobre la veracidad de las denuncias ciu-
dadanas y su sistema de control y contraste, dado que no siempre son creíbles.

Antes de contestar deberíamos reflexionar sobre el propio concepto de denuncia ciuda-
dana. ¿Siempre la damos por válida? ¿Qué sistemas de control (contrastación de los 
hechos denunciados) pasan? ¿Quién debe ser el controller del sistema, los MMCC [me-
dios de comunicación], la policía, los jueces, etc.? Como ve, es necesaria una protorre-
flexión sobre la credibilidad de las denuncias. No siempre son creíbles, de entrada. 
(Investigador 6)

Emocionalidad

Emocionalidad y credibilidad

A diferencia de la credibilidad y la viralidad, la «emocionalidad» y las alusiones a 
la condición emocional o emotiva del audiovisual no se consultó en ninguna pregunta. 
Sin embargo, surgió en tantas respuestas que ha configurado un epígrafe aparte en este 
texto. La capacidad de transmitir emociones se señala como un elemento clave del ví-
deo. Esta emocionalidad se vincula a la narratividad, un elemento sobre el que poner el 
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foco para conseguir mayor alcance a través de relatos que generen empatía. Para la 
mayoría de entrevistados los factores psicológicos y neurológicos son cruciales en la 
recepción del audiovisual, en la que intervienen los sentimientos y las emociones. Como 
ya se ha señalado, las narrativas audiovisuales activarían las neuronas espejo que gene-
ran los sentimientos de empatía. Al contrario que las imágenes, los datos objetivos no 
transmitirían la misma emoción y tendrían menor capacidad de movilización.

Creo que sí. En términos, incluso más psicológicos, de cómo funciona a nivel emocio-
nal-psicológico, aportan más credibilidad. (Activista 2, P5)

Los vídeos claro que aportan un plus de emocionalidad a cualquier elemento, sea en 
el ámbito de la publicidad, de la información, etc. Eso se debe a que un vídeo incorpora 
habitualmente un relato en forma de story que impacta emocionalmente de manera muy 
intensa en el cerebro. [...] Mientras que la lectura se dirige a la razón, las narrativas 
audiovisuales despiertan las emociones. Es un campo de actuación principal del neuro-
marketing. (Investigador 6, P5)

Sí [aportan más credibilidad]. [...] A un nivel porque portan emoción, lo que los hace 
más efectivos. (Activista 3, P5)

Para algunos de los entrevistados esta cuestión está muy clara a la hora de comuni-
car. Se rescata un verbatim ad hoc de otra pregunta no analizada en este texto:

Pero, fíjate, hubo esa película y, al mismo tiempo, hay un libro de 500 páginas, que de 
hecho es la base sobre la cual luego se basó la película. Nadie ha leído esa investigación 
con todos los datos muy detallados, etc. [...] Lo dices en un dato y la gente: «Bueno, sí... 
¿Cómo han hecho la encuesta?». Pero, luego, muestras varios ejemplos de las personas 
que… Por ejemplo, los bancos de tiempo, que se generalizaron en toda Europa, de que 
«yo te doy, clases de guitarra y tú me reparas el coche». Eso, hay que ver a la persona, 
hay que enseñarles lo que pasa y luego dices: «Sí, el 19% de la gente hace esto». (Inves-
tigador 9, P9)

Los testimonios de los vídeos sobre vulneraciones de los derechos humanos son 
vistos como una forma eficaz de comunicación, dada la supuesta facilidad para desen-
cadenar la empatía, frente a la información de carácter más racional. Esta efectividad 
sería especialmente consecuencia de las narraciones en primera persona.

El elemento principal de los derechos humanos es esa parte de la emotividad y de los 
testimonios. El humanizar, el no abstraer tanto los relatos, sino corporizarlos, ponerles 
una biografía. Y que, a partir de ahí, yo creo que las historias y estas vulneraciones de 
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derechos humanos o luchas sociales, lo que sea, tiene una capacidad de llegar mayor. 
La neurociencia ha estudiado cómo nuestro cerebro funciona y, al verse interpelado por 
este tipo de historias y de narraciones más humanas o humanizadas, se nos activan 
áreas del cerebro que tienen que ver con la empatía. Y que, sin embargo, informes me-
ramente objetivos, de datos, de informaciones menos emocionales tienen una menor 
capacidad de movilizarnos neuronalmente. (Activista 2, P5)

Además, se menciona el auge de las narrativas en el activismo para el cambio social 
en España en los últimos años.

Hay un elemento que resulta clave saber jugar. Yo creo que es interesante trabajar. Creo 
que en los últimos años hay un interés creciente sobre las narrativas, el storytelling y 
estas cuestiones y en el activismo anglosajón ha estado más presente y ahora está em-
pezando aquí a despuntar. (Activista 2, P5)

Emocionalidad y viralidad

La emocionalidad se menciona también como una causa de la viralidad de las publi-
caciones en internet, que se exploran más adelante en este texto. Además, se concretan 
emociones definidas como «negativas», asociadas a «sufrimiento, segregación, exclu-
sión, condiciones duras de vida».

