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RESUMEN

Los servicios móviles de mensajería instantánea 
se han consolidado en la comunicación política 
porque favorecen la conexión continua y generan 
mayor confianza que otras redes sociales. Por 
eso, la mayoría de partidos recurre a este tipo 
de aplicaciones. El objetivo de este trabajo es 
identificar las estrategias comunicativas de Vox en 
Telegram en contextos electorales. Con las técnicas 
del análisis de contenido, se estudian todos los 
mensajes que este partido de extrema derecha 
difundió en su canal de Telegram durante dos 
campañas electorales, en las elecciones generales 
de 2019 y las catalanas de 2021. Concretamente, 
se examinan cinco variables: funciones de los 
mensajes; agenda temática; papel de la crítica; 
personalización en el líder; y nivel de hibridación 
con medios de comunicación tradicionales. Los 
resultados indican una incipiente evolución hacia 
funciones más innovadoras, aunque todavía con 
margen de mejora. Además de promocionar su 
agenda de campaña, Vox usa Telegram para 
movilizar el voto y construir ataques apelando 
a las emociones sobre cuestiones ideológicas; 
personalizar su discurso en un líder revestido de 
atributos igualmente emocionales; y sustituir a los 
medios de comunicación convencionales. Todas 
estas estrategias se ajustan al estilo populista de 
otros partidos de extrema derecha internacionales. 
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ABSTRACT

Mobile instant messaging services have been 
consolidated in political communication because 
they favor continuous connection and generate 
more trust than other social media. For this reason, 
most political parties use this type of apps. The 
aim of this work is to identify the communication 
strategies of Vox on Telegram in electoral contexts. 
Using content analysis techniques, all the messages 
that this far-right party published on its Telegram 
channel during two electoral campaigns, in the 
2019 general elections and the 2021 Catalan 
elections, are studied. Specifically, five variables 
are examined: functions of the messages; thematic 
agenda; role of criticism; personalization in the 
leader; and level of hybridization with mainstream 
media. The results indicate an incipient evolution 
towards more innovative functions, although there is 
still room for improvement. In addition to promoting 
his campaign agenda, Vox uses Telegram to 
mobilize the vote and attack other parties by 
appealing to emotions on ideological issues; 
personalize its speech in a leader characterized by 
his emotional attributes; and replace conventional 
media. All of these strategies fit the populist style of 
other far-right international parties.
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1. INTRODUCCIÓN

Las redes sociales y el entorno digital han transformado el modo de hacer y entender la co-
municación política (Elishar-Malka et al., 2020), porque además de permitir a políticos y par-
tidos dirigirse a la ciudadanía sin ninguna mediación, suponen un modelo de comunicación 
bidireccional en el que la audiencia participa activamente (López-Meri, 2017; Miquel-Segarra 
et al., 2017). Después de una década de uso político, plataformas como Twitter, Facebook 
o Instagram han demostrado un alto nivel de profesionalización, y han ocupado un espacio 
central en las estrategias de campaña electoral (López-Meri et al., 2017; López-Meri et al., 
2020; López-Rabadán et al., 2016; López-Rabadán y Doménech-Fabregat, 2021; Pérez-Curiel 
y García-Gordillo, 2020), si bien el diálogo entre el público y la clase política ha resultado más 
potencial que real (Gamir-Ríos et al., 2022).

En este contexto se enmarca el creciente uso político de los servicios móviles de mensajería 
instantánea como WhatsApp, Telegram, WeChat, Messenger, Line o Signal. Con millones de 
usuarios/as en el mundo, estas aplicaciones tienen características propias que las diferencian 
de las redes sociales y aumentan su atractivo como canales complementarios para la distribu-
ción masiva de información política (Pont-Sorribes et al., 2020). Al respecto, ofrecen una ven-
taja notable: la posibilidad de una interacción más directa, cercana y personalizada, porque 
se pueden crear grupos reducidos para controlar el alcance de los mensajes, de manera que 
la comunicación se produce en entornos cerrados (Vermeer et al., 2021), mediante conversa-
ciones privadas que reemplazan al debate público propio de las redes sociales (Valeriani y 
Vaccari, 2018). 

Esta cualidad hace que los servicios móviles de mensajería instantánea sean herramientas idó-
neas para tratar de influir en la opinión pública, organizar el trabajo de militantes y movilizar 
votantes (Gil-de-Zúñiga et al., 2021). Por esto, su irrupción ha alterado las dinámicas comunica-
tivas de las campañas electorales (Zamora-Medina y Losada-Díaz, 2021). Además, la conexión 
a Internet se realiza desde smartphones, y esto ha contribuido al éxito de la mensajería móvil, 
convertida en vehículo para la comunicación de lo cotidiano (Casero-Ripollés, 2020). Con 
2.000 millones de usuarios/as activos en el mundo, WhatsApp ocupa la segunda posición en 
uso general (54%), por detrás de Instagram; y la tercera posición en consumo de noticias (16%), 
por detrás de Facebook y YouTube; mientras que Telegram, con cifras más modestas (700 millo-
nes de cuentas activas), es una de las plataformas que más ha crecido (Newman et al., 2023). 

