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Resumen

Este estudio, que se enmarca en el campo de la
comunicacion politica digital, tiene como objetivo
identificar los niveles de desinformacién y polari-
zacion en los videos publicados en la cuenta oficial
de Vox en Instagram. Para ello, se ha construido un
diseno metodoldgico que contempla el analisis de
contenido de los 109 videos publicados por el parti-
do en el periodo de un mes que antecedié a las elec-
ciones generales de Espana, que tuvieron lugar el
23 de julio de 2023. Entre los principales hallazgos
de este estudio, se encuentran el uso de desinfor-
macion en el 65% de la muestra y la predominancia
de la polarizacion negativa. Ademas, respecto a la
polarizacion afectiva, las emociones predominantes
son laira, la alegria y el asco. Una de las conclusio-
nes de esta investigacion apunta que estos videos
forman parte de una estrategia de Vox para difundir
desinformaciony a la vez generar polarizacion afec-
tiva e ideologica.
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Abstract

This study, situated within the field of digital political
communication, aims to identify levels of misinfor-
mation and polarization in videos published on Vox’s
official Instagram account. To achieve this, a metho-
dological design has been developed that includes
content analysis of the 109 videos posted by the par-
ty over the one-month period preceding the Spanish
general elections held on July 23, 2023. Among the
main findings of this study are the use of misinfor-
mation in 65% of the sample and the predominan-
ce of negative polarization. Additionally, regarding
affective polarization, the most common emotions
are anger, joy, and disgust. One of the conclusions
of this research suggests that these videos are part
of Vox's strategy to spread disinformation while si-
multaneously generating affective and ideological
polarization.
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1. Introduccion

Aunque la desinformacion no es un fenémeno nue-
vo, acontecimientos como la campana electoral de
Donald Trump en 2016, la pandemia de la Covid-19
o el referéndum del Brexit en el Reino Unido han
incrementado la difusion de desdrdenes informa-
tivos (Olmos-Alcaraz, 2023). Independientemente
de las multiples definiciones que giran en torno al
concepto de desinformacion, su fin ultimo es ob-
tener algun tipo de beneficio mediante el engano
y la confusién que genera en la ciudadania (Fallin,
2015; Cobos, 2020; Masip et al., 2020; Bayas-Ra-
mirez, 2021).

Especialmente en periodos electorales, se observa
una amplificacion de las dimensiones de la desin-
formacion y de sus efectos amplificados gracias a
los rasgos propios de los ambientes digitales co-
nectados, que se basan en la inmediatezy en la pu-
blicacion de contenido anénimos (Olmos-Alcaraz,
2018). En este sentido, las elecciones estadouni-
denses de 2016 marcaron un antes y un después en
los estudios que relacionan politica, desinforma-
cidny polarizacion, asi como los efectos originados
por estas practicas.

De acuerdo con un estudio sobre la evolucion de
la polarizacion politica en la Unién Europea y en
Estados Unidos, entre 2000 y 2020, realizado por
el Instituto V-Dem (Barreda, 2021), Espana se si-
tua por encima del promedio de la UE (2,21 puntos
en comparacion con 1,97 puntos), pero por deba-
jo de las cuotas altas de EE.UU. (3,72 puntos). El
Barémetro de Confianza Edelman (2023), en tanto,
muestra que Espana forma parte de los paises que
dicho estudio considera “gravemente polarizados”.

En este escenario se encuentran los partidos de ex-
trema derecha, que se aprovechan de estrategias
de la comunicacion politica desintermediada para
desinformar y generar polarizacién (Colussi et al.,
2023a). Vox aparece como el partido espanol con la
tasa mas alta de rechazo en medio de un clima po-
litico dominado por el creciente uso de las redes
sociales (Garrido et al., 2021).

Teniendo en cuenta lo anterior, este estudio se
centra en las elecciones generales de Espana de
2023, con el objetivo principal de analizar los nive-
les de desinformacion de los videos publicados en

la cuenta oficial de Vox en Instagram e identificar
la polarizacion afectiva que se ha podido generar a
partir de estas publicaciones.

2. Marco teorico

2.1 Desinformacion y procesos electorales

Investigaciones recientes indican que la presencia
de la desinformacion puede distorsionar el sentido
del voto en un proceso electoral (Wilder & Vorobey-
chik, 2019). De acuerdo con los resultados presen-
tados por Benaissa (2021), las redes sociales se
han convertido en el medio predilecto para difundir
contenidos falsos, en mayor proporcién que en los
medios tradicionales. De hecho, la proliferacion de
la desinformacion es proporcional al incremento en
el uso de las redes sociales (De Oliveira et al. 2021).
Una conclusion similar es a la que llega Garcia-Oro-
sa (2021), quien argumenta que esta nueva era de
democracia digital se encuentra marcada por el en-
gano mediante las plataformas virtuales.

