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Resumen

Propósito. La comunicación política ha experimentado una profunda transformación 
en las últimas décadas impulsada por la mediatización digital y el uso profesional 
de medios sociales. En este nuevo ecosistema híbrido, el vídeo ha emergido como un 
formato clave en la difusión estratégica del mensaje político. Así, esta investigación 
tiene como objeto profundizar en las percepciones profesionales sobre los factores 
que explican su importancia actual; y su impacto sobre el funcionamiento del sector 
comunicativo y la calidad del sistema democrático. Metodología. A partir de un 
enfoque cualitativo, se han realizado 27 entrevistas semiestructuradas a tres perfiles 
profesionales diferenciados: asesores políticos (12), periodistas (8), académicos (7). 
El análisis realizado revisa tanto oportunidades como riesgos profesionales y retos 
de futuro de esta herramienta surgidos en el contexto de la espectacularización de 
la política. Resultados. Los resultados confirman que el vídeo es un contenido muy 
efectivo para sintetizar mensajes, captar la atención de la audiencia o humanizar a 
los políticos, debido a su capacidad para generar conexión emocional y viralizarse. 
Pero también se identifican otras disfunciones como la simplificación y trivialización 
del mensaje. Al mismo tiempo, el estilo espectacular puede fomentar la polariza-
ción y la desinformación al facilitar la difusión de contenido descontextualizado. 
Conclusiones. El texto ofrece una perspectiva profesional completa sobre el presen-
te y el futuro de un formato clave que todavía no ha sido estudiado a fondo cualita-
tivamente. Y, en concreto, se detallan oportunidades y desafíos que el vídeo digital 
plantea a una nueva generación de actores políticos, periodistas y ciudadanos.
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Abstract

Purpose. Political communication has undergone a profound transformation in 
recent decades, driven by digital mediatization and the professional use of social 
media. In this new hybrid ecosystem, video has emerged as a key format for the 
strategic dissemination of political messages. Thus, this research aims to delve 
into professional perceptions about the factors that explain its current importance 
and its impact on the functioning of media sector and the quality of the democrat-
ic system. Methodology. Using a qualitative approach, 27 semi-structured inter-
views were conducted with three different professional profiles: political advisors 
(12), journalists (8), and academics (7). The analysis reviews both professional 
opportunities and risks, as well as future challenges of this tool that have arisen 
in the context of the spectacularization of politics. Results. The results confirm 
that video is a very effective content for synthesizing messages, to capture the 
audience’s attention, and humanizing politicians, due to its ability to generate 
emotional connection and go viral. However, other dysfunctions are also identi-
fied, such as the simplification and trivialization of the message. At the same time, 
the spectacular style can foster polarization and misinformation by facilitating 
the dissemination of decontextualized content. Conclusions. The text offers a 
comprehensive professional perspective on the present and future of a key format 
that has not yet been thoroughly studied qualitatively. Specifically, it details 
the opportunities and challenges that digital video poses for a new generation of  
political actors, journalists, and citizens.

Keywords
Political communication; Political video; Social media; Mediatization; 
Spectacularization; Democracy.
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Resumo

Objetivo. A comunicação política passou por uma profunda transformação nas úl-
timas décadas, impulsionada pela mediatização digital e pelo uso profissional das 
mídias sociais. Neste novo ecossistema híbrido, o vídeo emergiu como um forma-
to-chave na difusão estratégica da mensagem política. Assim, esta pesquisa tem 
como objetivo aprofundar as percepções profissionais sobre os fatores que explicam 
a sua importância atual, bem como o seu impacto no funcionamento do setor co-
municativo e na qualidade do sistema democrático. Metodologia. A partir de uma 
abordagem qualitativa, foram realizadas 27 entrevistas semiestruturadas com três 
perfis profissionais diferenciados: assessores políticos (12), jornalistas (8) e aca-
dêmicos (7). A análise revisa tanto as oportunidades quanto os riscos profissionais 
e os desafios futuros desta ferramenta, surgidos no contexto da espetacularização 
da política. Resultados. Os resultados confirmam que o vídeo é um conteúdo 
muito eficaz para sintetizar mensagens, captar a atenção do público ou humanizar 
os políticos, devido à sua capacidade de gerar conexão emocional e viralizar. No 
entanto, também são identificadas outras disfunções, como a simplificação e a 
trivialização da mensagem. Ao mesmo tempo, o estilo espetacular pode fomentar 
a polarização e a desinformação ao facilitar a difusão de conteúdo descontextuali-
zado. Conclusões. O texto oferece uma perspectiva profissional completa sobre o 
presente e o futuro de um formato-chave que ainda não foi estudado a fundo qua-
litativamente. Concretamente, detalham-se oportunidades e desafios que o vídeo 
digital apresenta a uma nova geração de atores políticos, jornalistas e cidadãos.

Palavras-chave
Comunicação política; Vídeo político; Mídias sociais; Mediatização; Espetacularização; 
Democracia.

