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Resumen 

 

La investigación doctoral, en su modalidad por compendio de publicaciones, tiene 

como objetivo desarrollar una metodología para el estudio de los canales y videos de 

YouTube en el contexto de los movimientos sociales actuales, que se aplicará en el 

análisis de la producción audiovisual en torno al conflicto de la vivienda en España. El 

estudio tiene 3 casos de estudio: El primero se enfoca en el análisis de los vídeos que se 

enmarcan en la palabra desahucios, que permitirá conocer las principales tendencias y 

su impacto. El impacto se mide desde el número de las visualizaciones y la relación 

entre este indicador y el número de comentario, que se define como factor de 

participación. El segundo estudio de caso aborda el análisis del canal nacional de la 

Plataforma de Afectados por la Hipoteca (PAH) para conocer las principales estrategias 

y formatos, a partir del estudio de los primeros vídeos según el número de 

visualizaciones. Por último, se realiza un estudio del uso de la música como estrategia 

de protesta e incidencia social, dada la relevancia que adquiere en el análisis general 

realizado en el primer caso de estudio. Algunos resultados de este trabajo son: 

 

a) El principal resultado es la creación de una propuesta de investigación para el 

análisis de YouTube aplicado a los movimientos sociales, que puede ser utilizada en 

diferentes conflictos sociales. 

 b) Un segundo resultado es el análisis del impacto de los vídeos sobre el conflicto de 

la vivienda que expresa la relevancia que adquieren los discursos conservadores a 

favor de los desahucios, los cuales, a pesar de ser menos numerosos, logran tener un 

mayor impacto a nivel de comentarios por la influencia que adquieren los personajes 

públicos de referencia o influencers.  

c) Por último, se observa la potencialidad e influencia de la música como una 

estrategia de sensibilización que combina el entretenimiento y la denuncia de las 

injusticias, con un impacto relevante a nivel de visualizaciones. Además, el uso de la 

música y la creación de los vídeos permite fomentar la cohesión interna del 

movimiento social. 
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Introducción 

 

En mayo de 2021 se ha celebrado el 10º aniversario del movimiento social 15M, 

una protesta social con un amplio interés mediático y social (Taibo-Arias, 2011), que 

impulsó la participación de la sociedad civil, especialmente de un sector joven 

(Alaminos-Chica y Penalva-Verdú, 2016), y significó una dinamización de los 

proyectos comunicativos de reforma mediática y de contrapoder (Arévalo Salinas, 2016; 

Barranquero-Carretero y Meda, 2015).  

El movimiento 15-M congregó a miles de personas en el espacio público en 2011, 

principalmente en sus plazas (Allen Perkins y Frías, 2019; Castañeda, 2012), 

aglutinando diferentes demandas que, en último término, exigían la recuperación de la 

dignidad de una ciudadanía sometida al hurto de sus derechos fundamentales y de su 

representación política (Della Porta, 2018). 

Las movilizaciones se producen en un contexto de crisis económica, que 

experimenta España desde 2007. El descontento ciudadano hacia los principales 

partidos políticos por la difusión de los casos de corrupción y las políticas públicas de 

recortes sociales del gobierno del Partido Popular (Jiménez Díaz, 2013) llevó a la 

respuesta de una parte de la sociedad civil, la cual reivindicó la implementación de 

cambios estructurales a nivel político y económico e incluso mediático para hacer frente 

a esta pérdida de legitimidad de los poderes tradicionales (Barranquero y Meda, 2015).  

De acuerdo con Hernández-Merayo et al. (2013, p. 63), desde el inicio de esta 

protesta, se asumieron principios basados en la “horizontalidad, rotatividad, 

participación de todos y todas, escucha de las opiniones con una atención especial a las 

opiniones minoritarias, búsqueda del consenso”. A nivel de propuestas, el 15M planteó 

una reforma del sistema político defendiendo una democracia participativa que asumiera 
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a la ciudadanía como un agente activo en los procesos de transformación social. De 

forma específica, se abogó por un cambio de la ley electoral para que los escaños fueran 

proporcionales a los niveles de votación (Asamblea Puerta del Sol, 2013), 

estimulándose la creación de canales de participación como referéndums e Iniciativas 

Legislativas Populares (Candón-Mena, 2013). 

Asimismo, la experiencia del 15M ocupó el territorio de lo digital evidenciando su 

importancia en la construcción de nuevas dinámicas colectivas de intervención creativa 

y participación política en un proceso de apropiación ciudadana de la comunicación 

como expresión propia y autónoma. Lo que no deja de ser la evidencia del emerger de 

nuevas formas de activismo:  

 
El papel de la cultura digital en los nuevos movimientos urbanos ha sido 
disruptivo tanto en la dimensión política y la participación ciudadana, como 
en la narrativa y discursos, los modelos de organización y acción colectiva y 
los procesos de representación y expresión ciudadanas (Sierra-Caballero, 
2019, p. 198). 

 
En una primera etapa, los trabajos sobre el movimiento 15M y su relación con la 

comunicación se focalizaron en analizar el impacto de las redes sociales en el 

surgimiento, expansión y organización de este colectivo, como también en la gestión de 

estos espacios en Facebook, Twitter, YouTube o N-1 (Piñeiro-Otero y Costa-Sánchez, 

2012; Chavero-Ramírez, 2012, 2012; Gil-García, 2012). En esta fase inicial, tiene 

relevancia también la investigación de la representación de este movimiento por parte 

de la prensa convencional (Pinilla-García, 2011; Chavero-Ramírez, 2012; Castillo-

Esparcia et al., 2013). Un análisis más profundo de este estado de la cuestión lo aporta 

Barbas-Coslado (2015, p.107), que categoriza los estudios en: 

 

 



12 
 
 

La dimensión mediática y comunicacional del 15M y su foco en la creación 
de espacios para el debate y el uso de la comunicación para la puesta en 
prácticas de dinámicas de democracia deliberativa; la organización reticular 
e interactiva que posibilita la articulación de la inteligencia colectiva; la 
ruptura del monopolio mediático a través de la incorporación de los 
mensajes del movimiento en la agenda de los grandes medios; la relevancia 
de la comunicación digital y de las campañas virales para la difusión masiva 
de convocatorias y para la movilización de la opinión pública o las nuevas 
formas de ciberactivismo y la democratización de la producción mediática.  

 
Tras esta fase inicial, se han desarrollado investigaciones que abordan la 

influencia y la relación del movimiento 15M en otros colectivos afines como la 

Plataforma de Afectados por la Hipoteca PAH, desde su influencia en la agencia 

mediática (Iranzo y Espinar, 2021), en sus vídeos y principios (Arévalo Salinas, 2016) y 

en partidos políticos como Podemos (Álvarez y Rojas, 2021). También los estudios 

recientes profundizan en el impacto de estas movilizaciones en el surgimiento de nuevos 

medios informativos, que trabajan propuestas alternativas afines a sus denuncias 

(Barranquero-Carretero y Meda, 2015; López-Ferrández, 2018). 

 

Principios comunicativos del 15M y su legado en la PAH 
 

La comunicación del movimiento 15M fue una referencia para las Organizaciones 

No Gubernamentales para el Desarrollo (ONGD) (Barranquero, 2014 y Nos Aldás, 

2019) por el carácter transgresor de sus discursos, al emitir una denuncia focalizada en 

los problemas estructurales (Nos Aldás, 2019). Con ello, se “logró abrir grietas en las 

narrativas institucionales” (Córdoba-González de Chávez, 2018, p.76). Barraquero 

(2014, p.16-20) detalla las aportaciones del movimiento 15-M para las ONGD, 

comparando el modelo tradicional comunicativo de estas entidades con las nuevas 

aportaciones que emergieron de esta protesta. De acuerdo con este mismo autor, el 

movimiento 15M fomentó una comunicación integral frente al mediocentrismo; una 

sostenibilidad cultural frente al cortoplacismo; una comunicación participativa frente al 
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mercadeo y difundió los relatos ciudadanos frente a la obsesión por la marca, entre otras 

aportaciones. 

Los discursos del 15M difundieron principios e ideales como el pacifismo (no 

violencia), el refuerzo positivo y la transversalidad (Arévalo Salinas, 2014a y 2016; 

Nos, Arévalo Salinas y Farné, 2015; Nos Aldás, 2019). El movimiento defendió una 

estrategia de desobediencia civil no violenta (Candón-Mena, 2013) que fue vital para 

deconstruir y deslegitimar un enmarcado que vincula la protesta con la violencia 

(Rovira-Sancho, 2013). En conexión con el pacifismo, encontramos la retórica de la 

esperanza, cuyos discursos visibilizan los avances y los progresos como forma de 

empoderar, lo que ha sido conceptualizado como refuerzo positivo. Esto es visible en 

las estrategias discursivas de la Plataforma de Afectados por la Hipoteca PAH (Arévalo 

Salinas, 2016; Nos Aldás, 2019).  

Otro énfasis de los discursos del movimiento 15M fue la promoción de la 

transversalidad, desde un espacio aglutinador de perfiles socioeconómicos, políticos y 

etarios diversos, unidos por una causa común (Arévalo Salinas, 2014a y 2016; Nos 

Aldás, 2019). En este sentido, Sánchez-Rodríguez (2020) destaca que con este enfoque 

se confronta la individualización de las sociedades neoliberales actuales. Este autor 

(2020, p.28) señala que el 15M se opuso a estas dinámicas “de modo transversal en su 

discurso profundo y en sus intentos de implementación democrática”. 

También es importante destacar que el 15M redefinió los marcos en los que situar 

sus mensajes y su comunicación, denunciando y abordando las causas estructurales1. 

Por ejemplo, se desmontó el discurso oficial que culpabilizó a la ciudadanía por el 

 
1 Parte de estas reflexiones fueron generadas en el marco del proyecto “Evaluación e indicadores de 
sensibilidad moral en la comunicación actual de los movimientos sociales”, que fue financiado por el 
Ministerio de Economía y Competitividad (2013-2015), y en el cual este autor fue uno de sus 
investigadores.   
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origen de la crisis económica bajo el argumento de que las personas vivieron por sobre 

sus posibilidades (Sampedro y Martínez-Avidad, 2021). 

Uno de los principales impactos que dejó el movimiento 15M fue la creación de 

una serie de colectivos comunicativos, que se desarrollaron en torno a sus principios, 

como expresión de una apropiación tecnológica (Candón-Mena, 2013; Barranquero-

Carretero, 2014). En Arévalo Salinas (2016) se clasifican en: periodísticos, 

participativos y de creación colectiva del conocimiento y de transparencia. Un ejemplo 

es el periódico Madrid15M, que nace desde las asambleas, y publicado en formato 

digital e impreso. 

El aspecto gráfico y audiovisual fue importante en el movimiento 15M y en sus 

colectivos afines, destacándose los carteles de denuncia con sus respectivos lemas 

(Martín-Corvillo, 2013), en términos que facilitaron la comprensión, un mayor recuerdo 

y aumentaron la credibilidad de los mensajes y las propuestas (Carrasco-Polaino et al., 

2018). Asimismo, el humor y la intertextualidad fueron recursos esenciales en la 

estrategia comunicativa del movimiento 15M (Romanos-Fraile, 2016; Sierra-Infante, 

2012). De igual forma, Romanos-Fraile (2016, p.5) menciona que los mensajes del 15M 

“subvertían textos familiares” y cita la utilización de un poema de Pablo Neruda que fue 

intervenido de forma creativa: “Me gusta cuando votas porque estás como ausente”. 

Después del estallido del 15M, se ha venido produciendo un incremento del 

malestar y la desesperanza (Aranda, 2021) que se ha visto agravado por la pandemia de 

la COVID-19. El debate político se ha tensionado debido a la situación de emergencia 

sanitaria, pero también económica, con una caída del producto interno bruto y la pérdida 

de fuentes laborales (Gil-Ramírez et al., 2020). Las restricciones impuestas por los 

estados de alarma como el uso de la mascarilla, la distancia social o la prohibición de 

movilidad han creado un escenario de inestabilidad (Valle-Canales y Chavarría-
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Hernández, 2021). Este conjunto de circunstancias parece estar provocando que el 

malestar social se exprese a través de sentimientos (Aranda, 2021) capaces de bloquear 

la esperanza y desmovilizar a la ciudadanía, tal como ocurrió en el territorio de las 

ONGD con un sentimiento de “cansancio” en torno a los temas de desarrollo (Darnton y 

Kirk, 2011). En una entrevista a la filósofa Marina Garcés en la revista La Marea a 

propósito del décimo aniversario del 15M, se expresaba en los siguientes términos: “Si 

en el 15M de 2011 había lo que se llamaba indignación, ahora hay mucha 

desesperación. Agotamiento. Rabia. Depresión” (Aranda, 2021). De ahí la importancia 

de evaluar las claves de las actuales formas de activismo ciudadano como contexto para 

repensar las prácticas de acción colectiva de protesta y transformadoras. 

Cabe destacar que el movimiento 15M se desarrolló en torno a algunos valores, 

principios y prácticas que tuvieron continuidad en la organización de asambleas en las 

ciudades y en movilizaciones temáticas en el ámbito sanitario, la educación, la igualdad 

de género o la vivienda, entre otras (López-Rico y González-Esteban, 2019).  

 

La relevancia de la Plataforma de Afectados por la Hipoteca y la continuación del 

legado del 15M 

 

En el ámbito de la vivienda, destacamos el papel de la Plataforma de Afectados 

por la Hipoteca (PAH), creada en 2009 y que tuvo relevancia por su capacidad de 

movilización ciudadana, alcanzando una elevada repercusión mediática (Alonso y 

Casero, 2016; Feliu y Moltó, 2016). Según Monterde (2014) es de las experiencias más 

interesantes y con mayor incidencia social dentro de las iniciativas de lucha que se 

pueden encuadrar en los denominados movimientos sociales en red (Castells, 2012) 

surgidos en el marco del Estado español. 
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Al igual que el movimiento 15-M, la PAH se ha movilizado de manera pacífica 

buscando promover una ciudadanía consciente sobre la injusticia que suponen, 

principalmente, los desahucios, un problema que se vio agraviado por la crisis 

económica que se inicia en el cuarto trimestre de 2007, con la subida progresiva del 

desempleo, produciéndose en el periodo 2008-2015 más de 500.000 ejecuciones 

hipotecarias, de acuerdo con los datos del Consejo General del Poder Judicial (Trilla, 

2016).   

La PAH tiene una clara vinculación con el movimiento por una vivienda digna 

VdeVivienda. Sus actuaciones han logrado visibilizar este problema social gracias a su 

capacidad para marcar la agenda pública. Además de impulsar a nivel nacional 

Iniciativas Legislativas Populares para reformar las leyes hipotecarias y promover el 

alquiler social (Colau y Alemany, 2012), centrándose “a nivel local en el asesoramiento 

y organización de estrategias de apoyo mutuo entre afectados y la movilización de cara 

a la paralización y suspensión de los desahucios” (Prieto Serrano, 2014, p.267). La PAH 

ha sido capaz de articular objetivos a corto, medio y largo plazo, así como acciones a 

todos los niveles: interpelación a las administraciones, acciones judiciales, incidencia 

internacional, acción directa o desobediencia civil como mecanismo de autotutela de los 

derechos vulnerados. 

Podríamos decir que la PAH ha hecho una apuesta por la comunicación en su 

sentido más amplio convirtiéndose en un instrumento real para la mayoría social 

afectada por la estafa inmobiliaria, con capacidad de “intervenir directamente en asuntos 

y acciones que afectan a la gente corriente” (Tormey y Feenstra, 2014, p.441), gracias a 

la construcción de redes de solidaridad y apoyo mutuo y la puesta en marcha de 

procesos colectivos de empoderamiento tanto en la calle como en internet: 
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El acceso a la vivienda dejó de ser un problema personal para ser lo que es 
hoy en día: un auténtico conflicto social (...) Todo ello logró representar y 
dar salida colectiva a un malestar (el de la vivienda) vivido hasta ese 
momento de manera individual y privada. (Martín y Ortega, 2014, p.142) 
 

Consideramos que este es uno de sus mayores logros, que a su vez es 

representativo de la praxis de la creatividad social (Villasante, 2006) que caracteriza el 

nuevo activismo en red: “rhizomatic movements marked by creativity, humor, net- 

worked intelligence, technological sophitication, a profoundly participatory ethic and 

the courage to risk it all for a livable future” (Boyd y Mitchell, 2012, p.2).  

Otro aspecto destacado es cómo los movimientos sociales en España, en el caso 

del 15M y la PAH, han confrontado la criminalización que experimentan en el discurso 

periodístico y político tradicional a través de la re-significación de algunos conceptos y 

dando visibilidad a nuevos términos, tal como lo plantea Payero (2015), quien analizó 

conceptos como indignación, ocupación, antisistema, apolítico y crecimiento 

económico, dación en pago, escrache y casta. En el caso de la PAH, este cambio de 

enfoque se expresa en su definición como afectados en lugar de víctimas. Esta elección 

evade la tradicional concepción de la víctima representada como un actor pasivo que 

delega a un agente externo las responsabilidades para modificar una situación de 

injusticia. 

Las dificultades para acceder al discurso mediático, desde otros esquemas y 

planteamientos, han llevado a los movimientos sociales a crear sus propios medios 

digitales y potenciar el uso de las redes sociales como Facebook (páginas y grupos), 

Twitter o YouTube, entre otras. Estos espacios bidireccionales han permitido el trabajo 

en red y una mayor difusión de sus convocatorias. En este contexto, las redes sociales se 

han convertido en una variable relevante en las estrategias comunicativas de los 

movimientos sociales para lograr que sus demandas tengan mayor repercusión. 
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Podemos destacar, por ejemplo, la difusión de producciones audiovisuales a través de 

plataformas como YouTube que son difundidas en otras redes sociales como Facebook 

o Twitter, y que permiten una presentación visual de los contenidos, facilitando en 

ocasiones la comprensión del mensaje. 

 Uno de los principales espacios de difusión de estos contenidos ha sido YouTube, 

incluyéndose una diversidad de formatos y canales que realizan acciones de 

sensibilización, siendo un espacio utilizado por la PAH y otros actores en el marco del 

conflicto social por la reivindicación de los derechos a una vivienda digna en España. 

En este contexto, la siguiente tesis de compendio de publicaciones tiene como objetivos: 

 

Objetivos generales 

 

 Desarrollar una metodología para el estudio de los canales y videos de YouTube 

que pueda ser aplicada en el contexto de los movimientos sociales actuales y 

otros conflictos. 

 Analizar la producción audiovisual sobre el conflicto de la vivienda en 

YouTube, tomando como caso específico el rol de la Plataforma de Afectados 

por la Hipoteca (PAH), que permita conocer las principales estrategias, formatos 

e impacto digital. 

 

Objetivos específicos 

 

 Desarrollar una metodología de análisis de YouTube que permita realizar un 

análisis comparativo de canales y vídeos en contextos de protesta desde tres 

niveles: emisor, discurso y recepción. 
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 Categorizar los proyectos comunicativos que han surgido en España tras el 

movimiento 15M, como parte del contexto en que se insertan las demandas por 

el derecho a una vivienda digna en España, específicamente representadas por la 

Plataforma de Afectados por la Hipoteca (PAH). 

 Indagar en los vídeos con mayor impacto sobre el conflicto de la vivienda en 

España para conocer las principales tendencias sobre las estrategias más 

efectivas en el incentivo de la participación de la ciudadanía en los espacios 

online y el rol que tiene la Plataforma de Afectados por la Hipoteca (PAH) en 

estos contenidos. 

 Analizar las estrategias y formatos de incidencia social de la PAH tomando 

como caso específico los vídeos de protestas que incluyen contenidos musicales. 

 

Preguntas de investigación 

 

En esta tesis de compendio se responderán las siguientes interrogantes: 

 ¿Cuáles son las estrategias y formatos más exitosos a nivel de visualizaciones y 

de participación en el espacio de comentarios?  

 ¿Qué tipo de contenidos son los que tienen más reproducciones y comentarios?  

 ¿Cuáles son los principales canales que difunden estos vídeos?  

 ¿Qué incidencia tiene en la generación de estos contenidos el principal colectivo 

de protesta como es la Plataforma de Afectados por la Hipoteca?  
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Metodología 

La investigación se enmarca en la modalidad de compendio de publicaciones. En 

esta tesis se insertan los artículos científicos publicados o aceptados, aplicando un hilo 

conductor que permita dar una coherencia global a su estructura. Ello implica la 

incorporación de contenidos extras. Además, se sigue una estructura que va desde lo 

general (marco teórico, estado de la cuestión y apartados descriptivos) a lo especifico 

(estudios de caso). 

La metodología es de por sí misma uno de los principales resultados de este 

trabajo, que ha sido legitimada en el contexto científico con una serie de citaciones. Al 

respecto, se aporta una pauta con diferentes criterios que permiten analizar los videos de 

los movimientos sociales, desde un esquema amplio con el estudio del emisor, el 

discurso y el receptor. Una propuesta que se enmarca en un análisis de contenido, con 

sus clasificaciones y la revisión estadística. Esta metodología se aplicará, en algunos 

aspectos, a un corpus de vídeos de la Plataforma de Afectados por la Hipoteca y de 

otros actores asociados al conflicto de la vivienda en España. Para su elaboración, se 

tomó en consideración investigaciones precedentes, especialmente en la categorización 

de los formatos de los vídeos (Askanius, 2013) y en la medición del impacto (Meneses 

y Castillo, 2016). La propuesta puede ser aplicada en el análisis comparativo de los 

canales de YouTube y una muestra de diferentes vídeos. 
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Imagen 1: Áreas de análisis de la propuesta de investigación de YouTube 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Como se señaló, la investigación propone el estudio de los vídeos de los 

movimientos sociales desde tres ámbitos: emisor, discurso y recepción. 

 

 Emisor: Se refiere al análisis del canal de YouTube y sus productores, desde 

diferentes ámbitos como el estudio del tipo de canal, la frecuencia o aspectos 

más cualitativos como el análisis de la identidad del canal y las percepciones de 

sus productores. 

 

 Discurso: En esta categoría se trabaja con el análisis de las piezas audiovisuales, 

a partir de diferentes formas de recopilación, por ejemplo, con un criterio de 

selección basado en el número de visualizaciones. En este ámbito se categorizan 
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los formatos de los vídeos y se detallan sus estrategias discursivas, entre otros 

aspectos. 

 Recepción: La recepción se vincula con el estudio de los comentarios que se 

registran en los vídeos e incluso en el propio análisis de los canales de estas 

personas.  

 

La aplicación de esta propuesta metodológica se realizará en 3 casos de estudios, 

que comprenden el corpus de la investigación. 

 

Corpus de estudio  

 

Estos 3 casos de estudio siguen, como mencionamos, una estructura de lo general a lo 

específico: 

 

- General: Un análisis de la producción audiovisual en YouTube sobre el conflicto 

de la vivienda en España a partir de la palabra clave desahucios 

- General: Un análisis de los vídeos con mayor impacto del canal oficial de 

YouTube de la Plataforma de Afectados por la Hipoteca 

- Específico: Un análisis de los vídeos musicales de protesta que hacen referencia 

al conflicto de la vivienda en España 
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 Caso de estudio 1 (General): Análisis general de la producción audiovisual 

asociada al tema de los desahucios:  

 

El análisis toma una muestra de 47 vídeos que contienen la palabra desahucios 

seleccionados por ser aquellos con mayor número de visualizaciones. Se seleccionan los 

que superan las 10.000 visualizaciones como límite, considerando esta cantidad como 

un factor de relevancia. La palabra desahucios se seleccionó por su importancia en este 

conflicto y hace referencia a la pérdida de las viviendas por impago tras un proceso 

judicial. La detección de los vídeos se realizó de forma manual incluyendo la palabra 

desahucios en el buscador de YouTube y se ordenaron los resultados por el criterio de 

número de visualizaciones eliminando aquellos vídeos que no tuvieran relación temática 

y que abarcaron otras zonas geográficas. Los datos fueron recopilados el 9 de marzo de 

2021.  

Tabla 1. Categorías de análisis caso de estudio 1 
 

Análisis del canal 
 
Categoría del canal Se construye una clasificación para poder conocer la tipología de 

los canales que difunden los vídeos.  
 

Contenido propio Esta categoría permite detectar el porcentaje de contenidos que 
son generados por el canal de YouTube en comparación a 
aquellos que son compartidos 
 

Análisis de los vídeos 
 
Fecha Este dato permite saber en qué periodo se generaron los 

contenidos más difundidos y relacionarlos con acciones concretar 
organizadas por la Plataforma de Afectados por la Hipoteca 
 

Duración Este indicador permite medir la duración de las piezas 
audiovisuales  
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Número de 
visualizaciones 

Las visualizaciones permiten realizar una clasificación de los 
vídeos con más impacto en este indicador y posteriormente 
vincularlo con el tipo de contenido 

Número de 
comentarios 

El número de comentarios permite conocer el nivel de 
participación que tienen los vídeos, en un nivel más profundo que 
otros indicadores como Me gusta o No me gusta  
 

Categoría de los 
vídeos:  
 

Se construye una categorización de los vídeos utilizando tres 
categorías de la clasificación de Askanius (2013, p. 6-7) referida 
al tipo de formatos.  
 Vídeo de testimonio: “documentan condiciones o situaciones 

sociales-políticas injustas, brutalidad policial, violaciones a 
los derechos humanos, tienen las características de ser 
instantáneas atrapadas por la cámara”. 

 Vídeo de documentación: “Son vídeos que documentan 
marchas de activistas, discursos, reuniones, acciones directas, 
acontecimientos políticos, etc”. 

 Video de movilización: “videos cortos difundidos antes de 
una manifestación o evento de acción directa o programada; a 
veces se los conoce también como 'trailers de protesta” 

 
Junto a ello, se realiza una clasificación de los vídeos detectados 
que no enmarquen en estas tres categorías, de acuerdo con su tipo 
de contenido. 
 

Apoyo/rechazo a 
los desahucios 
 

A partir del título del vídeo, el apartado de descripción y el 
contenido de las producciones audiovisuales, se analiza el 
posicionamiento de estas piezas en relación con el apoyo o 
rechazo al problema social de los desahucios de las viviendas. Se 
excluyen de este análisis aquellos vídeos que son generados por 
medios informativos por aplicar un discurso que aboga por la 
imparcialidad. 
 

Videos con mayor 
impacto 

En esta categoría se relaciona el impacto de los vídeos con el tipo 
de contenido, a partir de dos variables: 
 
Número de visualizaciones: Se analizan los 10 vídeos más 
visualizados  
Nivel de participación: Se analizan los 10 vídeos con mayor 
impacto, según la relación entre el número de visualizaciones y la 
cantidad de comentarios.  
Para ello, se aplica la siguiente formula, siendo una adaptación del 
nivel de propagación de Meneses y Castillo (2016). Lo definimos 
como nivel de participación: 
 
Nivel de participación: Nº de comentarios/ Nº de 
visualizaciones*10.000 
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Esta fórmula permite conocer los vídeos que tienen más 
comentarios cada 10.000 visualizaciones.  
 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 Caso de estudio 2 (General): Análisis de la producción audiovisual en el canal 

de YouTube de la PAH 

 

En este caso de estudio, se revisa la actividad del canal oficial de la PAH 

(afectadosxlahipoteca)2 profundizando en sus contenidos desde diferentes niveles y 

alcances. En primer lugar, se detalla los niveles de productividad del canal desde 2010 

hasta 2021.  

Posteriormente, se aplica un criterio delimitador de 30 videos para conocer sus 

formatos. Se pone como límite todos los videos que superan las 10.000 visualizaciones. 

Tras la revisión de los 30 vídeos, se detallan las principales tendencias de estas piezas 

audiovisuales. 

Por último, se analizan los indicadores de los 5 primeros videos de acuerdo con el 

número de visualizaciones, dada la diferencia de impacto entre esa posición y el 

siguiente. En este apartado, se analiza el formato según la clasificación de Askanius y el 

tipo de contenido, las tendencias y las estrategias para construir la narrativa. 

 

 

 

 

 

 
2 El canal de YouTube de la PAH está disponible en el siguiente enlace: https:// El canal de YouTube de 
la PAH está disponible en el siguiente enlace: https://www.youtube.com/user/afectadosxlahipoteca 
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 Caso de estudio 3 (Específico): Análisis de la música de protesta como 

estrategia de sensibilización  

 

Para el tercer caso de estudio se indagó en los vídeos musicales de protesta que 

fueron detectados desde el buscador de YouTube a través de la palabra clave 

desahucios. En primer lugar, se revisaron los vídeos con más de 10.000 visualizaciones 

y, de ese listado, se sistematizó la información de aquellos que utilizaron la música 

como forma de sensibilización y denuncia. La recopilación de los vídeos musicales 

también se hizo desde el canal nacional de YouTube de la Plataforma de Afectados por 

la Hipoteca. Los datos fueron recopilados el 29 de mayo de 2020. La búsqueda arrojó 7 

vídeos que cumplen el criterio asignado, 3 detectados desde el buscador de YouTube y 

4 en el canal oficial de la PAH. 