En este sentido, resulta relevante resaltar que la
desinformacion durante las campanas puede ser
rentable en procesos electorales. En Austria, por
ejemplo, en las elecciones de 2016, KuSen y Strem-
beck (2018]) destacaron la enorme polarizacion ex-
presada en redes sociales por parte de los seguido-
res de los principales candidatos al Poder Ejecutivo
en Twitter (hoy X), argumentando que actores de
distinto signo politico diseminaron desinformacion.
Algo similar ocurrié en las elecciones presidencia-
les de Brasil en 2018 con la difusion de contenidos
desinformativos a través de grupos de WhatsApp
(Canavilhas et al., 2019) y, también, a través del con-
tenido generado por la extrema derecha brasilena
representada por el expresidente Jair Bolsonaro
(Colussi et al., 2023a). Esto es significativo porque
los electores tienen una mayor tendencia a confiar
en la desinformacion que se genera en sus grupos
de pertenencia, a los que les tienen confianza. Cabe,
asi, preguntarse si acaso los ciudadanos, en gene-
ral, verifican la informacion que reciben (Allcott &
Gentzkow, 2017).

En este contexto los algoritmos contribuyen con la
difusion de contenidos apocrifos. Es decir, cuando
los usuarios siguen determinadas cuentas de per-
sonajes que difunden contenido falso o inexacto -
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como es el caso del presidente estadounidense Do-
nald Trump, por ejemplo-, la posibilidad de que la
red social sugiera informacion igual de cuestionable
es alta (Chen & Wang, 2022). En Instagram, la cre-
dibilidad que pueden otorgar los internautas a un
contenido determinado tiene relacidn con el tipo de
fuente o quien lo avale. Si la cuenta que promueve
un mensaje tiene credibilidad para los usuarios de
redes sociales, entonces pueden confiar en el con-
tenido que les es presentado (Mena et al., 2020).

Es importante mencionar que las noticias falsas
suelen tener un caracter generalizado y es respon-
sabilidad de los titulares de las cuentas. En una
investigacion que comprendid cinco ciclos electo-
rales en Chile, se determiné que la mayoria de las
cuentas analizadas habian incurrido en algun tipo
de desinformacion (Carcamo et al., 2023).

Especificamente en Espana, se ha identificado el
uso de la desinformacion por parte de representan-
tes de Vox en procesos electorales anteriores, como
revela un analisis de la campana a las elecciones
andaluzas de 2022 sobre las migraciones en Twitter
(Olmos-Alcaraz, 2023). Entre las estrategias utiliza-
das por Vox para desinformar estan el empleo de la
politizacion de la memoria y el olvido, asi como la
creacion de una historia virtual interactiva (Velas-
co-Molpeceres et al., 2022). Un estudio comparativo
entre las campanas de la extrema derecha espanola
y portuguesa, representados por Voxy Chega, revela
que ambos partidos se posicionan como otorgado-
res de seguridad, de forma que se presentan como
la Unica opcidn viable para la ciudadania (Rebollo &
Ferreira, 2023).

Considerando lo anterior, este articulo considera
la siguiente tipologia de desinformacion, basada
en siete categorias y una escala que va desde la
menor hasta la mayor intencionalidad de enga-
fnar (Wardle, 2017): 1) Séatira o parodia; 2) Conexion
falsa; 3) Contenido engafioso; 4) Contexto falso; 5)
Contenido impostor; 6] Contenido manipulado;y 7)
Contenido fabricado.

En esta clasificacion, la satira o parodia correspon-
de al nivel mas bajo de desinformacion. Aunque
puede llevar a confusion y busca generar un efecto
humoristico que facilite la difusion de ideas, su fina-
lidad no es desinformar. El siguiente grado, deno-
minado conexion falsa, se refiere a publicaciones en
las que el titulo no guarda relacion con el contenido.

En el tercer nivel esta el contenido engafioso, que
corresponde a la publicacion que aborda un tema
utilizando datos falsos, ya sea a través de image-
nes alteradas o citas incorrectas. Esta categoria es
similar a la del contexto falso, donde se presenta
un contenido verdadero, pero se ahade informacion
falsa para distorsionar su significado. Por su parte,
el contenido impostor se genera cuando se atribu-
ye informacion falsa a fuentes consideradas confia-
bles, como periodistas o instituciones reconocidas.

Para Wardle y Hossein (2017), los niveles de des-
informacion mencionados hasta ahora son relati-
vamente mas sencillos de manejar por un ciuda-
dano comun. Sin embargo, a partir de este punto,
se entra en un terreno mas complejo que requiere
conocimientos y recursos técnicos mas avanzados.