La viralidad está muy condicionada por los efectos emocionales de cualquier conteni-
do. Entonces, evidentemente, las imágenes y vídeos cuando llamen la atención sobre 
derechos humanos llaman la atención sobre asuntos de gran calado para las personas. 
Suelen tener una gran carga emocional. Suelen expresar sufrimiento, segregación, ex-
clusión, condiciones duras de vida y, evidentemente, en ese sentido suelen aumentar la 
viralidad. (Investigador 3, P6)

La viralidad [...] se dispara cuando te indignas. [...] Esto es un rasgo que fomenta, 
que facilita y que contribuye a que se hagan virales. Esta cosa de tocar las bases de tus 
resortes emocionales. [...] La viralidad va vinculada a la emoción. Y [...] a los sentimien-
tos negativos más que a los sentimientos positivos. (Investigador 4, P6)

La carga emocional de los vídeos estaría directamente relacionada con la respuesta del 
receptor de «compartir» en las redes sociales digitales. Esto ocurriría especialmente con la 
imagen y no tanto con la escritura. La capacidad movilizadora de la imagen sería parte de 
una tendencia de nuestros días, un poder que —según se recoge— algún día tuvo la palabra.
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Y la imagen tiene una capacidad más potente que la palabra en esta época nuestra. 
Porque ya no encontrarás que llore con un discurso de un político, pero anda que no 
lloró con los discursos de Castro, de Franklin y de Churchill. Quiero decir, ahora la 
imagen tiene ese poder y entonces es más fácil. (Investigador 4, P6)

Hay que mencionar que la emocionalidad también aparece en otras preguntas de la 
entrevista no analizadas para este artículo:

● El audiovisual para la defensa de los derechos humanos. En la pregunta referida 
al uso del vídeo en la defensa de los derechos humanos (pregunta 3) la emocio-
nalidad aparece como un elemento de fuerza, incluso como un catalizador de la 
acción.

Es cuando ve la foto de Aylan [Kurdi] en la playa de Lesbos con la cabeza en la arena. 
Esa foto es la que le remueve por dentro y hace que se plantee coger un avión e irse a 
Lesbos a salvar vidas. (Activista 4, P3)

Por un lado, [los vídeos] expresan una máxima objetividad. [...] Es decir, que ahí 
hay un elemento de objetividad, de dotar veracidad, verosimilitud, emotividad a las 
narrativas de los derechos humanos, ya sean en clave de denuncia o en clave de mostrar 
alternativas. (Activista 2, P3)

No lo sé, creo que sí, no he estudiado el tema, pero me parece que indudablemente 
lo ha hecho porque permite ofrecer al público a través de formas de denuncia, princi-
palmente, testimonio de aquello que es denunciado, testimonio directo, y eso tiene mu-
cha fuerza emocional. (Investigador 8, P3)

● Consecuencias de la desinformación, noticias falsas y bulos al activismo. Tam-
bién emerge la emocionalidad en la pregunta referida a la desinformación (P4). 
En este sentido, para algunos supondría un condicionante de los ciudadanos a la 
hora de informarse en contextos de cierta emergencia. Hay para quien la bús-
queda de información en situaciones de ansiedad o impacto emocional —como 
el 11-S o la pandemia de la COVID-19— no es lo mismo que hacerlo de forma 
tranquila y fuera de una sensación de vulnerabilidad. La emocionalidad de la 
información, sea o no sea mediante el vídeo, se convierte en un recurso de efi-
cacia política.

Lo que pasa es que, claro, buscar información en un contexto de ansiedad o impacto 
emocional por algo, no es lo mismo que hacerlo cuando uno se sienta a estudiar tran-
quilamente, que no está también en una situación de vulnerabilidad respecto de algo. 
[…]Al final, esto lo decía Sartori también, el público interesado y más o menos reflexi-
vo, riguroso es una porción muy pequeña del total. Y eso hace que, en realidad, lo que 
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se busque sea más la espectacularización, la indignación, la emocionalidad, que tiene 
mucha más fuerza potencial, que la reflexión serena, racional en las adversativas, el 
«sin embargo»…, eso no va a ninguna parte, por lo general. (Investigador 7, P4)

● Atractivo de la imagen. Algunos de los entrevistados tienen claro que es funda-
mental el audiovisual en una publicación de denuncia online si pretende cierto 
alcance. No solo porque tenga más credibilidad, sino por el «atractivo» de ver el 
vídeo que relata un suceso. Frente a la lectoescritura, la «atracción» de ver per-
sigue la complacencia de emociones, así como la belleza de algunas piezas con-
cretas. Se señala, además, la fruición de la posibilidad de revisitar el vídeo a 
demanda del receptor y compartirse sin esfuerzo.