1. Introducción

La comunicación política ha experimentado una profunda transformación impulsa-
da por la proliferación de plataformas en línea y redes sociales. En un ecosistema 
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mediático híbrido (Chadwick, 2017), donde las lógicas de los medios tradiciona-
les conviven con el poder de los algoritmos (Donges, 2022) y la desintermedia-
ción (Diez-Gracia et al., 2023), el vídeo ha logrado, primero, un papel estratégico 
clave en las campañas electorales (Gamir-Ríos et al., 2022), para, posteriormen-
te, consolidarse como el formato (casi) hegemónico en redes como Instagram o 
TikTok (Navarro-Güere, 2024). Su capacidad para encapsular mensajes, generar 
conexiones emocionales, viralizarse y acercarse a la ciudadanía lo han convertido 
en una herramienta indispensable para los actores políticos (López-Rabadán & 
Doménech-Fabregat, 2021). A nivel mundial, líderes como Zelenski han empleado 
en sus perfiles sociales esta herramienta para reforzar su imagen (Plazas-Olmedo 
& López-Rabadán, 2023). mientras que en España el audiovisual también se ha 
convertido en el centro de la comunicación política (Bustos Díaz, 2024), incorpo-
rando incluso la tecnología de la Inteligencia Artificial para potenciar la influencia 
y la viralización de los contenidos (Pérez Colomé, 2025). Esta transformación hacia 
una comunicación más visual plantea interrogantes cruciales sobre la calidad del 
debate público. Si bien el vídeo ofrece oportunidades para humanizar a los líderes 
y movilizar al electorado, también abre la puerta a la simplificación extrema, la 
desinformación y la polarización (Marcos-García et al., 2025). El predominio de 
formatos breves y la búsqueda del impacto inmediato amenazan con trivializar los 
discursos y priorizar el espectáculo sobre el rigor (López-Rabadán & Doménech-
Fabregat, 2021; Bustos Díaz, 2024).

En concreto, el presente trabajo tiene como objeto principal profundizar en las 
percepciones profesionales, primero sobre los factores que explican la importancia 
actual del vídeo político digital; su relación con la espectacularización; su impacto 
sobre el funcionamiento del sector comunicativo y la calidad del sistema democrá-
tico; y, finalmente, tendencias y retos de futuro al respecto. Para ello, se opta por 
un enfoque cualitativo basado en el desarrollo de 27 entrevistas semiestructuradas 
a un panel de profesionales en España, incluyendo asesores políticos, periodistas y 
académicos. Esta perspectiva es novedosa, puesto que en la literatura encontramos 
escasos ejemplos de estudios cualitativos que aborden el impacto del vídeo político 
y los existentes hacen referencia a estrategias de comunicación en redes sociales 
específicas (Senra-Silva et al., 2025).
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1.1. La mediatización digital como modelo explicativo

El ecosistema actual de medios no puede entenderse sin abordar el concepto de 
mediatización, un modelo que trata de explicar su funcionamiento y su influen-
cia en la vida social (Mazzoleni, 2008). Esta teoría se fundamenta en la idea 
de que los medios ejercen efectos significativos en la democracia y la sociedad 
a través de mecanismos como la agenda-setting o el framing (Casero-Ripollés  
et al., 2016). Así, la mediatización implica que la lógica mediática (caracteriza-
da por formatos, estilos y criterios de noticiabilidad) se impone sobre la lógica 
política, promoviendo la simplificación, polarización, personalización, visuali-
zación y espectacularización de los mensajes (Mazzoleni, 2008). Más que de una 
dependencia absoluta, se trata de una interdependencia entre política y medios, 
que se materializa en un modelo de “negociación constante” (Casero-Ripollés, 
2008). Sin embargo, la irrupción de los medios digitales ha impulsado una tran-
sición hacia una cuarta era comunicativa (Blumler, 2016), donde se cuestiona el 
poder de los medios a la hora de marcar el ritmo del discurso y la acción política.

En este contexto, surgen conceptos como el de mediatización digital (Rodríguez-
Amat et al., 2024) o el de desintermediación, entendido como un proceso de trans-
formación donde los agentes tradicionales (medios, partidos) comparten su espacio 
con nuevos actores empoderados digitalmente (Diez-Gracia et al., 2023). La pla-
taformización introduce una nueva lógica de las redes que se suma a las lógicas 
política y mediática preexistentes (Donges, 2022). Esto ha dado lugar a sistemas de 
medios híbridos (Chadwick, 2017) moldeados sincrónicamente por la mediatización 
y la digitalización, donde viejas lógicas conviven con nuevos medios (Aguilera & 
Casero-Ripollés, 2018).

Este entorno digital mediatizado e híbrido, a la par que ofrece oportunidades, 
presenta riesgos y desafíos considerables. Los cambios en el escenario comunicati-
vo han provocado que Internet sea conceptualizado como un “Leviatán” con el po-
tencial de salvar o socavar la deliberación democrática (Klinger & Svensson, 2014). 
Importantes amenazas se han identificado en los últimos años en la esfera pública 
digital. Primero, la desintermediación puede fomentar fenómenos como el sesgo 
de confirmación, las cámaras de eco, las noticias falsas y las burbujas cognitivas, 
además de la polarización (Diez-Gracia et al., 2023). Especialmente preocupante 
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es la desinformación, que se considera un problema sistémico de la mediatización 
digital debido a la viralización de contenidos, la autoridad que se asigna a los emi-
sores digitales y la economía de la atención que favorece el clickbait de contenidos 
(Cabrera-Altieri et al., 2025). Y, en paralelo, un uso político unidireccional de las 
redes puede, paradójicamente, profundizar la brecha entre la sociedad y los gober-
nantes, contribuyendo a la desafección ciudadana (Giansante, 2015).

1.2. El avance de los contenidos audiovisuales en Instagram y 
TikTok

Las imágenes son una fuente crucial para la formación de identidades y la com-
prensión política de la ciudadanía (Prior, 2014; Peytibi, 2016). El surgimiento de 
la televisión fue un hito clave en esa conexión entre política e imagen que se 
extiende hasta nuestros días (Sartori, 1998). Sin embargo, la industria televisiva 
ya no monopoliza la producción de imágenes en movimiento. El vídeo online se ha 
convertido en un fenómeno global y accesible para cualquier ciudadano, poniendo 
fin al dominio audiovisual de los canales de televisión tradicionales.