El contenido manipulado se refiere al proceso de
alterar informacidn o imagenes que ya existen. Por
Ultimo, el contenido fabricado representa el nivel
mas alto de desinformacién y corresponde a aque-
llos materiales que se crean de manera intenciona-
day exclusiva para enganar.

2.2 Entre la polarizacion afectiva e ideoldgica

La polarizacion politica es una condicion cada vez
mas comun de las democracias contemporaneas,
a pesar de las diferencias que tienen los siste-
mas politicos (Kubin & Von Sikorski, 2021). En este
caso, los medios de comunicacion pueden tener
influencia en acentuar o impedir este fendmeno.
La relacion entre las redes sociales y la radicali-
zacion de posiciones es algo que se puede argdiir,
pero requiere de precision y de mayor analisis. Una
investigacion concluyd que aun se requeria de una
comprension mas profunda del tema, debido a que
la relacion entre las dos variables es dificil de esta-
blecer (Tucker et al., 2018).

Pero también es cierto que surgen algunos indicios
que permiten indagar en una causalidad ldgica. El
antagonismo politico puede ser reforzado por los
contenidos que ven los usuarios en redes sociales,
por lo que deriva en una suerte de ciclo en el que la
polarizacion afectiva se fortalece y se manifiesta en
diferentes circunstancias (Wilson et al., 2020).

Por ello, resulta muy dificil tender puentes entre
temas que generan controversia en un ambiente
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polarizado (Nelimarkka et al., 2018). A la vez, existe
evidencia de que los usuarios no siempre son cons-
cientes sobre su tendencia a sé6lo elegir informacion
que refleje su punto de vista y que es posible que
puedan modificar su comportamiento si estan dis-
puestos a aceptar interactuar con fuentes mas di-
versas de informacidn (Gilliani et al., 2018).

Es importante senalar que no es posible genera-
lizar y afirmar que todo contenido politico puede
influir en la polarizacion afectiva de los usuarios.
Existe una distincidon entre las publicaciones que
apelan a un publico amplio y aquellas que buscan
atraer a un segmento especifico. Aquellos que con-
sumen el segundo tipo de notas suelen ser los que
contribuyen mas a la polarizacion en redes sociales
(Wilson et al., 2020).

En realidad, es posible reconocer que existen tres
grandes factores que son motivo de discusidn en las
redes digitales: las causas, la ideologia y los par-
tidos politicos. Estas tres dimensiones conllevan a
una mayor heterogeneidad entre las redes sociales
y la polarizacién (Lee et al., 2014), siendo el debate
politico el que modera el uso de las redes sociales
y las actividades de los partidos politicos en el SNS
(Social Network Sites).

Respecto a contextos politicos, una de las situa-
ciones que puede incrementar la polarizacion por
consumo de informacién en redes sociales es la
exposicion a cuentas de lideres que tienen valores
antagonicos al del usuario. Las personas que for-
maron parte del experimento de Bail, Argyle, Brow,
Bumpus, Chen, Hunzaker y Volfovsky (2018) refor-
zaron sus creencias preexistentes cuando siguieron
a politicos de convicciones ideoldgicas distintas a
las que ellos tenfan. Pero también existen estudios
que sugieren exactamente lo opuesto, como es el
caso de un estudio de Levy (2021) quien arguye que
la polarizacion es provocada por los algoritmos de
redes sociales, precisamente porque evita que los
internautas estén expuestos a publicaciones anta-
gonicas a sus convicciones.

Los usuarios suelen estar expuestos a un conte-
nido determinado con el que tienen alguna afini-
dad y las propias redes sociales terminan por fil-
trar los mensajes que pueden incomodar. De esta
forma, las divisiones entre diferentes grupos de la
poblaciéon se acenttan (Sphor, 2017). Sin embar-
go, también hay evidencia de que la polarizacion

permanece cuando existe demasiada intolerancia
por parte de amplios sectores de la sociedad. Este
enfrentamiento puede ser aun mayor en la medida
en que los usuarios actualizan con frecuencia sus
opiniones sobre politica en un contexto polarizado
(Prasetya & Murata, 2020).

El problema con el enfrentamiento politico que se
deriva de la polarizacion afectiva es que puede ser
dificil de revertir. Esto, debido a que los ciudadanos
tienen una tendencia a dialogar cada vez menos,
una situacion que posiblemente es agravada por la
interaccion en redes sociales (Térnberg et al., 2021).
Respecto a esto, hay estudios que sugieren conside-
rar la intensidad del tono en la interaccion en redes
sociales como un factor que puede ser determinan-
te para que las redes contribuyan a la polarizacion
afectiva (Lee et al., 2018).