Entonces, un vídeo puede contar eso de una manera muy bonita en dos minutos. Encima 
lo difundes, lo ves cuando tú quieres. (Investigador 5, P3)

Pero, fíjate, no solo porque se certifique, sino porque la imagen en sí ya es atractiva. 
Ya no te atrae el hecho, te atrae el verlo. Y lo compartes para que otra gente pueda verlo. 
No porque pongas en duda que un tweet no sea real porque no lo acompaña de una ima-
gen, sino porque no resulta atractivo. Y la imagen es lo que hace que sea atractivo. Tam-
bién lo que marca la diferencia. (Activista 8, P5)

● La imagen como acicate. Algunos entrevistados ligan, precisamente, su comien-
zo como activistas a una imagen que les impactó emocionalmente, como fue el 
caso de la fotografía de Aylan Kurdi sobre la arena en una playa turca. La ima-
gen aparece, por lo tanto, como catalizador de oenegés. En este sentido, la mejor 
forma de sensibilizar sobre los derechos humanos sería mostrar la realidad.

Tan importante es la imagen que algunos de los activistas entrevistados mencionan 
trabajar siempre con periodistas gráficos que documenten su trabajo para luego difun-
dirlo y sensibilizar a la sociedad. Constituye, por lo tanto, un pilar fundamental de su 
trabajo en solidaridad.

Viralidad

La viralidad en la difusión de las publicaciones en las plataformas de internet fue 
objeto directo de una de las preguntas de la entrevista (P6). Entre investigadores y vi-
deoactivistas, esta consulta pretende indagar en la correspondencia entre el audiovisual 
y la difusión. Concretamente, se explora la relación de causalidad entre el alcance de 
una publicación y el hecho de que esta incorpore un vídeo: «¿Cree que las denuncias de 
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los derechos humanos tienen mayor viralidad en las redes sociales digitales cuando van 
acompañadas de un vídeo?».

Causalidad

Nuevamente, las respuestas obtenidas fueron diversas, aunque la mayoría afirmaba 
existir causalidad entre las publicaciones que utilizan el vídeo en redes sociales digitales 
y el alcance del mensaje. Resulta notable destacar que no hay ninguna respuesta rotun-
damente negativa.

Hice una sobre el impacto de los tuits del Papa Francisco, con o sin vídeo. Por supues-
to, muchos más retuits aquellos que incorporaban vídeo. (Investigador 6, P8)

Esto es un rasgo que fomenta, que facilita y que contribuye a que se hagan virales. 
Esta cosa de tocar las bases de tus resortes emocionales. Y la imagen tiene una capaci-
dad más potente que la palabra en esta época nuestra. (Investigador 4)

Totalmente. Pero, eso ya no te lo digo como videoactivista, te lo digo como usuaria. 
Para mí es mucho más fácil ver un vídeo que leer un texto, porque lo consumes mucho 
más rápido. (Activista 1)

Lo que se viraliza es el vídeo, si no hay vídeo no hay nada. (Activista 8)

Factores

No obstante, surgieron otras contestaciones afirmativas con muchos matices. Para 
algunos, es una cuestión de pregnancia de la imagen y del contenido de esas denuncias de 
los derechos humanos, que acaparan la atención sobre otros mensajes en redes sociales.

Es evidente que lo visual tiene una mayor pregnancia. Lo sabemos desde Abraham Mo-
les y, en ese sentido, aquellos vídeos con denuncia de los derechos humanos tienen 
mucho mayor impacto en las redes sociales que otro tipo de mensaje. (Investigador 1)

No causalidad

Para otros, existen otros condicionantes que desdibujan la causalidad y hacen que 
no sea el audiovisual el que derive en una mayor viralidad cuando hablamos de denun-
cias de derechos humanos. El canal, los efectos emocionales, que una determinada red 
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social sea tendencia, el texto que acompaña al vídeo e, incluso, la comodidad son otros 
factores que se añaden a esa relación causal viralidad-audiovisual.

Bueno, la viralidad está muy condicionada por los efectos emocionales de cualquier 
contenido. [...] Pero, sí, aumentan siempre el impacto y la credibilidad sobre lo que se 
cuenta. (Investigador 3)

Seguro, claro, claro que sí. Y supongo que también el texto que acompaña el vídeo… 
El modo en que se construye esa demanda a través de un vídeo acompañado de un texto, 
porque por lo general en las redes sociales —si no pones un texto a la gente, no sabe lo 
que les está mandando— puede contribuir seguramente a la viralidad. (Investigador 8)

Entre los aspectos a destacar de las respuestas a esta pregunta se encuentran argu-
mentos que hacen hincapié en la relación entre la imagen y la realidad o veracidad.

Ahora bien, eso no nos debe ofuscar sobre la veracidad de los hechos. (Investigador 6, P6)
El modo en que se construye esa demanda a través de un vídeo acompañado de un 

texto, porque por lo general en las redes sociales —si no pones un texto a la gente, no 
sabe lo que les está mandando— puede contribuir seguramente a la viralidad. Pero, eso 
no guarda ninguna relación con su veracidad. (Investigador 8, P6)

Yo creo que sí, pero por lo que decíamos antes: porque al final una imagen te da 
sensación de más realidad, ¿no? «Si es que esto tiene que ser real, si lo estoy viendo». 
¿Sabes? Entonces yo creo que sí, que sí queda al final más viralidad. (Activista 10, P6)

Las nuevas prácticas comunicativas y la discusión en torno a su verdad darían lugar 
a un nuevo régimen de verdad, como propone el filósofo Byung-Chul Han en «Infocra-
cia» (2022).