 

Tabla 2: Corpus de estudio 

Búsqueda de YouTube con la 

palabra desahucios 

Búsqueda en el canal oficial de la PAH 

Ayak-Desahucio (prod Dj Keru) Nacho Vegas: canción para la Pah. Palau 

de la Música Catalana 

Fernando Caro - Desahucio Videoclip 

Oficial 

Las cucarachas 

Alborada Flamenca. Los desahucios Somos los gorditos 

  Rap de la PAH 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de Youtube 

 

El análisis comprende dos categorías con sus respectivas secciones que se agrupan 

en: tipo de videoclip, género musical, nivel técnico, creatividad y representación de los 
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actores del conflicto. Para el diseño del análisis (Tabla 3) se han tomado como base 

trabajos académicos centrados en el análisis de producciones audiovisuales para el 

cambio social (Notley et al., 2015) y el estudio de los videos musicales (Baños-

González, 2019; Illescas, 2015; Sedeño, Rodríguez y Roger, 2016): 

 
Tabla 3: Parámetros de análisis del corpus de estudio 3 

 
 

Tipo de videoclip Comercial/Amateur 
 
Comercial: Son canciones en las cuales su emisor busca un 
objetivo económico o de rentabilidad. Por ejemplo, se 
insertan en un álbum con un sello comercial o son emitidas 
por cantantes profesionales.  
Amateur: Se refiere a canciones sin una finalidad 
comercial. Puede tener fines humorísticos, de ironía, de 
denuncia o simplemente ser propuestas de cohesión grupal. 

 
Género musical Folk, pop, rock, hip-hop, latino, dance, R&B/soul o 

alternativo, otros 

Nivel técnico Grado de complejidad técnica en la producción, realización 
y posproducción. Se revisa la elaboración del videoclip, en 
la incorporación de una historia, la diversidad de escenas o 
los efectos, entre otros. 
 

 Creatividad Canción original/reapropiación 
 
Video participativo y comunitario (se enfrenta a quien 
controla la narrativa, dando voz a la perspectiva 
marginalizada). Se mide la inclusión de activistas y 
manifestantes en las producciones audiovisuales. 
Tono: humorístico, lúdico, festivo, serio, dramático, 
violento, otros. 
Formato del videoclip: narrativo, performance, conceptual, 
mixto 

Representación de 
los actores del 
conflicto  

Representación de las afectadas por este problema y de los 
actores a quienes se atribuye la responsabilidad. Se analiza 
la representación de los actores del conflicto en las letras y 
en las escenas de los videos. También en la terminología 
utilizada para describirlos.  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Relevancia y limitaciones 
 

Al analizar la escasez de investigaciones sobre YouTube y movimientos sociales, 

se identificó la necesidad de crear un modelo de análisis que se constituya en un 

resultado específico de esta tesis. Además, el conflicto de la vivienda en España, a pesar 

de su relevancia, tampoco ha sido ampliamente estudiado en términos audiovisuales y 

en la propia actuación de la PAH.  

La novedad de un modelo de análisis se encuentra en su utilidad como un marco 

de referencia para el estudio de las piezas audiovisuales publicadas en YouTube, desde 

un contexto amplio que incluye el emisor, el discurso y el receptor. En la primera fase 

de esta investigación, se proyectó analizar específicamente el canal de la Plataforma de 

Afectados por la Hipoteca. Sin embargo, en el trascurso se decidió ampliar el corpus 

para dar mayor originalidad y amplitud a esta investigación añadiendo al análisis de la 

producción audiovisual generada por diferentes emisores. Este mismo criterio se aplicó 

para estudiar, de forma específica, aquellos contenidos que utilizan la música como 

forma de protesta. También esto se legitimó al ver su relevancia de acuerdo con su 

número de visualizaciones. El análisis de diferentes emisores que publican contenidos 

sobre el conflicto de la vivienda, en palabras claves como desahucios, permite conocer 

las principales tendencias, en cuanto a los formatos y el tipo de contenido. Además del 

rol que ha desempeñado la PAH en la generación de los vídeos con mayor impacto. 

En cuanto a las limitaciones, en el proceso de publicación hemos experimentado 

la censura editorial de la revista Araucaria de la Universidad de Sevilla en el artículo 

“Los videos musicales por el derecho a la vivienda como espacio creativo de protesta”. 

Si bien, en un principio, su director emitió una carta de aceptación tras superar la 

evaluación por pares, esta persona decidió rechazar su publicación en momentos en que 
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estaba maquetado y próximo a divulgarse. El motivo del rechazo, de acuerdo con la 

editora del número monográfico, se debe a la inclusión de una captura de pantalla de un 

video de la PAH, en la cual aparece un político del Partido Popular disfrazado de 

cucaracha, como parte del análisis de contenido realizado que muestra las estrategias de 

representación de los actores en el conflicto de la vivienda. Como respuesta a lo 

anterior, los autores llevan a cabo procesos de reclamación en contra de esta revista en 

las bases de datos en que está incluida y en la propia universidad de Sevilla. Esta 

actuación editorial (sin emitir un informe motivado de rechazo) nos manifiesta cómo los 

temas de denuncia de la violencia estructural, pese a encontrarnos en un contexto 

democrático, aún encuentran respuestas basadas en la limitación de la libertad de 

expresión. Recordemos que España experimenta desde 2015 retrocesos en este campo 

con la aprobación de la Ley Orgánica 4/2015, de 30 de marzo, de protección de la 

seguridad ciudadana que, entre otros aspectos, que permite mayores atribuciones a las 

policías y fuerzas de seguridad para controlar las movilizaciones sociales, la actividad 

periodística e incluso la comunicación en las redes sociales. 

 

Resultados derivados de la tesis de compendio 

 

Como mencionamos, esta tesis corresponde a la modalidad de compendio de 

publicaciones. Para esta tesis, las publicaciones han sido organizadas en su apartado 

teórico y en su espacio de resultados siguiendo un hilo conductor. Además de elaborarse 

material extra para dar mayor coherencia y sustento. Los resultados que originan esta 

tesis son: 
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Capítulo I: Desarrollo metodológico para el 

análisis de YouTube 
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Introducción 

 

Como se ha mencionado, en el contexto de los movimientos sociales y su relación 

con las redes sociales, la profundización de Youtube ha sido un espacio secundario de 

análisis en comparación a otras redes sociales como Facebook o Twitter. Sin embargo, 

la importancia de esta red como repositorio de vídeos y su remediación en otros 

espacios ameritan trabajar para profundizar en un modelo de análisis. De esta manera, el 

objetivo de este capítulo es desarrollar una metodología de análisis de YouTube que 

permita realizar un análisis comparativo de canales y vídeos en contextos de protesta 

desde tres niveles: emisor, discurso y recepción 

El desarrollo de esta propuesta se apoyó en aprendizajes previos, a partir de la 

incorporación de este investigador como miembro del proyecto I+D+I del Ministerio de 

Economía y Competitividad “Evaluación e indicadores de sensibilidad moral en la 

comunicación actual de los movimientos sociales”, con periodo de ejecución entre 

2013-2015 (CSO2012-34066). 

A ello se suma el aporte de investigaciones precedentes de este autor (Arévalo 

Salinas, 2014b) y trabajos de otros autores en el campo de la categorización de los 

formatos de los vídeos de los movimientos sociales (Askanius, 2013) y de las formas de 

medición del impacto (Meneses y Castillo, 2016). 

El modelo de análisis busca proponer una forma de estudiar las prácticas de los 

movimientos sociales desde un enfoque amplio, que abarque tres áreas: emisor, 

discurso-mensaje y receptor. Esto queda reflejado en la siguiente imagen: 
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Imagen 2: Áreas de análisis de la propuesta de investigación sobre YouTube y los 

movimientos sociales 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A continuación, se desarrolla cada nivel y sus categorías  

 

1.1 Emisor 

 

El estudio de la emisión de los vídeos de YouTube abarca al menos dos 

subapartados: El primero se define como el análisis de los canales de YouTube y su 

identidad digital, que estudia el perfil digital de los canales de YouTube, que incluye 

aspectos como una clasificación del tipo de entidad o persona que promociona estos 

espacios, los niveles de participación y la actividad e impacto del canal. Todo ello, es 

necesario cuando se opta por realizar un estudio comparativo con varios emisores. La 

siguiente tabla incluye los aspectos que se analizan en este apartado: 
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Tabla 4: Análisis de los canales y su identidad digital 

 
 
Identidad digital  

 

 
En el caso de que el corpus esté 
compuesto por diferentes emisores es 
pertinente realizar una clasificación según 
el tipo de emisor, para tener una visión 
más esquematizada. Por ejemplo, definir si 
la entidad es una organización sin fines de 
lucro, una empresa, un movimiento social, 
un medio de comunicación, un activista o 
un particular, entre otras. Otra información 
que se recopila es la fecha de creación, la 
mención o no del género, el nombre o el 
tipo de imagen del perfil. 
 

          Actividad y participación Se analiza el número de vídeos publicados 
en un tiempo determinado, el tipo de 
contenidos de estas producciones y el 
análisis de sus comentarios a nivel 
cuantitativo. 
 

Impacto de los emisores 
 

Se mide el promedio de visualizaciones de 
los videos, la cantidad de suscripciones, el 
número de vídeos compartidos y las 
calificaciones Me gusta o No me gusta 
 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

El segundo subapartado del área emisor está relacionado con la realización de 

estudios con las propias personas que realizan las producciones audiovisuales o 

participan en su proceso de decisión. Un estudio de este tipo puede incluir aspectos 

como el análisis de su trayectoria académica y profesional, el conocimiento sobre su 

vinculación con los movimientos sociales o incluso sus percepciones sobre el cambio 

social y la paz. A lo que se suma, la indagación en referencia al proceso de producción, 

edición y emisión de las piezas audiovisuales. Por ejemplo, conocer cómo es el proceso 

creativo y la toma de decisiones, si existen pautas para asegurar la coherencia entre los 

que se emite y los principios de cada movimiento. Las técnicas de investigación pueden 
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ser diversas como las entrevistas, las encuestas o incluso las historias de vida, entre 

otras. Estos aspectos se resumen en el siguiente esquema: 

 

Imagen 3: Proceso de investigación del emisor-creador de los vídeos generados por los 

movimientos sociales 

Fuente: Elaboración propia 

 

1.2 Discurso-Mensaje 

 

La segunda área de análisis se centra en estudiar el contenido y los discursos de 

las producciones audiovisuales.  

 

 Selección del corpus 

 

El primer paso será definir los criterios para seleccionar el corpus de estudio. El 

corpus se puede extraer desde las siguientes vías: 

 

Emisor

Análisis de los 
canales y sus 
identidades 

digitales

Niveles de actviidad 
y participación

Análisis del impacto 
de canal de Youtube

Análisis  de la 
identidad  digital

Análisis con los 
productores de 

los vídeos

Análisis del proceso 
creativo, de 

producción y sus 
parámetros

Análisis de sus 
percepciones sobre el 

cambio social , historias 
de vida y trayectorias 

profesionales  
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a-Buscador de YouTube: YouTube permite ordenar la búsqueda por diferentes criterios 

como el número de visualizaciones, la relevancia, la fecha de subida y la puntuación. Si 

se opta por el número de visualizaciones, se puede definir un parámetro de cantidad 

para seleccionar los vídeos, por ejemplo, todos aquellos que superen las 100.000 

visualizaciones o bien establecer un ranking de los primeros 10 o 50. 

 

b-Canales: Cuando un movimiento social tiene cierto grado de organización o 

centralización es frecuente ver la existencia de canales propios en YouTube. Un 

ejemplo es el canal afectadosxlahipoteca de la PAH. En estos canales se pueden 

clasificar los vídeos según el filtro más populares, que los ordena de mayor a menor en 

cuanto al número de visualizaciones.  

En ambas vías, la selección del corpus puede combinar criterios como el número 

de visualizaciones con el número de comentarios. Por ejemplo, se seleccionan los 20 

vídeos con mayor número de visualizaciones y de esta cantidad se seleccionan los 10 

con mayor número de comentarios. En estudios precedentes la selección del corpus ha 

utilizado herramientas digitales y se han aplicado fórmulas para medir la virilidad de los 

mensajes (Meneses y Castillo, 2016)3   

 

 Análisis de los datos de caracterización  

 

Una vez seleccionado el corpus de estudio, se procede a analizar la información 

cuantitativa proporcionada por YouTube, lo cual permitirá tener una imagen global y 

realizar caracterizaciones o estudios de las tendencias. La información recopilada puede 

 
3 Este estudio utilizó una herramienta digital desarrollada desde la Cátedra de datos de la Universidad de 
Buenos Aires. Para más información: http://palamago.github.io/youtube-to-csv/ 
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ser procesada en una plantilla de Excel. La siguiente tabla muestra las categorías que se 

pueden analizar: 

 

Tabla 5: Datos de caracterización según la información proporcionada por YouTube 

 

Enlace web: 

Nombre del vídeo 

Fecha 

Nombre del canal 

Duración 

Número de reproducciones 

Número de Me gusta 

Número de No me gusta 

Número de comentarios 

Número de suscripciones 

Número de veces compartidos 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Los resultados de esta caracterización pueden ser visualizados a través de la 

creación de diagramas, mapas y gráficos, que permitan una mayor comprensión del 

tema. 

 

 Análisis de los principales formatos y perfiles 

 

Para categorizar los vídeos se puede crear una clasificación o bien utilizar los 

avances de investigaciones precedentes. Por ejemplo, el estudio de Askanius (2013) 

clasifica los vídeos de los movimientos sociales en diferentes formatos. Esta 

clasificación es detallada por Peña, Rodríguez y Sáez (2016, p.297-298): 
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1. Videos de movilización: videos cortos difundidos antes de una 
manifestación o evento de acción directa o programada; a veces se los 
conoce también como 'trailers de protesta'. En ellos, se hace un llamado a 
unirse a protestar en las calles, o a la participación en línea, ampliando la 
difusión junto al llamado de la convocatoria dentro de una red personal.  
2. Video-testimonio: videos que documentan condiciones o situaciones 
sociales-políticas injustas, brutalidad policial, violaciones a los derechos 
humanos; tienen la característica de ser “instantáneas atrapadas por la 
cámara”, se registran a menudo en teléfonos celulares móviles y son subidas 
a internet sin mucha edición, tienen un alto sentido de "estar allí'; a veces 
utilizan estrategias más performativas (ajustes de imágenes a la música, 
agregando gráficos en pantalla, voz por encima o por texto)  
3. Video de documentación: documenta marchas de activistas, discursos, 
reuniones comunitarias, acciones directas, acontecimientos políticos, etc. Es 
una estrategia de auto-documentación, a modo de auto-comunicación y 
refleja el papel del vídeo para forjar una identidad colectiva, un sentido de 
pertenencia, la comunidad y el compromiso sostenido. 
4. Video de archivo radical: uso de videos producidos históricamente en 
otros procesos previos de movilización social que son retomados para 
contextualizar los procesos de movilización actual  
5. Video de remezcla política (political mashup): el video de política mash-
up personifica la hibridez y la intermedialidad. Se basa en material 
preexistente en un proceso de remezcla que opera en varios niveles de 
abstracción. Esta amplia categoría de los vídeos incluye la fusión de 
múltiples fuentes materiales que son montadas de manera conjunta para 
construir un argumento político. 

 

 Análisis de contenido  

 

En esta fase se analiza el contenido de los vídeos en tres ámbitos: el aspecto 

técnico, el plano discursivo y una tercera parte enfocada a ver la relación de los vídeos 

con la violencia, la paz y el cambio social. Estos aspectos se detallan en la siguiente 

tabla: 
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Tabla 6: Análisis del contenido de los vídeos 
 

Aspectos técnicos 
Aspectos sonoros Se analiza la coherencia entre la música, los sonidos y las 

melodías con el contenido temático de los vídeos 
 

Decisiones de edición Se analizan los planos y encuadres utilizados en el vídeo. 
También la inclusión de páginas web que permita acceder a 
información complementaria, entre otros aspectos. 
 

Discursivo 
Descripción del vídeo Se analiza la descripción de estos vídeos en el apartado de 

información básica. La intención es conocer qué tipo de 
datos aportan y su vinculación con las redes sociales. 
 

Grado de deliberación ¿El narrador o el contenido del vídeo interpela al receptor al 
debate a través de preguntas o solicitando su opinión? 
 

Estrategias discursivas  ¿Qué estrategia discusiva utiliza para lograr captar el interés? 
¿Apela al humor y la ironía?  
 

Fuentes En este criterio se analiza las fuentes que son utilizadas en el 
vídeo para respaldar la información emitida. 
 

Representaciones Se describe la representación que hace el vídeo del propio 
movimiento social, de las personas afectadas en relación con 
la causa que se defiende y de la contraparte. Es decir, si 
existe una visualización clara de lo considerado enemigo o el 
actor causante de la violencia.  
 

Contextualización Se verifica la existencia de datos de referencia que permitan 
situar y entender las problemáticas que se denuncian. 
También la mención que hacen de las redes sociales y las 
páginas web. 
 

Violencia, paz y cambio social 
Lenguaje y violencia Se analiza si se incluye un lenguaje descalificador en 

relación con el Otro. 
 

Pautas de cambio social 
 

¿Establece y define recomendaciones de actuación para 
lograr un cambio social en relación con la situación que se 
denuncia?  
 

Violencia directa 
 

¿El foco del vídeo se encuentra en describir la violencia 
directa o violencia visible como un desalojo, una reacción 
violenta de las autoridades o una confrontación? 
 

Violencia estructural 
 

¿El vídeo se centra en detallar los problemas estructurales 
que explican el origen de la violencia directa o visible? Por 
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ejemplo, la desigualdad, la corrupción o la pobreza, entre 
otras. 
 

Cultura de paz ¿Existen expresiones de solidaridad y de cooperación en el 
vídeo? 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

La siguiente imagen resumen los aspectos visualizados en este apartado. 

 

Imagen 4: Análisis del discurso-mensaje de los vídeos de los movimientos sociales 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

1.3 Recepción 

 

La tercera área se define como recepción y profundiza en el impacto de los vídeos 

a través de un análisis de sus comentarios y de los perfiles digitales de las personas que 

opinan en estas producciones audiovisuales. 
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a- Análisis de los comentarios 

 

Para el análisis de los comentarios se establece la siguiente tabla: 

 

Tabla 7: Análisis de los comentarios según sus categorías 
 

Análisis de los 
comentarios 
Longitud del 
mensaje 

Corto (menos de 140 caracteres), Medio (entre 140 y 500) y Largo 
(más de 500). 

Posicionamiento 
del mensaje 

Negativo (Contrario al contenido), Sin posicionamiento (No da a 
entender de manera clara su opinión) y Positivo (Favorable al 
contenido 

Nivel 
argumentativo del 
mensaje 

Simple (Se centra en la descripción y en la emoción. Centrado en 
la violencia directa o violencia visible)  
Elaborado (Se aportan datos anexos, se menciona el contexto 
estructural y los temas de fondo. Existe una identificación clara 
del problema sistémico. Centrado en la violencia estructural o 
violencia invisible). 
Mixto (combina ambas perspectivas) 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 

b-Perfil digital de los receptores 

 

En este subapartado se busca analizar el tipo de actividad en YouTube de las 

personas que comentan los videos de los movimientos sociales. Para ello, se puede 

aplicar la metodología descrita en el apartado 1 del emisor, principalmente lo vinculado, 

como hemos señalado, a estudiar el perfil digital de los canales de YouTube, que 

incluye aspectos como su identidad, los niveles de participación e impacto de sus 

canales.  
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También se puede comparar el grado de relación entre los temas que divulgan los 

movimientos sociales y los contenidos que publican los canales de YouTube de las 

personas que realizan estos comentarios. En ocasiones, cuando se encuentra habilitada 

la opción, algunos canales de YouTube permiten ver los comentarios del propietario, lo 

que nos dará más información sobre sus percepciones y perspectivas. En esta tesis se 

asume que un video logra mayor impacto cuando genera más participación de públicos 

ajenos a la temática que se difunde, en relación con el uso que hacen de sus perfiles y 

cuentas en YouTube. La recepción también puede implicar la realización de estudios y 

encuestas con las personas que comentan los vídeos para lograr resultados más 

completos. 

 La siguiente imagen detalla estos aspectos:  

 

Imagen 5: Recepción en el análisis de los vídeos de los movimientos sociales 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

  

Recepción

Análisis de los 
comentarios

Perfil digital de los 
receptores
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1.3.1 Factor de participación: Relación visualizaciones y comentarios  

 

En el análisis del impacto de los vídeos podemos relacionar el indicador de 

número visualizaciones y número de comentarios. A través de una formula se podrá 

conocer qué vídeos logran tener mayores comentarios con una menor proporción de 

visualizaciones. Esto será útil para conocer las tendencias, en cuanto a detectar qué 

emisor está creando este contenido y qué tipo de temas son los que encabezan este 

indicador. Para ello, se elaboró una forma de medición que se definió como factor de 

participación. 

 

Tabla 8: Factor de participación 

 

Videos con mayor 
impacto 

Se relaciona el impacto de los vídeos con el tipo de contenido, a 
partir de dos variables: 
 
Número de visualizaciones: Se analizan los 10 primeros vídeos 
más visualizados  
Nivel de participación: Se analizan los 10 primeros vídeos con 
mayor impacto, según la relación entre el número de 
visualizaciones y la cantidad de comentarios.  
 
Para ello, se aplica la siguiente formula, siendo una adaptación 
del nivel de propagación de Meneses y Castillo (2016). En este 
caso, se define su aplicación como nivel de participación: 
 
Nivel de participación: Número de comentarios/ Número de 
visualizaciones*10.000 
 
Esta fórmula permite conocer los vídeos que tienen más 
comentarios por cada 10.000 visualizaciones.  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Conclusiones 

 

El análisis de los videos de los movimientos sociales divulgados en YouTube es 

un área con menor interés académico y de investigación en comparación con otras redes 

sociales. Las propuestas metodológicas tampoco son frecuentes o bien se centran en un 

ámbito específico del proceso comunicativo y discursivo de los movimientos sociales. 

Como respuesta a lo anterior, en este trabajo desarrollamos una propuesta de 

investigación amplia que incluye tres áreas: emisor, discurso-mensaje y recepción. 

La importancia de las redes sociales y su relación con los movimientos sociales, 

como se ha visto en movilizaciones recientes en distintos países, plantea el desafío a 

estos grupos y colectivos sociales de investigar el impacto, no solamente cuantitativo, 

sino también cualitativo. Por ejemplo, analizar los discursos y las estrategias que de 

mejor forma fomentan un debate sobre los problemas estructurales. A esta propuesta, se 

le puede sumar un seguimiento de la remediación del vídeo para visualizar cómo se ha 

insertado en otras redes sociales y webs, que permita mostrar el alcance de estas 

producciones audiovisuales. 

La propuesta que se presenta puede tener utilidad más allá del contexto específico 

de los movimientos sociales, y ser aplicado en otros conflictos sociales. Un aspecto 

relevante considerando la prioridad que se le otorga al discurso audiovisual en las 

estrategias de divulgación.  
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Capítulo II: Movimientos sociales y 

comunicación en España: Categorización 

y estrategias discursivas 
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Introducción 

Los nuevos movimientos sociales se han caracterizado por aplicar diversas 

innovaciones tecnológicas en sus estrategias de comunicación, información y 

organización (Meek, 2011; Jost et al., 2018). La evolución técnica ha modificado, por 

ejemplo, las formas de dar a conocer las protestas y el desarrollo de las acciones 

colectivas. El correo electrónico y el Servicio de Mensaje Corto (SMS), que se usó de 

manera masiva a principio de la década del 2000, han sido reemplazados por un uso 

extendido de las redes sociales para las convocatorias, la organización interna y la 

deliberación ciudadana (Rheingold, 2004; Meek, 2011). Esta evolución sociotécnica 

tiene efectos a nivel organizativo en los movimientos sociales al exigir, por ejemplo, la 

distribución y el reparto de tareas asociadas a la actualización y la gestión de las redes 

sociales entre los activistas (Gerbaudo, 2017). Expresiones recientes de estos cambios 

tecnológicos aplicados a contextos de protesta son, por ejemplo, la proyección de 

hologramas para denunciar injusticias o la aplicación de drones para registrar y 

transmitir vía streaming (Martini, 2018; Sheean, 2018). 

En este escenario, YouTube es una plataforma que brinda a los movimientos 

sociales un espacio para almacenar, registrar y difundir los contenidos audiovisuales 

generados por los activistas (Askanius, 2013). Además, permite contribuir a la 

propagación de sus convocatorias, dando visibilidad a sus acciones de protesta y al 

debate en torno a sus demandas. En YouTube, por ejemplo, los movimientos sociales 

pueden denunciar los abusos contra los derechos humanos, como son los excesos 

policiales (Hermida y Hernández Santaolalla, 2018; Martini, 2018; Arévalo Salinas, 

2014). 

Los vídeos de YouTube son divulgados en otras redes sociales como Facebook y 

Twitter y en las páginas web oficiales de estos colectivos, como se ha visto en el 
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movimiento 15-M (Piñeiro y Costa, 2012; Castillo, García y Smolak, 2013). La difusión 

de los videos en otras redes como Twitter genera mayores visualizaciones, comentarios 

y calificaciones (Thorson et al., 2013). Además, se ha observado que los movimientos 

sociales y los activistas reutilizan y reeditan las producciones audiovisuales en nuevos 

contextos (Askanius, 2013; Thorson et al., 2013). Algunos trabajos recientes sobre los 

vídeos de YouTube, en contextos de conflicto social, han estudiado la influencia de los 

vídeos en la configuración de identidades individuales y colectivas y en el incentivo de 

la participación en los espacios habilitados para hacer comentarios (Martini, 2018; Ben 

Moussa, 2019; Davis, Love y Fares, 2019). Por su parte, otros trabajos han analizado la 

remediación de los vídeos de YouTube en espacios como Twitter (Thorson et al., 2013; 

Hermida y Hernández-Santaolalla, 2018).  

 

2.1 Estado de la cuestión  

A pesar de su relevancia como campo de estudio, el análisis de YouTube como 

línea de investigación constituye un espacio secundario en comparación con otras redes 

sociales como Twitter y Facebook en la investigación de los movimientos sociales. Para 

comprobarlo, se indagó en los niveles de producción científica en la base de datos 

Scopus, en octubre de 2020. Se utilizaron los términos Social Movements, 

Communication y el nombre de las tres redes sociales con mayor trayectoria (Facebook, 

Twitter y YouTube). Estas palabras fueron rastreadas en los siguientes apartados: título, 

abstract y palabras claves. Esta indagación refleja que Twitter es el espacio más 

investigado con 88 publicaciones; el segundo lugar es para Facebook con 65 y el tercer 

lugar para YouTube con 11. 

También se hizo una revisión bibliométrica combinando los términos 

Communication y Social Movements en los mismos apartados de búsqueda: título, 
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abstract y palabras claves. Los datos reflejan que esta línea de investigación 

experimenta un crecimiento desde 2010. Se contabilizaron 1238 resultados, de los 

cuales en 2010 se publicaron 51 trabajos y en 2009 un total de 33. En el periodo 2010-

2019 se superaron las 50 publicaciones anuales. Es 2016 el año con mayor 

productividad con 113 y el menor 2012 con 59. El alza que se visualiza desde 2010 

coincide temporalmente con el inicio de la denominada primavera árabe en Túnez, que 

posteriormente se expandirá a otros países. El paulatino crecimiento del uso de las redes 

sociales en la ciudadanía y la notoriedad mediática de los movimientos de protesta, que 

se apoyaron en las redes sociales, son algunos de los factores que incentivaron el interés 

por estudiar este campo. 

La investigación de Internet, las redes sociales y la web 2.0 está influenciada por 

dos visiones antagónicas sobre sus efectos en la democracia y los procesos de 

participación (Iosifidis y Wheeler, 2015). Estas posturas son definidas como 

ciberoptimista o ciberpesimista. La perspectiva ciberoptimista (Shirky, 2010) resalta el 

aporte de estas herramientas para el cambio social destacando su papel en el 

empoderamiento ciudadano y en la mejora de las democracias. Sin embargo, esta 

postura ha recibido críticas por sobredimensionar, por ejemplo, el impacto de las redes 

sociales en el origen de las protestas, obviándose con ello factores estructurales como 

los elementos históricos, políticos, económicos o sociales de un conflicto (Treré y 

Mattoni, 2016; Segerberg y Bennet, 2011; Rodríguez, Ferron y Shamas, 2014). 