Ademas, la informacion distorsionada que existe en
las redes sociales puede influir de manera negativa
en las divisiones ideoldgicas en una determinada so-
ciedad. En este sentido las redes sociales amplifican
algunas de las posiciones mas extremas, algo que
puede influir en el comportamiento de las personas
fuera de la red (Marantz, 2020; landoli et al., 2021).

Estudios de caso sobre el discurso de partidos poli-
ticos de extrema derecha apuntan a la polarizacion
como una consecuencia de la desinformacion (Re-
bollo & Ferreira, 2023) y del uso de otros elementos,
como el autoritarismo, el descrédito de los medios
de comunicacion y de la oposicion o el patriotismo
(Colussi et al., 2023b; Bayarri-Toscano et al., 2024).
También suelen abordar temas sociales polémicos,
como elabortoolaley Trans en Espana, contribuyen-
do pa polarizar negativamente (Ballesteros-Aguayo
et al., 2023). En este escenario de polarizacién, los
politicos de extrema derecha utilizan elementos
propios del populismo digital y se aprovechan de la
desintermediacion para comunicarse directamente
con los ciudadanos a través de sus cuentas oficiales
en redes sociales (Colussi et al., 2023a).

Para esta investigacion es importante enfatizar el
concepto de polarizacion afectiva en escenarios po-
liticos que “permite entender mejor las percepcio-
nes ciudadanas de la politica, asi como el comporta-
miento ciudadano” (Olaz & Ortiz-Garcia, 2021, p.47).
El mismo autor apunta que la polarizacion afectiva
estd relacionada con la representacion partidista
positiva o negativa, es decir, con los sentimientos de

193



194

Comunicacién y Medios N°51 (2025)

Colussi, J. / Zaharia, A. M. / De la Garza-Montemayor, D. J.

simpatia y/o antipatia que lideres y partidos politi-
cos pueden generar en los electores.

En este contexto, también es relevante referirse a la
polarizacion ideoldgica. Segun Miller (2020), ésta se
relaciona con las diferencias entre los partidos poli-
ticos en cuanto a cuestiones simbolicas —progresis-
mo, nacionalismo, conservadurismo- o cuestiones
mas practicas como el importe que se paga de im-
puestos. Ademas, sobresale la identidad ideoldgica
o partidaria frente a otras acciones politicas. Este
tipo de polarizacion se manifiesta en espacios sim-
bélicos de izquierda-derecha o nacionalismo-cen-
tralismo. Para este estudio, es relevante senalar
que Espana esta entre los paises con una baja pola-
rizacion afectiva y una elevada polarizacion ideolo-
gica (Garrido et al., 2021).

3. Metodologia

Este estudio nace a partir de un analisis de conte-
nidoy un trabajo de observacion de las estrategias
comunicativas en redes sociales utilizadas por la
extrema derecha espanola, representada por el
partido Vox, cuyo presidente es Santiago Abascal.
La investigacion se desarrolla en el contexto de
las elecciones generales de Espana con el fin de
identificar los niveles de desinformacion y polari-
zacion politica en las publicaciones de la cuenta
oficial de Vox en Instagram (@vox_es), que tenia
718 mil seguidores en el momento de la realiza-
cion del estudio y, 841 mil seguidores a mediados
de junio de 2025.

Se trata de una investigacion exploratoria, en la que
se analizan los contenidos audiovisuales publicados
por Vox en Instagram entre el 23 de junio y el 22 de
julio de 2023, periodo de un mes que antecede a las
elecciones que tuvieron lugar el 23 de julio de 2023.
Para seleccionar la muestra, del total de las publi-
caciones se han elegido los videos, considerando
el aumento del consumo de videos cortos para in-
formarse (Newman et al.,, 2024) y el éxito de este
formato en el marketing digital (Ruiz, 2024). De esta
forma, se descartaron las imagenes estaticas con
informacion textual, pues la mayor parte de este
tipo de post se referia a piezas divulgando actos de
campana en todo el pais. Siguiendo estos criterios
de seleccion, la muestra estd compuesta por 109
contenidos audiovisuales (n=109).

Considerando que el objetivo de este estudio es
identificar los niveles de desinformacion y pola-
rizacion politica en los videos publicados por Vox
en su cuenta de Instagram, el trabajo parte de las
siguientes preguntas de investigacion: ;Cual es la
prevalencia de desinformacion en los posts de Vox?
i Cuales son los niveles de desinformacion mas fre-
cuentes en los videos de Vox en Instagram? ;Qué
tipo de polarizacién afectiva predomina en los con-
tenidos audiovisuales publicados por Vox?