Los estudios visuales trabajan en los últimos tiempos una descripción de un nuevo régi-
men de verdad. En el último texto de Chul Han hay una reflexión, en «Infocracia», sobre 
este nuevo régimen de información. (Investigador 1)

Factores

Entre las respuestas abundan las alusiones a diversos factores de la viralidad, como son:

● el contenido:
— de la publicación (en términos generales)

Yo creo que depende más de cuál es el contenido de fondo que del propio formato. 
(Investigador 2)
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— de las imágenes distribuidas

Lo que te decía antes de coger una foto de 2008 y ponerla en el Procés, eso sí ayu-
da a hacerse viral, sobre todo entre quienes quieren creer eso. (Contenido de las 
imágenes distribuidas, Investigador 8)

— en relación con los derechos humanos

Las imágenes y vídeos, cuando llamen la atención sobre derechos humanos, llaman 
la atención sobre asuntos de gran calado para las personas. Suelen tener una gran 
carga emocional. Suelen expresar sufrimiento, segregación, exclusión, condiciones 
duras de vida y, evidentemente, en ese sentido suelen aumentar la viralidad. Pero, 
no es el único criterio ni el único efecto que puede tener. Eso en el ámbito de las 
redes sociales. En otros ámbitos evidentemente la viralidad no existe. Pero, sí au-
mentan siempre el impacto y la credibilidad sobre lo que se cuenta. (Investigador 3)

Queremos que se viralice. ¿El qué? ¿Los derechos humanos? Es muy difícil. Cues-
ta muchísimo. Y, si se viraliza, en seguida va a tener muchos problemas. (Activista 6)

— en relación con la ideología, como un sesgo de confirmación

Eso sí ayuda a hacerse viral, sobre todo entre quienes quieren creer eso. Es verdad 
que esto lo hemos observado muchas veces, [...] que la proporción de personas que 
[...] retuitea o hacen viral una información poco veraz o sospechosa, pero que coin-
cide con sus intereses, es mucho mayor que la de quienes atienden al desmentido 
que llega después. Porque no interesa de fondo si es verdad o mentira, lo que inte-
resa en buena medida a muchos de esos retuiteadores es hacer avanzar su causa. 
(Investigador 8)

● el canal o plataforma de difusión utilizada (sea un medio online o tradicional)

Sí… Lo que pasa es que también cuenta muchísimo el canal que estás usando. Si lo 
comunicas en redes sociales, en Instagram o Twitter, donde las imágenes, el valor au-
diovisual tienen un peso mayor, claramente llegan antes. (Activista 4)

Si yo quiero que algo llegue al mayor número de gente posible, ¿cómo me muevo? 
[...] Ahora la carta es muy amplia y, entonces, a lo mejor voy a una tele o a una radio, 
pero busco también un influencer o un divulgador, y luego también tengo mis propios 
canales. (Activista 9)

— el canal o plataforma determina (en mayor o menor medida) el formato

Creo que ahora estamos —también— condicionados por los formatos que se van 
imponiendo muchas veces por modas, que son efímeras en cuanto al tipo de red 
social, el formato de expresión que permite o que potencian. (Activista 2)
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Salvo el humor, que creo que a veces con una frase te puedes hacer viral, para 
lo demás creo que sí, que siempre con una imagen se explica todo mejor. Y también, 
con el vídeo concretamente, porque te damos información, te da sonido, te da au-
dio. (Activista 5)

● la estructura en la cual se difunden los vídeos y las cámaras de eco que fragmen-
tan las audiencias

Ahí está el punto, el debate sobre las fake news de un modo extendido. No es que sola-
mente sea un contenido falso, sino que se viraliza en una estructura preparada para 
ello, entre otras cosas porque fragmenta las audiencias en cámaras del eco o en secto-
res específicos que tienen una opinión muy concreta. (Investigador 2)

● la credibilidad que aportan los audiovisuales (ya mencionada)

Yo creo que sí, pero por lo que decíamos antes: porque al final una imagen te da sensa-
ción de más realidad. ¿No? «Si es que esto tiene que ser real, si lo estoy viendo». ¿Sa-
bes? Entonces yo creo que sí, que sí queda al final más viralidad. (Activista 10)

● la emocionalidad que aportan los vídeos determinada por los factores vistos 
anteriormente

La viralidad está muy condicionada por los efectos emocionales de cualquier conteni-
do. (Investigador 3)

La viralidad [...] se dispara cuando te indignas. [...] La viralidad va vinculada a la 
emoción. Y a [...] los sentimientos negativos más que a los sentimientos positivos. (In-
vestigador 4)