Cardenal y Batlle (2006) afirman que el ciberoptimismo considera que las tecnologías 

de la información contribuyen a alcanzar una democracia directa reduciendo la 

intermediación del modelo clásico representativo y posibilitando relaciones más 

igualitarias entre los ciudadanos y los decisores políticos. Según esta perspectiva, los 

ciudadanos tienen una mayor participación política al disponer de un acceso expedito a 
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la información y sus herramientas. “El mayor volumen de información en circulación 

tendría primero un efecto positivo sobre el interés por la política y después sobre la 

participación” (Cardenal y Batlle, 2006, p. 3). El ciberoptimismo ha sido estudiado en 

ámbitos como el ciberfeminismo, con la creencia de que las tecnologías de la 

información estimulan la participación, construyen identidades políticas relacionadas 

con el activismo y movilizan desde la interacción horizontal (Sánchez-Duarte y 

Fernández-Romero, 2017). En el periodismo digital esta perspectiva se expresa en la 

influencia positiva que generan los espacios de comentario y el rol de las redes sociales 

en la participación (Masip, Ruiz y Suau, 2019).  

A nivel conceptual, una de las principales aportaciones teóricas sobre el impacto 

del cambio tecnológico, desde un planteamiento positivo, es el concepto de 

“autocomunicación de masas” de Castells (2012) que describe las posibilidades que 

tienen los ciudadanos de ser sus propios medios de comunicación asumiendo un rol 

activo en los procesos de información. En el caso de los movimientos sociales, la 

autocomunicación de masas permite desarrollar espacios de independencia mediática 

creando sus propios proyectos informativos y narrativas (Fuchs, 2014). Estos espacios 

buscan contrarrestar el silenciamiento y la escasa cobertura de los movimientos sociales 

y del activismo social en el discurso informativo de los medios tradicionales (McCarthy, 

McPhail y Smith, 1996).  

En cuanto a la perspectiva ciberpesimista o enfoque escéptico, algunos autores 

destacan el efecto negativo de estas herramientas como instrumentos para el control 

social. Se señala que las redes sociales son espacios de banalización, 

espectacularización y entretenimiento (Mattelart, 2002; Morozov, 2011; Rendueles, 

2013; Cabrera Altieri y Angulo Egea 2020). Según López Ferrández (2019, p. 247) 

Google, Apple, Facebook y Amazon controlan “las plataformas, las aplicaciones, los 
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dispositivos y el comercio digital” y en “Internet hay una vigilancia de la navegación de 

los usuarios con fines comerciales y de seguridad”. El control también está en lo que se 

observa, los algoritmos “limitan la exposición de los usuarios a contenidos no 

relacionados con sus propias preferencias. Se reduce, así, la existencia de una 

experiencia común y de un escenario centrípeto de deliberación, lo que genera más 

polarización que intersubjetividad” (López Ferrández, 2019, p. 248). A este escenario se 

añade el uso de las redes sociales y la mensajería online como espacios para la 

propagación de informaciones falsas, donde se realizan campañas sistemáticas para 

influir en la opinión pública en determinados temas, siendo notorio en época de 

elecciones políticas. Un aspecto que ha adquirido relevancia también en el contexto de 

la pandemia de la Covid-19 popularizándose el concepto de infodemia (Pérez-Dasilva; 

Meso-Ayerdi y Mendiguren-Galdospín, 2020). 

 

2.2 Capitalismo cognitivo y movimientos sociales 
 

Para entender de forma más amplia la actuación de los movimientos sociales en el 

plano digital, se detallan algunos factores de tipo tecnológico, económico y de control 

social. Actualmente, con el cambio tecnológico cobra relevancia el capitalismo 

cognitivo, como una nueva forma de producción, desde la llegada de Internet, las TIC y 

las redes sociales. Este capitalismo cognitivo se basa la “explotación de las capacidades 

creativas, afectivas y relaciones de las personas que son cooptadas por la producción 

capitalistas en las actuales dinámicas de reproducción y mercantilización del 

conocimiento” (Virno, 2003 en Montenegro y Pujol, 2013, p.142). Miles de ciudadanos 

y ciudadanas producen contenidos gratuitos, nutriendo a las plataformas de los 

conglomerados tecnológicos, que además rentabilizan el espionaje de datos con fines 
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publicitarios, tal como se detalló en las páginas precedentes. Un espionaje que incluye 

un análisis de las conductas y las percepciones, que permite incidir en las elecciones 

políticas, como se denunció con la actuación de la consultora Cambrigde Analytica y el 

acceso a los datos de Facebook, en las elecciones de Estados Unidos en 2016. 

Rovira (2017) destaca que “el extractivismo de la creatividad se basa en no 

retribuir, en ocultar la maquinaria expropiadora, en hacer creer que es un gesto libre lo 

que luego se reduce a equivalencia. Cuanto más se simule una ausencia de mediación, 

mejor” (Rovira, 2017, p.44). Por su parte, Sierra y Sola (2021. p.257) afirman que “la 

cultura se encuentra a día de hoy —como la mayor parte de las actividades sociales— 

absorbida por la lógica del mercado y la «neoliberalización» de todos los procesos 

creativos”. De forma detallada, el capitalismo cognitivo queda reflejado y clarificado en 

las palabras de Rovira: 

 
Los usuarios de las redes digitales producen valor sin cobrar en un sinfín de 
plataformas. Google ha descubierto formas insospechadas para sacar 
provecho de la actividad de los internautas. Los espacios para la 
sociabilidad se han convertido en lugares de extracción de valor, de 
generación de una nueva mercancía hasta ahora inconcebible: los data, los 
metadata, que se entregan a empresas y a gobiernos, se almacenan en 
inmensas superficies refrigeradas más allá de los círculos polares. El 
extractivismo abarca no solo el territorio planetario y el código genético, 
sino que ha llegado al nivel más abstracto y a la vez más íntimo: 
extractivismo de la vida psíquica y de las habilidades simbólicas (Rovira, 
2017, p.44). 

 

En el capitalismo cognitivo se potencia el nuevo conocimiento como un bien 

privado y restrictivo. Ejemplo de ello es el límite de las patentes cuando se producen 

avances médicos dificultando el beneficio colectivo, especialmente entre los más 

vulnerables. O cómo las editoriales internacionales rentabilizan el conocimiento 

generado en centros públicos con restricciones y cobros. Como respuesta, desde los 

movimientos sociales se defiende las licencias de software libres, el Creative Commons 
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(Vila, 2012), el acceso abierto a la información y los procesos colectivos de generación 

de conocimiento. Rovira detalla estos aspectos de la siguiente forma: 

 

Es la realidad contra la que luchan los movimientos sociales que se enlazan 
en red, las multitudes conectadas que prefiguran otras formas de 
sociabilidad, la cultura libre que reivindica compartir el conocimiento y la 
producción inmaterial, los hackers que liberan el acceso y filtran los 
secretos del poder, son luchas que muestran que existe ya aquí y ya ahora un 
horizonte distinto, donde las alianzas y las prácticas nos regresan a la 
dimensión cualitativa e irreductible de un mundo común, a hacer las vidas 
vivibles, enlazadas, comprometidas unas con otras y con el planeta que 
habitamos (Rovira, 2017, p.47) 

 

Otro aspecto es la concentración del conocimiento, desde los centros de poder, 

con una legitimización del Norte, y una infravaloración de lo producido en el Sur, como 

generadora de saberes. Por ejemplo, se observa el creciente peso de los conglomerados 

mediáticos y tecnológicos, ubicados principalmente en el Norte, y su influencia en las 

concepciones del mundo a través de las redes sociales, las series de ficción u otros 

espacios. Los conglomerados tecnológicos como Facebook inciden en los procesos de 

sociabilización con impactos negativos4, reforzando los contenidos que favorecen la 

confrontación con el objetivo de aumentar las reacciones. Se eliminan filtros de 

moderación para determinadas personas vips. Las plataformas como Instagram afectan 

la salud mental de los adolescentes al promover un culto al cuerpo delgado, es decir, a 

determinados modelos de belleza que se observa en la publicidad (fotos de famosas o 

productos de belleza, entre otros) (Pérez Colomé, 2021). En este escenario de 

concentración, desde el activismo se defiende las alternativas basadas en la Economía 

Social y Solidaria, creando otras estructuras, donde se puede construir proyectos 

comunes. Un ejemplo son las cooperativas que propician la democratización, la 

 
4 El Washington Post y el Wall Street Journal investigaron este tema basándose en documentos internos y 
entrevistas con empleados https://www.washingtonpost.com/technology/2021/10/25/what-are-the-
facebook-papers/  https://www.wsj.com/news/types/the-facebook-files?mod=svg-breadcrumb 
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propiedad colectiva y la participación. Esto se expresa en diferentes sectores como el 

energético o incluso en los medios informativos. 

A pesar de la relevancia del capitalismo cognitivo en el escenario digital, autoras 

como Rovira (2017, p.46) relativizan el peso de este concepto mencionando la vigencia 

de los antiguos sistemas de producción. Un aspecto, a tomar en cuenta, dada la 

desigualdad del acceso a las TIC en el mundo. Cabe destacar que en algunas zonas aún 

no se satisfacen necesidades primarias como el acceso a la electricidad y al 

alcantarillado (agua potable):  

Hacer panegíricos de la comunicación digital o hablar de «capitalismo 
cognitivo» en los tiempos que corren puede parecer ridículo ante lo que está 
pasando a nivel material con el planeta y sus habitantes. Nunca han sido tan 
codiciadas las materias primas, los metales escasos con los que se fabrican 
los teléfonos móviles, la minería a cielo abierto, los cultivos extensivos, el 
agua. Cobra un paso desenfrenado la destrucción de montañas y recursos 
naturales, la contaminación de ríos enteros y los vertidos tóxicos en los 
mares 

 

Lo anterior se estructura en base a la desigualdad y un sistema-mundo que se 

centra en “estimular tanto los conflictos como las contradicciones” (Wallerstein, 2005, 

p.10). Miles de personas escapan de la violencia inmersos en la pobreza mientras unos 

pocos acaparan y concentran los recursos. Se suele analizar este fenómeno desde lógicas 

estatales de poder, de influencia de países centrales sobre Estados periféricos, pero 

autores como Tortosa (2011) relativizan este factor estatal y menciona la lucha de clases 

como elemento explicativo de la violencia en el sistema mundo, creadora de 

desigualdad y mal desarrollo. Según este autor, vivimos en un contexto desregulado, 

controlado por el capital privado, donde se produce una lucha de clases, de hipéricos 

cosmopolitas, que en este caso son dueños de los conglomerados, contra una clase 

empobrecida, que está distraída defendiendo el nacionalismo. Las contradicciones del 

sistema generan que se remunere de acuerdo con la capacidad de ser visible por sobre el 
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impacto social. Sueldos millonarios de futbolistas se contraponen a la precarización de 

parte del personal sanitario en España. 

Por otro lado, el nuevo escenario digital tiene un impacto en el aumento de la 

producción de datos y conocimiento. Sin embargo, esto no implica una mayor 

concientización de los problemas, dado que la sobresaturación de información 

espectáculo cumple un rol distractor (Ramonet, 1999). La escasez de filtros y de 

sanciones-regulaciones permite que se pueda manipular los estados de opinión, basado 

en las informaciones falsas, los rumores y la exaltación del conflicto. 

Los movimientos sociales que denuncian la violencia estructural son 

contemplados como amenazas para los grupos que defienden el modelo económico. Los 

medios informativos que son controlados por estos sectores realizan campañas de 

desprestigio, destacando su carácter violento y su amenaza para estabilidad social y 

política. El discurso del miedo se enarbola para señalar que traerán crisis y hambre, en 

el caso de que logren llegar al poder. El desprestigio se centra en destacar el impacto 

que las protestas ocasionan a la libertad de circulación y los daños en el espacio público. 

El diario El Español en 2018 se refirió a la expansión del movimiento de los chalecos 

amarillos de Francia de la siguiente forma: “Ya están en España los chalecos amarillos: 

amenazas y destrozos por grupos encapuchados”. La figura del encapuchado es uno de 

los principales íconos de estas estrategias al igual que las imágenes de los contenedores 

de basura transformados en barricadas. Los movimientos sociales actuales tratan de 

confrontar estos relatos promoviendo el pacifismo como espacio de protesta, como se 

reflejó en el movimiento 15-M en España de 2011. 
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2.3 La evolución del videoactivismo 

 

El impacto tecnológico también ha modificado las formas de hacer 

videoactivismo. Algunos avances son la transmisión en directo vía streaming de las 

protestas y el auge de redes como TikTok, que facilita la creación de los videos.  

Brisset (2011) afirma que el primer antecedente del uso de la comunicación 

audiovisual para la transformación social pertenece a los artistas soviéticos, en el 

contexto de la revolución rusa: 

El poeta futurista Dziga Vertov organizó en 1917 un ‘audiolaboratorio’ para 
montajes sonoros y al triunfar la revolución entró en el Comité de Cine de 
Moscú, encargándose en junio 1918 de montar un noticiero semanal. 
Filmaciones en diversos frentes de combate se proyectaban en trenes y barcos 
dedicados a la agit prop (agitación y propaganda de ‘la realidad socialista’), 
labor en la que participa el poeta Maiakovski. 
 

 
Posteriormente, desde mediados de 1950, en Latinoamérica se utiliza el cine como 

reivindicación de la autodeterminación del Tercer Mundo, con el manifiesto Tercer Cine 

del movimiento Nuevo Cine Latinoamericano (Brisset, 2011). Por su parte, Galán 

(2012) añade que el videoactivismo tiene como precedente este cine militante, que 

también se desarrolló en la década del 60, y que destaca por una afiliación partidista. 

En su investigación, Brisset (2011) realiza un recorrido histórico de la evolución 

del activismo audiovisual terminando su trabajo con la experiencia en España. Este 

autor menciona la conformación de grupos audiovisuales como el colectivo VideoNou 

de Barcelona en 1977 y la Mirada Electrónica de Vallecas en 1978. Más reciente en el 

tiempo, destaca TeleK, televisión de Vallecas, que se emite desde 1995, con vigencia en 

la actualidad. Como hito en las últimas décadas, en la fase previa de la irrupción de la 

Web 2.0, Rovira (2017) menciona las protestas de Seattle de 1999 y la conformación de 

la red global de medios independientes, Indymedia (Independet Media Center), con la 
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novedad del software Active, que permitió enviar videos, audio y fotos. Todo ello, bajo 

el lema Don’t hate the media, become the media. 

De acuerdo con Vila (2012), el videoactivismo 2.0, en el contexto del movimiento 

15M de España, registra producciones audiovisuales que se generan desde un enfoque 

colectivo, a nivel de la confluencia de diversos productores en su creación, en el uso de 

licencias libres y en el desarrollo de nuevos contenidos aprovechando la reapropiación 

de los materiales digitales existentes en Internet 

A nivel conceptual, Galán (2012) define tres términos que describen la evolución 

de la denuncia social a través de lo audiovisual, con el caso del cine militante, el 

videoactivismo y el videoactivismo 2.0. En la siguiente tabla, se resumen las principales 

diferencias esbozadas por este autor, a la cual se han añadido categorías como periodo, 

formato, identificación, producción y difusión: 

 

Tabla 9: Diferencias entre el cine militante, el videoactivismo y el videoactivismo 2.0 
 
Conceptos Cine militante Videoactivismo  Videoactivismo 2.0 
Periodo Década del sesenta Desde la llegada de 

Internet 
Desde el avance de las 
redes sociales y el 
streaming 

Formato Se utiliza el formato 
cinematográfico 

Se utiliza el vídeo 
o formato 
videográfico 
 

Se utiliza el 
vídeodigital 

Identificación Adscripción clara a 
partidos políticos 

Adscripción 
cercana a 
organizaciones 
sociales, 
intervención más 
política-social que 
partidista 
 
  

El militante se 
convierte en productor 
de imágenes de una 
forma unipersonal. Él 
mismo graba las 
imágenes, las procesa y 
edita en su ordenador y 
las sube a cualquiera 
de los canales gratuitos 
de alojamientos de 
vídeos que hay en la 
web 
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Producción Proceso de producción 
que implica un tiempo 
de espera. Necesidad de 
un proceso de revelado 

Proceso rápido. Se 
gana en inmediatez 
y rapidez producto 
del avance 
tecnológico. 
 

Proceso rápido, sin 
intermediarios, 
producto de la 
tecnología streaming y 
de todas las 
herramientas 

Difusión La proyección en salas 
de exhibición 
alternativa como 
escuelas, sindicatos o 
centros sociales. Es 
relevante el debate 
posterior, en línea con 
el objetivo de activar las 
conciencias, se da 
preferencia a una 
bidireccionalidad 

Difusión a través 
de Internet y redes 
de solidaridad 
como en el 
videomilitante. 
Internet condiciona 
la producción y la 
difusión. 

 

Difusión a través de las 
redes sociales. 
Comentarios que 
reciben los vídeos que 
son  
colgados en la red. 
Diálogo 

 
Fuente: Galán (2012) 

 
En esta evolución tecnológica, cada nuevo invento, implica una adaptación a las 

herramientas disponibles, y conocer los propios lenguajes, y pensar estrategias para 

incidir en públicos de interés como los jóvenes. Como nueva tendencia se encuentra el 

desarrollo de TikTok, que experimenta un crecimiento ostensible desde la pandemia. 

 

2.3.1 TikTok y su potencial como nueva tendencia de videoactivismo 

 

TikTok nace como una versión occidentalizada para el mercado internacional de 

la aplicación Douyin de la empresa china ByteDance. En septiembre de 2016, esta 

compañía lanzó en China la plataforma Douyin, “cuya principal aplicación era la 

creación de vídeos musicales de doblaje con efecto de sincronización de labios” 

(Ballesteros, 2020, p.1.). Un año después, ByteDance crea la marca TikTok para el 

mercado internacional y en muy poco tiempo, en noviembre de 2017, compra por mil 

millones de dólares Musica.ly, plataforma musical número uno en Estados Unidos. Al 
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principio, se intentó mantenerla activa pero finalmente en 2018 se produce la fusión 

entre Musica.ly y TikTok.  

Esta red social se ha convertido en una de las principales redes sociales, 

especialmente entre un segmento de niños y jóvenes, experimentando un crecimiento 

elevado durante la pandemia del Covid-19 (Qustodio, 2020). El informe anual Qustodio 

(2020) afirma que los niños y niñas, de entre 4 y 15 años, pasan de media 80 minutos al 

día en esta plataforma. “TikTok se ha convertido en la reina indiscutible de las redes 

sociales. Impulsó el crecimiento del uso de aplicaciones sociales en un 100% en 2019 y 

en un 200% en 2020” (Qustodio, 2020, p.5). 

La expansión de TikTok en diferentes latitudes ha sido rápida. Según los datos de 

enero de 2021, TikTok acumulaba 689 millones de usuarios activos a nivel mundial, 

muy lejos de los 2.700 millones de Facebook, la primera red social en usuarios (We are 

social and Hootsuite, 2021). No obstante, TikTok es una plataforma en auge. En el 

pasado mes de diciembre de 2020, la red social aumentó 56 millones el número de 

nuevas instalaciones de su aplicación (We are social and Hootsuite, 202). El crecimiento 

de esta red social en cuanto a popularidad ha llevado a personajes mediáticamente 

populares a unirse a ella como la cantante Lola Índigo, la actriz Paz Padilla o incluso 

futbolistas como Sergio Ramos, defensa central del Real Madrid. La popularidad de los 

bailes y su repercusión ha sido aprovechada por magazines televisivos como El 

Hormiguero, que han incluido una sección con el dúo Twin Melody (@twinmelody) 

para enseñar coreografías. 

Sin embargo, este proceso de expansión no ha estado exento de polémicas. La 

plataforma ha sido acusada de vulnerar la privacidad y los derechos de la infancia y 

también de ser una amenaza a la seguridad nacional. El gobierno estadounidense de 

Donald Trump intentó prohibir su acceso a este mercado promoviendo su venta a 
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Microsoft. A nivel europeo, diversas organizaciones, entre ellas agrupaciones de 

consumidores, denunciaron a TikTok. Específicamente, en Reino Unido se la acusa de 

recopilar ilegalmente datos de niños y niñas y con ello vulnerar el reglamento general de 

protección de datos de la Unión Europea (Becares, 2021). Las voces críticas también 

emergen desde los colectivos de hackers como Anonymous, que llamó a desinstalar esta 

aplicación por ser parte de una operación de espionaje masivo organizada por el 

gobierno chino. Ante este escenario, la empresa que gestiona TikTok desarrolla medidas 

para mejorar la confianza de los organismos occidentales. En 2021, se crea el Centro 

Europeo de Transparencia y Responsabilidad para que los actores interesados conozcan 

el funcionamiento de la moderación de los contenidos, así como los parámetros que 

recomiendan los vídeos y sus filtros de privacidad y seguridad (Cinco días, 2021).  

TikTok se basa en la difusión de vídeos de corta duración. El Interfaz permite 

cambiar estos contenidos tocando la pantalla y moviéndola hacia abajo, si se desea un 

nuevo vídeo, o hacia arriba si la intención es regresar a lo visualizado. Los videos se 

reproducen en bucle de forma continua y se pueden descargar si está la opción 

habilitada. Como el resto de las redes sociales, cada usuario/a tiene una página central 

donde se agrupan los vídeos que se van creando. La privacidad se configura para, por 

ejemplo, ocultar los vídeos que no se quieren divulgar.  

La plataforma tiene una modalidad de transmitir en directo o Live para usuarios 

que tienen más de 1.000 seguidores. En este espacio se permite la interacción a través 

del chat o el envío de emoticonos, que se adquieren con la compra de monedas 

virtuales. Por ejemplo, enviar una rosa equivale a 1 moneda virtual. La compra de estas 

monedas se hace por rangos. 70 de ellas tienen un precio de 1.09 euros hasta las 7.000 

por 109,99. Se pueden adquirir por diferentes vías, por Paypal o por tarjeta de crédito, 

entre otras opciones. Las monedas que recibe el creador del contenido se convierten en 
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diamantes, que posteriormente se transforman en dinero real. TikTok también permite 

compartir la pantalla y hacer dúos, en algunos casos para hacer una coreografía en 

común. Esto contribuye también a la interacción y el conocimiento entre los usuarios. 

Uno de los principales atractivos de esta aplicación es la facilidad para realizar 

videos, editarlos y aplicar montajes, a partir de una interfaz que combina diferentes 

herramientas de grabación y edición. En la siguiente imagen (Imagen 1) visualizamos la 

interfaz de TikTok, en la cual se inserta un fondo, donde una persona se superpone a 

esta decoración.  

 

Imagen 6: Interfaz de TikTok con efecto 

 

 

 

Fuente: Red social de TikTok 

 

Las posibilidades de edición y montaje son amplias. Se incorporan numerosas 

opciones a nivel de configuración en la preparación de la grabación y posteriormente en 

su fase de edición. Un ejemplo son los diferentes efectos, algunos de ellos potencian el 

carácter lúdico y el entretenimiento, como insertar bigotes a una persona o deformar la 

cara. También permite decorar la grabación insertando un fondo, como hemos visto. 
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La llegada de esta plataforma ha revolucionado la creación de los vídeos al 

facilitar el procedimiento. En un programa profesional, el tiempo es notoriamente más 

elevado y también la complejidad de unir sonidos, imagen y efectos. En cambio, con 

TikTok se puede crear un vídeo en escasos minutos, dada la confluencia de recursos en 

su interfaz. Los efectos enfocados a la edición entretenida son una de las claves de la 

expansión y el éxito de esta plataforma, principalmente entre el público joven. Las 

oportunidades de TikTok se relacionan con el contexto profesional, al poder las 

empresas aumentar la rapidez en la creación de contenidos y desde propuestas 

visualmente atractivas. 

Como se mencionó, la aplicación cuenta con opciones tanto en el momento previo 

de la grabación hasta en la fase de postproducción. En la primera fase, se pueden 

configurar los valores de la grabación, como el girar la pantalla, cambiar la velocidad, 

aplicar filtros (cambios de valores en la configuración de elementos como la saturación 

o la luz), utilizar la herramienta para embellecer (aplicado por ejemplo a partes del 

cuerpo) o el tiempo (temporizador). Si el usuario no quiere grabar contenido, puede 

recurrir a materiales y recursos previamente elaborados como vídeos e imágenes. La 

App permite la grabación de la voz en off, que se combinará con la imagen y los vídeos. 

También tiene una biblioteca de música y sonidos conectada con la interfaz. En esta 

fase también disponemos de numerosos efectos. 

En la fase posproducción, los materiales también se trabajan con efectos. Por 

ejemplo, añadir un zoom in (acercamiento) o aplicar un flash a un vídeo o una imagen. 

También se encuentra la opción se insertar las clásicas transiciones conectando dos clips 

o aplicadas en otros espacios de la producción. Se organizan en efectos de tipo visual 

(32 opciones), stickers (13 opciones, entre ellas aumentar la dimensión del rostro), 

transition (10 opciones), split (7 opciones, destacando la división de la pantalla en 
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varias partes) y tiempo (aplicables a videos para, por ejemplo, añadir la grabación en 

cámara lenta). Se dispone de una variedad de más de 100 gifs, stickers y emojis.  

El rápido crecimiento de TikTok ha despertado el interés de las empresas para 

insertar publicidad. Algunos ejemplos son Vodafone, Wallapop, Citroën, Iberdrola, Ikea 

o Nike (Villena, Fernández y Torres, 2020). La empresa Iberdrola tiene una cuenta en 

TikTok con más de 106.000 seguidores. Tiene vídeos como la celebración del día de la 

naturaleza o la divulgación de unas becas de Máster patrocinadas por esta entidad. En 

este último ejemplo, la empresa utiliza la dinámica del baile y la coreografía grupal con 

personas vestidas con la ropa corporativa de Iberdrola. A diferencia de YouTube, la 

publicidad en TikTok no es invasiva, en el sentido de que no impide ver el contenido 

completo. La publicidad aparece cuando iniciamos la aplicación o en algún momento 

del visionado, pero sin la intensidad propia de YouTube. 

TikTok tiene contenido diversificado y se observa que existen incluso cuentas de 

carácter periodístico o informativo. Un ejemplo es el portal de deportes Upsocl, que 

gestiona la cuenta @upso.cracks y Ac2ality español @ac2alityespanol. En Ac2ability 

tienen como lema “Las noticias en 1 minuto”, y realizan un resumen informativo de 

hechos de actualidad utilizando lo publicado por medios de referencia. Su potencialidad 

está en realizar una explicación general, que utiliza los recursos gráficos y el diseño, 

como figuras y diagramas, que facilita la comprensión de los acontecimientos. Tiene 

una sección llamada “5 cosas de hoy” con hechos destacados a nivel mundial.  

Esta red social puede abrir un espacio profesional en el ámbito del periodismo, en 

la creación de nuevos proyectos o la inclusión de medios consolidados que decidan 

proyectarse en este campo. Algunos casos pioneros de medios tradicionales en España 

son el diario Sur (@diariosur) y el diario deportivo catalán Sport (@diariosport). Por 

ejemplo, este último medio tiene 333 vídeos, a fecha del 10 de julio de 2021. 
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Esto se irá comprobando en la medida que continúe su expansión, en sectores de 

más edad, lo que aumentará el interés de las empresas por posicionarse en este espacio. 

El crecimiento del ámbito digital, con la caída de la influencia del papel impreso, 

encuentra en estas plataformas un espacio alternativo de desarrollo. 

Si bien hay una amplia cantidad de contenido basado en el baile y las 

coreografías, TikTok también registra otros formatos y propuestas. Por ejemplo, en esta 

plataforma encontramos a profesionales que transmiten consejos en sectores como la 

economía, el ámbito jurídico o la gastronomía, entre otros. El usuario dispone de un 

buscador, pero al igual que las otras redes sociales adquiere relevancia el uso del 

hashtag para agrupar los contenidos afines. TikTok además hace visible los hashtags 

más populares. Uno de los principales formatos son los denominados retos, en donde 

distintas personas repiten un esquema que es viral (popular), ya sea una coreografía de 

una canción o elegir preferencias insertando un texto con dos opciones (determinados 

gustos), entre otras. Estos retos son acompañados por su respectivo hashtag para su 

mayor divulgación e impacto.  