Los datos son reveladores. En 2023, aproximadamente 3.500 millones de per-
sonas vieron o descargaron vídeos mensualmente, dedicando un promedio de 17 
horas a la semana a este consumo (Stoll, 2023; Ceci, 2024). En España, el uso de 
teléfonos inteligentes para ver vídeos es igualmente muy significativo, 72,7% de 
los encuestados, incluyendo el porcentaje de individuos que lo hace varias veces 
al día, casi todos los días y semanalmente (Comisión Nacional de los Mercados y la 
Competencia [CNMC], 2025). Y, por otra parte, el consumo general de vídeo online 
ya en 2021 alcanzó el 92% (IAB Spain, 2021), siendo en la actualidad el contenido 
más recordado por parte de los usuarios de redes sociales (85%), por delante de la 
fotografía (81%) o el audio (55%) (IAB Spain, 2024). Los contenidos son variados, 
desde entretenimiento hasta educación, aunque el contenido informativo también 
tiene una audiencia significativa (Orús, 2023). De hecho, una gran mayoría de 
los usuarios consume noticias e información, utilizando vídeos cortos en redes 
sociales como una de sus fuentes de referencia (IAB Spain, 2021; 2024; Pastor-
Rodríguez & Frutos-Torres, 2024). Y, de esta forma, redes como TikTok e Instagram 
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se han convertido en agentes clave de socialización en jóvenes y adolescentes 
(Virós-Martín et al., 2025).

En consecuencia, la política española también está inmersa en una profunda 
audiovisualización digital (Marcos-García et al., 2025). Los actores políticos se 
ven obligados a condensar sus mensajes en video bites (Schill, 2012), compitiendo 
intensamente por la atención en un entorno saturado de información. En este 
proceso, Instagram ha sido la plataforma visual de referencia (López-Rabadán & 
Doménech-Fabregat, 2021; Bustos Díaz, 2024). Incluso algunos autores hablan de 
que el vídeo “marca un cambio en la forma en que se comunica, percibe y consume 
la información política visual” (Marquart, 2023, p. 49). Estudios recientes demues-
tran la capacidad de plataformas como Twitter e Instagram para, respectivamente, 
desarrollar estrategias de personalización (Diez-Gracia et al., 2023) y generar po-
tentes narrativas visuales, que intensifican la polarización política, especialmente 
en contextos electorales (Marcos-García et al., 2025).

La utilización de Instagram en las Administraciones públicas se encuentra en 
expansión tras la pandemia de COVID-19, donde el uso del vídeo favorece la inte-
racción y un mayor engagement de la información pública en situaciones de crisis 
(Cordeiro et al., 2025). Especialmente llamativo es el caso de TikTok, red de origen 
chino basada en un feed infinito de vídeos cortos, cuyo fulminante éxito en el 
mundo y en España ha suscitado un cambio en la comunicación digital hacia for-
matos cada vez más estimulantes en lo visual (Alonso-López & Sidorenko-Bautista, 
2023). Los partidos políticos españoles, a la vista del auge de estos nuevos for-
matos, apuestan por TikTok con especial intensidad a partir de 2021, y el éxito 
que obtienen hoy es considerable, sobre todo en el caso de VOX (Figuereo-Benítez  
et al., 2025). La tiktokización de la política (Ball, 2021) refleja la creciente proli-
feración de vídeos verticales, cortos, de fácil consumo y orientados al entreteni-
miento (Navarro-Güere, 2024).

1.3. Las dos caras de la espectacularización de la política

La comunicación política contemporánea se ha comparado repetidas veces con el 
mundo del espectáculo, ya que la política es vista como una representación escéni-
ca diseñada para generar emociones en la audiencia (Arroyo, 2012). Este fenómeno,  
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conocido como la espectacularización de la política, se ha intensificado con la 
influencia de los medios de comunicación, especialmente la televisión (Mazzoleni, 
2008) y la expansión del marketing político. Predominan la imagen, las narrativas 
emocionales, los temas superficiales y la humanización de los candidatos para 
generar una sensación de proximidad con los votantes y fomentar la participación 
(López-Rabadán & Doménech-Fabregat, 2021).

La fusión entre política y cultura popular, o politainment (Peytibi, 2016), es 
una manifestación de la lógica del infoentretenimiento aplicada a la comunicación 
política. Este enfoque prioriza el drama, el conflicto y la personalización, lo que 
influye directamente en la percepción que tienen los ciudadanos sobre los políticos 
y los eventos (Berrocal et al., 2012). Como consecuencia, los líderes carismáti-
cos ganan protagonismo por encima de las ideologías, dando paso a lo que se ha 
denominado política pop (Mazzoleni & Sfardini, 2009) o política de celebridades 
(Richardson, 2015), donde los candidatos son presentados como estrellas.

Con la llegada de Internet y las redes sociales, este estilo ha evolucionado hacia 
la política pop online (Mazzoleni & Bracciale, 2019). Las plataformas digitales se 
han convertido en herramientas clave para que los políticos ganen visibilidad y 
autonomía, utilizando estrategias de espectacularización basadas en el potente ca-
rácter visual de imágenes y vídeos para crear vínculos personales con la audiencia 
(Lalancette & Raynauld, 2020). Cuatro rasgos definen esta estrategia en el entorno 
digital: la centralidad de la imagen, la simplificación y polarización del mensaje, 
la personalización del líder y el uso de su vida privada para humanizarlo (López-
Rabadán & Doménech-Fabregat, 2021).

En el contexto de audiovisualización y mediatización digital que hemos carac-
terizado previamente, el vídeo es el principal vehículo de la espectacularización 
política. Esta herramienta, al combinar imágenes en movimiento, sonido y texto, 
se convierte en el medio ideal para la construcción de la imagen política (Schill, 
2012). La ubicuidad del vídeo en el ecosistema digital español ha transformado 
las estrategias de comunicación, obligando a la política a adaptarse a lenguajes 
visuales más dinámicos y atractivos, en consonancia a la mencionada tiktokización 
(Ball, 2021).