● la estrategia de distribución de la información o las campañas online

Creo que depende un poco de cómo es la estrategia de distribución. Al final los vídeos 
que son ciertos tienen que llegar, en el caso de denuncias de derechos humanos, tienen 
que llegar a personas que previsiblemente estén a favor de los derechos humanos. Y, al 
contrario, si es un vídeo que intenta emitir desinformación y llega a las personas opor-
tunas, éstas lo viralizarán. (Investigador 2)

● la alfabetización audiovisual, referida como «capacidad» de análisis crítico de la 
imagen

Y luego para llegar a hacer un análisis crítico de la imagen hace falta como ciertas 
capacidades educadas. Mucha gente las tiene, no es que solamente los cultos lo puedan 
hacer, no hace falta título universitario, pero sí ciertas capacidades. Entonces, entre la 
gente que no las maneja es más fácil que esto se vuelva viral. (Investigador 4)
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● y el surgimiento de nuevas plataformas de red social digital.

¿Es el formato [nuevo] o el vídeo? Porque mucho es la novedad [la última red social]. 
Hay como una arms race [carrera tecnológica] por ser la novedad todo el tiempo y eso 
tiene un efecto overtime [sobre el tiempo], pero yo hasta ahora no sé cuál es. Tal vez 
puede ser que la gente que es más cínica porque saben. [...] El activismo que utiliza la 
tecnología nueva todo el tiempo corre un riesgo, porque la gente sabe que tiene menos 
credibilidad. ¿Qué va a pasar? No es una institución. (Activista 3)

Otros hallazgos

Nuevas redes sociales digitales y aplicaciones. De acuerdo con las respuestas obte-
nidas, el hecho de que las instituciones y otros activistas utilicen las nuevas aplicaciones 
de redes sociales que van apareciendo en internet tiene diversas consecuencias: mengua 
la credibilidad de la institución que las utiliza, produce una población «cínica» y resulta 
cínico para los derechos humanos. Se crea una tendencia sin ningún compromiso con el 
cambio social que, en consecuencia, no provoca transformaciones reales.

[...] El activismo que utiliza la tecnología nueva todo el tiempo corre un riesgo, porque 
la gente sabe que tiene menos credibilidad. ¿Qué va a pasar? No es una institución. [...] 
Me parece que produce una población bastante cínica. También es cínico para los dere-
chos humanos y que las organizaciones lo usen demasiado. Hay ONG y otros que lo usan 
demasiado, para mí [se refiere a las nuevas redes sociales que van apareciendo]: «¡Oh, 
guau, esto es nuevo! ¡Tik Tok! ¡Ahora otra cosa!». Este salto de uno a otro —para mí— 
mengua la reputación de la organización después de un tiempo. [...] The first time you get 
a hit and then you kind of keep hanging it out, every time you try: «Oh, I’ll do Vine, I’ll 
Instagram, I’ll Tik Tok and this jumping, jumping, jumping…». Also has a kind of a par-
ticular social effect that I don’t know how much people have studied, that —my theory 
would be— that it creates this kind of synthetism, right? Because it is so trendy and 
non-committal and just whatever the latest trend is I think people don’t take it so… They 
want to jump on board, but […] the barrier to entry is so low that even though you might 
get 100.000 «likes» or something like that, it’s so easy to just «like» something —this or 
that—, that it creates some kind of real change or it is just kind of —you know— whatever 
trend is, and then it will swap again to something else? Some time later, whenever, some 
else… (Activista 3)

Modelo de negocio. El problema se localizaría en el modelo de negocio de las em-
presas tecnológicas, que buscarían generar la base de datos de usuarios más grande po-
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sible para venderla más tarde. Este contexto olvidaría el compromiso del videoactivis-
mo y la necesidad de crear consistencia en una organización.

I mean, cause essentially [...] what they are trying to do is develop a network effect: the 
more users they get, the more they can unsell them. [...] Give them a startup. They’re 
basically trying to give them the biggest user base as possible so then when they sell the 
product on to Google or Microsoft or some larger buyer they are essentially buying the 
user base and they want to develop the biggest user base as possible. So hence is the 
novelty, and I think the activist jump on whatever is the latest thing thinking that that will 
be useful and throw away the necessity of kind of consistency in institution building. (Ac-
tivista 3)

Necesidad de verificar y contrastar. Otra de las reflexiones que aparece es la nece-
sidad de que los medios realicen el trabajo periodístico de verificar la información y 
contrastar las fuentes que difunden los vídeos publicados en internet antes de difundir-
los.

Si tú vendes a cualquier agencia internacional —ya no española—, que te dan más vuel-
tas, al New York Times o cualquier periódico, te piden una información que ellos nece-
sitan, no porque lo vayan a poner en el pie de foto ni cuando publican el vídeo, es a nivel 
jurídico: quién hizo qué, cuándo, por qué, quién estaba, cómo se tomó, qué movimiento. 
O sea, todo eso es fundamental. [...] Imagínate para un vídeo.