 Hasta hace relativamente poco el algoritmo de TikTok y su funcionamiento era 

un misterio muy codiciado por sus competidores. A diferencia de otras redes sociales, 

como puede ser Instagram, Twitter o Facebook, los expertos no habían podido localizar 

las bases del procedimiento que siguen para mantener a los usuarios conectados a la 

aplicación. El funcionamiento del algoritmo de TikTok se basa en un aprendizaje 

automático o automatizado que determina qué contenido es más probable que un 

determinado usuario interactúe y, a partir de ello, ofrece contenidos afines. La 

plataforma detecta vídeos de las mismas características o que han sido de interés para 

otros usuarios con perfiles y preferencias similares. Fisher (2020) señala que en un 

principio se muestran 8 videos populares de diferentes tendencias y temas, y que 
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dependiendo de las interacciones se añadirán otros 8 siguiendo estos patrones. El 

algoritmo identifica las preferencias a partir de la información contenida en los 

subtítulos, los hashtags o los sonidos. También se toma en consideración la preferencia 

del idioma, la configuración del país, entre otras variables. 

Una vez que TikTok recopila suficientes datos sobre el usuario, la aplicación 

puede mapear las preferencias de un usuario en relación con usuarios similares y 

clasificarlos en "grupos". Al mismo tiempo, también agrupa los videos en "grupos" 

basados en temas similares, como "baloncesto" o "conejitos". Mediante el aprendizaje 

automático, el algoritmo ofrece videos a los usuarios en función de su proximidad a 

otros grupos de usuarios y el contenido que les gusta. La lógica de TikTok apunta a 

evitar redundancias que podrían aburrir al usuario, cómo ver varios videos con la misma 

música o del mismo creador (Fischer, 2020). 

Al ser una aplicación reciente, la investigación sobre TikTok es escasa, más aún si 

se considera su relación con la sensibilización y la transformación social. De esta forma, 

este capítulo establece líneas iniciales sobre el desarrollo de acciones de este tipo por 

parte de actores de la sociedad civil y las administraciones públicas. Es por ello, que 

para su elaboración nos hemos centrado en experiencias vivenciales en el uso de la 

plataforma y el acceso a artículos de divulgación. 

Hemos mencionado que el principal foco de TikTok es el baile y sus coreografías. 

Sin embargo, de forma progresiva se han ido extendiendo otros tipos de contenidos 

como las bromas, los fragmentos de series televisivas, el humor o los momentos 

impactantes, entre otros. Como se mencionó, la pandemia significó un antes y un 

después para esta aplicación, con un crecimiento exponencial. Algunas instituciones 

públicas conocedoras de este impacto también desarrollaron acciones de sensibilización 

sobre conductas responsables, como uso de la mascarilla o la distancia social. Por otro 
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lado, la ciudadanía también utilizó esta herramienta para relatar y reportar el 

fallecimiento de sus familiares, brindándoles un homenaje. Los contenidos de la 

pandemia fueron variados enmarcándose en la prevención, el humor y la denuncia, entre 

otros. 

En España el uso de esta herramienta aún es incipiente entre las instituciones 

públicas y las Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo. Sin embargo, 

progresivamente la plataforma se está incorporando en las estrategias de algunos 

ayuntamientos. Por ejemplo, en la organización de concursos de vídeos de TikTok para 

motivar a los más jóvenes. 

Entre las instituciones pioneras en la utilización de TikTok en España 

encontramos a las fuerzas y cuerpos de seguridad como la Policía nacional y la Guardia 

Civil. Sus contenidos se centran en la prevención de los delitos aprovechando los retos 

más populares o los sonidos y las coreografías virales. 

Por lo tanto, se observa una tendencia centrada en que los vídeos que publican 

estas instituciones adecúan un contenido viral, como puede ser un baile o una música, 

para resignificarlos a una finalidad específica, de acuerdo con el área de actuación del 

emisor.  

 

2.3.2 Las cuentas de TikTok pioneras en la sensibilización  

 

La cuenta de la Guardia Civil (@guardiacivil), el 18 de mayo de 2021, registra 

más de 479 mil seguidores y un total de cinco millones trescientos mil interacciones 

positivas o “me gusta” (concepto de la red social). Su primer vídeo se publicó el 12 de 

octubre de 2020 y desde esa fecha hasta el 19 de mayo de 2021, se han publicado 189 

producciones audiovisuales. La Guardia Civil ya se puede considerar una entidad 

experta en redes sociales puesto que su cuenta en Twitter es unas de las más seguidas 
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por la población española, con 1.7 millones de seguidores. Por su parte, la cuenta de la 

Policía nacional @policia tiene más seguidores, 565 mil seguidores y su primer vídeo se 

publica el 11 de noviembre de 2020, aunque registra menor actividad, con 140 vídeos. 

La pieza audiovisual con mayor impacto, según el número de visualizaciones, 

correspondiente a Guardia Civil se construye sobre la base de una canción de cumbia 

que se ha viralizado. En el vídeo se observa cómo un hombre sigue a una mujer y le 

roba el móvil, pero aparece en ese momento una mujer de este cuerpo de seguridad para 

esposarlo y devolverle a la primera el objeto sustraído. Todo ello sincronizado con el 

ritmo de la canción, en los diferentes cortes que tiene la escena. Este vídeo fue 

compartido por 3.683 veces y tiene 2.336 comentarios. 

 

Imagen 7: Vídeo más popular en TikTok de la Guardia Civil 

 

Fuente: Canal de TikTok @guardiacivil 

 

Por su parte, el vídeo más popular de la Policía Nacional busca prevenir el envío 

de fotos de desnudos sin autorización. Este contenido alcanzó los 5 millones de 

reproducciones y utiliza la canción que es viral Claro que Yes Minortika, que repite 

“Yes” tres veces y finaliza con “Claro que Yes”. En este video se visualiza a una policía 
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que está sentada en frente de un ordenador. La cámara muestra el ordenador que 

contiene unos fragmentos marcados de un texto, insertándose una mención al artículo 

197 del Código penal. Durante todo el vídeo, se inserta el siguiente texto: “¿En serio 

compartir nud3s (abreviatura de desnudos) sin autorización es un delito penado con 

cárcel?” El impacto de este vídeo fue mayor que el realizado por la Guardia civil, con 

7219 comentarios y 8952 compartidos.  

A nivel de las administraciones públicas en España la utilización de TikTok es 

marginal, tanto en el ámbito nacional como en el local. Para ello, hemos indagados en el 

buscador de esta plataforma insertando las palabras claves: “Ministerio” y 

“Ayuntamiento”. En el caso de los ministerios, se registran dos resultados. Una cuenta 

del Ministerio de Cultura y Deporte (@culturagob) y otra del Ministerio de Sanidad 

(@ministeriodesanidad). El Ministerio de Cultura y Deporte registra una mayor 

actividad, con 62 vídeos, aunque menor impacto, si se compara con las cuentas de las 

fuerzas y cuerpos de seguridad. El primer vídeo de este Ministerio se emitió el 11 de 

noviembre de 2020. En relación con el Ministerio de Sanidad, solamente dispone de un 

1 vídeo, publicado el 28 de mayo de 2020, para difundir recomendaciones sanitarias 

como mantener una distancia de 1 o 2 metros entre personas, no tocarse los ojos y la 

cara o lavarse las manos con frecuencia, entre otras. Este contenido es informado por 

una voz en off mientras se visualizan dibujos asociados a estos contenidos. Además, el 

texto repite lo que se está hablando. A nivel iberoamericano, Argentina, Perú, Ecuador y 

Chile tienen algunos de sus ministerios con cuentas en esta red social, aunque también 

escasamente utilizada. La más activa corresponde al Ministerio de Salud de la Nación 

de Argentina (@msalnacion), con 130 vídeos.  

Es importante destacar que la pandemia incentivó a las administraciones públicas 

a iniciar su actividad en esta red social o bien potenciar su frecuencia. Por ejemplo, en el 
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canal del Ministerio de Salud de la Nación de Argentina, su primer vídeo se publicó el 

27 de marzo de 2020. La pieza audiovisual se centra en el impacto negativo que tienen 

las informaciones falsas y los rumores en contexto de pandemia. Este vídeo se inicia 

con el mensaje “la información falsa y los rumores se propagan más rápido que el 

coronavirus” para, posteriormente, hacer recomendaciones de actuación ante estos 

casos, como desconfiar de los contenidos excesivamente emocionales. También hace un 

llamado a compartir informaciones confiables. Otro ejemplo es el canal del Ministerio 

de Energía y Minas de Perú (@minemperu), siendo su primera publicación el 3 de 

septiembre de 2020. En este vídeo se sensibiliza sobre las consecuencias del Covid, con 

el lema “El Covid no mata solo. #No seamos cómplices”. Es un video enmarcado en la 

campaña “No seamos cómplices (www.noseamoscomplices.pe)”. Con un nivel de 

producción y edición avanzado, la narrativa muestra a un grupo de personas jugando un 

partido de fútbol. Estas personas forcejean para tener la mejor posición cuando se inicie 

el tiro de esquina. La voz en off señala que “Roberto y su equipo pensaron que una 

pichanga (partido de fútbol) sería inofensiva, el abuelo de Roberto no puede decir lo 

mismo”. Durante esta última frase se observa a una persona mayor postrada en una 

cama recibiendo oxígeno. El vídeo finaliza con Roberto mirando a su abuelo y 

agarrándose la cabeza en señal de dolor por la situación. 

En las administraciones públicas locales hay una mayor variedad de emisores, 

aunque cabe destacar también el elevado número de ayuntamientos (8131 municipios). 

Los ayuntamientos detectados se ubican en diferentes Comunidades Autónomas y se 

registran los siguientes: Estepona, Fuenlabrada, de Madrid, Sevilla, Nijar, Málaga, 

Benidorm, Arroyo Molino, Cartaya, Soria, Archena y Paymogo. La actividad también 

es escasa, siendo el de Fuenlabrada el más activo con 140 vídeos. Este canal registra 

354 seguidores. Los contenidos otorgan visibilidad a las actividades que realiza este 
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municipio como eventos, convocatorias, inauguraciones, pero también divulgan lugares 

reconocidos de la ciudad como el Parque Lago Loranca. En este canal, no hay una 

participación destacada a nivel comentarios. Las interacciones de los usuarios de esta 

red son principalmente a través de dar Me gusta (que se consigue apretando el símbolo 

del corazón en los vídeos).  

Queremos destacar como ejemplo al Museo nacional del Prado @museodelprado, 

adscrito al Ministerio de Cultura y Deportes, con publicaciones frecuentes y con cerca 

de un cuarto de millón de seguidores, 248.500 mil para ser más exactos. Se crea el 6 de 

junio de 2020 y registra 89 vídeos. Su estrategia de marketing digital es destacada y 

mezcla varios estilos para llegar a diferentes espectadores. Incluye algunos vídeos con 

referentes para la juventud como el cantante de rap Arkano. Estas producciones tienen 

también un fin educativo puesto que como hemos observado, una gran mayoría de 

usuarios/as son adolescentes o jóvenes de entre 20 a 25 años.  

Por último, la mayor parte de las Organizaciones No Gubernamentales para el 

Desarrollo que tienen mayor reconocimiento ciudadano tienen habilitados estos 

espacios como Cruz Roja, Acción contra el hambre, Intermon Oxfam, Greenpeace, 

Amnistía Internacional o Save to Children. La cuenta más activa corresponde a la Cruz 

Roja Bizkaia (@cruzrojabizkaia), con 228 vídeos. En este caso específico, al igual que 

en los medios periodísticos como el diario Sur, el canal de TikTok tiene un presentador 

que participa en un porcentaje elevado de los contenidos, introduciendo la información, 

haciendo comentarios e incluso actuando en los vídeos. Le sigue Intermón Oxfam de 

Alicante (@oienalicante) con 130 vídeos (también dispone de una cuenta centrada en el 

comercio justo con 2 vídeos). El tercer lugar es para Cruz Roja Madrid 

(@cruzrojamadrid) con 55. Por último, Greenpeace España (@greenpeace_esp) registra 

42 vídeos. En el resto de las organizaciones su actividad es reducida como Acción 
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contra el Hambre (@accioncontraelhambre) con 3 vídeos; Save to Children 

(@savethechildren_es) también con 3 o Amnistía Internacional 

(@amnistiainternacional) con cuenta activa, pero sin vídeos, aunque la sección de 

Granada dispone de uno. La única organización que no registró un espacio en esta red 

social es Médicos Sin Fronteras. Como se comprueba, hay una descentralización en las 

cuentas institucionales para el caso de Intermón Oxfam, Cruz Roja y Amnistía 

Internacional. Como ejemplo, se destaca un vídeo de Greenpeace España, en el cual la 

presentadora de este canal desmitifica las mentiras en torno al cambio climático. El 

vídeo tiene un fondo compuesto por un globo terráqueo, decorado con árboles y pájaros. 

En esta imagen aparece la presentadora del canal de Greenpeace bailando mientras van 

apareciendo rectángulos que informan de algunos mitos sobre este tema. La pieza 

finaliza con mensaje ¡Que no te la cuelen¡ La música es una melodía de alta popularidad 

en la fecha en que se publicó este contenido (3 de mayo de 2021). Este vídeo logró 128 

Me gusta y 5 comentarios. Además, fue compartido por 8 usuarios de esta red social. 

 

Imagen 8: Vídeo en TikTok de Greenpeace España sobre el cambio climático 

 

 

Fuente: Canal de TikTok @greenpeace_esp 
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La red social de TikTok es un espacio estratégico para la realización de campañas 

de sensibilización por parte de las administraciones públicas o las Organizaciones No 

Gubernamentales para el Desarrollo. Al ser una red centrada en un segmento joven, esto 

abre una oportunidad para llegar a un público que está en proceso de formación como 

ciudadano/a con derechos y deberes. Aunque también es cierto que cada vez esta red se 

vuelve más diversa, con otros perfiles a los iniciales. Esto implicará a mediano plazo 

pensar estrategias y campañas desde otros esquemas. 

La complejidad técnica en el desarrollo de campañas audiovisuales no es 

obstáculo en TikTok, porque esta red social permite crear y editar vídeos de forma más 

fácil y en menor tiempo. Es decir, no se necesita un conocimiento técnico a nivel 

experto para desarrollar los contenidos. Algo diametralmente distinto si se utilizarán 

programas de edición profesional para estos fines. El uso de TikTok por parte de las 

administraciones públicas y las Ongs aún es incipiente, pero ya vemos organizaciones 

que están apostando por tener mayor influencia en esta red social. Dos ejemplos son la 

Policía nacional y la Guardia civil, entidades que tienen una actividad intensa. Son 

generadoras de algunos vídeos que tienen un impacto considerable a nivel de la cantidad 

de visualizaciones y en otros indicadores (compartir el material o los comentarios). 

Estas organizaciones repiten los contenidos virales de moda, incluso los retos, para 

darles un giro que los enmarca en los ámbitos de actuación de estos emisores. Por 

ejemplo, en la prevención de los delitos.  

Dada la búsqueda de financiación de las Ongs para mantener su intervención 

social, la monetización de TikTok, a través del formato de Live (en directo), puede ser 

una vía que explorar. Hay múltiples posibilidades, una de ellas poder concertar charlas 
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con personajes de interés público, que por su popularidad pueden contribuir a incentivar 

el financiamiento. 

En lo que respecta a los espacios profesionales, ya hay algunos medios 

informativos que están apostando por esta red social como el diario Sur (Málaga). A lo 

que se suma otros espacios de emprendimiento profesional, como algunos portales 

informativos (Ac2ality). El posicionamiento en las redes sociales implica actuar en 

varias de ellas, como parte de una estrategia más amplia, tomando en cuenta sus 

diferencias, a nivel de formato y mensajes. Por otro lado, algunas empresas están 

apostando por incluir publicidad en esta red social, incluso aplicando los esquemas 

virales que son exitosos. Con los conocidos retos se busca un aumento de la fidelización 

de los clientes y que la marca perdure con mayor fuerza que con un simple anuncio 

publicitario.  

La línea de investigación sobre TikTok es amplia. En primer lugar, se puede 

estudiar una muestra de videos de sensibilización, aplicando criterios cuantitativos de 

impacto. El análisis podría, al igual que los contenidos de Youtube, tener un análisis del 

emisor (creadores de contenido), el discurso (vídeos) y la recepción (comentarios). En 

segundo lugar, TikTok abre oportunidades profesionales para periodistas, publicistas y 

comunicadores audiovisuales para lograr consolidar proyectos y servicios vinculando 

esta red, en búsqueda de una monetización estable. 
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2.4 Clasificación de los proyectos comunicativos en el marco de los 
movimientos sociales recientes en España 
 

Este contexto de análisis conceptual, histórico y de nuevas tendencias permite 

introducir la descripción del impacto del movimiento 15-M, como principal referente de 

movilización en España en los últimos años, en la creación de proyectos comunicativos, 

basados en los ideales colectivos. En este sentido, se realizará una descripción de 

algunos de ellos. 

El aspecto mediático y discursivo ha sido una de las demandas de varios 

movimientos sociales recientes, promoviendo el derecho a la comunicación, a través de 

valores y principios como la diversidad, la inclusión y el servicio público. En España, el 

movimiento 15M (2011) y sus asambleas crearon proyectos comunicativos que 

presentan diferentes características, entre los cuales destacamos el periódico mensual 

Madrid 15M por combinar una versión impresa con una digital y financiarse con las 

aportaciones de los miembros de las asambleas, entre otras vías. En México, el 

movimiento Yo soy 132 (2012) denunció el poder e influencia que tienen 

conglomerados como Televisa abogando por la democratización de los medios de 

comunicación. Por su parte, en Chile, el movimiento estudiantil (2011), que demandó 

una educación pública gratuita y de calidad, se convirtió en un estímulo para que sus 

miembros crearan iniciativas, aunque algunas de ellas no tuvieron una continuidad en el 

tiempo. Un ejemplo es Tv para Chile que transmitió vía streaming y que en 2011 tuvo 

una cobertura de 30 horas continúas de información. Este proyecto fue originado por 

estudiantes de comunicación y por el profesorado y personal administrativo de la 

Universidad de Chile. Otro ejemplo es la Agencia de Comunicación social Andes 

http://www.somosandes.cl/somos/, que en su página web reconoce la influencia que 

tuvo el movimiento estudiantil para el nacimiento de proyectos comunicativos críticos. 
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Sobre los movimientos sociales recientes y el uso de los medios de comunicación, 

en este apartado detallamos cómo ha sido este proceso en España tras el movimiento 

15M de 2011. Para ello, se analizarán los proyectos comunicativos desarrollados por 

sus activistas y también aquellos que comparten sus valores y principios. En la primera 

parte, se realizará una clasificación de estos proyectos en tres categorías de acuerdo con 

sus características transversales e incluye información básica de carácter descriptivo. 

Para encontrar estos proyectos se realizó una búsqueda en motores de búsqueda, bases 

de datos y publicaciones precedentes.  

Tanto en los meses previos al 15 de mayo de 2011 como en las fechas posteriores, 

las redes aparecieron como un elemento importante para la coordinación interna y para 

la propia difusión del 15M. Desde las diversas acampadas, y posteriormente desde las 

asambleas, se crearon vínculos internos y cuentas y perfiles en diferentes redes sociales 

donde se difundieron sus convocatorias y se divulgaron contenidos como imágenes, 

vídeos o lemas, entre otros.  

Además, algunos colectivos pertenecientes al movimiento 15M y grupos afines 

desarrollaron proyectos comunicativos, tanto en espacios convencionales (prensa y la 

radio) como digitales (páginas web), que fueron constituyéndose en espacios 

alternativos a los medios tradicionales. Para analizar este escenario se realizó un mapeo 

de estos proyectos destacando sus principales características y puntos transversales. Los 

resultados nos visualizan la existencia de 13 experiencias que se agrupan en las 

categorías periodísticas, participativas y de creación colectiva del conocimiento y de 

transparencia. 

 Periodísticos: 

La categoría periodísticos abarcan programas y reportajes informativos que 

reflejan las temáticas que se debaten en las asambleas, transmiten las acciones de 
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protesta o profundizan en los temas de interés de estos colectivos como la vulneración 

de derechos sociales (vivienda, sanidad o educación).  

Un total de 5 proyectos se enmarcan en esta categoría. Como mencionamos, un 

ejemplo destacado es el periódico Madrid15m, que surgió en febrero de 2012 con una 

periodicidad mensual y que en octubre de 2015 presentó su número 40. Este medio tiene 

una edición impresa con alrededor de 20.000 ejemplares gratuitos a finales de 2013 y 

también una edición online. Su web5 informa de que se trata de un medio aprobado “por 

42 asambleas del 15M madrileño” y su objetivo, como se señaló en Arévalo e Iranzo 

(2014, p.1135), es “tomar la prensa”, acción que equipara a la reclamación del espacio 

público, donde “los ciudadanos puedan contar con un medio de información diferente, 

abierto, asambleario, horizontal, no ‘profesionalizado’, con vocación de fomentar el 

pensamiento crítico y matizar esa visión artificial del 15M como un movimiento de 

pensamiento único”.  

Otro caso es Ágora Sol Radio, que surgió pocos días después del 15 de mayo de 

2011. Esta radio creada al calor del 15M emitió desde un local cedido cercano a la 

Puerta del Sol y tuvo en su plantilla a diferentes voluntarios pertenecientes de varias 

radios libres. Los podcasts de sus programas, que informaron de lo que sucedía y se 

decidía en la Puerta del Sol de Madrid, se difundieron en otros espacios como redes 

sociales y páginas web.  

También en la acampada de Madrid se creó SolTV, una televisión que emitió en 

directo a través de internet todo lo que ocurría en la Puerta del Sol valiéndose del 

sistema streaming de transmisión de datos. Esta televisión emitió, según asegura su 

página web6, durante 136 horas ininterrumpidas y contó con más de 10 millones de 

 
5Madrid15m.org [fecha de consulta: 20-01-14]. 
6Página web Soltv: http://www.soltv.tv/soltv2/index.html 
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visitas. En la siguiente tabla se mencionan sus características principales y su página 

web: 

 

Tabla 10: Proyectos categorizados como periodísticos 
 

Periódico Madrid 
15m 

Periódico mensual, publicado en papel y online, 
que decide sus contenidos de forma asamblearia. 
Página web: http://www.madrid15m.org/ 

Ágora Sol Radio 
 
 

Radio surgida pocos días después de la 
manifestación del 15 de mayo de 2011, que 
emite desde entonces a través de internet. Página 
web:  
http://agorasolradio.blogspot.com.es/2012/01/la-
radio.html 

Soltv.tv Canal de televisión que emitía en streaming las 
imágenes de la Puerta del Sol durante la 
acampada del 15M. Página web: http://soltv.tv/ 

Toma la Tele Canal de televisión surgido en 2012, que 
funciona de manera horizontal y descentralizada 
y que permite a cualquier colectivo contar con un 
espacio en el que compartir sus contenidos. 
Además, mediante una red de grupos 
audiovisuales, tratan de difundir las principales 
actividades de los movimientos sociales y otros 
acontecimientos relacionados con las inquietudes 
del 15M. Página web: www.tomalatele.tv 
 

Fotomovimiento Proyecto de fotoperiodismo surgido en Plaza 
Catalunya durante las acampadas del 15M. 
Tratan de dar cobertura a acontecimientos de 
interés social. Página web: 
http://fotomovimiento.org/ 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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 Participativos y de creación colectiva del conocimiento: Son proyectos que 

promueven la participación y el compromiso de la ciudadanía en relación con las 

demandas y las acciones de este movimiento social.  

 

En la categoría proyectos participativos y de creación colectiva del conocimiento 

se contabilizan 6 iniciativas. Un ejemplo para destacar es 15mpedia7, que funciona 

como una wiki que define las principales cuestiones en torno a este movimiento. En su 

página web se habla de la existencia de hasta 216 acampadas repartidas por todo el 

mundo y ofrece la posibilidad de redactar un artículo sobre cada una de ellas, así como 

sobre cualquier aspecto relacionado con el 15M. Otro proyecto de creación colectiva del 

conocimiento es Voces con futura donde ciudadanos participan a través de la creación 

de propuestas de carteles que posteriormente apoyarán la difusión de las convocatorias 

de protesta. A continuación, se aporta información básica sobre estos proyectos: 

 

Tabla 11: Proyectos categorizados como participativos y de creación colectiva del 
conocimiento 

 

15M.cc Proyecto que trata de presentar la pluralidad de 
voces que han formado parte del 15M a través de la 
creación de un «Banco de ideas» en el que recoger 
todos los materiales relacionados con el 15M, la 
creación de un «wikilibro» y de la wiki 15Mpedia, 
en la que se incluyen las aportaciones de los 
usuarios vinculados a este movimiento. Además, 
han desarrollado un proyecto de entrevistas a 
diferentes actores del 15M, así como dos espacios 
en los que recogen las publicaciones académicas 
(paper.15m.cc) y los podcasts (audio.15m.cc) sobre 
cuestiones relacionadas con los indignados. Página 
web: http://www.15m.cc/ 

15Mpedia Página wiki, puesta en marcha por el colectivo 
15m.cc, que permite la participación colectiva en la 
creación de una enciclopedia que trata de abordar 
los diferentes aspectos relacionados con el 15M. 

 
7 Enlace a la web 15Mpedia: http://wiki.15m.cc/wiki/Portada 
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Página web: http://wiki.15m.cc/wiki/Portada 

Bookcamping Proyecto que trata de ofrecer un acceso rápido y 
ordenado a contenidos culturales con licencia 
abierta. Aparecen con el objetivo de «socializar la 
lectura e incentivar la cultura del compartir (…)» 
«contribuyendo a un modelo de cultura sostenible». 
Página web: http://bookcamping.cc/ 

Oiga.me Espacio para crear y difundir campañas a través de 
la red. Desde esta web se recogen firmas para las 
diferentes iniciativas y se lleva a cabo una labor de 
difusión en red con el objetivo de convertir a la 
ciudadanía en un actor activo y para conseguir que 
esa participación tenga un mayor impacto. Página 
web: https://oiga.me/ 

Voces con 
futura 

Banco de carteles disponible con licencia Creative 
Common. Página web: http://vocesconfutura.org/ 

PeopleWitness Plataforma colaborativa que trata de cubrir 
informaciones de interés político-social mediante el 
uso de las TIC. Ejemplo de periodismo ciudadano 
que incorpora herramientas como la emisión en 
streaming para construir colectivamente el relato de 
los acontecimientos. Página web: 
http://peoplewitness.net/que-es-peoplewitness 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 De Transparencia: Son proyectos que incentivan la transparencia del sistema 

democrático mediante la divulgación de la actividad de sus representantes 

políticos. 

 

Por último, en la categoría proyectos de transparencia se detectan 2 iniciativas 

como Graba tu pleno y ¿Qué hacen los diputados? La primera es una plataforma que 

permite a los activistas transmitir las sesiones y debates que acontecen en sus 

ayuntamientos como una vía para acercar la política local a sus ciudadanos y mostrar las 

actuaciones de sus representantes. Por su parte, el proyecto ¿Qué hacen los diputados? 
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realiza un seguimiento de la actividad particular de los Diputados en el Congreso, así 

como de la actualidad parlamentaria. 

 

Tabla 12: Proyectos de Transparencia 
 

Graba tu 
pleno 

 

Proyecto que promueve la grabación de plenos de 
los ayuntamientos por parte de la ciudadanía para 
tener un mayor control de los debates y las 
decisiones políticas. Estos vídeos son compartidos 
posteriormente a través de Youtube. Página web: 
http://www.grabatupleno.com/ 

¿Qué hacen 
los diputados? 
 

Proyecto que realiza un seguimiento de la actividad 
particular de los Diputados en el Congreso, así 
como de la actualidad parlamentaria. Página web: 
http://quehacenlosdiputados.net/ 
 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

2.5 Estrategias discursivas de los movimientos sociales actuales en 
España 
 

En esta sección se analizan algunas representaciones detectadas en la 

comunicación de algunos colectivos sociales de amplia repercusión en España como la 

Plataforma de Afectados por la Hipoteca (PAH)8 y Toma la Tele. Se realiza en base a la 

observación de vídeos y programas informativos audiovisuales recopilados de los 

canales de YouTube de estos dos colectivos como Afectadosxlahipoteca9 y Toma la 

Tele10. El material audiovisual incluye videos que tienen por finalidad la 

 
8 La Plataforma de Afectados por la Hipoteca se creó en febrero de 2009 como una instancia ciudadana 
para forzar el cumplimiento de los derechos constitucionales a una vivienda digna. Plantea tres objetivos 
concretos: “Conseguir la dación en pago, paralizar los desahucios [...] y convertir las viviendas 
hipotecadas [de las personas amenazadas de desahucio o ya en manos de los bancos] en alquileres 
sociales” (Colau y Alemany, 2012, p.107). La dación en pago, en este caso, se refiere a la opción de 
saldar la deuda por medio de la entrega de la vivienda 
9https://www.youtube.com/user/afectadosxlahipoteca 
10 Toma la Tele es un colectivo audiovisual que apoya la comunicación del movimiento 15M 
https://www.youtube.com/user/TOMALATELE 
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sensibilización, la promoción de las protestas o la información de las actividades 

vinculadas a estas demandas, como es el caso del informativo Sí se Puede de Toma la 

Tele. 