La metodologia empleada para dar respuesta a es-
tas preguntas combina la observacion y el analisis
de contenido. En una primera fase, se utilizo la ob-
servacion no participante (Campos et al., 2012). En
una segunda etapa, se desarrollé el analisis de con-
tenido (Krippendorf, 2004) a partir de la definicion
de las siguientes variables de andlisis, todas ellas
homogéneas, exhaustivas, exclusivas, objetivas y
pertinentes y en linea con los objetivos planteados
en esta investigacion: 1) Datos de la publicacidn: ti-
tulo, texto, hashtags, menciones, enlace, etc.; 2) Au-
diencia: contabilizar el nGmero de “me gusta” y de
comentarios de cada publicacion; 3) Tema del post:
describir la tematica de la publicacion mediante el
uso de palabras clave; 4) Actores: identificar qué
actores aparecen o son mencionados en el post; 5)
Desinformacidn: verificar si las publicaciones con-
tienen desinformacion; 6) Nivel de desinformacion:
realizar la verificacion de acuerdo con la clasifica-
cion de Wardle (2017), que contempla siete niveles
de desinformacién; y 7) Polarizacion afectiva: en
esta variable se identifica la emocién presente en
elvideo, de forma a clasificarla en negativa, positiva
o neutral. También se identifican los sentimientos
proyectados en los videos, teniendo en cuenta emo-
ciones como la alegria, la tristeza, la ira, el miedo,
el asco y la sorpresa (Ekman, 1992; Mohammad &
Turney, 2012; Sautera et al., 2010). En este caso, se
realiza el analisis teniendo como base una escala
de -1/+1, segln el tipo de emocion identificada en el
contenido analizado.

Con el fin de corroborar las variables establecidas y
disminuir diferentes interpretaciones relacionadas
con el andlisis de datos entre los dos codificadores,
se realizd un pretest con un 10% de la muestra en
una primera fase que tuvo lugar entre los dias 23 y
28 de octubre de 2023. Como guia para la realiza-
cion del pretest, se disend un libro de cddigos en el
que se especifican las definiciones tedricas en torno
a las variables definidas. La segunda fase, corres-
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pondiente a la recogida de los datos, se desarrollé
del 1 de noviembre al 11 de diciembre de 2023. Con-
viene mencionar que en la realizacion del analisis
de contenido se utilizé el indice de fiabilidad inter-
jueces, de tal manera que el coeficiente de la Kappa
(k) de Cohen es de 0,86, lo cual dota de una muy
buena fiabilidad entre los codificadores (Goyanes &
Pineiro-Naval, 2024).

Para agregar un caracter mas cualitativo al anali-
sis de contenido, durante la recogida y analisis de
datos se han incorporado ejemplos retirados de
los videos, que se ven reflejados en el apartado de
resultados de la investigacion. Como la muestra
analizada proviene de un soporte audiovisual, se
aportan algunos apoyos visuales en los resultados a
modo de ilustraciéon y contextualizacion.

4. Resultados

4.1 La audiencia de Vox en Instagram

Los 10 videos publicados por Vox en su cuenta ofi-
cial de Instagram entre el 23 de junioy el 22 de julio
de 2023 conforman la muestra de esta investiga-
cion recibieron un promedio de 23.389 “me gusta”
y de 760 comentarios por post (véase Tabla 1). La
audiencia de estos contenidos se ve mejor refle-
jada cuando observamos el nimero total de likes
que sobrepasa los 2.5 millones y los mas de 82 mil
comentarios.

Tabla 1. Audiencia de los videos de Vox en Instagram

Audiencia Promedio por video Total
“Me gusta” 23.389 2.549.417
Comentarios 760 82.840

Fuente: elaboracidon propia

Por un lado, el video que ha recibido el mayor nu-
mero de likes, publicado el 27 de junio de 2023 -
trata de la violencia de género y la participacion de
Santiago Abascal en el programa de Pablo Motos'-
atrajo mas de 94 mil “me gusta”. Por otro lado, el vi-
deo menos apreciado por la audiencia se titula "De-
fendamos nuestra soberania ante Bruselas” del 15
de julio, con poco mas de 7 mil likes. Respecto a los
comentarios, el video “jEste 23 de julio, SE REBEL-

DE!" del 11 de julio se destaca por haber recibido
el mayor nimero de comentarios (4.879), mientras
el contenido sobre un mitin titulado “{VOX esta solo
ante el peor Gobierno!” del 21 de julio cuenta con
tan solo 133 comentarios.

4.2 Niveles de desinformacion
en los contenidos de Vox

Como parte de la contextualizacion del analisis,
es importante senalar que Santiago Abascal apa-
rece como el personaje principal en el 86,2% de la
muestra. Entre estos videos, se encuentran aque-
llos en que aparece entrevistado por periodistas e
influencers. En la minoria de los contenidos en que
el presidente de Vox asume un papel secundario, se
destaca sobre todo la presencia de dos figuras: 1)
Ivan Espinosa?que defiende las propuestas e ideo-
logias de su partido y 2] el presidente del gobierno
Pedro Sanchez que aparece como objetivo de criti-
cas y ataques del partido de extrema derecha. Con
una frecuencia poco significativa aparecen otros ac-
tores, como Gabriel Rufian® o Jorge Buxade®.