Por todo ello, la espectacularización genera un debate importante en dos senti-
dos. Sus defensores argumentan que la dimensión emocional es inseparable de la 
política (Arroyo, 2012) y que este enfoque puede hacerla más inclusiva y accesible 
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para sectores de la ciudadanía tradicionalmente desinteresados, actuando como un 
salvavidas cívico (Battista, 2023) que estimula la participación. Por otra parte, las 
visiones más críticas advierten de que puede banalizar el debate público, simplifi-
car la realidad y fomentar la polarización (López-Rabadán & Doménech-Fabregat, 
2021).

2. Material y métodos

Teniendo en cuenta que la investigación plantea como objetivo principal analizar 
la importancia actual del vídeo político digital a partir de las percepciones profe-
sionales de asesores, periodistas y académicos, a continuación, se concretan los 
siguientes objetivos específicos:

•	 O1. Identificar los factores explicativos de la relevancia actual del vídeo po-
lítico digital.

•	 O2. Determinar las ventajas y oportunidades profesionales que ofrece este 
formato al trabajo político y periodístico.

•	 O3. Analizar las nuevas funciones profesionales más conectadas a este for-
mato audiovisual.

•	 O4. Profundizar en la conexión entre vídeo político y el avance de la espec-
tacularización de la política.

•	 O5. Analizar los principales riesgos profesionales y democráticos asociados a 
este formato.

•	 O6. Identificar tendencias y retos de futuro vinculados al uso del vídeo polí-
tico en redes.

Para la consecución de los objetivos específicos indicados, que requieren de una 
valoración en profundidad, sistemática, por parte de los protagonistas implicados 
en el asunto que se aborda, se plantea un enfoque de investigación puramente 
cualitativo. La técnica utilizada es la entrevista semiestructurada, basada en un 
cuestionario con una lista abierta de preguntas que se formulan a un sujeto con el 
fin de conocer su discurso respecto a un objeto de estudio determinado (Busquet & 
Medina, 2017). El cuestionario se organiza en cuatro grandes bloques (ver Tabla 1).
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Las entrevistas se llevaron a cabo, tanto de forma presencial como telemática, 
entre marzo y diciembre de 2024. Las conversaciones se transcribieron con el apo-
yo de la aplicación Transkriptor, que permite la adaptación automática de archivos 
sonoros. Finalmente, el análisis de las entrevistas realizado a lo largo de 2025 ha 
permitido identificar ideas principales y secundarias, así como jerarquizar coinci-
dencias y discrepancias entre los diferentes perfiles, hasta sistematizar un relato 
coherente. Esta tarea se ha llevado a cabo directamente por los autores, contras-
tando ideas formuladas de manera autónoma hasta llegar a un punto de acuerdo. 

Tabla 1. Bloques temáticos del cuestionario y ejemplos de preguntas

Bloques temáticos Preguntas
Importancia actual / 
funciones / ventajas 
profesionales

1. � ¿Cuál es el papel del vídeo en la comunicación política actual? ¿Qué 
papel cree que juega respecto a la fotografía?

2. � ¿Qué funciones cree que cumple el vídeo como herramienta política? 
¿Para qué se puede utilizar y por qué resulta óptimo para ello?

3. � ¿Cuáles cree que son las ventajas de utilizar el vídeo como herramien-
ta de comunicación política?

Relación con la espec-
tacularización de la 
política

1. � ¿Cuál es el papel del líder en los vídeos que se elaboran?
2. � ¿Qué encuadre o enfoque cree que predomina más en los vídeos que se 

publican en redes: el emotivo / afectivo o el racional?
3. � ¿Se recurre a la técnica del storytelling, a los relatos y a las historias, 

para comunicar en los vídeos?
4. � ¿Hasta qué punto se busca criticar o realizar una comparación con los 

demás partidos y candidatos en los vídeos que se difunden por redes?

Consecuencias pro-
fesionales y demo-
cráticas / Principales 
problemas asociados

1. � ¿Qué consecuencias observa que ha tenido y está teniendo el uso del 
vídeo como herramienta de comunicación política en la práctica profe-
sional y a nivel político o social?

2. � ¿Cuáles cree que son principales problemas asociados al vídeo como 
herramienta de comunicación política?

Tendencias y retos de 
futuro

1. � ¿Qué tendencia piensa que seguirá el vídeo como herramienta de 
comunicación política en los próximos tiempos?

2. � ¿Qué papel cree que jugarán las redes audiovisuales como TikTok?
3. � ¿Cómo cree que se traducirá esa evolución futura en cuanto al com-

portamiento de los votantes, el consumo de información y publicidad 
política en la sociedad?

4. � ¿En qué lugar cree que quedarán los medios y formas de comunicación 
tradicionales en la comunicación política de los próximos años y qué 
factores pueden influir más?

Fuente: elaboración propia.
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En este sentido, no se ha utilizado un software específico de análisis. La cantidad 
de entrevistas (27) ha permitido llegar a un punto claro de saturación en los datos.

La muestra incluye las entrevistas realizadas a 27 profesionales clasificados 
dentro tres perfiles relevantes en el ámbito de la comunicación política digital; 
en concreto, 12 asesores políticos de partidos con representación parlamentaria, 
8 periodistas de agencias y medios reputados a nivel estatal y 7 académicos de 
prestigio activos en diferentes universidades, todos ellos del ámbito español. Esta 
combinación de perfiles permite obtener una perspectiva completa sobre nuestro 
objeto de estudio desde una triple vertiente: al incluir la experiencia de los princi-
pales productores de vídeo movidos por el interés en el éxito comunicativo y polí-
tico de sus partidos; la visión periodística crítica que consulta de forma regular con 
este tipo de contenidos digitales; y el análisis profundo de expertos que analizan 
científicamente el fenómeno.