 

2.5.1 Refuerzo positivo 

 

Un estado de ánimo positivo, con una elevada motivación por la causa, y una 

percepción de que los esfuerzos logran avances, son características claves para el éxito 

de todo proyecto, emprendimiento o iniciativa que llevemos a cabo. Esto también se 

aplica a los escenarios de protesta, donde se necesita del compromiso de los activistas, 

un aspecto que se puede expresar en sus niveles de participación en las acciones de 

reivindicación. En este sentido, la comunicación y la información pueden contribuir a 

mantener activo el apoyo y la credibilidad de la causa.  

Algunos colectivos como la Plataforma de Afectados por la Hipoteca (PAH) han 

destacado por incorporar una estrategia empoderadora en sus discursos que busca 

motivar a los ciudadanos en relación con la idea de que el cambio es posible. Esta 

estrategia la definimos como refuerzo positivo, que se caracteriza por un planteamiento 

que destaca los éxitos y los logros alcanzados, aunque sean limitados, específicos o 

tengan un alcance de corto plazo. Con esta estrategia, también se busca fomentar la 

visión de que los esfuerzos consiguen avances en la solución de los problemas 

estructurales. Por ejemplo, en los vídeos que utilizaremos como ejemplos se informa 

sobre la paralización de un número determinado de desahucios; se destaca la aprobación 

de leyes favorables a estas demandas o se menciona la captación del apoyo de algún 

gobierno regional o local. El foco de esta estrategia se encuentra en divulgar objetivos y 

metas específicas, que sean concretas, como una forma de conectar con las aspiraciones 
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de los ciudadanos y con sus problemas más cotidianos. Este enfoque se diferencia de 

propuestas más ideológicas, con demandas abstractas, amplias y de difícil desarrollo.  

La estrategia de refuerzo positivo en la comunicación de la Plataforma de 

Afectados por la Hipoteca (PAH) está presente en sus pancartas-afiches y en sus vídeos 

difundidos a través de plataformas como YouTube, especialmente en su canal Afectados 

por la Hipoteca. En este espacio se explican sus demandas, se otorga acceso a los 

afectados para que relaten sus vivencias y también se convocan a las acciones de 

movilización. Entre los vídeos que plantean un refuerzo positivo y un discurso 

empoderador destacamos el caso de “PAH presenta: De la burbuja a la obra social”11. 

Esta pieza audiovisual es una propuesta de comunicación transformadora de cambio 

social debido a su elevada contextualización, a partir de una explicación didáctica y 

clara de un tema complejo como es el conflicto de la vivienda en España, especialmente 

por sus diferentes vertientes jurídica, social, económica o política. El refuerzo positivo 

también se encuentra en vídeos que convocan a protestas en la ciudad de Madrid 

emitidos por el colectivo audiovisual Toma la Tele. Un ejemplo es la siguiente 

fotografía del vídeo “Promo manifestación PAH 16 de febrero”, donde se anuncian los 

progresos de la PAH expresados en el número de desahucios alcanzados y en la 

inclusión del lema Sí se puede. 

 

 

 

 

 

 

 
11  https://www.youtube.com/watch?v=TkrM-zBGjBQ 
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Imagen 9: Captura de pantalla de vídeo “Promo manifestación PAH 16 de febrero” 

 

 

Fuente: PAH 

 

El refuerzo positivo también está presente en el informativo “Sí se puede” 

elaborado por el colectivo Toma la Tele, que cubre los temas de la vivienda en España. 

Este programa, como menciona la página web de este colectivo, fomenta el derecho 

consagrado en la Constitución Española a una vivienda digna y adecuada. El primer 

capítulo se emitió el 20 de marzo de 2013 y su última emisión data del 14 de julio de 

2014. El refuerzo positivo se detecta en los temas de sus noticias, en las decisiones de 

edición y en los comentarios favorables que realizan sus principales integrantes 

(presentadores, entrevistadores y entrevistados). El análisis de sus cinco primeros 

capítulos evidencia una tendencia por incluir este enfoque. De un total de 26 noticias 

que componen estos programas, en siete de ellas se registran acontecimientos o medidas 

que significan avances sobre las demandas de la Plataforma de Afectados por la 

Hipoteca, como la sentencia del Tribunal de Justicia Europeo que declara ilegal los 

procesos de ejecución hipotecaria realizados en España o la paralización de 4 daciones 

en pago conseguidas por la PAH de Tarrasa (Arévalo Salinas y López Ferrández, 2015). 

Sobre las decisiones de edición, en varios momentos de los primeros cinco capítulos se 

insertan logos donde puede leerse: “Sí se puede”, o “Sí se puede, ¿pero no quieren?”. 
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Estos logos aparecen en espacios intermedios entre las noticias y también como 

imágenes de archivo durante las entrevistas. También se recurre a imágenes en las que 

aparecen pegatinas situadas en distintos puntos de las ciudades o pancartas de diferentes 

manifestaciones en las que se repite la frase “Sí se puede”. A esto se añade la selección 

de fragmento que retratan a los activistas gritando estos lemas. En la presentación del 

capítulo 2 se inserta una imagen de una flor que crece en un clima desértico que retrata 

este marco de esperanza. Los presentadores, entrevistados y entrevistadores realizan 

menciones del lema Sí se puede o invitan a los ciudadanos a participar de las protestas. 

Este lenguaje positivo, que hace visible los avances y además refuerza la idea de que el 

cambio es posible, es una forma de representarse como un movimiento activo y 

empoderado replanteando una categorización pasiva y victimizada. Un aspecto que 

también queda claro en su denominación como indignados o afectados.  

 

2.5.2 Transversalidad  

 

Otra característica de la comunicación de los movimientos sociales actuales en 

España, expresada en el caso específico de la PAH, es la transversalidad, que definimos 

como aquellos discursos que retratan un sentido de conjunto, una imagen colectiva y 

diversa de los actores, los cuales convergen en una meta o un proyecto común. Esta 

transversalidad se expresa en una posición apartidista, que prescinde de referencias a 

ideologías y partidos políticos para centrarse en la causa común de vulnerabilidad. Es 

decir, se otorga preferencia a los objetivos colectivos por sobre los intereses 

particulares. La transversalidad requiere de un lenguaje incluyente y amplio y de la 

omisión de símbolos asociados a determinadas preferencias políticas. La transversalidad 

también puede tener una expresión sociodemográfica en sus propuestas comunicativas y 
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discursivas, con la inclusión de diferentes perfiles y categorías sociodemográficas como 

el sexo, la edad, la nacionalidad o el estado socioeconómico, entre otras.  

El testimonio se convierte en un recurso para lograr esta transversalidad, 

otorgando espacio para que las diferentes personas cuenten sus experiencias y vivencias. 

Este recurso puede incrementar la empatía con el interlocutor y dar mayor cercanía 

emocional a los temas que se denuncian al conocer cómo les afecta de manera directa. 

Algunos ejemplos del uso del testimonio como una estrategia de transversalidad se 

encuentran en los vídeos de la Plataforma de Afectados por la Hipoteca denominados 

“Ciudadanos a presidente", “Gracias Ada”, “Mensaje a los votantes del PP” o “De 

afectado a diputado”. En estas producciones se incluyen personas de diferentes sexos, 

edades o nacionalidades, cuya diversidad tiene como objetivo el mostrar que la 

problemática de la vivienda en España afecta a una gran parte de la sociedad española. 

De esta manera, se desmitifica la percepción de que es un problema específico de los 

inmigrantes o de determinados sectores más empobrecidos.  

La presentación del testimonio puede tener dos formas de expresión. Un primer 

formato se logra con la emisión de varias opiniones de manera continua que se conectan 

para conformar un mismo relato. Un ejemplo es el video “Ciudadanos a presidente” 

donde los diversos testimonios critican la gestión del entonces presidente español, 

Mariano Rajoy, y exigen una mayor transparencia y comunicación con los ciudadanos. 

Similar formato utiliza en el vídeo “Gracias Ada”, en el cual los participantes apoyan la 

labor de la portavoz la PAH, Ada Colau, como respuesta a las críticas e insultos que 

recibió por parte de un panelista-comentarista de un programa de debate. Un segundo 

formato es el relato de las experiencias y vivencias que acontecen en torno al problema 

de la vivienda, siendo, como mencionamos, un espacio para que los afectados expresen 

sus emociones, sus enfados y críticas por su situación de vulnerabilidad y de exclusión. 
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El dar voz a actores que tradicionalmente son excluidos o silenciados del acceso a 

los medios tradicionales o convencionales es un aspecto que consideramos coherentes 

con los planteamientos de conceptos como comunicación para la paz o comunicación 

empoderadora para el cambio social, tanto por construir un relato diverso como también 

por su enfoque incluyente y participativo. El énfasis por la transversalidad también se 

expresa en la inclusión de subtítulos en varios idiomas, como se verificó en algunos 

vídeos, siendo el idioma más utilizado el inglés. Con ello, se fomenta la 

internacionalizar las demandas más allá del contexto español. Cabe destacar, que la 

presentación de los testimonios en los videos en ocasiones se realiza a través de un 

primer plano de sus rostros, decisión que apela a conseguir una mayor sensación de 

cercanía y emocionalidad.  

 

Imagen 10: Captura de video #Gracias que expresa la transversalidad 

 

 

 

Fuente: Vídeo #Gracias Ada 

 

A modo de resumen, podemos distinguir los siguientes criterios que expresan 

transversalidad en las campañas comunicativas y los vídeos analizados:  
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• La incorporación de testimonios de personas de diferentes categorías 

demográficas como sexo, edad o nacionalidad.  

• La inclusión de testimonios o declaraciones que se encadenan uno tras otros en 

torno un mismo relato. 

 • La utilización del primer plano en los rostros  

• Incorporación de subtítulos  

• La inclusión de diversos testimonios en los vídeos permiten a los afectados 

expresar y dar a conocer sus emociones, enfados y críticas en relación con su 

situación de vulnerabilidad y exclusión, asumiendo un nuevo sitial de indignación, 

que supera la tradicional condición de víctima pasiva. 

 

2.5.3 La creatividad y el humor y su expresión en la música 

 

Los movimientos sociales y sus discursos han sido silenciados e invisibilizados 

del debate mediático. Desde el discurso político y mediático tradicional se asocia a estos 

grupos con la violencia, priorizando estos aspectos y dejando en un segundo plano el 

conocimiento de sus demandas (Arévalo Salinas, 2020). Es por ello por lo que estos 

grupos han ideado diferentes fórmulas en la lucha por construir hegemonía. Entre las 

formas creativas y pacíficas de protesta y lucha, podemos identificar las expresiones 

artísticas y los repertorios sonoros. 

La relación entre el poder y la música tiene una larga trayectoria histórica. De 

manera primigenia, “basta recordar (...) las bandas que acompañaron desde tiempos 

inmemorables a los guerreros” (Vila, 2007, p.13). Desde un enfoque más político, tanto 

la Monarquía como la Iglesia la han utilizado como instrumento del poder, bien para la 

“demostración del poder por medio de la teatralización ante el pueblo” (González 
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García 1998, p.101), tan característico en el Barroco, como “sostén retórico para ejercer 

influencia sobre las conciencias” (Bejarano, 2019, p.13), bien porque “en tiempos 

inciertos la música como instrumento propagandístico se volvió más necesaria que 

nunca” (Bejarano, 2019, p.12). 

Pero de igual forma, la música del pueblo, como expresión de la cultura popular, 

incorporaba un arsenal de protesta que, tal como apunta Batjin (1998), no solo da salida 

a lo prohibido, sino que, al actuar como parodia, contribuye a crear una atmósfera de 

libertad, siendo lo grotesco y lo cómico los dos ejes expresivos de la cultura popular 

como forma de imaginación colectiva. Según Batjin (1998), la risa popular es una 

victoria sobre el miedo, haciendo risible el poder.  

Estas ideas precedentes nos hacen avanzar hacia la poderosa fuerza política y 

movilizadora de la música desde el momento en que es recibida y asociada a una causa 

o a un grupo (Vila, 2007), dimensión que tiene un claro ejemplo con la Marsellesa en la 

revolución francesa: fue en este momento cuando se demostró, frente a la enciclopedia 

que no era capaz de transcender más allá de las capas intelectualizadas de la sociedad, el 

poder de las formas de comunicación social (Eguizábal Maza, 1998).  

Será, sin embargo, en el siglo XX cuando podamos hablar de la música asociada 

a los movimientos sociales y a los colectivos activistas. De hecho, será a finales del XIX 

y principios del XX cuando se genere el contexto de lo que hoy entendemos como 

movimientos sociales y activismo. Efectivamente, los movimientos obreros y el primer 

ecologismo, el proceso de cuestionamiento del colonialismo e imperialismo europeos, el 

antibelicismo anterior y posterior a la 1ª Guerra Mundial y la desobediencia civil, con 

Gandhi, Tolstoi y Thoreau como precursores, además de las sufragistas, van 

conformando el contexto de las luchas y las movilizaciones que desembocan en lo que 

se ha denominado nuevos movimientos sociales:  



89 
 
 

 
La mayor parte de los analistas de los nuevos movimientos sociales está de 
acuerdo en que el origen de éstos debe buscarse en el ciclo de luchas y 
protestas de la década de los sesenta que culmina en 1968 y se prolonga, 
según los países, hasta mediados de los años setenta del siglo pasado. 
(Fernández Buey, 2004, p.99) 

 
Es precisamente en este contexto en el que la música se convierte en un factor 

clave de protesta y resistencia, como parte fundamental del ambiente contracultural que 

emerge en las universidades norteamericanas en la década de los sesenta y que se 

manifiesta también en el Punk británico. Joan Báez y Bob Dylan, herederos de la lucha 

musical de Pete Seeger por los pobres, son los artistas más representativos de la canción 

de protesta estadounidense, cuyo origen se sitúa en la lucha por los derechos civiles y 

las manifestaciones contra la guerra de Vietnam, hundiendo sus raíces en el folk junto a 

la rabia del rock. 

También en los 60, en Latinoamérica se van extendiendo los contenidos de 

protesta basados en la música folclórica, en lo que se define como la nueva canción 

latinoamericana, que agrupa a artistas de varios países de América latina (Víctor Jara, 

Intillimani, Quilapayún, Violeta Parra, entre otros), cuyas canciones tuvieron como 

foco, en muchos casos, la crítica al capitalismo y al imperialismo. 

En España, asimismo, se desarrolla una canción protesta que estuvo ligada 

especialmente al activismo antifranquista, aunque también a la denuncia de la situación 

de los colectivos más desfavorecidos y a la reivindicación de la cultura popular. 

Podemos destacar a Labordeta, Llach, Laboa o Bonet, entre otros. 

Es en el siglo XXI, con sus multitudinarias revueltas generadas por movimientos 

de indignación, cuyo origen podemos situarlo en 2010 con la denominada primavera 

árabe y que se extienden por varios países, es cuando podemos observar la utilización 

de la música para hacer política desde una visión holística (360º) de la comunicación de 
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protesta y transformadora como expresión de resistencias populares. Comprobamos que 

la trama que constituye hoy en día la comunicación activista y de movimientos sociales 

se conforma a partir de una creatividad colectiva que revuelve performances, flash mob, 

disrupciones de actos institucionales, intervenciones artivistas, vídeos musicales, 

difusión distribuida multicanal, etc., en la que lo lúdico contrasta y desborda la ética y la 

estética de las protestas de los movimientos sociales precedentes. “Durante los años 90, 

al paradigma marcial de la manifestación reivindicativa se suma el modelo lúdico del 

festival, con disfraces, música y baile” (Ramírez Blanco, 2014, p.151). Aunque no cabe 

duda de que hay un elemento fundamental asociado al papel que juega la música en las 

luchas por la justicia social y la paz que se mantiene como un continuo: “La fuerza 

política radica en la energía comunicativa de la música (...) La música significa un 

disparador emocional que el receptor resignifica según su experiencia personal en 

comunidad” (Vila 2007, p.13).  

Un claro antecedente de todo esto lo encontramos en las fiestas-protesta de 

Reclaim the streets (RTS) en Londres. RTS se forma originalmente en Londres en 1991  

“a favor de caminar, pedalear y del transporte público barato y gratuito y en contra de 

los coches, las carreteras y el sistema que os empuja” (Jordan, 2009, p.2807) y centra su 

activismo en la idea del ocio subversivo que caracterizó a los festivales contraculturales 

de California en los 60, en los que, a diferencia de lo que comienza a ocurrir en el siglo 

XXI, la fuerza movilizadora de la música tenía más que ver, aunque no exclusivamente, 

con lo que Bennett (1983, p.223) sostiene:  

Cuando cualquier tipo de material cultural entra en asociación con eventos, 
situaciones y personajes, pasa a representar los momentos con los que está 
relacionado. La música…puede formar y reformar colectividades que de 
otra manera carecerían de significados compartidos, precisamente porque no 
tiene un significado inherente. 
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Sin embargo, vemos cómo las fiestas de RTS complejizan el rol de la música y el 

poder de lo lúdico porque: 

También buscan crear situaciones propias de un lugar mejor. John Jordan 
habla de cómo la rave callejera trata de prefigurar una visión de lo que las 
calles de la ciudad podrían ser en un sistema que priorizara a las personas 
sobre el beneficio y la ecología por encima de la economía. 
Significativamente, en Upper Street por los altavoces suena la canción What 
a wonderful World (qué mundo más maravilloso) de Louis Armstrong. 
(Ramírez Blanco, 2014, p.93) 

 
La creatividad colectiva, lo participativo, escenificar como posible lo que se 

reclama, todo ello en un contexto de celebración colectiva, cohesionando al grupo desde 

emociones compartidas y un proyecto común, son las claves comunicativas de estas 

nuevas formas de resistencia y protesta en las que la música se convierte en un factor 

clave, si no vertebral. 

Pero hay otra clave comunicativa que se convierte en fundamental en estas nuevas 

formas de activismo, el proceso de apropiación que favorece junto a su naturaleza 

replicable y reapropiable. Lo podemos comprobar en el hecho de que en 1997 

comienzan a hacerse fiestas para reclamar las calles en otros países. Siguiendo a 

Montero y Moreno (2014), el término apropiación alude al hecho de hacer nuestro, de 

redefinir los términos en los que accedemos a un bien cultural con la intención de 

ajustarlo a nuestras necesidades e intereses. “Es mediante el proceso de apropiación que 

este bien termina definiendo su valor de transformación” (Montero y Moreno, 2014, 

p.25). Hablar de apropiación es hablar, por tanto, de la capacidad transformadora y 

creativa que aporta a la ciudadanía y a los individuos, en tanto pueden hacer suya la 

causa y el proceso de cambio. Desde un enfoque comunicativo, cuando nos referimos a 

la apropiación estamos hablando de transformar en emisores y agentes de cambio a “los 

de abajo”: 
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Ahora bien, esta apropiación solo puede ganar su dimensión de 
transformación cuando se comparte con otros y se utiliza de manera 
colectiva. Por tanto, pensar formas y fórmulas de transformación social pasa 
necesariamente por construir un imaginario propio, representaciones 
colectivas que cuestionen las deficiencias de nuestras sociedades y que 
impliquen a la ciudadanía en la generación, producción y difusión de nuevos 
imaginarios sociales y audiovisuales. (Montero y Moreno, 2014, p.26) 

 

La rave como escenificación musical de las resistencias y de las demandas de 

movimientos sociales tuvo una vida corta, quizás porque no renegaba de la violencia, 

“Reclaim the streets no se define como un grupo no violento” (Ramírez Blanco, 2014, 

p.106), ya que la confrontación violenta, incluso con carácter defensivo, al igual que la 

destrucción de la propiedad privada, cumplían una función simbólica. Y es que en estas 

fiestas masivas de protesta finalmente se difuminaban las fronteras entre fiesta y 

disturbio. Sin embargo, las claves comunicativas que aportaron, y que mencionábamos 

brevemente en párrafos anteriores, se desplazan a un escenario de participación 

colectiva, lúdica y creativa en el que la no violencia va a resignificarlas, consiguiendo 

así la transversalidad (Nos Aldás, 2019) de los nuevos movimientos sociales: la flash 

mob, una acción colectiva no ensayada, 

 
Espontánea, contagiosa y dispersa. Tiene su origen en 2003 como forma de 
arte participativo, con grupos de personas que usaban e-mail, blogs, 
mensajes de texto y Twitter para ponerse de acuerdo para reunirse y realizar 
alguna clase de actividad lúdica en un lugar público. Más recientemente los 
activistas han empezado a aprovechar el potencial político del flash mobs 
para organizar acciones de masas espontáneas con mucha rapidez. (Oswald 
y Boyd, 2014, p.25)  
 

No podemos obviar el hecho, asimismo, del protagonismo que la música ha 

adquirido en las flash mobs, entendemos que por su capacidad de cohesionar al grupo y 

de reforzar emocionalmente ese momento compartido de fraternidad12. 

 
12 De hecho, se ha terminado asociando con coreografías colectivas ejecutadas en espacios públicos por 
sorpresa. Aunque, tal como aclaran Oswald y Boyd (2014, p.27), “estos actos coreografiados 
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Pasemos ahora a ilustrar la fuerza movilizadora y transformadora del flash mob 

con varios ejemplos en el contexto general que nos ocupa este trabajo: 

  

1. El 6 de octubre de 2007, miles de personas se reunieron frente a ayuntamientos 

de algunas ciudades españolas para batir un récord mundial: gente gritando “No 

vas a tener casa en la puta vida”. El contexto en el que los colectivos 

VdeVivienda y Movimiento por una vivienda digna, antecedentes de la PAH, 

deciden convocar este acto era el de un año en el que la burbuja inmobiliaria en 

España hizo subir los precios de la vivienda de tal manera que un derecho 

fundamental, reflejado en la constitución del país, se había convertido en un 

lujo. El evento se organizó como un gran espectáculo con showmen, música y 

una pantalla gigante mostrando imágenes de las concentraciones en otras 

ciudades. Aunque en este caso, la música funcionó como aglutinadora del grupo 

e hilo emocional del evento, destacamos el uso del grito colectivo como 

expresión primaria, básica, de una indignación compartida y que pone en común 

una lucha, en este caso la de una vivienda digna, que hasta ahora se había vivido 

como un problema privado e individual (Martín y Ortega, 2014). En una protesta 

podemos detectar diferentes repertorios sonoros como “los ruidos de 

instrumentos musicales y de otros objetos productores de sonoridad, ruidos de 

los cuerpos que se mueven, gritos, silbidos” (Granados 2018, p. 111) que vienen 

a representar la fuerza y la unión colectiva de la protesta emergente contra la 

especulación inmobiliaria.  

 
cuidadosamente se describen mejor como guerrilla que como flash”. Sea como fuere, en este artículo nos 
vamos a referir a ambas manifestaciones como flash mob. 
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2. La fiesta Cierra Bankia es una respuesta de indignación ante el rescate de Bankia 

por parte del Gobierno de España mientras recorta los presupuestos de 

Educación y Sanidad en 2012. Así lo narran algunos de los protagonistas: 

Fue entonces cuando nos dimos cuenta de que eso que llaman crisis era, en 
realidad, una estafa. No veas el cabreo que nos entró. Por eso organizamos 
esta fiesta, porque no hay nada como una fiesta para quitarse el cabreo. 
Invitamos a un montón de gente, nos pusimos nuestras mejores galas y 
fuimos hasta la sucursal de Bankia más cercana. Allí esperamos escondidos 
hasta que una cliente llegó y cerró su cuenta. En ese momento aparecimos 
por sorpresa y lo celebramos por todo lo alto. Música, cava a raudales, 
confetti… La ya ex-cliente acabó saliendo en volandas por la puerta, no se 
lo podía creer. De esto hicimos un video y lo publicamos en internet. En 
menos de 24 horas tuvo más de 250000 visitas. «Cierra Bankia» lo 
llamamos, y exactamente eso es lo que empezó a hacer mucha gente: cerrar 
sus cuentas en Bankia. Algunos con fiesta incluida. (Colectivo Enmedio, 
2012) 
 

Una vez más, creatividad, humor, apropiación, compartir con otras personas y la 

fuerza de lo colectivo resultaron las claves de su éxito. 

 

3. Por último, nos centraremos en el activismo musical del colectivo Flox6x8 que, 

con intervenciones usando el flamenco como expresión musical y de denuncia, y 

con un fuerte tono de humor, han cantado y bailado en oficinas de bancos13 para 

denunciar su responsabilidad en la crisis económica e incluso interrumpieron 

una sesión del parlamento andaluz el 25 de junio de 2014. Se activa una fuerte 

resonancia cultural (Nos Aldás et al., 2014) al usar el flamenco como vehículo 

expresivo ya que integra las raíces sociales y culturales de las comunidades, 

dando lugar a una forma de comunicación popular. Al respecto, y como ya 

señalaba hace muchos años Vidal Beneyto (citado por Montero y Moreno 2014, 

p.27): “popular quiere decir que hace posible la expresión de las aspiraciones y 

 
13 Bankia fue también uno de sus escenarios en 2012: http://www.flo6x8.com/content/flo6x8-bankia-
pulmones-y-branquias-junio-2012 
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expectativas colectivas producidas por y desde los grupos sociales de base”. 

Efectivamente, como expresaba un activista del colectivo al diario El 

Confidencial (Durán, 2014):  

Cuando la gente ve danzas y bailes en las sucursales, algo salvaje e 
insobornable, se produce una fuerte identificación, un vínculo muy estrecho 
que actualiza esa clave antagonista que tiene el flamenco y cuya capacidad 
política se ha desarrollado en las últimas décadas por la institucionalización. 
Si tú la realizas fuera de esos contextos oficiales, se revigoriza. 

 

Como podemos comprobar en los casos precedentes, y ya apuntamos 

previamente, la música ha devenido como factor clave en el desarrollo de las flash 

mobs. Asimismo, humor, apropiación cultural y reapropiación de los espacios públicos 

como escenarios de creatividad y acción colectiva, raíces culturales y comunicación 

popular, prefiguración, el hacer posible, aunque fuese por un momento, las luchas y las 

demandas, las utopías, de los movimientos sociales, son las claves que comparte este 

nuevo activismo musical de protesta y movilizador. No podemos obviar tampoco que 

bancos y políticos son los principales objetivos del activismo musical en España desde 

la crisis de la burbuja inmobiliaria. Pero hay un factor fundamental que podemos 

comprobar en el estudio de casos precedentes que va a marcar el rumbo de la asociación 

entre activismo y música: el uso de los vídeos, capaces de dar expresión concreta a los 

estados de ánimo colectivos. Su difusión ayuda a extender emociones, contagiar ilusión 

e inspirar formas creativas de lucha y protesta.  

En las estrategias de difusión y como factor clave de incidencia se graban las 

intervenciones, se editan y se difunden por las redes sociales en un proceso de 

transmediación del mensaje. Al fin y al cabo, los grandes medios no suelen ser los 

aliados de los movimientos sociales ni de sus demandas, pero además se ha producido 

un desplazamiento de estos, dejando de ser el foco principal hacia los que dirigen sus 

acciones los movimientos sociales (Quintana, 2014), otorgándole mucho más peso 
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como pieza clave para el engranaje de la lucha por la transformación cultural a las 

dinámicas en red y a los contenidos y las narrativas que se expanden por la 

multiplicidad de canales y plataformas características del actual ecosistema mediático 

(García López y Simancas González, 2016). 

 

2.5.4 Y claro, llegó el vídeo musical de protesta o para la justicia social 

Como hemos podido comprobar, la música ha venido jugando un papel 

fundamental desde hace tiempo, generando y apoyando luchas pacíficas y creativas por 

la justicia ecosocial. De acuerdo con Álvarez (2019), permite animar a los activistas, 

cohesionar al grupo, denunciar las injusticias o incluso constituirse en un aprendizaje 

informal sobre los principios y valores del movimiento. También actuar como registro 

de la acción colectiva. Al respecto, este mismo autor (Álvarez, 2019, p.138), especifica 

que: 

Los movimientos sociales recurren a los eventos culturales y artísticos como 
una forma de aglutinar a sus miembros, concientizarlos en el nivel de la 
lucha y trasmitir un mensaje contrahegemónico hacia el exterior con el fin 
de difundir su mensaje y eventualmente sumar apoyos a su causa. 