En la mayor parte de los videos se apuesta por la
figura central de Abascal como el lider del pueblo,
que asume un discurso que representa a los espa-
foles y es el Unico que puede salvar a Espana del
Gobierno actual, al que se atribuye haber arruinado
la economia del pais. Este escenario sirve de base
y terreno fértil para generar desinformacion y pola-
rizacion politica de cara a las elecciones generales
de Espana. Los resultados apuntan a que el 65% de
los videos publicados por Vox en Instagram contiene
algun tipo de desinformacion, mientras el 35% no
presenta ningln desorden informativo (Grafico 1).

Grafico 1. Presencia de la desinformacion
en los videos analizados

G|

s o

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto al nivel de desinformacidn, los datos re-
velan que los tipos de contenidos desinformativos
predominantes en las publicaciones de Vox son:
conexion falsa, contenido engafoso y contexto fal-
so, identificados respectivamente en el 21,4% de
los videos (véase Tabla 2). A continuacidn, aparece
el contenido fabricado (18,6%], seguido de la satira
(8,6%) y del contenido impostor (5,7%]). Por ultimo,
se encuentra el contenido manipulado (2,9%). Esto
indica que en los videos estudiados prevalecen los
niveles mas bajos de desinformacion, a excepcion
de la parodia, y que Vox emplea técnicas de desin-
formacion mas sutiles como el uso de un titulo que
no corresponde al contenido publicado o el contex-
to falso para desinformar a los ciudadanos.

Con el fin de dar un caracter mas cualitativo a la
investigacion, en la Tabla 3 se observan algunos

Tabla 3. Ejemplos de desinformacion en los videos de Vox

ejemplos de fragmentos del discurso de Vox reco-
gidos de los videos analizados que se presentan de
acuerdo con la clasificacion de los diferentes nive-

les de desinformacion.

Tabla 2. Niveles de desinformacion en los videos de Vox

Tipos de desinformacion Porcentaje
Sétira o parodia 8,6%
Conexion falsa 21,4%
Contenido enganoso 21,4%
Contexto falso 21,6%
Contenido impostor 5,7%
Contenido manipulado 2,9%
Contenido fabricado 18,6%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia

Desinformacion Fecha

Satira o parodia 24/06/2023, video 2

Fragmento

“Si tenemos ministerios que sirven para pintar los
bancos de colorines y para mierdas de esas que
hace la izquierda, pues apaga y vamonos”

29/06/2023, video 24

“iQue te vote Txapote, Sanchez! jQue te vote Mohamed!”

Conexion falsa 06/07/2023, video 44

“...los politicos no tienen escrupulos y son capaces
de traicionar a cualquiera”, mientras el titulo
habla de las encuestas a pie de calle.

12/07/2023, video 2

“...el Ministerio de Igualdad deberia ser inmediatamente
cerrado... la igualdad es una exigencia en la
Constitucion y tiene que atravesar a todas las

politicas”, en un video que se titula “"VOX con

nuestros autonomos y trabajadores de Espafa”

Contenido engafoso 29/06/2023, video 22

“Bajo el mandato de Pedro Sanchez lo que han
hecho es multiplicarse las violaciones”

13/07/2023, video 64

“De la dictadura climatica nace la Agenda 2030,
los objetivos de desarrollo sostenibles...”

Contexto falso 14/07/2023, video 69

“Con eso estamos, con terroristas, con separatistas, con
golpistas por supuesto, con comunistas, el Unico caso en
Europa que no se os olvide, que han traido la ruina a Espana”

10/07/2023, video 55

“La ley de violencia de género no sirve
para proteger a las mujeres”

Contenido impostor 27/06/2023, video 16

“El lider de la manada ha premiado a 800 violadores”

Contenido manipulado 09/07/2023, video 53

Hay un mix de hablas e imagenes de diferentes
politicos, de forma que se manipula estas imagenes
con el fin de pedir votos a los ciudadanos

Contenido fabricado 10/07/2023, video 57

Fuente: elaboracion propia.

“Queremos hacer un llamamiento masivo a las urnas de
nuestros compatriotas que viven en Cataluia para votar
y elegir lo que verdaderamente importa, que es votar a
favor de la seguridad, votar a favor de la libertad...”
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Aunque los contenidos fabricados representan me-
nos de un cuarto de la muestra, es importante se-
nalar, por una parte, como los videos identificados
con este tipo de desinformacion, que es el nivel mas
elevado, estan hechos con el fin Unico de enganar al
ciudadano. En el video 100, del 20 de julio, se utili-
zan imagenes del debate presidencial realizado en
RTVE y otras del mitin de Abascal que, con la in-
tencion de conseguir mas votos de los ciudadanos
indecisos, afirma que los socialistas van a perder
las elecciones.