Para la selección de las personas entrevistadas se han tenido en cuenta crite-
rios de inclusión como el prestigio profesional, la paridad de género, la pluralidad 
ideológica (en el caso de los partidos) y editorial (en el caso de los medios), la 
afinidad con el objeto de estudio en sus investigaciones recientes (en el caso de 
los académicos) y la disponibilidad. En cuanto a las consideraciones éticas, se ha 
obtenido el consentimiento informado de los participantes y se ha garantizado 
la anonimización de las respuestas y de sus datos personales. El procedimiento 
de muestreo se ha basado en el contacto directo con los entrevistados a través 
de cauces de comunicación oficiales de las instituciones a las que pertenecen.

3. Resultados

Las entrevistas revelan consensos bastante sólidos con respecto al papel del vídeo 
político en la actualidad, en un contexto de mediatización digital, campaña per-
manente y espectacularización. Asesores, periodistas y académicos coinciden en 
señalar que esta herramienta ha arraigado con fuerza en el ámbito de las redes 
sociales y sirve a múltiples fines, si bien no todos ellos son positivos.
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3.1. Centralidad del vídeo en la comunicación política actual

Respecto a la relevancia social y profesional del vídeo como herramienta de co-
municación de mensajes políticos, encontramos que todos los perfiles se ponen de 
acuerdo al valorarlo como un formato esencial cuya importancia ha ido en aumento 
hasta superar en protagonismo e importancia profesional a la fotografía. La nues-
tra es una sociedad de la imagen y, más concretamente, una sociedad audiovisual.

“Tiene actualmente mucha importancia el vídeo porque se ha impuesto al resto 
formatos en las redes sociales” (Asesor 7).

“Está por encima de la fotografía porque sí, una imagen vale más que mil palabras, 
pero una imagen cada 25 segundos, pues vale mucho más” (Periodista 3).

“El papel del vídeo creo que es troncal, es central, como lo es el protagonismo y el 
papel del audiovisual en nuestras vidas” (Académico 3).

Aunque este fenómeno de predominio de lo audiovisual tiene como anteceden-
te principal el infoentretenimiento televisivo, de nuevo se identifica un consenso 
claro a la hora de calificar a las redes sociales como el factor clave de desarrollo 
del fenómeno.

“Ha habido una especie de evolución de las plataformas digitales que han pasado 
a convertirse en plataformas básicamente de vídeos” (Asesor 3).

“Por supuesto en televisión siempre ha tenido esa importancia y ese éxito, lo 
que pasa es que desde la aparición de redes sociales, cada vez se incluyen más” 
(Periodista 5).

“El vídeo es uno de los vehículos expresivos que mayor desarrollo ha tenido en los 
últimos años, primero con la aparición de la televisión, pero sobre todo desde la 
aparición de Internet” (Académico 4).

Otro factor relevante es el cambio en los hábitos de consumo mediático. La 
sociedad, en especial los más jóvenes, opta por informarse en redes sociales a 
través del móvil en detrimento de los medios tradicionales. Según los expertos 
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entrevistados, esta proliferación de contenidos digitales ha generado una sobre-
estimulación en el público, lo que exige una adaptación por parte de los creado-
res de vídeos.

“La gente y, sobre todo, las nuevas generaciones, ya no ven telediarios, ya no leen 
periódicos, ya ni siquiera entran a las webs o a medios digitales, sino que solo 
navegan por redes sociales” (Asesor 12).

“Consumimos todo a través de los móviles y vemos la pantalla en vertical. Entonces, 
si nos viene un contenido en vertical, es más fácil que nos atrape y que nos que-
demos a verlo” (Periodista 2).

“Los segmentos de público, especialmente los más jóvenes, reclaman mayor can-
tidad de estímulos. Hay una sobreoferta o una sobreexposición de contenidos a 
través de diversas plataformas” (Académico 1).

Respecto a las ventajas profesionales que ofrece el vídeo político dentro de la 
mediatización, los expertos entrevistados coinciden en señalar tres principales: 
versatilidad, alcance y cercanía. En primer lugar, asesores, periodistas y acadé-
micos destacan la capacidad este formato para transmitir un mensaje de forma 
sencilla, clara, en poco tiempo y de forma atractiva. Lo que representa una enorme 
ventaja y abre grandes posibilidades de desarrollo.

“Con un vídeo de minuto y medio, dos minutos, se puede transmitir muchísimo 
mejor el mensaje y queda más claro de cara al consumidor que está viendo ese 
contenido” (Asesor 10).

“Es mucho más sencillo verte un vídeo de un minuto que estar leyéndote tres no-
ticias o tres hilos” (Asesor 5).

“No la quiere ver tanto escrita, sino que quiere ver cómo lo dice y qué emotividad 
le pone y quiere ver cómo habla esa persona” (Periodista 5).

“El vídeo político tiene una gran capacidad de atracción no solo por la rapidez con 
la que traslada su mensaje sino porque entretiene. Además, es fácil de consumir, 
no requiere de un gran esfuerzo” (Académico 4).
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Además, otra cualidad interesante que destaca en las entrevistas es la del al-
cance comunicativo. Gracias al poder del vídeo, sumado a la aparición de las pla-
taformas digitales, es posible aproximarse a nuevos segmentos de población y 
generar engagement, compromiso entre públicos a los que sería difícil acceder de 
otro modo.

“Nos da a nosotros también la oportunidad de, políticamente, hacernos un hueco, 
atraer a la política a gente que nunca le hubiera interesado” (Asesor 12).

“Nos viene bien porque la gente consume vídeo. Si tú eres el primero en sacar ese 
vídeo, has conquistado a todo el público, se quedan con el tuyo, lo comparten, lo 
comentan, generan mucha interacción” (Periodista 2).

“Con el vídeo lo que vamos a conseguir es captar la atención de las personas, de 
los usuarios, generar un mayor engagement” (Académico 7).