 
Los vídeos musicales, tal como apunta Hong (2017, p.124). “take this power a 

step further, combining the contagious power of music with compelling visuals to 

expose injustice and inspire potential allies into action”. Efectivamente, la capacidad de 

incidencia social del vídeo parece reforzarse gracias a la colaboración entre músicos, 

activistas y creadores audiovisuales, y como consecuencia: 

(...) puede suscitar un poderoso impacto emocional y conectar a los 
espectadores con historias personales. Puede exponer los contrastes sociales 
más crudos y facilitar pruebas visuales directas de actitudes abusivas. El 
vídeo puede transformarse en un vehículo con el que crear coaliciones entre 
grupos que trabajan acerca de los mismos temas. Además, puede llegar 
hasta un gran número de personas ya que no requiere del lenguaje escrito, y 
contrarrestar estereotipos y confusiones que ocurren cotidianamente. 
(Cadwell, 2005, p.2) 
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Pero además, el uso del vídeo musical en la lucha de los movimientos sociales 

permite desarrollar estratégicamente y con mayor potencial el storytelling y la fuerza 

comunicativa y transformadora de lo narrativo para crear imaginarios alternativos, que 

compartidos por una mayoría social pueden contribuir a desenmascarar y hacer frente a 

las imposiciones e intereses del sistema (García López y Simancas González, 2016). 

Podemos comprobarlo, por ejemplo, en el caso del vídeo de la rapera india Sofia 

Ashraf, Kodaikanal Won´t14. En 2015, esta rapera, junto al colectivo ecologista Vettiver 

Collective, hizo una campaña cuyo eje fue un vídeo musical basado en el éxito 

“Anaconda”, de Nicki Minaj. El vídeo sintetizaba 15 años de luchas locales por la 

contaminación de mercurio en Kodaikanal, denunciando a Unilever como empresa 

responsable, además de llamar a la acción a través de una plataforma de firmas online 

para pedir justicia para los trabajadores afectados por el mercurio. El vídeo destaca, 

entre otras claves, por el uso de recursos narrativos para sintetizar y hacer visibles los 15 

años de lucha local. Lo que, precisamente, convierte a esta reivindicación en cercana y 

cargada de sentido, con una trama que la humaniza a través de un relato en el que el 

protagonismo lo tienen las personas, cuestión fundamental porque en el vídeo Sofia 

Ashraf no eclipsa ese relato de una lucha colectiva de 15 años, sino que lo vehicula 

dando sentido a la movilización. Consiguiendo así que la contaminación por mercurio 

dejase de ser un problema personal para ser un conflicto y una causa común, de justicia 

social, gracias a que la fuerza de su viralización consiguió “new transnational allies and 

media coverage” (Hong, 2017, p.125). El vídeo se hizo viral rápidamente, llegando a los 

4 millones de reproducciones, y en paralelo a un boicot a los productos de Unilever y a 

 
14 https://www.youtube.com/watch?time_continue=14&v=nSal-ms0vcI&feature=emb_logo 
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intensas acciones de campaña que duraron meses, consiguió que la empresa finalmente 

compensase a los trabajadores.  

Otro caso ilustrativo es el vídeo de 2015 del colectivo Semillas sobre la 

desaparición forzosa en 2014 de 43 estudiantes de Ayotzinapa en México15. Con una 

fuerte estructura narrativa, este vídeo actúa como un potente storytelling que se apoya 

en la frase que canalizó la lucha: “Trataron de enterrarnos, no sabían que éramos 

semillas”, cuyo vehículo expresivo es el cruce de músicas y danzas populares indígenas, 

hip hop, ballet y danza contemporánea. Un emocionante relato que narra la historia de 

los 43 desaparecidos, subvirtiendo el relato del poder como una llamada a la acción, tal 

como apuntó uno de los activistas responsables del vídeo: “We wanted to create 

engaging video, we wanted to plant a seed of consciousness, use art as a call to action, 

where you go away and it will make you question what’s going on” (Conde, 2016). 

El Violador eres tú16, performance del colectivo feminista chileno Lastesis 

interpretada y difundida por primera vez en noviembre de 2019, también evidencia 

cómo las ideas nacen de los propios movimientos sociales. Por lo tanto, podríamos decir 

que estamos ante una descentralización de la creación musical como lucha pacífica por 

la justicia social, en tanto las iniciativas provienen de múltiples agentes culturales: 

cantantes, grupos musicales, grupos artísticos, colectivos sociales, etc. 

La performance de Lastesis expresa una crítica frontal al patriarcado mediante 

una coreografía acompañada de una canción contra la violencia estructural que sufren 

las mujeres, señalando como culpables a los cómplices, que permiten que esta se siga 

reproduciendo impunemente. La potencia de esta y la facilidad con la que puede 

reproducirse le ha dado alcance mundial, siendo replicada a lo largo de todo el mundo 

por colectivos feministas que la han adaptado a sus propios contextos y la han 
 

15 https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=_wNOe0cqb5Q&feature=emb_logo  
16 https://www.youtube.com/watch?v=tB1cWh27rmI  
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interpretado en sus protestas17, compartiendo asimismo sus puestas en escena en videos 

en las redes sociales. La performance incluso ha tenido incidencia a nivel de política 

institucional en Turquía, donde las diputadas cantaron esta canción en su parlamento 

mientras golpeaban la mesa de su escaño18. Su éxito, difusión y apropiación ha sido tal 

que se convierte por sí misma en un caso concreto de estudio. Sin duda, es un claro 

ejemplo de cómo la combinación de la música con el baile favorece la transmisión, 

fuerza y permanencia del mensaje, al llevar consigo un proceso de aprendizaje y 

repetición de la coreografía. Además de convertirse en una invitación a los públicos a 

sumarse a participar. 

 

2.6 La Plataforma de Afectados por la Hipoteca y el conflicto de la 
vivienda en Youtube  
 

Entre los diferentes conflictos sociales, el relativo a la vivienda y las hipotecas en 

España alcanzó una especial repercusión mediática y social (Muñoz y Casero, 2018; 

Feliú y Moltó, 2018; Angulo Egea, 2017), convirtiéndose en una de las principales 

preocupaciones de los ciudadanos españoles. El conflicto de la vivienda tiene como 

precedente las luchas vecinales en Madrid de la década del 70 y del 80 del siglo XX, 

que reivindicaron mejoras en los barrios a nivel de la calidad de las viviendas y las 

infraestructuras (Sequera, 2011). En la década del 2000, la especulación en este sector 

hizo subir los precios de la compra y alquiler de viviendas. El Colectivo Ioé (Sequera, 

2011) señala que en 1994 se necesitaban 5 años de salarios íntegros para obtener una 

vivienda de 90 metros cuadrados y en 2006 esta proporción aumentó a 11 años. Por su 

parte, Sala (2018) destaca que las administraciones implementaron normativas 

 
17 https://umap.openstreetmap.fr/es/map/un-violador-en-tu-camino-2019_394247#3/24.77/-25.93  
18 https://elpais.com/sociedad/2019/12/16/actualidad/1576485012_315946.html 
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inadecuadas para poner límites a un crecimiento económico especulativo basado en la 

urbanización del suelo.  

El activismo para reivindicar el cumplimiento del artículo 47 de la Constitución 

española (Cortes Generales, 1978, p.11), que expresa que “los poderes públicos 

promoverán las condiciones necesarias y establecerán las normas pertinentes para hacer 

efectivo este derecho, regulando la utilización del suelo de acuerdo con el interés 

general para impedir la especulación”, adquiere visibilidad con el nacimiento en 2003 

de la Plataforma por una Vivienda Digna (Aguilar y Fernández, 2010), conformada por 

diferentes organizaciones del sector, con una actuación convencional en las formas de 

protesta al seguir los procedimientos estipulados por las autoridades. Este enfoque 

convencional, según Aguilar y Fernández, les hizo chocar con agrupaciones más 

rupturistas. Una de ellas, nace en 2006 con el nombre de Asamblea Contra la 

Precariedad y por la Vivienda Digna (ACPVD) compuesta principalmente por jóvenes y 

estudiantes y que añadió la demanda de reivindicación laboral. De acuerdo con Aguilar 

y Fernández (2010), este colectivo aplica planteamientos más radicales en los marcos 

discursivos y destaca por la espontaneidad de sus acciones de movilización. Sin 

embargo, estos mismos autores señalan que la asamblea no logró aglutinar un número 

elevado de apoyos, ni tampoco coordinar las acciones para la trasformación de este 

problema social. El énfasis por los marcos radicales de confrontación, focalizados 

principalmente en las necesidades del público joven, les restó espacio para la 

confluencia con potenciales aliados.  

La crisis económica añadió nuevas aristas al problema de la vivienda, con miles 

de personas desahuciadas por el impago de los créditos hipotecarios y las 

mensualidades del alquiler. El aumento del desempleo y la subida del Euribor encareció 

las cuotas hipotecarias y propiciaron esta realidad social. Trillas (2016) señala que, de 
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acuerdo con los datos del Consejo General del Poder Judicial, en el periodo 2008-2015 

se produjeron más de 500.000 desahucios o ejecuciones hipotecarias. En este nuevo 

escenario, nace en 2019 la Plataforma de Afectados por la Hipoteca PAH que centraliza 

las reivindicaciones de este sector llevando a cabo diferentes intervenciones como la 

paralización de los desahucios, el apoyo a los afectados a través de asesorías jurídicas, 

la gestión de Iniciativas Legislativas Populares para cambiar el marco jurídico u la 

ocupación de viviendas vacías para los afectados, entre otras intervenciones (Colau y 

Alemany, 2012).  

El conflicto de la vivienda en España ha sido un asunto notablemente destacado 

entre las preocupaciones de los españoles principalmente desde la década del 2000. En 

octubre de 2002, la categoría “vivienda” supera por primera vez el 10 % como uno de 

los principales problemas de los españoles, tal como se constata en los barómetros 

mensuales del Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS)19. En el periodo 2004-

2007, en un contexto previo a la crisis económica que se inicia en el tercer trimestre de 

2007, la categoría “vivienda” superó el 20 por ciento en distintos meses. Será también 

en septiembre 2007 cuando este indicador alcanzó su máximo histórico con un 37.3%, 

coincidiendo con la aparición de los primeros efectos de la crisis económica visibles en 

el alza del desempleo20 y en el crecimiento del Euribor21. Estos factores incidirán en el 

 
19 A los encuestados se les pregunta ¿Cuál es, a su juicio, el principal problema que existe actualmente en 
España? ¿Y el segundo? ¿Y el tercero? Existen 44 opciones de respuesta. Los datos históricos se 
encuentran disponibles en http:// 
www.cis.es/cis/export/sites/default/-Archivos/Indicadores/documentos_html/TresProblemas.html 
20 En el segundo trimestre el desempleo alcanzó el 7.93% y en el tercero subió a un 8.01%. Un año 
después, en el tercer trimestre de 2008, la cifra se incrementó al 11.23% hasta alcanzar su máximo en el 
primer trimestre de 2013 con un 26.94%. Para más datos sobre la evolución del desempleo puede 
consultar la siguiente página: 
http://www.elmundo.es/grafico/economia/2014/10/24/544a3a98268e3ece028b456d.html 
21 El Euribor es un índice de referencia que indica el tipo de interés promedio que se aplica en los 
préstamos. 
Para más datos sobre su evolución: http://www.euribordiario.es/historico_mensual.html 
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impago de las hipotecas. Los indicadores más recientes, procedentes de octubre de 

2016, evidencian una bajada ostensible en este indicador a un 1.3%. 

El impacto social y la masividad de los desahucios, como hemos visto en las 

cifras precedentes, llevaron al Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS) a incluir las 

categorías “desahucios” e “hipotecas” en sus estudios de opinión. La categoría 

“hipotecas” se incorpora por primera vez en febrero de 2013, pero su influencia ha sido 

marginal en relación con los principales problemas en España, de forma que no superó 

el valor de un punto porcentual en ninguno de los meses registrados. No es así el caso 

de la categoría “desahucios” que presenta un mayor impacto en la percepción de los 

encuestados. En noviembre de 2012, esta categoría alcanzó su máximo nivel con un 

6.3% en el primer mes en que fue incluida. 

En este nuevo escenario, la Plataforma de Afectados por la Hipoteca (PAH), que 

nace en 2009, toma la centralidad de las reivindicaciones de este sector, llevando a cabo 

diferentes intervenciones como la paralización de los desahucios, la realización de 

asesorías jurídicas a los afectados, la gestión de Iniciativas legislativas populares para 

cambiar el marco jurídico u ocupando viviendas vacías para los afectados (Colau y 

Alemany, 2012). Sala (2018) destaca que el empoderamiento que propició con sus 

acciones a los afectados y la sociedad civil fue generando interés como tema de 

investigación.  

Un ejemplo de incidencia social es la campaña denominada ILP, que recopiló más 

de 500.000 firmas (requisito mínimo) para presentar una Iniciativa Legislativa Popular 

en el Parlamento que estableciera una nueva regulación en el sector, dando así cabida a 

las demandas de la PAH (dación en pago retroactiva, la paralización de los desahucios y 

el alquiler social). Esta campaña se inició el 18 de abril de 2012 con la apertura del 

periodo para la recopilación de firmas y se extendió hasta el 25 de enero de 2013. En 
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febrero de 2013, el Parlamento admite a trámite las firmas, pero no será hasta abril de 

2013 cuando el Partido Popular decida concluir el debate en relación con la ILP y, 

basándose en su mayoría absoluta en el Parlamento, aprueba una nueva ley (1/2013 de 

14 de mayo) que no contempló de manera integral las demandas de la Plataforma de 

Afectados por la Hipoteca. A pesar de lo anterior, hay que destacar que la campaña 

realizada por la PAH superó de forma considerable el número mínimo necesario de 

firmas alcanzando la cifra de 1.402.854. 

La Plataforma de Afectados por la Hipoteca (PAH) es uno de los colectivos más 

dinámicos en España en cuanto a su capacidad para visibilizar sus demandas y por su 

incidencia social. Se autodefine como una “asociación totalmente gratuita (así como lo 

son todos los recursos que ésta proporciona) que agrupa a personas con dificultades para 

pagar la hipoteca o que se encuentran en proceso de ejecución hipotecaria y personas 

solidarias con esta problemática” (PAH, 2016)22. La PAH, según sus principios, 

fomenta la ayuda mutua, la solidaridad o la desobediencia civil, entre otros aspectos. Su 

origen data de 2009, pero es desde 2011 con el desarrollo del movimiento 15-M cuando 

adquiere mayor notoriedad y repercusión en la agenda mediática y política, 

principalmente debido al papel jugado por el movimiento 15-M en el desarrollo de un 

espacio de confluencia de distintos colectivos y demandas sociales, siendo este aspecto 

un aliciente para la revitalización de la organización civil, en unos casos como la PAH 

potenciando su activismo y en otros creando nuevas iniciativas23.  

El problema de la vivienda en España también ha tenido una proyección en la 

agenda mediática, siendo los desahucios su aspecto más visible. A nivel cuantitativo, 

 
22 Para más detalles de las demandas y principios de la PAH se puede consultar: http 

yhttp://afectadosporlahipoteca.com/unete-a-la-plataforma-de-afectados-por-la-
hipoteca/http://afectadosporlahipoteca.com/unete-a-la-plataforma-de-afectados-por-la-hipoteca/ o el 
texto Colau y Alemany (2012). 

23 Un mapeo sobre los proyectos vinculados al 15-M se pueden visualizar en:  
http://autoconsulta.org/images/mapam.png 
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Feliu y Moltó (2016: 170) señalan que en 2014 la palabra PAH aparece en 299 noticias 

en las ediciones digitales de los tres principales diarios de España, El País, El Mundo y 

ABC. Los desahucios son uno de los aspectos centrales de la cobertura informativa 

sobre los temas relacionados con la vivienda. En ella se aplican lógicas tradicionales, 

principalmente en el discurso televisivo, donde se exalta el dramatismo, las emociones y 

la confrontación. En los desahucios se captan los enfrentamientos y forcejeos de los 

vecinos y activistas con la policía, que se complementan con imágenes de tristeza y 

dolor de los afectados. Sin embargo, el tratamiento de estas noticias prescinde del 

establecimiento de un marco contextual mayor que explique estos acontecimientos a 

nivel estructural. Los desahucios adquieren interés periodístico debido a la posibilidad 

de situaciones de violencia y enfrentamiento, creando así un escenario coherente con los 

criterios de noticiabilidad e impacto de algunos medios de comunicación. La 

focalización en situaciones de confrontación que se observa en el tratamiento 

periodístico de los desahucios esconde el debate sobre la necesidad de generar políticas 

públicas a largo plazo orientadas a cumplir con el derecho a una vivienda digna que 

implique un aumento del gasto social en este sector, especialmente considerando el 

exiguo 0.9 por ciento24que se destina al apartado vivienda dentro del gasto público en 

protección social, según el estudio de Trilla (2016, p.87), quien además propone una 

serie de acciones para revertir este conflicto: 

a) Mayor provisión de vivienda pública y social para cubrir el gap que 

tenemos respecto a los países de nuestro alrededor 

b) Aumento de las transferencias a las familias para el pago de la vivienda y 

de los suministros hasta llegar a los estándares medios europeos 

 
24 Con la llegada del gobierno de Pedro Sánchez, del Partido Obrero Socialista Español PSOE, se planifica 

un aumento del presupuesto en el sector de vivienda, por ejemplo, se cuantifica este incremento del 
presupuesto en 38 por ciento en 2019. Para más información: 
https://www.eldiario.es/economia/Novedades-vivienda-ayuntamientos-regularan-
alquileres_0_823817695.html 
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c) Controles de precios a través de políticas urbanísticas exigentes y pactos 

sociales de mercado 

 

2.6.1 La PAH y sus espacios en redes sociales 

 

Sala (2018) destaca que la PAH propicia el empoderamiento de los afectados y 

que esto ha despertado el interés en el campo de la investigación. Este mismo autor hace 

una revisión bibliográfica de 130 artículos científicos que se han publicado sobre la 

crisis de la vivienda y la reacción de la sociedad civil en el periodo 2012-2016. A nivel 

temático, las principales categorías son: 37 artículos “políticas públicas”, 32 

“movimientos y empoderamiento” y 21 “problemas del modelo del crecimiento”. Sobre 

el aspecto comunicativo, Sala (2018, p. 110) menciona que la revisión de la literatura 

concluye que la construcción de los desahucios en los medios tradicionales se posiciona 

desde una visión hegemónica. Hay, sin embargo, otros espacios como redes sociales, 

específicamente Twitter, que permiten divulgar otra perspectiva “más popular y cercana 

al afectado”. En este análisis, la PAH se considerada un caso exitoso porque ha 

permitido acercar a las personas desde la solidaridad. Las estrategias comunicativas 

refuerzan estos objetivos, siendo destacado el discurso optimista. 

Sobre este repertorio comunicativo e informativo de los movimientos por el 

derecho a la vivienda, el contenido audiovisual se plasma en diferentes formatos para 

apoyar la sensibilización y la cohesión del grupo. Hay varios actores que emiten estos 

contenidos. La propia PAH tiene espacios oficiales en las redes sociales, pero también 

hay colectivos afines como “Toma la Tele” que apoyan la difusión de sus demandas. 

También existen profesionales y artistas sensibilizados que deciden denunciar este 

problema social. Entre los formatos emitidos en YouTube encontramos canciones, 

documentales o programas televisivos. Algunos ejemplos son: el documental “Si se 
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puede. 7 días en PAH Barcelona”, de la productora Comando vídeo; la canción 

“Desahucios”, de Fernando Caro del género flamenco; o el programa informativo Sí se 

Puede, de Toma la Tele.  En Arévalo Salinas y Vilar Sastre (2019) se estudiaron los 

enfoques que difunden los vídeos de la PAH en su canal oficial. Se comprobó que hay 

una tendencia por difundir valores e ideas como la esperanza, el pacifismo y la 

transversalidad. La PAH también hace visibles sus avances y la diversidad de apoyos en 

su causa (Arévalo Salinas, 2016). Por ejemplo, en 3 de los 5 vídeos con mayor número 

de visualizaciones del canal oficial de la PAH tienen una estrategia discursiva común, 

basada en la participación de más de 20 personas que emiten frases, comentarios y 

testimonios de corta duración y que construyen un relato cohesionado donde se 

denuncian aspectos como: los abusos en el ámbito de la vivienda, la gestión del Partido 

Popular y del presidente de ese entonces, Mariano Rajoy. También se defienden las 

acciones y demandas de este colectivo. Estos vídeos son una expresión de 

transversalidad, al incluir perfiles de personas pertenecientes a diferentes culturas, 

edades e incluso tendencias políticas, como forma de resaltar la diversidad del 

movimiento (Arévalo Salinas y Vilar Sastre, 2019). 

Hemos mencionado que las dificultades para acceder al discurso mediático, desde 

otros esquemas y planteamientos, ha llevado a los movimientos sociales a crear sus 

propios medios digitales y potenciar el uso de las redes sociales como Facebook 

(páginas y grupos), Twitter o Youtube, entre otras. Estos espacios bidireccionales han 

permitido el trabajo en red y una mayor difusión de sus convocatorias. Es por ello por lo 

que las redes sociales se han convertido en una variable esencial en toda estrategia 

comunicativa de los movimientos sociales para lograr que sus demandas tengan mayor 

repercusión. Podemos destacar, por ejemplo, la difusión de producciones audiovisuales 

a través de plataformas como YouTube que son difundidas en otras redes sociales como 
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Facebook o Twitter, y que permiten una presentación visual de los contenidos, 

facilitando en ocasiones la comprensión del mensaje. 

 

Las cuentas nacionales son las siguientes: 

Twitter: https://twitter.com/LA_PAH 

Facebook: https://www.facebook.com/afectadosporlahipoteca/ 

Instagram: https://www.instagram.com/la_pah/ 

YouTube: https://www.youtube.com/user/afectadosxlahipoteca 

Vimeo: https://vimeo.com/pah 

 

Sin embargo, cabe destacar que a nivel local la Plataforma de Afectados por la 

Hipoteca también disponen cuentas en estas plataformas. En YouTube tiene cuentas las 

ciudades Tenerife, Málaga o Madrid, entre otras.  

A continuación, presentamos un catastro de los espacios locales que dispone este 

colectivo en YouTube, que se han detectado en buscador de esta plataforma con las 

palabras claves PAH y afectados. Además de la conexión de algunos de estos canales 

locales con la cuenta nacional. 

Para sistematizar esta información se añade el dato de la fecha de creación de la 

cuenta para conocer su temporalidad, la publicación del último vídeo y la cantidad de 

vídeos. Esta búsqueda se ha realizado el 14 de agosto de 2021. 

 Se detectaron 20 canales locales de la PAH de 7 Comunidades Autónomas de 

España, siendo la principal Cataluña con 6 canales locales: 

 

 Comunidad de Madrid: 3 (Parla, Madrid, Arganda) 

 Comunidad Valenciana: 4 (Valencia, Horta Sud, Castellón, La Vall) 
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 Murcia: 2 (Murcia, Molina de Segura) 

 Cataluña: 6 (Barcelona, Girona, Sabadell, Mollet Baix Vallès, Penedés, Garraf) 

 Andalucía: 3 (Sevilla, Málaga, Almería) 

 Islas Baleares: 1 (Mallorca) 

 Canarias: 1 (Tenerife) 

 

En lo que respecta a la fecha de creación, destaca que 7 de los canales se crearon 

en 2011, periodo que se desarrolló el movimiento 15-M y 6 en el año 2012.  La mayor 

parte de los canales no actualizan sus contenidos. Solamente 4 de 20 canales han 

publicado vídeos en 2021. En cuanto a la cantidad de producciones audiovisuales los 

tres primeros son Barcelona con 263, Mallorca con 119 y Penedés con 51.  

 

Tabla 13: Listado de cuentas de YouTube de la PAH a nivel local en agosto de 2021 

 

YouTube Fecha de 

creación 

Fecha último 

vídeo 

Cantidad 

de vídeos 

Enlace 

PAH Parla 7/12/2015 23/03/2019 29 https://www.youtube.com/c

hannel/UCVeWuOLzKNeB

eMk1VjaFB1Q 

PAH Valencia 24/09/2011 01/12/2015 15 https://www.youtube.com/u

ser/PAHvalencia 

PAH Murcia 08/01/2012 01/12/2013 30 https://www.youtube.com/u

ser/pahregiondemurcia 

PAH Madrid 17/06/2011 22/07/2021 39 https://www.youtube.com/u

ser/afectadoshipotecamad 

PAH Girona 26/07/2011 2012 (sin fecha 

específica) 

12 https://www.youtube.com/u

ser/PAHGIRONA 

PAH Málaga 20/12/2011 17/01/2017 10 https://www.youtube.com/u

ser/Pahmalaga 

PAH Sabadell 02/02/2013 13/12/2016 23 https://www.youtube.com/c

hannel/UCMpascO5XSC-
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QI9vOXNH3Ww 

PAH Mallorca 25/09/2011 26/06/2015 119 https://www.youtube.com/u

ser/pahmallorca 

PAH Tenerife 17/10/2011 07/02/2018 50 https://www.youtube.com/c

hannel/UC5rWna41TrlBbJ4

wfhUA6wQ/about 

PAH Horta Sud 01/08/2012 01/08/2012 10 https://www.youtube.com/c

hannel/UCiYR-

1c8cdLcNxN3n_w8nMQ 

PAH Sevilla 23/11/2012 28/05/2021 15 https://www.youtube.com/c/

PAHSEVILLAOFICIAL/fe

atured 

PAH Molina de 
Segura 
 

09/04/2013 17/04/2014 6 https://www.youtube.com/w

atch?v=ej58tPx5cio 

 

PAH Almería 

 

21/05/2014 27/12/2017 9 https://www.youtube.com/u

ser/canalpahalmeria 

 

PAH Mollet 

Baix Vallès 

09/06/2020 31/07/2021 45 https://www.youtube.com/w

atch?v=iO_-XmUsjRc 

PAH Penedes 01/10/2011 17/04/2014 51 https://www.youtube.com/u

ser/pahpenedes 

PAH Arganda 20/05/2014 25/10/2015 13 https://www.youtube.com/c

hannel/UCwuxFvzl4ZJ7ZE

kCqyHn1lA/videos 

PAH Castellón 07/07/2014 12/03/2016 3 https://www.youtube.com/c

hannel/UCEQa5G-

POIk_SeiybnA24bw 

 

PAH Barcelona 26/11/2012 30/07/2021 263 https://www.youtube.com/c

hannel/UCUp2InJBp9pBUh

_PvEr0EXQ 

 

PAH La Vall 24/05/2012 01/07/2014 12 https://www.youtube.com/c

hannel/UC0SxgocFwJcAEu

h2aUDx2mQ 

 

PAH Garraf 11/03/2012 16/10/2013 19 https://www.youtube.com/u
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ser/pahgarraf 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En lo que respecta al canal nacional de la PAH, como se señaló, se crea el 11 de 

septiembre de 2009. El 14 de agosto de 2021, registra 204 vídeos y 5290 suscriptores. 

Al respecto, hay que destacar que el canal nacional tiene menor cantidad de vídeos que 

el canal local de Barcelona. El último vídeo se publica el 21 de julio de 2021. Un 

análisis más detallado de su producción como de las estrategias y formatos de sus 

vídeos con mayor número de visualizaciones será estudiado en el apartado de 

resultados. 
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Conclusiones 

El movimiento 15-M revitalizó la generación de acciones alternativas en el plano 

comunicativo, que se plasmó en proyectos creados desde el ámbito comunitario como el 

periódico Madrid15M y desde experiencias profesionales periodísticas como las 

cooperativas, con el caso de la revista La Marea con Más Público. En estas iniciativas se 

siguió el legado del 15-M a través de la organización vía asamblea y otros principios.  

El movimiento de la vivienda con la PAH se revitalizó de este contexto social y 

de movilización, alcanzando notoriedad, en parte también por la acción de los medios 

tradicionales, que encontraron con el caso de los desahucios, una relato emocional y 

trágico que movilizara las emociones, y con ello lograr captar la atención. La PAH 

intentó salir de este esquema trágico y funesto, revalorizando aspectos como el refuerzo 

positivo o la transversalidad. También resignificando palabras y términos como 

ocupación, buscando un sentido más asociado al beneficio social. Esto se ejemplifica 

con la campaña Obra social, que recuperó viviendas vacías de los bancos (rescatados 

con dinero público) para garantizar que las familias no queden en la calle. 

Un aspecto relevante de la PAH es la aplicación de una estrategia comunicativa 

descentralizada permitiendo que las ciudades también fueran generando sus contenidos 

locales. Esto especialmente útil para poder descongestionar la cuenta nacional tomando 

temas más generales.  
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Capítulo III: Resultados 
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Introducción 

 

Este apartado se presentan los resultados de la investigación, a partir del análisis 

de 3 estudios caso, que se estructuran de los general a lo específico: 

 

 Caso de estudio 1 (General): Un análisis de la producción audiovisual sobre el 

conflicto de la vivienda en España a partir de la palabra clave desahucios 

 

Se hace una revisión de los vídeos que tratan el conflicto de la vivienda en 

España, específicamente el caso de los desahucios. Para ello, se seleccionan todos los 

vídeos que logran superar las 10.000 visualizaciones. Posteriormente, se aplica algunos 

apartados de la propuesta metodológica del capítulo 1. 