Por otra parte, la satira o parodia que se emplea
en el 9% de los videos suele ser utilizada para ri-
diculizar a los adversarios politicos. “El déberman
era el de la sonrisa...y de repente empiezan, por-
que Pedro, porque Yoli, porque Pedro, porque Yoli”
se burla Abascal de Yolanda Diaz y Pedro Sanchez
en el video 107 del 21 de julio (véase Figura 1). La
parodia en este caso también ha contribuido para
la divulgacion de la frase “jQué te vote Txapote!”,
posteriormente utilizada en manifestaciones orga-
nizadas por Vox y PP para protestar contra la firma
de la amnistia.

4.3 La polarizacion negativa como base

En cuanto a la polarizacion, los resultados mues-
tran la predominancia de la polarizacién negativa
(59%) en detrimento de la positiva (25%) y neutral
(16%). La polarizacién negativa se manifiesta en los
videos cuando se critican las politicas y acciones de
Pedro Sanchez y los politicos afines al presidente
del gobierno, asi como el lider del Partido Popular
(PP), Alberto Feijoo, o bien temas relacionados con
la agenda 2030, la violencia de género o el aborto.

Como ejemplos de polarizacion negativa, se en-
cuentra el video 6 del 24 de junio en que Abascal
dice "Vamos a terminar con las leyes que preten-
den mutilar a nuestros hijos” o la afirmacién “El
levanta esa bandera de los obreros mientras en
los barrios le condenan a la inseguridad, mientras
dinamita las presas cuando el pueblo pasa sed,
mientras vuela las centrales térmicas” al referir-
se a las politicas de Pedro Sanchez en el video 31
del 2 de julio. Frases como éstas generan polariza-
cidn negativa, que esta relacionada con emociones
negativas, como la ira o el miedo -una estrategia
discursiva empleada por la extrema derecha para
generar polarizacion politica-.

Figura 1. Abascal burlandose de Yolanda Diaz y Pedro Sanchez

vox_es & - Siguiendo
Audio original

(Vox) Voxes © La proxima vez les deja
solos a Yoli y Pedro! @
#votaloqueimporta #votavox

#VOX #Espafia #Abascal #viral
#debate #elecciones #23)

20 sem
Para ti v

@, luzpucela Qué grande eres Presi!! V)
0008

20sem 3 Megusta Responder
—  Verrespuestas (1)

M ..o« Teds s ensén aranal

Qv W

15.351 Me gusta

21 de julio

Fuente: reproduccién cuenta oficial de Vox en Instagram (@vox_es).

Se observa la manifestacion de la polarizacion po-
sitiva, en los videos en que Vox se dedica a las pro-
mesas de campana en que los jovenes, agriculto-
res, trabajadores auténomos y personas mayores
tendran prioridad y la violencia o falta de seguridad
y desempleo desapareceran del pais. Como ejem-
plo de ello, esta el video 63 del 12 de julio en que
Abascal aparece saludando a ciudadanos y trabaja-
dores en un restaurante como parte de un acto de
campana. Por ultimo, los videos clasificados como
neutrales son aquellos en que no se ha identificado
ningun tipo de polarizacion.

En los videos que presentan polarizacion negativa
o positiva, las emociones predominantes son la ira
(43%), seguida de la alegria (27%) y del asco (15%).
Las emociones con menor frecuencia corresponden
al miedo (8%), tristeza (4%) y sorpresa (3%), siendo
esta Ultima un contenido clasificado como polariza-
cion positiva y negativa dependiendo del contexto
(Grafico 2).

En el video 32 del 2 de julio, se observa que a través
de frases como “Los fanaticos de la CUP han dicho
que hay que quitar el jamon de las fiestas en Cata-
luna, que no se puede comer cerdo para que no se
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ofendan”, se genera rabia o ira en los espectadores.
Conviene senalar que las emociones identificadas
en los contenidos también se transmiten a través de
los gestos, sonidos e imagenes. Nos llama la aten-
cion el video 22 del 29 de junio, en que se identifican
varias emociones negativas a la vez como la triste-
za, lairay el asco, representadas en las siguientes
frases: "Bajo el mandato de Pedro Sanchez lo que
han hecho es multiplicarse las violaciones”y “Es un
Gobierno que ha pretendido borrar a las mujeres
con la Ley Trans”.