[...] Pero sí que a ti te llamen, como un periodista ciudadano, y te digan: «Eh, Ra-
quel, que tu nombre va a aparecer en el telediario. Déjanos tu imagen». Y la publican así, 
sin nada. ¡Es que eso es…! Eso no pasa en los medios prestigiosos. Y pasa por algo. 
Porque yo puedo haber mentido o puedo haberlo manipulado. Cualquier persona ahora 
corta y pega. Y no es tan fácil, claro. (Activista 6)

El trabajo y las obligaciones periodísticas son una cuestión que también aparece en 
respuesta a la pregunta sobre desinformación (no recogida en este análisis).

No sólo es una cuestión de verificación de vídeos, sino también de análisis y contraste de 
fuentes, que paradójicamente cada vez se hace menos. (Investigador 1, P4)

Veracidad de las peticiones online. Para algunos de los entrevistados, el audiovi-
sual en las peticiones en línea, aunque contribuya a la viralidad de la publicación, no 
garantiza la veracidad de dichas demandas o los hechos que relatan para algunos de los 
entrevistados.
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Ahora bien, eso no nos debe ofuscar sobre la veracidad de los hechos. (Investigador 6, P6)
El modo en que se construye esa demanda a través de un vídeo acompañado de un 

texto, porque por lo general en las redes sociales —si no pones un texto a la gente, no 
sabe lo que les está mandando— puede contribuir seguramente a la viralidad. Pero, eso 
no guarda ninguna relación con su veracidad. (Investigador 8)

Calidad como criterio de alcance. La calidad de los vídeos también aparece como 
un factor de relevancia, como una forma de destacar sobre otros vídeos en la red.

Sí que tienen mayor capacidad de llegada. Lo único que también entramos ahí a la im-
portancia de la calidad de los vídeos. Es decir, que, si encontramos esta saturación in-
formativa y, sobre todo también audiovisual, a partir de redes específicas, estilo Tik Tok 
—ahora para los microvídeos— o YouTube —para otros formatos más largos de dura-
ción—, pues hay también un elemento que tiene que ver con la calidad. Yo creo que ahí 
aquellos vídeos que logran una mayor potencia [...]. Salvo [...] una situación de grabar 
una situación cotidiana que pasa delante de nosotros y que se viraliza, los vídeos que 
tienen esa intencionalidad más desde una búsqueda de la reflexividad y de la pedagogía 
van a requerir un nivel de factura y de calidad a todos los niveles mayor para destacar 
dentro de este maremágnum audiovisual en el que estamos encerrados. (Activista 2)

Imagen versus palabra. En relación a la viralidad, la imagen aparece comparada 
con la palabra durante la entrevista. Se relacionan las capacidades comunicativas de 
ambos medios, la capacidad para emocionar al público, el trabajo cognitivo en la recep-
ción, la capacidad de manipulación y la propia viralización.

La imagen tiene una capacidad más potente que la palabra en esta época nuestra. (inves-
tigador 4, P6)

Hombre, en principio, intuitivamente, puedes pensar que un contenido donde no tie-
nes que leer va a ser más fácilmente viralizable, porque tiene un trabajo cognitivo menor. 
(Investigador 2, P6)

Es verdad que puedes trampear, pero eso en todo. También puedes escribir es una 
cosa y que sea medio mentira. O sea, que no el vídeo tiene que ser más falsificable que 
otros medios. (Investigador 5, P6)

Un vídeo se va a viralizar antes que un texto. (Activista 6, P6)

Medios de comunicación tradicionales versus nuevos medios. También aparece 
opuesta la capacidad de alcance de los medios de comunicación tradicionales frente a 
los nuevos medios de internet en una alusión a las estrategias de difusión.
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Si yo quiero que algo llegue al mayor número de gente posible, ¿cómo me muevo? Pro-
bablemente, los medios siguen teniendo un papel. No digo que ya no tengan un papel. 
Pero ahora la carta es muy amplia y, entonces, a lo mejor voy a una tele o a una radio, 
pero busco también un influencer o un divulgador, y luego también tengo mis propios 
canales. Ahora tengo muchísimas más plataformas, muchísimos más medios, convencio-
nales y no, para hacer que mi mensaje llegue. (Activista 9, P6)

DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

Las entrevistas a especialistas académicos y activistas han aportado datos no espe-
rados y, en varios casos, en contraste con las hipótesis planteadas. 

Credibilidad

Por una parte, este trabajo partía de la idea de la importancia de las imágenes en 
vídeo para el activismo. Una de las sorpresas de las entrevistas ha sido que las respues-
tas no siempre señalan que el audiovisual aporta credibilidad a las demandas de justicia 
ciudadanas. Aunque para algunos las imágenes sean huellas indiciales de la realidad 
física —la «inscripción verdadera» de Comolli (2009: 79)— que pueden utilizarse 
como prueba en un juicio en defensa de los derechos humanos o fortalecer y reforzar 
creencias e imaginarios; para otros, las imágenes supondrían un argumento más de un 
determinado discurso. Los límites a la credibilidad del vídeo son situados en la recep-
ción del mismo (sesgo de confirmación y contexto), en la información escrita que 
acompaña y contextualiza el audiovisual (que puede ser falsa y/o no contrastada) y en 
el propio vídeo (que puede haber sido manipulado y mostrar algo que nunca ha tenido 
lugar: deepfake).