 

 Caso de estudio 2 (General): Un análisis de la producción audiovisual del canal 

oficial de YouTube de la Plataforma de Afectados por la Hipoteca 

 

 En este caso de estudio profundizamos en el caso específico del canal oficial de 

la Plataforma de Afectados por la Hipoteca. Se analizan los 5 primeros vídeos del canal 

de la PAH en cuanto al número de visualizaciones y se detallan las estrategias y los 

formatos utilizados en estos vídeos 

 

 Caso de estudio 3 (Específico): Un análisis de la producción audiovisual en el 

género de los vídeos musicales de protesta en el marco del conflicto de la 

vivienda en España 
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En el tercer caso, se profundiza en un tipo de contenido, que ha sido relevante 

según los resultados el caso de estudio 1, los vídeos musicales que denuncian el 

problema social de los desahucios. Se hace una revisión tanto de los vídeos musicales 

que se publican en el canal oficial de la PAH y por otros actores para detectar 

diferenciaciones. 

 

3.1 Caso de estudio 1: Análisis de la producción audiovisual sobre el 
tema de los desahucios en YouTube 
    

En este caso de estudio, se analizará la producción audiovisual de YouTube sobre 

el conflicto de la vivienda en España, específicamente aquellos contenidos que tratan el 

tema de los desahucios. El análisis tiene como objetivo conocer las principales 

tendencias de los vídeos con mayor impacto a nivel de sus emisores, formatos y 

estrategias discursivas. La técnica de investigación de análisis de contenido es una de 

las más frecuentes en el estudio de las plataformas online de vídeos, aplicando 

diferentes modelos metodológicos (Sádaba y Rendueles, 2016). Por lo tanto, su 

utilización, desde un planteamiento cuantitativo, permitirá relacionar los datos 

estadísticos con la categorización de los vídeos y sus canales de YouTube. Esta 

estrategia metodológica ha sido aplicada en investigaciones previas sobre la difusión de 

los mensajes audiovisuales emitidos por el Tercer Sector en YouTube (Arroyo, Baños y 

Van-Wyck, 2013). Para el desarrollo de la propuesta de investigación se tomó en 

consideración los aportes de Askanius (2013) sobre la categorización de los formatos de 

los vídeos y de Meneses y Castillo (2016), en lo que respecta a la medición del nivel de 

propagación. También algunos trabajos sobre la construcción de una propuesta 

metodológica y su aplicación en contextos de protesta de Arévalo Salinas (2018). 
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La investigación la conforma un corpus de estudio compuesto por 47 vídeos, 

seleccionados por superar las 10.000 visualizaciones y por registrar la palabra 

“desahucios”. La recopilación se realizó en el buscador de la plataforma YouTube a 

través del filtro “número de visualizaciones”, que ordena los resultados de acuerdo con 

este indicador. La palabra “desahucios” se seleccionó por su relevancia en este conflicto 

social y hace referencia a la pérdida de las viviendas por impago tras un proceso 

judicial. En la búsqueda se descartaron aquellos vídeos que no tienen relación temática 

con el estudio y la zona geográfica. Los datos fueron recopilados el 9 de marzo de 2021. 

Las preguntas de investigación son: ¿Qué tipo de contenidos son los que tienen más 

visualizaciones y comentarios? ¿Cuáles son los principales canales que difunden estos 

vídeos? y ¿Qué incidencia tiene en la generación de estos contenidos el principal 

colectivo de protesta, la Plataforma de Afectados por la Hipoteca?  

El análisis aborda el estudio del canal de YouTube y los vídeos desde los siguientes 

aspectos:  

Tabla 14: Categorías de análisis 

 
Análisis del canal 
Categoría del canal Se construye una clasificación para poder conocer la tipología 

de los canales que difunden los vídeos que componen el corpus 
de estudio  

Contenido propio Se cuantifica el porcentaje de videos que son generados por el 
canal de YouTube en comparación a aquellos que son 
compartidos 

Análisis de los vídeos 
Fecha Se indaga en la fecha de publicación para conocer el periodo en 

que la producción fue más intensa 
 

Duración Se cuantifica la duración de las piezas audiovisuales con fines 
comparativos 

Número de 
visualizaciones 

Con el número de visualizaciones se realizan jerarquizaciones 
de impacto para vincularlo con el tipo de contenido 

Número de 
comentarios 

El número de comentarios permite conocer el nivel de 
participación que tienen los vídeos, en un nivel más profundo 
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que otros indicadores como Me gusta o No me gusta  
Categoría de los 
vídeos:  
 

Se construye una categorización de los vídeos utilizando tres 
categorías de la clasificación de Askanius (2013, p.6-7) 
referente a los tipos de formatos: 
 Vídeo de testimonio: “documentan condiciones o 

situaciones sociales-políticas injustas, brutalidad policial, 
violaciones a los derechos humanos, tienen las 
características de ser instantáneas atrapadas por la cámara”. 

 Vídeo de documentación: De acuerdo con Askanius son 
“vídeos que documentan marchas de activistas, discursos, 
reuniones, acciones directas, acontecimientos políticos, 
etc”. 

 Video de movilización: “videos cortos difundidos antes de 
una manifestación o evento de acción directa o 
programada; a veces se los conoce también como trailers de 
protesta” 

 
Junto a ello, se construye una clasificación para los vídeos 
detectados que no se enmarquen en estas tres categorías, de 
acuerdo con el tipo de contenido emitido. 

Apoyo/rechazo a 
los desahucios 
 

A partir del título del vídeo, el apartado de descripción y el 
contenido de las producciones audiovisuales, se analiza el 
posicionamiento de estas piezas en relación con el apoyo o 
rechazo al problema social de los desahucios de las viviendas. 
Se excluyen los vídeos que son generados por medios 
informativos por aplicar un discurso que defiende la 
imparcialidad. 

Videos con mayor 
impacto 

Se relaciona el impacto de los vídeos con el tipo de contenido, a 
partir de dos variables: 
 
Número de visualizaciones: Se analizan los 10 primeros vídeos 
más visualizados  
Nivel de participación: Se analizan los 10 primeros vídeos con 
mayor impacto, según la relación entre el número de 
visualizaciones y la cantidad de comentarios.  
 
Para ello, se aplica la siguiente formula, siendo una adaptación 
del nivel de propagación de Meneses y Castillo (2016). En este 
caso, se define su aplicación como nivel de participación: 
 
Nivel de participación: Número de comentarios/ Número de 
visualizaciones*10.000 
 
Esta fórmula permite conocer los vídeos que tienen más 
comentarios por cada 10.000 visualizaciones.  

 

Fuente: Elaboración propia 
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3.1.1 Análisis de los canales  

 

El principal canal de YouTube se clasifica como canal de denuncia y contenidos 

críticos con 14 vídeos. Son espacios afines al derecho a la vivienda digna en España e 

incluyen otras injusticias sociales, algunos tienen afinidad a la izquierda política 

(canales “S Stalin” o “Bolchevique 1917”). De esta categoría, hay canales de activistas 

como Juan Carlos Mohr con 3 vídeos y Antonio Lara Arco con 2. El segundo tipo de 

canal son los medios informativos con 13 vídeos. El canal televisivo “La Sexta” es el 

principal emisor con 4. El tercer tipo de canal se clasifica como servicios profesionales, 

que son espacios en donde los abogados brindan asesoramiento jurídico, principalmente 

sobre cómo proceder para desahuciar a un arrendador que tiene impagas sus cuotas. En 

esta categoría hay 5 vídeos. Por último, se destaca la categoría colectivos de protesta 

con 3 videos. 2 de ellos se difunden por el canal oficial de la Plataforma de Afectados 

por la Hipoteca (PAH) y 1 en el canal de YouTube “Spanish Revolution Sol”, uno de 

los espacios centrales del movimiento 15-M de 2011. 

Cabe destacar, que 34 de 47 vídeos tienen contenido propio. Por su parte, en 

algunos canales hay una tendencia por difundir y compartir contenidos generados por 

los medios informativos como noticias y reportajes. 

 

3.1.2 Análisis de los vídeos  

 

El análisis temporal evidencia que el tema de los desahucios adquiere relevancia 

tras el movimiento 15M de mayo de 2011. De los 47 vídeos analizados con mayores 

visualizaciones sobre este tema, solamente uno de ellos se publica con anterioridad a 
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2011. Los años con mayor difusión son 2014, con 9 vídeos y 2013, con 8. A nivel de 

duración, el principal rango está entre los 3 y 4 minutos, en 9 casos.  

Hay una diferencia ostensible en la medición del número de visualizaciones, entre 

el video con mayor registro y el resto de las piezas audiovisuales. El contenido más 

visualizado es la canción de protesta del grupo musical Ayax, titulada “Desahucio” que 

superó los 3 millones de visualizaciones, en concreto reproducido 3.161.238 veces. El 

segundo vídeo más visualizado, que alcanzó 436.048 reproducciones, capta un 

enfrentamiento entre grupos neonazis y partidarios de los colectivos sociales a favor del 

derecho a una vivienda digna. Cabe destacar que 6 de 48 vídeos superaron las 100.000 

visualizaciones.  

En relación con la cantidad de comentarios, el principal rango está entre 0 y 50 

comentarios en 23 vídeos.  

 

Tabla 15. Rango de comentarios y número de vídeos 

 

Rango Número de vídeos 

Más de 1000 comentarios 1 

De 500 a 1000 comentarios 2 

De 100 a 500 comentarios 12 

De 50 a 100 comentarios 7 

De 0-50 comentarios 23 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La clasificación temática de los videos refleja la relevancia de los contenidos 

informativos en 21 de 47 vídeos. Destacan las noticias y las entrevistas, ambos géneros 

con 7 vídeos. También hay 4 reportajes y 3 vídeo noticias. Estos vídeos son generados 

principalmente por medios de referencia a nivel nacional como el canal televisivo “La 
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Sexta” o el diario “El Mundo”. También hay medios de alcance autonómico como 

“Aragón TV” o “TeleMadrid”. 

La segunda categoría de clasificación temática son los vídeos de opinión en 9 

casos, que abarcan desde consejos y recomendaciones de profesionales sobre la 

situación de los desahucios, con una perspectiva jurídica y económica, hasta opiniones 

de algún ciudadano sobre esta realidad. Otras categorías relevantes son los videos 

musicales, que denuncian el problema social desde diferentes géneros como el 

flamenco, el pop o el rock. Esta categoría se repite en 4 vídeos. También con 4 

producciones audiovisuales se registra las categorías vídeo de testimonio y vídeos de 

documentación (Askanius, 2013), generados por colectivos afines a la reivindicación del 

derecho a una vivienda digna. 

 

Tabla 16. Cantidad de vídeos de acuerdo con su temática 

 

Tipo de vídeo Número de repeticiones 

Contenidos informativos en diferentes 

formatos 

21 

Vídeos de Opinión 9 

Videos musicales 4 

Videos de testimonio 4 

Videos de documentación 4 

Declaración política 3 

Vídeo de movilización 1 

Conferencia 1 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En lo que respecta al posicionamiento, hay una tendencia mayoritaria a favor de la 

reivindicación del derecho a la vivienda digna. Existen 26 vídeos que están a favor y 8 

que manifiestan una posición contraria.  

 

3.1.3 Impacto de los vídeos 

 

a) Número de visualizaciones 

 

  En cuanto al análisis del impacto, los 10 vídeos con mayor número de 

visualizaciones muestran la importancia de las estrategias basadas en la música para 

sensibilizar sobre las injusticias sociales. Las canciones de protestas, a favor del 

cumplimiento del derecho a una vivienda digna, se registran en 4 de los 10 primeros 

vídeos, específicamente destacan por el primer y tercer lugar.  

En este listado también son tendencia aquellos videos que captan momentos de 

tensión y forcejeos entre diferentes grupos como las fuerzas de seguridad y los 

manifestantes, conceptualizados como vídeos de testimonio. Se registran 3 de ellos, el 

segundo, el noveno y el décimo. No es una categoría frecuente en relación con el total 

de la muestra, pero son contenido con un impacto considerable en este indicador. 

Por último, dentro de los 10 primeros vídeos están presentes las piezas de carácter 

informativo, en diferentes géneros, ubicados en el cuarto, quinto y séptimo lugar. Un 

ejemplo, es la entrevista realizada al líder del partido “Podemos”, Pablo Iglesias, en el 

programa “La Sexta Noche”. Del total de la muestra, el contenido informativo es el más 

numeroso, pero sin llegar a situarse entre los tres primeros puestos de esta medición. 
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b) Nivel de participación: relación visualizaciones y comentarios 

 

La segunda forma de medir el impacto se realiza a través de la relación entre el 

número de visualizaciones y el número de comentarios. Este nuevo indicador refleja una 

variación en los 10 primeros seleccionados. Solamente un vídeo se encuentra en ambos 

listados. Se trata de un vídeo de testimonio, ubicado en el octavo lugar según esta 

clasificación y en el noveno de acuerdo con el número de visualizaciones. 

El primer vídeo en esta categoría logra 992 comentarios cada 10.000 

visualizaciones, publicado en 2020 por el canal de YouTube del partido político 

Podemos. Se titula “Prohibir los desahucios frente a no prohibirlos, Jaime Palomera 

desmonta a Juan Rallo en TVE”. Este vídeo incluye unas declaraciones emitidas en un 

programa televisivo, con dos posiciones antagónicas sobre las medidas a tomar para 

atender los desahucios de viviendas. Hay una diferencia considerable entre los 

indicadores de este video y el resto de los casos, que van desde los 41.4 a los 160 

comentarios cada 10.000 visualizaciones. El segundo vídeo en esta medición aborda la 

misma entrevista televisiva, pero de forma más extensa. Se emite por el canal de uno de 

los expertos consultados, Juan Ramón Rallo, y logra 160 comentarios cada 10.000 

visualizaciones. Se titula “¿Hay que prohibir los desahucios?” 

Los datos de los 10 primeros videos de esta categoría reflejan el impacto que 

adquieren aquellos que están a favor de desahuciar, es decir, que están en contra de las 

propuestas de los colectivos sociales y de las medidas del gobierno de Pedro Sánchez 

para detener estos procedimientos en contexto de pandemia. Tiene un peso reducido en 

el total de la muestra, 8 de 47 vídeos, pero una elevada influencia en este indicador. De 

estos 8 vídeos, 5 se encuentran en el listado de los 10 primeros y en lugares destacados 

(segundo, tercer, cuarto, quinto y décimo lugar). 
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El principal generador de estos vídeos es el canal del economista y youtuber, Juan 

Ramón Rallo, con 3 casos. Además, el nombre de Rallo aparece mencionado en el título 

del vídeo con mejor registro (“Prohibir los desahucios frente a no prohibirlos. Jaime 

Palomera desmonta a Juan Rallo en TVE”). 

Otro aspecto característico en esta forma de medición es la presencia de personas 

de reconocimiento público como el propio Juan Rallo, a los que se suma Jaime 

Palomera, activista; la periodista Cristina Fallarás o representantes políticos como 

Gabriel Rufián, de “Esquerra Republicana”, y Pablo Iglesias de “Podemos”. Los 

contenidos televisivos están en 3 vídeos, en programas de entretenimiento como “El 

Hormiguero” y formatos de actualidad como “Las Cosas Claras” (2 vídeos). También 

hay contenidos informativos como programas radiales de debate y una video noticia, 

que aplica el formato de video testimonio. 

 

3.2 Caso de estudio 2: Análisis de la producción audiovisual del canal 
oficial de la PAH en YouTube 
 

En lo que respecta al canal nacional de la PAH (afectadosxlahipoteca)25, como se 

señaló, se fundó el 11 de septiembre de 2009. El 23 abril de 2022, registra 208 vídeos y 

5290 suscriptores. Al respecto, hay que destacar que el canal nacional tiene menor 

cantidad de vídeos que el canal local de Barcelona. El último vídeo se publica el 9 de 

diciembre de 2021. El análisis de la producción evidencia, que previo al surgimiento del 

movimiento 15M, este canal tiene una actividad reducida con 5 vídeos en el periodo 

2009-2010. En 2011, la producción aumenta a 17 vídeos logrando su máximo nivel el 

2013 con 49. Desde 2017, el canal de YouTube tiene una menor actividad, no 

 
25 El canal de YouTube de la PAH está disponible en el siguiente enlace: https:// El canal de YouTube de 
la PAH está disponible en el siguiente enlace: https:// 
www.youtube.com/user/afectadosxlahipoteca 



123 
 
 

superando los 15 vídeos anuales. Cabe destacar que en 2017 solamente se generaron 5 

vídeos. 

 

Tabla 17: Producción de vídeos del canal oficial de la PAH en el periodo 2009-2021 

 

Año26 Cantidad de vídeos 

2021 10 

2020 9 

2019 13 

2018 12 

2017 5 

2016 19 

2015 26 

2014 23 

2013 49 

2012 19 

2011 17 

2010 3 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A nivel de visualizaciones, solamente 30 videos logran superar las 10.000. Existen 

algunas tendencias que detallamos a continuación: 

 La influencia de la música como estrategia de denuncia que combina el 

entretenimiento, la ironía y el humor. Un ejemplo es el vídeo Rap de la PAH27 

 La utilización de recursos audiovisuales como las animaciones para explicar las 

complejidades del problema, desde sus diferentes vertientes como las políticas o 

 
26 En 2022 no se ha publicado ningún vídeo en la revisión del 24 de abril de 2022 
27 https://www.youtube.com/watch?v=w1PKRhk2Y6c 
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la jurídica. Un ejemplo es la producción PAH presenta: de la Burbuja a la Obra 

social28 

 La construcción de los vídeos a partir de la participación colectiva desde un 

enfoque incluyente a través de la transversalidad de perfiles, Mayores, niños, 

mujeres o inmigrantes, entre otros, son algunos de las personas que participan 

del relato. Un ejemplo es #GraciasAda29 

 La inclusión de otros idiomas como el catalán y el inglés como forma de 

apertura del discurso a otras culturas y nacionalidades. Cuando esto se produce 

se incorporar subtítulos. El vídeo #BlackstoneEvicts30 se emite en inglés. 

 La potencialidad del testimonio como una estrategia de incidencia. Un ejemplo 

es el vídeo #BombersAmbLaILP Bombers denuncien com darrera incendis 

domèstic hi ha pobreza energética31 

 

Estos datos permiten introducir un análisis específico sobre cuáles son las 

principales estrategias de los vídeos con mayor número de visualizaciones, para detallar 

las principales tendencias y características. El análisis se centrará en los 5 primeros 

vídeos tomando como referencia el número de reproducciones, con los siguientes 

títulos: 

 

 

 

 

  

 
28 https://www.youtube.com/watch?v=TkrM-zBGjBQ&t=58s 
29 https://www.youtube.com/watch?v=-_MntsoCcMY 
30 https://www.youtube.com/watch?v=gPGGJpOiseI 
31 https://www.youtube.com/watch?v=ey7ovmluNA8 
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Tabla 18: 5 vídeos con más visualizaciones según datos del 7 de octubre de 2018 y el 3 

de enero de 2022 

 

Nombre del vídeo Fecha Nº de 

visualizaciones 

2018 

Nº 

visualizaciones 

2022 

Mensaje a los votantes del PP 5/04/2013 312.855  313.698 

Un menor agredido por agentes de 
paisano en la cabalgata de reyes de 
la PAHCS 

 

5/1/2012 309.195 309.390 

LA_PAH mejor iniciativa solidaria 
#cataladelany. El discurso que tv3 
no emitió 

 

24/05/2012 199.009 199.442 

De ciudadano a presidente 

 

4/05/2013 165.198 165.531 

De afectado a diputado 
#DeAfectadoaDiputado 

12/03/2013 102.727  103.135 

  

Fuente: Elaboración propia 

 

De entre los cinco primeros vídeos con mayor número de visualizaciones, en tres 

de ellos (Mensaje a los votantes del PP; De ciudadano a presidente y De afectado a 

presidente) se presenta un mismo formato, definido por Askanius como “videos de 

movilización” que Peña, Rodríguez y Sáez (2016, p.297-298) describe de la siguiente 

manera: 
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Videos cortos difundidos antes de una manifestación o evento de acción 
directa o programada; a veces se los conoce también como ‘trailers de 
protesta’. En ellos, se hace un llamado a unirse a protestar en las calles, o a 
la participación en línea, ampliando la difusión junto al llamado de la 
convocatoria dentro de una red personal. 

 

En los vídeos de movilización existe un patrón común en cuanto a su estrategia 

discursiva basada en el encadenamiento de una variedad de frases, comentarios y 

testimonios de corta duración, que siguen un orden lineal en la construcción de un 

relato, que de manera conjunta se cohesionan para denunciar los abusos que se producen 

en el ámbito de la vivienda, para criticar la gestión del partido gobernante, Partido 

Popular, y su presidente, Mariano Rajoy, como también para hacer una defensa de las 

acciones y demandas de la PAH. 

Estos tres vídeos se difunden en un espacio temporal de tres meses desde marzo a 

mayo de 2013, e incorpora la producción audiovisual con mayor cantidad de 

reproducciones denominado Mensaje a los votantes del PP. Son vídeos de corta 

duración, entre dos y tres minutos, y destacan por incluir la participación de más de 40 

personas. Por ejemplo, en el video Mensaje a los votantes del PP se registraron 65 

intervenciones. 

La figura 2 muestra la forma de incluir los comentarios, frases y testimonios en 

estos vídeos de movilización: 
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Imagen 11: Una activista que participa en el vídeo De afectado a diputado 
 

 
 

Fuente: Canal de YouTube afectadosxlahipoteca 
 

En estos vídeos se construye un relato transversal, tanto en el contenido como en 

la selección de las personas que participan en estas piezas audiovisuales. En el 

contenido, observamos la intencionalidad de destacar que la causa es un problema del 

conjunto de la sociedad española que afecta a una diversidad de actores, quienes a pesar 

de sus diferencias se suman a estas demandas. Las actuaciones de la PAH se legitiman a 

partir de la necesidad de intervenir para terminar con la vulneración de los derechos 

humanos en este ámbito. 

También se utilizan criterios de transversalidad en la selección de los perfiles de 

las personas que emiten sus comentarios y testimonios. Observamos la aplicación de 

criterios sociodemográficos a nivel de edad y género como también culturales y 

políticos. En estas producciones audiovisuales se combinan distintas edades, aparecen 

personas mayores y niños, mujeres y hombres, y también diversidad cultural.  

Se encuentran indicios de transversalidad política en el vídeo “Mensajes a los 

votantes del PP” cuando se resalta el carácter apolítico del movimiento social. En este 
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ejemplo, una activista afirma que “entre nosotros hay votantes de todos los partidos”, 

para posteriormente incluirse el testimonio de un hombre que se identifica como 

militante del Partido Popular, quien exhibe su carnet de afiliado a la cámara, y declara 

que también es un afectado por una hipoteca. Posteriormente, otro activista refuerza esta 

idea al señalar que se “apelan a principios universales que no son ni de izquierdas ni de 

derechas”. 

Las intervenciones son presentadas, como hemos señalado, a través de frases, 

comentarios y testimonios de corta duración, desde un primer plano coherente con el 

objetivo de crear un contexto cercano y empático.  

 

3.3 Caso de estudio 3: Análisis de la creatividad y la música como 
estrategias específicas de sensibilización 
 

El tercer caso de estudio trabaja el caso específico de los vídeos de la PAH que 

utilizan la música como forma de protesta en el marco del tema de los desahucios. 

También se realiza una comparación de estos contenidos emitidos por otros actores.  

El corpus de estudio se recopila desde el buscador de YouTube a partir de la 

palabra clave desahucios y en el canal oficial de la Plataforma de Afectados por la 

Hipoteca PAH, realizándose la recopilación de la información el 29 de mayo de 2020. 

Se establece como criterio delimitador la selección de todos los vídeos que 

superan las 10.000 visualizaciones. Este criterio se fundamenta en la necesidad de 

revisar los vídeos con mayor repercusión para conocer sus principales estrategias, 

atendiendo a los objetivos planteados. La búsqueda arrojó 7 vídeos que cumplen el 

criterio asignado, 3 detectados desde el buscador de YouTube y 4 en el canal oficial de 

la PAH. 
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Tabla 19: Corpus de estudio 

Búsqueda de YouTube con la 

palabra desahucios 

Búsqueda en el canal oficial de la PAH 

Ayak-Desahucio (prod Dj Keru) Nacho Vegas: canción para la Pah. Palau 

de la Música Catalana 

Fernando Caro - Desahucio Videoclip 

Oficial 

Las cucarachas 

Alborada Flamenca. Los desahucios Somos los gorditos 

  Rap de la PAH 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los resultados de Youtube 

 

El análisis comprende dos categorías con sus respectivas secciones que se agrupan 

en: creatividad, formatos y aspectos técnicos; y representaciones a nivel audiovisual y 

textual. 

Tabla 20: Parámetros de análisis del corpus de estudio 3 
 
Tipo de videoclip Comercial/Amateur 

 
Comercial: Son canciones, en las cuales su emisor, busca 
un objetivo económico o de rentabilidad. Por ejemplo, se 
insertan en un álbum con un sello comercial o son emitidas 
por cantantes profesionales.  
Amateur: Se refiere a canciones sin una finalidad 
comercial. Puede tener fines humorísticos, de ironía, de 
denuncia o simplemente ser propuestas de cohesión grupal. 

 
Género musical Folk, pop, rock, hip-hop, latino, dance, R&B/soul o 

alternativo, otros 

Nivel técnico Grado de complejidad técnica en la producción, realización 
y posproducción. Se revisa la elaboración del videoclip, en 
la incorporación de una historia, la diversidad de escenas o 
los efectos, entre otros. 
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 Creatividad Canción original/reapropiación 
 
Video participativo y comunitario (se enfrenta a quien 
controla la narrativa, dando voz a la perspectiva 
marginalizada). Se mide la inclusión de activistas y 
manifestantes en las producciones audiovisuales. 
Tono: humorístico, lúdico, festivo, serio, dramático, 
violento, otros. 
Formato del videoclip: narrativo, performance, conceptual, 
mixto 

Representación de 
los actores del 
conflicto  

Representación de las afectadas por este problema y de los 
actores a quienes se atribuye la responsabilidad. Se analiza 
la representación de los actores del conflicto en las letras y 
en las escenas de los videos. También en la terminología 
utilizada para describirlos.  

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Las tres canciones más visualizadas detectadas en el buscador de YouTube que 

incluyen la palabra desahucios son emitidas por músicos profesionales, quienes 

difunden propuestas originales. Por su parte, la PAH comparte en su canal un video de 

Nacho Vegas con una canción original que el músico compuso expresamente apoyando 

su lucha. Pero, sin embargo, los tres videos restantes son iniciativas colectivas de 

carácter amateur-aficionado y utilizan como base canciones y melodías de elevado 

reconocimiento social, modificando sus letras para adecuarlas al contexto de denuncia. 

Por ejemplo: la canción de una reconocida marca de chocolates como Conguitos; la 

canción de una serie televisiva de alta audiencia en la década del noventa del siglo XX, 

como El príncipe de Bel Air y una canción infantil ranchera titulada La cucaracha. De 

acuerdo con lo anterior, 4 canciones las categorizamos como profesionales y 3 como 

amateur. 

Las diferencias en el tipo de emisor también implican variaciones en la finalidad 

de cada canción, ya que en el caso de la PAH se busca con estas canciones apoyar las 

acciones de intervención y cohesionar el movimiento, mientras que las producidas por 
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artistas profesionales se engloban en un contexto más comercial, lo cual tiene 

implicaciones en el nivel de desarrollo de estas producciones audiovisuales. En dos de 

los tres videos que emiten los grupos y artistas (Ayak y Fernando Caro) se observa un 

nivel de complejidad y elaboración técnica mayor que en los emitidos por la PAH; en la 

diversidad de escenas, en un guion más elaborado y en la presencia de efectos visuales. 