Finalmente, los expertos destacan que el formato audiovisual resulta especial-
mente útil como ventana para mostrar a la ciudadanía lo que hacen sus represen-
tantes. Son sobre todo los periodistas los que valoran esa cercanía y verosimilitud 
del vídeo, que funciona como prueba visual y duradera de los acontecimientos, 
aunque algunos asesores también lo consideran una ventaja para sus propias es-
trategias políticas.

“La transparencia, la rendición de cuentas... Eso el vídeo te lo acerca también muy 
bien a los ciudadanos” (Asesor 2).

“Aporta, digamos pruebas visuales, una imagen que complementa la información” 
(Periodista 1).

“La memoria se va borrando, ¿no? Pero si tú lo ves en un vídeo, no es lo mismo 
que si te lo cuentan” (Periodista 4).

En cuanto a las funciones del vídeo, los entrevistados subrayan la aparición de 
nuevos usos que amplían las posibilidades comunicativas de los diferentes actores 
políticos o mediáticos. En general, se constata que los partidos lo emplean para 
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atacar al contrincante, visibilizar una causa, difundir propuestas u opinar sobre la 
actualidad.

“Se usa para todo. Se puede usar para humanizar un candidato, se puede usar para 
solidarizarte con algo, se puede usar para explicar una propuesta, se puede usar 
para dar una opinión sobre qué ha pasado” (Asesor 7).

“Se puede utilizar de manera muy buena para difundir tu mensaje o incluso si tú 
quieres hacerlo contra tu enemigo, una campaña negativa” (Asesor 11).

3.2. El vídeo como formato estrella de la espectacularización de la 
política

En general, los profesionales entrevistados identifican con claridad un vínculo 
entre la espectacularización de la política y la proliferación del vídeo. En gran 
medida, el uso generalizado del vídeo digital ha consolidado la existencia de 
este estilo comunicativo y le ha dado una definición operativa por la vía de los 
hechos.

“Política y entretenimiento, esta es la combinación que está funcionando mejor” 
(Asesor 8).

“Hay una espectacularización de la política y el discurso y del momento de las 
sesiones de control, de los temas políticos... [...] Sin lo audiovisual yo creo que 
esa espectacularización de la política no existe” (Periodista 1).

“Tenemos un contexto muy lamentable y es que la política se ha constituido cada 
vez más en clave de espectáculo” (Académico 1).

La espectacularización se manifiesta de diferentes maneras, y uno de los rasgos 
que encontramos con más frecuencia en los vídeos es la emocionalidad, esto es, la 
búsqueda de reacciones tanto positivas como negativas en el espectador por enci-
ma del enfoque racional o ideológico.
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“En la campaña electoral sí tiramos más de contenido emocional y más de apelar 
a las emociones de la gente” (Asesor 12).

“Lo que más funciona son contenidos con más carga emocional” (Periodista 8).

“El tema más emocional, eso llega a más gente y es más empático” (Asesor 6).

La autenticidad, la cercanía y el storytelling son otras tácticas clave que explo-
tan sobre todo los partidos políticos.

“Cuando te dedicas a la política, pues al menos tienes que primar la honestidad, 
que es lo que se debería valorar, y que evidentemente no está reñido con la cer-
canía” (Periodista 6).

“Lo que pueda también conectar emocionalmente con la gente o generar algún 
tipo de sentimiento o conexión emocional... Y eso es lo que se busca para cons-
truir esto, la propia historia, este storytelling, este relato…” (Académico 3).

Pese a que los entrevistados reconocen que la emocionalidad, la personalización 
o el conflicto son una constante en los mensajes políticos audiovisuales, los aseso-
res matizan. Algunos de ellos afirman que prefieren priorizar el humor, la defensa 
ante una crítica, la positividad y la humanización sin demasiados detalles íntimos 
por encima de la polémica, el ataque fácil o la forzada exhibición de la vida íntima 
de los candidatos. Los periodistas también se desentienden de esos cuestionables 
métodos.

“Yo no la llamaría campaña negativa, pero sí hacemos humor, mucho humor” 
(Asesor 7).

“Cuidar que haya algunos contenidos íntimos... no íntimos, sino más personales 
de su vida personal, familiar, momentos... pero también sin cruzar la línea de la 
intimidad, de sobreactuación o el forzar” (Asesor 2).

“Si nosotros intentamos humanizar al personaje o dulcificar su imagen, parece 
que le estamos haciendo la campaña. Entonces, eso que se hace con otros muchos 
temas no lo hacemos con los políticos” (Periodista 2).
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3.3. La cara B del vídeo político: riesgos profesionales y democráticos

Por otra parte, se identifican también grandes coincidencias entre los entrevistados 
a la hora de poner de manifiesto los riesgos que van aparejados al vídeo. Uno de los 
que más mencionan los profesionales es la polarización, y advierten del abuso del 
insulto y la ridiculización, el encumbramiento populista de ciertos líderes y la des-
medida emocionalidad como métodos para seducir a un público hiperestimulado.

“Ahora todo se basa en esto, en el tuit, en el insulto” (Asesor 6).

“Yo creo que polariza bastante más al electorado en general” (Periodista 3).

“Es el gran negocio de la atención y de la emoción que te haga tuitear… […] Nos 
ha llevado a lo que estamos ahora, que es a un clima de ultra polarización brutal” 
(Periodista 7).

La falta de mediación periodística en las redes sociales y la propia naturaleza 
del vídeo refuerzan este problema de la polarización discursiva en redes sociales.

“Puede haber más polarización. Y el hecho de que se informen por redes sociales 
y por vídeos y que no haya un proceso de mediación periodística, pues también 
puede tener consecuencias negativas” (Asesor 7).

“Es peligroso también incluso el vídeo, porque va muy ligado a estos populismos, 
en donde sale una persona como el único salvador” (Académico 2).