A pesar de que el audiovisual pueda constituir una prueba en procesos judiciales, 
como mencionan los resultados, las imágenes de denuncia a través de las redes sociales 
de internet no son sometidas a ningún proceso de evaluación, como ocurre en el Dere-
cho Probatorio (Abel Lluch, 2020). Estas supuestas evidencias configuran la opinión 
pública sin previo contraste de la información, siguiendo la lógica de las Relaciones 
Públicas, como indican estudios previos (Arias Maldonado, 2016a).

Concepción Mateos ha estudiado las imágenes y vídeos falsos. La «verdad física» 
no siempre produce «verdades comunicativas», sino que puede caer en la «fragilidad 
documental» y no ser correctamente leída. Aunque la imagen goza del prestigio de do-
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cumento científico, su poder documental ha tenido muchas fisuras. Los ojos convierten 
las imágenes en documento, dan sentido al significado (Mateos, 2021: 138). Para la 
autora existen tres condicionantes de la credibilidad: (1) el factor de la competencia 
mediática, al cual hemos llamado «alfabetización audiovisual» al considerar las res-
puestas sobre viralidad; (2) el factor de la percepción de la calidad; y (3) el factor de la 
detección mediante tecnología (Mateos, 2021: 150). En las entrevistas hemos obtenido 
estos tres condicionantes argumentados por Mateos, amén de algunos otros. Existen 
diferencias entre el material amateur sin editar que se sube a internet y un documental 
editado que hila un argumento en relación a diferentes temas (Askanius, 2015). Sin 
embargo, no por ello las consecuencias políticas son menores. Como arrojan los resul-
tados, para algunos de los entrevistados el valor del vídeo espontáneo tiene mayor efec-
to en ocasiones, tanto en la opinión pública como en la agenda política; caso, por ejem-
plo, del asesinato de George Floyd grabado en Estados Unidos, en 2020 (Leal-Fernán-
dez, 2021). Para Mateos el deepfake pone en jaque la credibilidad del espectador al 
apropiarse de los modos y las convenciones de los audiovisuales de no-ficción (2021: 
145). Las noticias falsas comparten con el falso documental las estrategias de verosimi-
litud y la invención de hechos falsos, pero se diferencian en que las segundas no se 
proponen como un género reflexivo, sino malicioso (2021: 148-149). La credibilidad es 
clave en la competición política (Van Zuydam & Hendriks, 2018; Arceo Vacas et al., 
2020). Aunque algunos activistas encuentran en el vídeo «la» credibilidad de violacio-
nes de los derechos humanos, otros no se aproximan al audiovisual de la misma forma. 
Por otro lado, existen otros hallazgos empíricos en la literatura científica que no son 
mencionados por los entrevistados, como la influencia del formato de pantalla en la re-
cepción del mensaje (Kim & Sundar, 2016).

La credibilidad del registro videográfico está directamente emparentada con la dis-
cusión sobre la realidad y la imagen mecánica (fotografía y cinematógrafo) desde que 
en 1859 Baudelaire hiciera referencia a la exactitud objetiva de la imagen mecánica 
(García Fernández, 2006: 177).

La fotografía cambió la forma de mirar la realidad y de representarla. Tan es así que 
la idea de fidelidad a la realidad fue perseguida por el movimiento expresivo del Nuevo 
Realismo (García Fernández, 2006: 211-248). Tanto los resultados de este estudio como 
la práctica videoactivista siguen la estela de esta histórica discusión. Pero, además, re-
flejan la necesidad de verificar y contrastar la información. Dicha reflexión también se 
encuentra en la obra de artistas visuales como Joan Fontcuberta (Barcelona, 1955), así 
como en los «falsos documentales», subgénero cinematográfico instituido a través de 
históricos ejercicios cinematográficos de crítica a la aparente veracidad de las imágenes 
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y los relatos contados por el medio audiovisual (Nichols, 1997; Ortega, 2005; Mateos, 
2021).

Dada la heterogeneidad de las respuestas acerca de la credibilidad de las imágenes 
en el activismo, se encuentra necesario abordar de forma concreta y profunda esta pre-
gunta en posteriores investigaciones. Ello permitiría comprobar en qué términos definen 
los receptores la credibilidad. Los estudios de comunicación persuasiva de Hovland y 
Weiss (1951) ponen el acento en la fiabilidad de la fuente, mientras que Haiman lo hace 
en términos de idoneidad y reputación (Reardon et al., 1983: 252), lo cual aparece par-
cialmente en contadas ocasiones en los resultados.