Cabe destacar, sin embargo, que en el video Los desahucios, del grupo Alborada 

Flamenca, solamente hay una imagen estática de los cantantes y el logo Stop 

desahucios. Por ejemplo, en el vídeo del grupo Ayak se trabaja una estética oscura, con 

un énfasis en planos cerrados para generar cercanía con la historia. El uso de un fondo 

negro, junto con la inclusión de personajes vestidos con trajes y ropas de ese color, es 

un recurso para intensificar el dramatismo de la historia. En este mismo vídeo, se utiliza 

el plano contrapicado en una escena en que la afectada recibe la carta de desahucio de 

su vivienda 

Por su parte, los videos de la PAH tienen diferentes niveles de complejidad: el 

video Conguitos es el más espontáneo, mostrando a un grupo de activistas disfrazados 

cantando; en Las cucarachas se insertan animaciones; El Rap de la PAH es el que tiene 

un mayor proceso de grabación y edición. La canción para la PAH de Nacho Vegas es 

una propuesta diferente, en tanto no es un proceso de creación propio, sino una 

grabación de una actuación de este cantante en el Palau de la Música de Barcelona. Si 

bien esta canción tiene un video musical, este no se emite por el canal de YouTube de la 

PAH. En cuanto a los géneros musicales, detectamos los siguientes:  

 
Tabla 21: Géneros musicales 

 
Género musical Cantidad 

Flamenco 2 

Rap-hip hop 2 
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Música infantil 2 
Música indie-alternativa 1 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
El análisis de los videos en cuanto a su creatividad expresa que la PAH utiliza la 

reapropiación como principal estrategia en sus videos musicales, en 3 de sus 4 vídeos, 

transformando canciones que tienen un elevado recuerdo colectivo para resignificarlas y 

convertirlas en una expresión de denuncia de un problema social como los desahucios, 

principalmente, a través del humor y la ironía. Los vídeos de los cantantes profesionales 

emiten canciones propias. Como se deriva del análisis, la creatividad no se ciñe a los 

aspectos técnicos. En dos de los videos de la PAH, Las cucarachas y Somos los 

gorditos, se emplea la creatividad para contrarrestar y responder a críticas, discursos y 

acciones que buscan deslegitimar la plataforma o a alguno de sus miembros, empleando 

la ironía, el humor y la burla.  

En el vídeo de La cucaracha, tanto acudir al disfraz como un recurso 

creativo/expresivo como aprovechar la resonancia cultural y metafórica de la canción 

sirven para dar forma y sentido al mensaje de que la PAH no se va a rendir, buscando 

asimismo incentivar la cohesión y la motivación de los activistas. Por ejemplo, en la 

canción “Las Cucarachas” tiene como finalidad criticar y visibilizar la demanda judicial 

realizada por el diputado del Partido Popular, Antonio Gallego, en contra de una 

activista de la PAH por decirle cucaracha. En este vídeo se disfraza a este político como 

una cucaracha para ridiculizarlos y se evidencia, como se señaló, con esta respuesta, que 

la PAH no se va a rendir por estas acciones, incentivando la cohesión y la motivación de 

los activistas.  
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Imagen 12: Político del Partido Popular disfrazado de cucaracha en el vídeo del 

mismo nombre 

  

Fuente: YouTube. 

 

“Somos los gorditos” también es una respuesta ante un ataque, en este caso, a las 

declaraciones del panelista de la Sexta Noche, Alfonso Rojo, que llama gordita a la 

portavoz de la PAH, Ada Colau, en una de las ediciones de este programa. La canción 

se constituye en una muestra de apoyo a Colau, resaltando la satisfacción por las 

actuaciones de incidencia social de la PAH. Por otra parte, en este video participan 

activistas cantando, lo que se constituye en una expresión de implicación al involucrar a 

los activistas como cantantes.  

Los videos analizados presentan una elevada inclusión de la perspectiva del 

afectado y de la propia sociedad civil, que se manifiesta en contra de los desahucios, 

canalizados por la PAH. En 5 de 7 videos se incluyen imágenes y escenas de estas 

personas con pancartas. En el video Las cucarachas se incluyen las declaraciones de una 

activista, que ha sido demandada por un político del Partido Popular. 

En cuanto a la representación de las personas afectadas, se constatan diferentes 

enfoques dependiendo del tipo de emisor. En el caso de los videos de los músicos 
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profesionales hay una tendencia mayoritaria a centrarse en el sufrimiento y el dolor. 

Esto es muy visible en la canción de Fernando Caro (Imagen 13), aunque en el caso de 

la canción Desahucios del grupo Ayak los afectados también son objeto de violencia 

física, al ser representados encadenados (Imagen 14). En menor medida existe una 

construcción de las personas afectadas como sujetos activos, dándoseles visibilidad de 

manera grupal con pancartas. Las siguientes dos imágenes reflejan lo mencionado: 

 
Imagen 13: Retrato del sufrimiento de los afectados 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Video de Fernando Caro. Canción Desahucio 

 
Imagen 14: Retrato de afectados que son encadenados 

 

 

Fuente: Video grupo Ayak. Canción desahucio 

 

Las letras también recogen la situación de crisis y de aflicción: en la canción Ayak 

se inserta el fragmento “Dinero, te odio, tú, más condena'o, te odio. Ahora nos vemos 
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desahuciado” y en la canción de Fernando Caro: “Que ya no sé qué voy a ser...Quíteme 

la luz del sol o quíteme la vida, también la ilusión, llévese mis sueños”. 

En cambio, las propuestas de los videos de la PAH transforman estas escenas 

dramáticas, incorporan a los afectados participando en protestas colectivas con 

pancartas y rostros felices. Los videos además terminan con el lema Sí se puede. En la 

canción El Rap de la PAH se observa a su protagonista principal, una mujer mayor, 

pegando carteles en sucursales bancarias junto a un grupo de activistas en el frontis del 

BBVA o firmando una dación en pago, es decir, moviéndose y reivindicando. Esta 

construcción del afectado como una persona implicada y activa, no como víctima, es 

coherente con los principios del movimiento, incluida la decisión terminológica de 

calificarse como afectados. A propósito de lo expuesto, en el vídeo del RAP de la PAH 

se observa a un grupo de activistas emulando desde el humor una escena del video 

promocional del Príncipe de Bel Air, en una acción colectiva de protesta. Se favorece 

así un proceso de resonancia y reapropiación cultural. 

Imagen 15: Activistas y representante de la entidad financiera 

 

Fuente: Vídeo Rap de la PAH 
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También en un vídeo más espontáneo, de registro de un acontecimiento, como en 

el de la canción para la PAH de Nacho Vegas en el Palau de la Música de Barcelona, se 

observa cómo los activistas de la PAH acompañan al músico en el escenario con 

pancartas reivindicativas. 

Las letras de las canciones también reflejan esta construcción del afectado como 

una persona decidida e implicada, con expresiones motivadoras, fragmentos que 

expresan los logros y la solidaridad entre los activistas. El video “Somos los gorditos” 

incorpora la expresión “¡con fuerzas para vencer!” y en el Rap de la PAH se inserta el 

siguiente fragmento: “Hoy con mis compash hemos ocupado. Y solo saldremos si hay 

dación en pago. Con las acciones de la PAH la ley hemos cambiado. Nuestro lema es Sí 

se puede. Y así lo demostramos”. 

Los videos de la PAH también se diferencian de las producciones emitidas por 

artistas profesionales por identificar de forma clara a los actores que consideran 

responsables del conflicto de la vivienda. De esta forma, en El Rap de la PAH se 

nombran a los bancos involucrados como el BBVA y en Las cucarachas se añaden los 

rostros de los políticos en forma de dibujos animados.  

En la identificación de los responsables es relevante la terminología utilizada, ya 

que permite evidenciar si estamos ante un discurso frontal y directo. En la siguiente 

tabla se recopilan las denominaciones de los políticos y representantes de los bancos: 

 

Tabla 22: Denominaciones para referirse a banqueros y políticos en el corpus de estudio 
 

Actores Calificativos y alusiones 

Bancos Usureros, poderoso, banqueros, ladrones, 
estafan a la gente, maldito banquero 

Políticos Cucarachas, No se cansan de robar, 
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protegen a los banqueros, hijos de puta, 
sinvergüenzas, No escuchan 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de los videos analizados. 

 

Por último, las canciones proponen acciones para responder a esta situación de 

injusticia. Se llama a la unidad y a luchar contra la indiferencia, principalmente en los 

vídeos que se emiten desde la PAH. En ocasiones estas llamadas a actuar expresan 

situaciones violentas como “asediar al usurero” en la canción de Nacho Vegas, “Al 

BBVA nos los vamos a comer” en El Rap de la PAH o llegándose a la descalificación, 

usando expresiones como “hijos de puta”, en la canción del grupo Ayak. En esta misma 

canción se añade: “Mucho hijo de puta ha jodido a esta familia. Alcaldes, policías, 

amigos traidores. Cortaría sus tendones con las garras de Lobezno”. En el vídeo “Las 

cucarachas” de la PAH se amenaza con una reacción categórica: “Si por decir cucaracha 

una pena le cayera, Preparaos cucaracha ¡Será la revolución!”. 
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Conclusiones  
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En este trabajo, bajo la modalidad de tesis de compendio de publicaciones, hemos 

diseñado una propuesta metodológica que se ha aplicado en 3 casos de estudio pudiendo 

conocer diferentes aspectos de la producción audiovisual en YouTube sobre el conflicto 

de la vivienda en España. Como se señaló, el principal aporte de este trabajo es facilitar 

la investigación del análisis de los vídeos, incluso desde una perspectiva comparativa.  

La Plataforma de Afectados por la Hipoteca (PAH) ha sido el principal referente 

en la reivindicación del derecho a la vivienda digna en España. Sus reivindicaciones han 

tenido incidencia social, mediática y política. Sin embargo, sus vídeos no han logrado 

ser los que tienen mayor impacto, tanto a nivel de número de visualizaciones como con 

su relación con los comentarios. Sin embargo, ha sido un movimiento que ha trabajado 

otros marcos discursivos, más incluyentes desde la transversalidad o el pacifismo, por lo 

cual, podemos afirmar que este colectivo ha innovado en el ámbito de la sensibilización, 

siendo una referencia para otros colectivos. 

A continuación, se responderán las preguntas de investigación que iniciaron la 

planificación de esta tesis: 

 

¿Qué tipo de contenidos son los que tienen más reproducciones y comentarios?  ¿Cuáles 

son las estrategias y formatos más exitosos a nivel de visualizaciones y de participación 

en el espacio de comentarios? y ¿Cuáles son los principales canales que difunden estos 

vídeos? 

 

Los canales más frecuentes con 14 de 47 son los definidos como de denuncia y 

contenidos críticos, que son espacios afines al derecho a la vivienda digna en España e 

incluyen otras injusticias sociales, algunos tienen afinidad a la izquierda política 

(canales “S Stalin” o “Bolchevique 1917”).  
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A nivel de estrategias, la música tiene un espacio de importancia, especialmente 

en la medición del número de visualizaciones. El contenido más visualizado es la 

canción de protesta del grupo musical Ayax, titulada “Desahucio” que superó los 3 

millones de reproducciones (3.161.238). Hay 4 vídeos en el total del corpus. 

El segundo vídeo más visualizado (436.048) capta un enfrentamiento entre grupos 

neonazis y partidarios de los colectivos sociales a favor del derecho a una vivienda 

digna. Cabe destacar que 6 de 48 vídeos superaron las 100.000 visualizaciones. A pesar 

de ello, es relevante el discurso informativo en la globalidad del corpus, en 21 de 47 

vídeos, en diferentes formatos. Los vídeos de opinión también son una estrategia 

importante con 9 vídeos, especialmente en la relación entre el número de 

visualizaciones y comentarios 

En lo que respecta al posicionamiento, hay una tendencia mayoritaria a favor de la 

reivindicación del derecho a la vivienda digna. Existen 26 vídeos que están a favor y 8 

que manifiestan una posición contraria.  

Hemos observado que, si de cambia la forma de medición, y se analizan los 10 

primeros vídeos en cada variable, se observa diferentes posicionamientos en torno al 

apoyo y rechazo hacia los desahucios.  

Por ejemplo, en los vídeos más visualizados, entre los 10 primeros de este 

indicador, no hay ninguna producción audiovisual en contra de evitar los desahucios y 

de propiciar soluciones a este problema. En esta forma de medición cobra relevancia la 

estrategia cobra relevancia la estrategia musical y los vídeos impactantes que captan 

forcejeos entre los manifestantes y la policía. 

En la aplicación de la fórmula de impacto que relaciona el número de 

visualizaciones y los comentarios, se observa el posicionamiento de contenidos en 

contra de la postura de los movimientos sociales, es decir, a favor de desahuciar. Estos 
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contenidos no tienen incidencia y relevancia en la otra variable de medición. La 

importancia en esta relación entre visualizaciones y comentario se observa en que 3 de 

los 5 primeros vídeos tienen este posicionamiento en contra. Esto se logró utilizando los 

vídeos de opinión, contando con un personaje público que actúa como influencer. Es el 

caso del economista, Juan Ramón Rallo, quien emite sus opiniones sobre esta realidad 

social. Su canal de YouTube en julio de 2021 cuenta con 246.000 seguidores en 

comparación a los 5300 que tiene la PAH. Estos datos muestran la importancia de 

contar con líderes de opinión en las redes sociales para la planificación de campañas de 

sensibilización. 

En lo que respecta, a los vídeos musicales como forma de sensibilización en el 

conflicto de la vivienda evidencian la incidencia del tipo de emisor y su relación con el 

mensaje que se emite. Por ejemplo, la PAH sigue las líneas de una protesta más lúdica y 

festiva, tal como se refleja en el apartado teórico, que lo diferencia de otros actores 

como los artistas profesionales, que en los casos analizados construyen un discurso 

centrado en el sufrimiento y la aflicción, apoyándose para ello en efectos técnicos 

(como luces y sombras, etc.) que, más que dignificar a los afectados y movilizar desde 

la celebración de la lucha común por la justicia, parecen centrar el protagonismo en el 

artista y en la pena como sentimiento de individualización de la lucha. 

Detectamos por ejemplo un actuar creativo en las decisiones de cómo y cuándo se 

reconvierten desde la música las críticas y las deslegitimaciones que experimentan los 

movimientos sociales. La PAH en dos de sus vídeos responde a medidas adversas como 

una demanda judicial a una de sus activistas o la descalificación que sufre su portavoz 

por parte de un panelista de un programa televisivo. Para ello, se recurre principalmente 

a la burla y a la ironía para demostrar que no se rinden ante esto, que no tienen miedo. 

No cabe duda de que el humor es un potente recurso creativo en las luchas sociales, tal 
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como apunta Butler (2020: 97): “En condiciones de opresión, la risa ejerce un poder 

renovador: es una especie de contagio que (…) afirma los vínculos de una comunidad 

(…), la naturaleza amenazadora (…) estalla en un formidable aliento vital al mismo 

tiempo contagioso y clamoroso”. Podemos decir, por tanto, que estos vídeos musicales 

humorísticos son expresión de una creatividad para la cohesión interna del grupo, ya 

que esas burlas al miedo que intentan infundirles es a su vez una estrategia capaz de 

demostrar que no van a parar en su lucha y que los lazos sociales para hacerles frente 

son sólidos. 

 La creatividad también se plasma en la modificación de las letras de canciones y 

melodías de elevado reconocimiento social para dotarlas de un sentido de denuncia e 

indignación. Aquí vemos una clara conexión con el concepto de folkcomunicación 

desarrollado por Luiz Beltrão. Efectivamente, comprobamos en esa apropiación de 

canciones y melodías de éxito, el desarrollo de la idea de que el pueblo utiliza la 

folkcomunicación para decir lo que quiere decir, promoverse y entretenerse también, 

divertirse (Beltrão, 1980). Se trata, por tanto, de vídeos que fuera del territorio de la 

comunicación masiva y del ámbito de lo profesional, se crean como expresión de una 

voz propia que, precisamente por su carácter popular, incluso amateur en términos 

técnicos, tienen un fuerte sentido contestatario y de crítica social. A la vez que 

potencian sus rasgos de transversalidad y resonancia cultural.  

Los vídeos de la PAH son un proceso, al igual que en la folkcomunicación, “por 

naturaleza y estructura, artesanal y horizontal, semejante en esencia a los tipos de 

comunicación interpersonal ya que sus mensajes son elaborados, codificadas y 

transmitidos en lenguajes y canales familiares a la audiencia” (Beltrão, 1980, p.28). 

En ese proceso subversivo, quizás carnavalesco, de apropiación cultural y 

simbólica tanto de la música de la gran industria como de melodías reconocibles desde 



143 
 
 

fórmulas expresivas y creativas familiares se produce una fuerte identificación con esa 

clave de protesta de los de abajo. De igual forma, con el uso de la cultura musical del 

pueblo, como es el caso del flamenco, se crea un vínculo muy estrecho al conectar 

protesta y movilización con raíces culturales propias, producto de una creatividad 

colectiva y anónima, que expresa el sentir puro y crudo de los que nunca protagonizan 

la historia como celebración de una lucha solidaria que hace común las injusticias de los 

afectados. 

Por último, los vídeos de la PAH son coherentes con algunos principios del 

colectivo, como la dignificación del afectado, dejando de lado construcciones negativas 

que sitúan a estas personas como receptores de la violencia, con escasa capacidad de 

agencia. De esta forma, en algunos vídeos como El Rap de la PAH, el afectado 

interviene y se enfrenta a los actores considerados responsables de la violencia, incluso 

ingresa en su propio terreno, las sucursales bancarias. Además, los vídeos de la PAH 

identifican con claridad la responsabilidad de las injusticias. Y lo hacen 

desenmascarando a los culpables de manera más explícita que las producciones de los 

artistas profesionales.  

Por ello, podemos decir que la música en el caso de la PAH se convierte en un 

espacio para fomentar el asociativismo y la cohesión del grupo, a partir de la inclusión 

de los activistas en los vídeos, desde el rol de actores y cantantes. Este enfoque 

participativo y colectivo lo hemos visto en el marco teórico en la promoción de los 

Flash mob o en la construcción de coreografías que permitan interiorizar de mejor 

forma el contenido. Aunque la fuerza de estos vídeos también puede tener asociada una 

debilidad en el hecho de que no aportan sentido a la movilización de las personas 

externas, ajenas a la PAH, y sin una idea clara sobre lo que es la Plataforma, su lucha y 
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las dimensiones de la vulneración del derecho a la vivienda que se está viviendo en 

España. 

En este sentido no podemos dejar de mencionar la ausencia casi absoluta de 

vídeos musicales con una estructura narrativa. Como ya vimos, la potencia de un buen 

relato está conectada con la capacidad de sintetizar y visibilizar de manera sencilla y 

accesible años de activismos y resistencias, de hacer cercana y comprensible en 

términos humanos, activando la empatía y la resonancia cultural, la injusticia y la lucha 

por la reparación de esta. Entendemos como necesario para ampliar su resonancia social 

un nuevo enfoque estratégico en la comunicación de la PAH y de los colectivos que 

luchan por el derecho a la vivienda y contra los desahucios centrado en la potenciación 

mutua desde lo audiovisual de lo narrativo y lo musical.  

Por último, los datos reflejado en esta tesis nos expresan la necesidad de que  los 

movimientos sociales requieren realizar un trabajo de evaluación continua de sus 

prácticas comunicativas que les permitan indagar en cuáles son las estrategias 

comunicativas que están logrando tener un mayor impacto, tanto a nivel cuantitativo a 

través del número de reproducciones y comentarios, como también desde un enfoque 

cualitativo con un análisis del grado de deliberación que generan sobre los factores 

estructurales del conflicto, entre otros aspectos. 

 

¿Qué incidencia tiene en la generación de estos contenidos el principal colectivo de 

protesta, la Plataforma de Afectados por la Hipoteca?   

 

La investigación permite concluir que el principal colectivo de reivindicación 

como la Plataforma de Afectados por la Hipoteca, PAH, no logra posicionarse como un 

actor influyente en el desarrollo de este tema en YouTube. En estudios previos (Alonso 
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y Casero, 2016; Feliú y Moltó, 2016) se menciona la influencia de la PAH en insertar 

sus demandas en la agenda mediática. Un aspecto que no se repite en la red de 

YouTube. No tiene ningún vídeo entre los 10 primeros de ambas categorías de medición 

de impacto (número de visualizaciones y nivel de participación) y solamente registra 2 

de 47 vídeos estudiados. Estos datos plantean el desafío para este colectivo de 

desarrollar estrategias que incrementen su incidencia en esta red, especialmente a nivel 

de participación y debate en los comentarios. Al respecto, Alonso (2016, p.46) señala 

que “la interactividad, los comentarios son poco frecuentes y los existentes proceden de 

agrupaciones municipales de la PAH”. Son los activistas individuales, algunos con una 

clara línea ideológica como los canales “S Stalin” y “Bolchevique 1917”, los que están 

liderando la difusión de estos contenidos en defensa del derecho a una vivienda digna. 

En total, se detectan 14 vídeos emitidos categorizados como canal de denuncia y 

contenidos críticos.  

 El discurso ciberoptimista destaca la influencia de las redes sociales en fomentar 

la participación. Un discurso que legitima los espacios digitales y reduce el potencial de 

los medios tradicionales. A pesar de esta perspectiva, la investigación comprueba que 

los medios informativos tradicionales siguen siendo los más relevantes, especialmente 

la televisión, con 16 casos. Cuando no son emitidos desde sus canales oficiales son 

replicados por otros actores. Algunos de los medios de referencias que aparecen son “La 

Sexta”, el diario “El Mundo”, “Aragón TV” o “TeleMadrid”, entre otros. 

Esta investigación tiene utilidad en aportar datos para ser considerados en el 

diseño de campañas de sensibilización en YouTube en relación con la efectividad de 

determinados contenidos y cómo medir los discursos generados. También abre nuevas 

líneas de investigación sobre qué tipo de contenidos pueden conseguir un debate más 

profundo en sus comentarios. 
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¿Qué aspectos destacados presentan los discursos de la PAH en sus formatos y sus 

estrategias? 

En lo que respecta al canal de la PAH y sus estrategias comunicativas, hemos 

visto que el principal formato entre los 5 vídeos con mayor número de visualizaciones 

de la PAH es la categoría que Askanius define como vídeos de movilización. En estas 

producciones se presenta un patrón común en cuanto a sus estrategias discursivas 

basado en la promoción de un discurso transversal que expresa una imagen de 

colectividad, cooperación y diversidad cultural, a través del encadenamiento de frases, 

comentarios y testimonios de personas que presentan múltiples criterios 

sociodemográficos, culturales y políticos. A su vez, podemos observar una búsqueda 

deliberada por la puesta en relieve de una profunda transversalidad expresada a través 

del contenido de los vídeos y el perfil de sus participantes. 

Los movimientos sociales actuales en España, principalmente el caso de la 

Plataforma de Afectados por la Hipoteca, construyen un discurso basado en un 

planteamiento que definimos en este artículo como refuerzo positivo y transversalidad. 

El refuerzo positivo es un discurso empoderador, que diluye el pesimismo al mostrar los 

avances y progresos logrados por los movimientos sociales. Una forma de que las 

personas no pierdan las expectativas de que sus esfuerzos tienen resultados visibles. Por 

su parte, la transversalidad es una forma de mostrar la amplitud y variedad de los 

miembros que componen el movimiento o conforman sus colectivos, que a pesar de sus 

diferencias concuerdan en trabajar por una causa común considerada justa. Hemos visto 

que existe una representación activa de los miembros de los movimientos sociales, 

donde se destaca su compromiso y su trabajo por modificar la violencia. Son personas 
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activas que no tienen temores a relatar sus dificultades y vivencias, siendo el testimonio 

su principal vía de expresión. 

La música tiene un largo recorrido como forma de expresión para denunciar la 

violencia sistémica y las injusticias sociales. En el nuevo ecosistema mediático, los 

videos musicales vienen a relevar a las canciones de la música protesta de los años 60 y 

70. En este artículo analizamos los contenidos musicales sobre el conflicto de la 

vivienda con más repercusión en YouTube en pos de reflexionar acerca de la influencia 

y del potencial sensibilizador y de reivindicación social de la música. El análisis 

evidencia que existen diferencias fundamentales entre los videos compartidos por 

artistas y grupos profesionales y la Plataforma de afectados por la Hipoteca, en tanto 

que la creatividad se enfoca en provocar un impacto en el espectador en el primer caso, 

mientras en el segundo está concebida como un proceso colectivo de denuncia y 

cohesión del grupo. 
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La investigación “Formatos, estrategias e impacto de los vídeos de YouTube en el 

conflicto social de la vivienda en España” es una tesis por compendio de publicaciones, 

Sus resultados superaron la evaluación externa a través del sistema de revisión por 

pares. Estos trabajos han sido adaptados para aportar coherencia a la estructura de la 

tesis y seguir un hilo conductor. Para ello, también se elaboró una serie de contenido 

extras. Los resultados que originan esta tesis son: 

 

Artículos de revista 

 

 Arévalo Salinas, A., Cabrera Altieri, D. y García López, M. (2021): 
Caracterización e impacto de los vídeos de YouTube sobre el conflicto de la 
vivienda, IC. Revista científica de Información y Comunicación, 18, 156-174 

 

Índices de impacto (2020): 

  
Scopus SJR: 0.187 
Cuartil: Q2 en Estudios Culturales y Q3 en Comunicación 
https://www.scimagojr.com/journalsearch.php?q=21100805737&tip=sid&clean=0 
WOS Emerging Sources Citation Index 
 
 

Este trabajo permitió a nivel teórico profundizar en la relación entre la plataforma 

de Youtube y las protestas y, a nivel de resultados, hacer un análisis general de la 

producción audiovisual asociada al tema de los desahucios, a través de una muestra de 

47 vídeos que contienen la palabra desahucios y destacan por ser los más visualizados. 
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Capítulos de libro 

 

 Arévalo Salinas, A. y Cordero, I. (en prensa). TikTok como espacio para crear 
campañas de sensibilización, en Ruiz, Muñoz, M., Bustos, J. y Simancas, E. 
(eds), Estudios de contenidos, plataformas y usuarios en el ámbito de la 
Comunicación. Madrid: Fragua. 

 

Ranking general SPI CSIC editoriales españolas 
Número 76 
Indicador ICEE: 31 
Categoría Comunicación. Número 11 
 

Este trabajo se insertó en el capítulo 2 de la tesis que abarcó el estudio de los 

movimientos sociales y la comunicación en España. El capítulo permitió realizar un 

análisis contextual vinculado a la evolución del videoactivismo, con la llegada la red 

social de TikTok y las posibilidades para la sensibilización de actores como las 

administraciones públicas, las Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo o 

el periodismo.  

 

 Arévalo Salinas, A. y Vilar Sastre, G. (2019). Plataforma de Afectados por la 
Hipoteca y sus videos de YouTube: Un análisis de los formatos y sus principales 
tendencias, en Arévalo Salinas, Sastre Vilar y García López (eds.), 
Comunicación y cambio social (pp. 217-230). Valencia: Tirant lo Blanch 

 
Ranking general SPI CSIC editoriales españolas 
Número 1 
Indicador ICEE: 1037.00 
Categoría Comunicación. Número 10 
 
 

Este capítulo se incorporó en el apartado de resultados, constituyendo el caso de 

estudio 2: Análisis de la producción audiovisual del canal oficial. Se analizaron los 

vídeos más visualizados para detectar sus formatos y características centrales. 
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 Arévalo Salinas, A. (2016). Características del discurso de los movimientos 
sociales actuales en España y sus representaciones, en Benet, V. y Arévalo 
Salinas, A. (eds.), De víctimas a indignados (pp. 187-202). Valencia: Tirant lo 
Blanch. 

 
Ranking general SPI CSIC editoriales españolas 
Número 1 
Indicador ICEE: 1037.00 
Categoría Comunicación. Número 10 
 
 

Esta investigación se añadió en el capítulo 2 de la tesis doctoral y permitió 

analizar las estrategias discursivas de los movimientos sociales actuales en España 

como el refuerzo positivo y la transversalidad. 

 

 Arévalo Salinas, A. (2018). Propuesta metodológica para el análisis de YouTube 
y su relación con los movimientos sociales, Candón, J. (coord.), Actas del II 
Congreso Internacional Move. net sobre Movimientos Sociales y TIC (25-34). 
Sevilla: Universidad de Sevilla. ISBN 978- 84-697-9646-7  

 
Total de citas: 15 
Citas WOS JCR: 1 (Loiti, Genaut y Cantalapiedra, 2021) (Profesionales de la 
Información 
Citas Scopus: 2 (Montero y Mora, 2020) (RISTI. Revista Iberica de Sistemas e 
Tecnologias de Informacao) y Revista Latinoamérica de Ciencias Sociales, Niñez y 
Juventud (Giraldo y Cuervo, 2020) 
Otras citas: 12 
 

El siguiente capítulo de libro describió la propuesta de desarrollo metodológico 

para el análisis de YouTube, que se insertó en el capítulo 1 de esta tesis doctoral, y que 

se asoció con los resultados de los casos de estudio. La propuesta se centró en el análisis 

del papel de los movimientos actuales en esta plataforma digital desde tres niveles: 

emisor, discurso y recepción. 
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