Por los mismos motivos, identificamos la desinformación como otra cuestión 
grave que amenaza con pervertir la esfera democrática. Al fin y al cabo, los vídeos 
políticos que circulan a través de múltiples canales pueden estar descontextuali-
zados, desprovistos de información en profundidad, sesgados por ciertos intereses 
particulares o incluso manipulados. La política se simplifica e incluso se contamina 
con información falsa.

“Con ese titular, ya saca sus conclusiones, eso es peligroso porque puede dar lugar 
a bulos y al no profundizar sobre esos temas la desinformación se abre camino” 
(Asesor 12).
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“Se queda como algo más superficial, que parece que se está manipulando porque 
al final tienes que meter tanta información en tan poco tiempo” (Asesor 1).

“Tenemos súper detectado que, en el momento en que algo lo resolvemos con un 
contenido audiovisual, la gente se conforma con eso y ya no se va a leer el análi-
sis” (Periodista 2).

“A través de las redes sociales, especialmente a la población centennial, pueden 
estar transmitiéndosele mensajes muy simplificados, muy negativos. Y eso sí que 
considero que puede afectar a la calidad del debate público” (Académico 5).

En definitiva, asistimos a un panorama en el que se impone un discurso trivial, 
superficial, vacío y burdo porque no hay tiempo para indagar en los matices, cau-
sas y consecuencias de los asuntos, sino que debe primar la atención fácil a toda 
costa. Para los expertos entrevistados, el vídeo es un formato tentador para esos 
fines.

“Con el abuso del audiovisual, muchas veces lo que está ocurriendo, por lo menos 
desde mi punto de vista, es que creas un discurso vacío de contenido político” 
(Asesor 9).

“Yo lo llamo la dictadura del minuto, porque una de las cosas malas es que tienes 
que reducir a un minuto algo que quizás es mucho más complejo” (Periodista 1).

“A veces esto nos lleva a la parte negativa, que ahora se haga un tratamiento frí-
volo, a lo mejor, de determinadas cuestiones” (Académico 7).

En este escenario, tanto políticos como periodistas confirman su percepción de 
que su trabajo se está transformando, y en gran medida desdibujando sus límites. 
Si bien ambos actores tratan de salvaguardar su rol sin perder la influencia recí-
proca, como viene sucediendo tradicionalmente, al mismo tiempo se disputan el 
interés de la audiencia.

“Antes la función de un jefe de prensa era hacer notas de prensa y ahora cada vez 
menos. Cada vez se escribe menos y se guioniza más. [...] Ha cambiado nuestro 
trabajo y el trabajo de los periodistas” (Asesor 7).
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“Era lo que prestigiaba mucho, la presencia de tu discurso en un diario de papel. 
Esto cada vez se está diluyendo” (Asesor 6).

Por otro lado, algunos periodistas y académicos conectan, de forma más latente, 
la importancia creciente del vídeo en redes con una ruptura de los equilibrios de 
poder entre políticos y periodistas en favor de los primeros.

“Es muy importante por eso, porque los políticos consiguen posicionar su mensaje 
y los medios lo tratamos de explicar” (Periodista 1).

“El político se está convirtiendo en creador de contenido y lo que es más impor-
tante, de información. De algún modo le está robando ese papel al periodista” 
(Académico 4).

3.4. Tendencias en desarrollo y retos de futuro

Finalmente, de las entrevistas es posible sintetizar algunas tendencias basándonos 
en las opiniones de profesionales que han experimentado de cerca los cambios de 
la comunicación política en los últimos años. Por una parte, los expertos conside-
ran que el vídeo político continuará expandiéndose en influencia, pero menguando 
en duración mientras ahonda en el dinamismo y la autenticidad.

“La tendencia de los vídeos es a reducir, a comprimir cada vez más el tiempo, a 
hacer cápsulas hiperconcentradas de mensajes” (Asesor 3).

“Yo creo que todo va a vídeos, o sea, todo el mensaje político audiovisual va a 
vídeos tipo Reel, tipo TikTok” (Asesor 10).

“Ese vídeo se va a mantener, incluso va a crecer en su funcionamiento en los 
próximos años” (Académico 6).

La inteligencia artificial entrará en juego, dificultando la labor de contraste a 
los periodistas. El rol de los medios, que está en la cuerda floja, pasará en cualquier 
caso por una audiovisualización mayor de sus contenidos. Asesores y periodistas 
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deberán reciclarse y prepararse para un escenario donde pueden emerger nuevas 
redes en cualquier momento.

“Si cambia será muy, muy complicado y además afectará mucho a los periodistas 
que están hoy en día trabajando en gabinetes, porque les va a tocar reciclarse 
mucho” (Asesor 4).

“Los periódicos tendrán que aumentar sus secciones audiovisuales, no tengo nin-
guna duda” (Periodista 5).

“No habrá ningún intermediario, porque a los medios de comunicación ya no nos 
quedará ni pizca de credibilidad que determine realmente qué es verdad y qué es 
mentira. Y ese es el gran peligro que veo yo” (Periodista 7).

“Con todo el tema del desarrollo de la inteligencia artificial, esto está cambiando 
a unas velocidades estratosféricas” (Académico 7).

Todos estos desafíos exigen responsabilidades por parte de todos los actores im-
plicados, desde los creadores de contenido político en el seno de partidos e institu-
ciones hasta los periodistas en su labor de mediación social y contextualización de 
la información, sin olvidarse del papel crítico de la ciudadanía o de las plataformas 
tecnológicas que dan soporte al flujo de mensajes.

“Información clara, sintética, que sea corta y que llegue el mensaje claro y que no 
dé lugar a confusión o que pueda malinterpretarse o malentenderse lo que estás 
diciendo” (Periodista 4).

“Cuanto más contexto puedas dar, mejor” (Periodista 8).

El vídeo en redes sociales es una vía que puede tener usos legítimos y benefi-
ciosos, como acercar la política a las nuevas generaciones, siempre que se eviten 
cuestiones como la frivolización, la malinterpretación o la manipulación.