Emocionalidad

Subrayado de un modo o de otro por investigadores y activistas, emerge la capaci-
dad de emocionar del audiovisual como una clara conclusión de las entrevistas, ya que 
no se encontraba este concepto entre las preguntas del guion. Los entrevistados vuelven 
a poner en el centro de la credibilidad y viralidad de los vídeos la recepción, al aludir a 
la carga emocional que producen. Se señala que las neuronas espejo generan mayores 
sentimientos de empatía ante los relatos en imagen que ante la palabra. También, que la 
emocionalidad se encuentra en el centro del acto de «compartir» en las redes sociales 
digitales, que puede devenir en la viralidad. Incluso, la emocionalidad de una imagen 
aparece como acicate para la acción en algunos de los activistas entrevistados. El poder 
de la imagen aparece ligado al trabajo de los activistas como una herramienta para sen-
sibilizar a la sociedad. Este poder movilizador de la imagen descrito en los resultados 
entronca con los estudios de la «simulación encarnada» (Ciaunica et al., 2022; Gallese 
& Guerra, 2012), la «cognición corporizada» de la antropología de la imagen (Belting, 
2007) y la neurociencia (Eagleman, 2015/2017). La justificación aportada acerca de la 
efectividad de las narrativas también tiene eco en la literatura científica (Appel & Rich-
ter, 2007; García García & Sierra Sánchez, 2014; Porten-Cheé et al., 2021).

Viralidad

Si bien este trabajo partía de la hipótesis de que los vídeos en el activismo contribu-
yen a la viralidad de un mensaje, se han encontrado respuestas diversas. Por un lado, 
ninguno de los entrevistados ha negado la relación entre la viralidad y el formato audio-
visual. Puede deberse a que la literatura científica recoge la necesidad de construir men-
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sajes sencillos y de rápida comprensión (Sivera Bello, 2008: 84), algo que las imágenes 
pueden satisfacer. Algunos afirman que el vídeo se viraliza con mayor facilidad que la 
escritura por motivos inherentes al formato, como la pregnancia de la imagen y la narra-
tividad o por trabajos empíricos propios referidos. Por otro lado, se ha encontrado una 
nutrida variedad de factores que contribuyen a la viralidad que no son el formato audio-
visual, lo que contradiría la hipótesis. Las entrevistas indican que la viralidad obedece 
también a otros factores: el contenido del mensaje, la recepción (sesgo de confirmación, 
emocionalidad, ilusión de realidad, alfabetización audiovisual, credibilidad, fuente, ca-
lidad de las imágenes, menor esfuerzo cognitivo), el canal o plataforma utilizada (si es 
tendencia o está en declive), el texto que acompaña al vídeo, las cámaras de eco (Pariser, 
2017), las audiencias fragmentadas (Nelson-Field & Riebe, 2011) y las estrategias de 
distribución. «La comunicación no es de masas, sino fragmentada. Es de masas frag-
mentada» (Investigador 9). Los resultados se muestran en consonancia con los estudios 
que refieren una necesidad de contenido poderoso para la pretendida viralidad (Daniasa 
et al., 2010), aunque ese «poder» siempre se concreta en el uso de las emociones. Los 
resultados evidencian que los vídeos que mueven emociones negativas son más propen-
sos a la viralidad, en consonancia con algunos autores (Mateos, 2021). Algunos estudios 
extensos (Berger & Milkman, 2012) sobre los patrones de viralidad muestran que, de 
forma general, las publicaciones que generan emociones positivas se viralizan más, lo 
que haría difícil el camino a los vídeos de violaciones de derechos humanos (que presu-
miblemente provocarían emociones negativas). En este último sentido, se recogió uno 
de los testimonios. Sin embargo, el mismo trabajo de Berger & Milkman (2012) concre-
ta que hay ciertos tipos de negatividad que sí tienen una mayor respuesta viral: la ansie-
dad y el enfado frente a otros, como la tristeza (p. 202).

Líneas futuras de trabajo

A la luz de los resultados obtenidos en este trabajo, resultaría de utilidad desarrollar 
encuestas con muestras cuantitativamente representativas que complementen los hallaz-
gos cualitativos obtenidos y aquí presentados. Por otra parte, cuestiones relacionadas 
con la recepción audiovisual que han surgido en las entrevistas podrían ser estudiadas 
mediante técnicas de investigación en neurocomunicación (por ejemplo, Cuesta et al., 
2022a; Cuesta Cambra et al., 2022b; Fernández et al., 2022). Por último, consideramos 
que es preciso testar la capacidad de transformación social del audiovisual mediante 
diseños experimentales —técnica no referida y poco utilizada en investigación (Ruiz 
San Román & González, 2012)— en los que se comparen esfuerzos de persuasión con 



Tendencias Sociales. Revista de Sociología, 10 (2023): 99-134126

I. Leal-Fernández y J. A. Ruiz San Román

y sin imágenes en vídeo, de modo que podamos valorar las modificaciones en el impac-
to de los receptores de los mensajes, en la línea de trabajos como los de Igartua et al. 
(2003), English et al. (2011), Wojcieszak & Kim (2016) y McEntee et al. (2017).
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