5. Discusion y conclusiones

Esta investigacion demuestra que Vox empled des-
informacién en la mayoria de los videos estudia-
dos, de forma que la utilizd como estrategia para
generar polarizacion. Esto corrobora los hallazgos
de estudios anteriores que indicaron el uso de la
desinformacion como parte del discurso politico de
este partido espanol (Olmos-Alcaraz, 2023; Rebo-
llo-Bueno & Ferreira, 2023; Velasco-Molpeceres et
al., 2022}, asi como de los partidos de extrema de-
recha en otros paises, como es el caso de Brasil con
el Bolsonarismo (Colussi et al., 2023a; Bayarri-Tos-
cano et al., 2024).

Respecto al nivel de desinformacidn en los conteni-
dos de Vox en Instagram, la predominancia de cone-
xion falsa, contenido enganosoy contexto falso apun-
ta hacia una estrategia basada en la combinacién de
informacion verdadera con algun tipo de dato falso
o fuera de contexto (Wardle, 2017). Por otra parte, la
desinformacion que se puede identificar en la cuen-
ta de Vox tiene matices. En el caso de Vox también
fue posible detectar contenido fabricado, impostor
y manipulado. Todo lo anterior nos lleva a reflexio-
nar sobre una campana politica que establece una
estrategia de desinformacion en la mayoria de sus
mensajes, algo que corresponde a los tiempos mo-
dernos, que de acuerdo con Garcia-Orosa (2021) se
encuentra caracterizada por el engano.

En cuanto al abordaje tedricoy en relacion con otros
estudios, se destaca que existen algunas coinciden-
cias parciales con sus hallazgos. En principio, que-
da claro que el contenido de Vox es de caracter par-
tidista, ideologizado, precisamente uno de los tres
rubros que se identificaron como un factor de divi-
sion en lared (Lee et al., 2014). El caracter partidis-

Grafico 2. Emociones identificadas en los videos de Vox

43%

27%
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I 8%
4% 3%
|| |
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Alegria  Asco Miedo  Tristeza Sorpresa

Fuente: Elaboracion propia

ta de estos mensajes nos lleva a pensar que el mis-
mo se encuentra dirigido a un segmento especifico
del electorado, como fue el caso de las distinciones
que manejé Wilson, Parker y Feinberg (2020).

La polarizacidn afectiva se manifiesta a través de
una fuerte presencia de emociones negativas en la
mayoria del contenido analizado, especialmente la
iray el miedo. A través de esas emociones negati-
vas, Vox ha logrado generar polarizacion negativa
en la ciudadania, de forma que la alegria aparece
en los contenidos en que el partido busca transmi-
tir esperanza ante los problemas socioeconémicos
actuales y, a la vez, se presenta como la Unica al-
ternativa politica para solucionarlos. Es importante
matizar que la polarizacion afectiva se desarrolla
en un contexto partidario e ideoldgico, en que Vox
resalta sus argumentos hacia el conservadurismo,
generando también en cierta medida una polariza-
cion ideoldgica. Estas estrategias utilizadas por po-
liticos para generar polarizacion se ubican en una
linea muy cercana a las técnicas de desinformacion
como el astroturfing®, utilizadas para denegrir en
redes sociales la aprobacion de la Ley Trans en Es-
pana, buscando influir en la opinién publica (Balles-
teros-Aguayo et al., 2023).

De igual manera, se puede afirmar que los men-
sajes que comparte la cuenta analizada son de
caracter negativo, al denostar a los adversarios y
tergiversar la realidad, como advirtieron las inda-
gaciones de Marantz (2020) y landoli, Primarioy Zo-
llo (2021). El caracter polarizador de los mensajes
de Vox puede contribuir a ahondar las diferencias
entre los internautas o, por lo que menos, a dificul-
tar cualquier tipo de didlogo o deliberacion, como lo
han advertido trabajos previos (Nelimarkka et al.,
2018; Tornberg et al., 2021).
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Los hallazgos de esta investigacion refuerzan el
riesgo que la difusion de contenidos desinforma-
tivos y la polarizacion ofrecen durante procesos
electorales, sobre todo cuando se refieren a publi-
caciones de partidos politicos en redes sociales. A
través de estos contenidos desintermediados, que
no pasan por ningun tipo de filtro, como pueden ser
los periodistas o los medios de comunicacion, los
lideres politicos encuentran un terreno fértil para
difundir desinformacién e influir en los procesos
democraticos. De ahi la importancia de desarrollar
herramientas para frenar los contenidos desinfor-
mativos e implementar acciones educacionales sis-
tematicas para promover la alfabetizacion mediati-
ca en los colegios.

Para futuras lineas de investigacion, seria perti-
nente realizar un analisis comparativo con parti-
dos de ideologias contrarias para verificar la ma-
nifestacion de posibles similitudes y diferencias.
Asimismo, se considera imprescindible plantearse
analisis comparativos con otros paises, con el ob-
jetivo de identificar aquellos partidos politicos que
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