“Es el reto que tenemos por delante, yo pienso, ahora mismo. Porque claro, esta-
mos en un camino que nos lleva de forma peligrosa. Quizás frivolizar demasiado 
todo ya” (Asesor 6).
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“Creo que es clave que los profesionales sepamos cuál es el relato y no manipu-
larlo, no alterarlo, mantenerlo lo más intacto posible, aunque haya que editarlo” 
(Periodista 1).

“El papel que juega y que va a jugar en un futuro es fundamental sobre todo para 
que las generaciones más jóvenes se acerquen a la política de una forma más na-
tural y amena, pero sin perder de vista que es algo serio que afecta a su vida y a 
la del resto de la sociedad” (Académico 4).

Por último, en el siguiente mapa conceptual (Figura 1) se sintetizan las princi-
pales ideas expuestas en todo el apartado de resultados.

Figura 1. Mapa conceptual con los principales hallazgos de la investigación

Fuente: elaboración propia.
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4. Discusión y conclusiones

La investigación confirma que el vídeo es el vehículo fundamental de la comuni-
cación política en la era de la mediatización digital, superando incluso al formato 
fotográfico en influencia profesional y social. Su capacidad para crear y viralizar 
atractivos mensajes, captar la atención de la audiencia, explicar propuestas com-
plejas, manifestar posturas sobre temas de actualidad, humanizar a los líderes 
políticos o generar conexión emocional con la ciudadanía ha convencido a los par-
tidos para transformar su estrategia e invertir grandes recursos y esfuerzos en esta 
herramienta. Incluso los medios de comunicación, que han de hacer seguimiento 
a la frenética actividad política cada vez más saturada de imágenes, han incorpo-
rado el vídeo para no quedarse atrás (Vázquez-Herrero et al., 2025). El objetivo es 
aproximarse a un público, sobre todo el de las nuevas generaciones, que demanda 
contenidos dinámicos y cortos consumidos a través del móvil y de las redes socia-
les. Así, damos respuesta a los objetivos O1, O2 y O3.

En cuanto a los objetivos O4 y O5, comprobamos que, a pesar de sus múltiples 
ventajas y oportunidades para la comunicación política y el periodismo en térmi-
nos de alcance, conexión, movilización, rendición de cuentas o pedagogía, el vídeo 
político tiene un reverso problemático más vinculado a los canales por los que cir-
cula y al uso que se hace de él que del instrumento en sí mismo. Así, la dinámica 
de las plataformas digitales y las estrategias adoptadas por algunos actores políti-
cos y mediáticos empañan esos aspectos positivos y promueven serios riesgos para 
la calidad del debate público y la salud democrática. En primer lugar, la necesidad 
de brevedad en formatos cortos impone la simplificación, superficialidad y pérdida 
de matices en los mensajes (Gamir-Ríos et al., 2022; Bustos Díaz, 2024). Por otro 
lado, el vídeo es un vehículo fundamental para la creciente espectacularización 
de la política, influenciada por el infoentretenimiento y la búsqueda de impac-
to emocional, lo que puede llevar a la frivolización y trivialización del discurso 
(López-Rabadán & Doménech-Fabregat, 2021). En este sentido, existe un riesgo 
considerable de que contribuya a la polarización y la desinformación facilitando la 
difusión de contenido descontextualizado o no verificado.

Este es el paisaje que dibujan asesores de comunicación política, periodistas  
y académicos en el ámbito español, y que casa bien con la literatura previa  
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(Casero-Ripollés et al., 2016; Mazzoleni y Bracciale, 2019; Pineda et al., 2021; 
Marquart, 2023; Figuereo-Benítez et al., 2025). En el caso de los profesionales que 
trabajan en los gabinetes de los partidos, si bien niegan ser partícipes directos de 
estas problemáticas, sobre todo por lo que respecta a la polarización y las campañas 
negativas, sí admiten utilizar estratégicamente la emocionalidad, la brevedad o el 
entretenimiento en sus vídeos, buscando la viralidad. Por parte de los periodistas 
que cubren la actualidad política, su visión es más crítica y, por lo general, pesi-
mista, en consonancia con la visión académica. Pese a todo, los tres perfiles tratan 
de aportar propuestas e ideas clave que ayuden a suavizar los efectos negativos 
que estamos presenciando en el ecosistema digital en relación a esta herramienta. 
Con más motivo si, tal y como pronostican en sus testimonios, estas tendencias 
se agudizarán en un futuro. Por ejemplo, es clave saber gestionar la tensión entre 
la inmediatez y la exigencia de calidad y rigor, contextualizar los mensajes y no 
manipularlos, no abusar de la búsqueda de reacciones negativas, exigir responsa-
bilidades a las plataformas tecnológicas o promover la alfabetización mediática 
ciudadana. Estas ideas nos permiten arrojar luz en relación al último objetivo (O6) 
de la investigación.

En definitiva, el vídeo político en el entorno digital es una herramienta de doble 
filo: potente para la comunicación directa, pero con un riesgo considerable de dete-
riorar la esfera pública si no se gestiona con responsabilidad y rigor por parte de to-
dos los actores involucrados (López-Rabadán & Doménech-Fabregat, 2021; Vázquez-
Herrero et al., 2025). En este sentido, futuros estudios deberían profundizar en cómo 
se manifiestan de forma concreta los posibles efectos negativos a los que aluden los 
entrevistados. Por ejemplo, realizando entrevistas o focus group a ciudadanos, ya que 
en esta investigación se han quedado excluidos, o analizando directamente en los 
discursos que circulan en medios y redes las perversiones atribuibles al vídeo polí-
tico, así como tratar de identificar responsables directos. Todo ello con el propósito 
último de aportar diagnósticos y remedios más precisos y certeros.
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