En España, el 87% de internautas usa WhatsApp de forma habitual, frente al 33% de Telegram. 
No obstante, Telegram, TikTok, LinkedIn e Instagram son las aplicaciones que más crecen (IAB 
Spain, 2023), como en el contexto internacional (Newman et al., 2023). El 39% de internautas 
españoles, sobre todo población joven, se informa en redes sociales, aunque los servicios de 
mensajería instantánea (30%) superan a las redes sociales (19%) y el correo electrónico (7%) 
como canal preferido para compartir noticias (Amoedo et al., 2023).

La literatura sobre el uso político de la mensajería móvil en campaña electoral se ha centrado en 
WhatsApp (Gutiérrez-Rubí, 2015; Pont-Sorribes et al., 2020; Zamora-Medina y Losada-Díaz, 
2021), una tendencia motivada por su mayor implantación. En cambio, los estudios sobre 
Telegram se encuentran en una fase inicial (Alonso-Muñoz et al., 2022; Marcos-García et al., 
2023; Tirado-García, 2022; Sierra et al., 2022), si bien se detecta un creciente interés, funda-
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mentalmente, debido a dos factores. Por un lado, el creciente aumento de cuentas ha animado 
a considerar su potencial político. Por otro lado, en el caso de España, el uso de Telegram 
también se ha visto impulsado porque WhatsApp limitó el envío masivo de mensajes de los 
partidos en las elecciones generales de 2019. Muchas cuentas de formaciones políticas fueron 
bloqueadas por este motivo, y recurrieron entonces a Telegram. 

Estos aspectos explican la necesidad de poner el foco en Telegram y, en consecuencia, justifican 
el interés por esta investigación, que pretende completar los hallazgos previos sobre el uso polí-
tico de la mensajería móvil en España, concretamente en Telegram, a partir de un triple enfoque 
novedoso. En primer lugar, se selecciona como caso de estudio a Vox, un partido de extrema 
derecha (Ferreira, 2019) que ha realizado una estrategia digital innovadora y exitosa electoral-
mente en los últimos años (López-Rabadán y Doménech-Fabregat, 2021) y que presenta a día 
de hoy la gestión más avanzada de Telegram en España (Díez-Garrido et al., 2021). El estudio 
de este caso conecta con una línea de trabajo previa sobre la construcción de un estilo populista 
de comunicación política en redes sociales (Alonso-Muñoz y Casero-Ripollés, 2018; Engesser et 
al., 2017), clave en la irrupción y el éxito electoral de una extrema derecha 2.0 a nivel interna-
cional desde 2016, y especialmente en Europa (Carral y Tuñón, 2020; Forti, 2021). 

En segundo lugar, como aspectos centrales, se analizan las funciones comunicativas y la agen-
da de contenidos de Vox en Telegram, para evaluar si se produce una evolución desde el uso 
meramente informativo a otros más complejos como la movilización, el ataque directo a ad-
versarios o la personalización en la figura del líder. En este sentido, se aspira a identificar una 
estrategia específica en los contenidos de Vox que aproveche la potencialidad de la plataforma 
y ofrezca una agenda especializada (Aruguete, 2017) y un encuadre concreto plenamente 
reconocible entre sus seguidores (López-Rabadán, 2022).  

Finalmente, este trabajo conecta con el potencial de los servicios de mensajería como canales 
informativos, y con sus riesgos, como el aumento de la desinformación en el contexto digital, es-
pecialmente durante procesos electorales (Paniagua et al., 2020). En este ámbito, se revisa de 
forma específica el nivel de hibridación o sustitución mediática del canal de Vox, para evaluar 
si tiene una estrategia mediática reconocible en Telegram. Se trata de saber si apuesta por dar 
visibilidad a medios afines, por atacar a medios contrarios o, directamente, por obviar a los 
medios tradicionales y sustituirlos por plataformas como Telegram.  

1.1. USO POLÍTICO DE LOS SERVICIOS MÓVILES DE MENSAJERÍA INSTANTÁNEA

En España, con 35 millones de cuentas, se consolida el dominio de WhatsApp frente a otros 
servicios de mensajería móvil o redes sociales (IAB Spain, 2023). Respecto al uso político de 
WhatsApp, el debate académico se ha centrado en tres cuestiones: su aplicación en campañas 
electorales; sus efectos sobre la participación; y su papel como canal informativo y los riesgos 
de desinformación asociados (Valenzuela et al., 2021). En relación con su uso político en 
campaña, la primera llamada de atención sobre la efectividad de la plataforma fue la victoria 
de Jair Bolsonaro en las elecciones presidenciales brasileñas de 2018. La exitosa estrategia en 
WhatsApp de este candidato, muy centralizada por sus grupos de apoyo, se demostró clave 
para neutralizar varias polémicas durante la campaña, mejorar su imagen presidenciable y 
movilizar votantes (Piaia y Alves, 2020).
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A nivel español, el uso de WhatsApp se ha normalizado en los equipos de comunicación de 
partidos y candidatos desde las elecciones de 2019 (Terrasa, 2019). En esta campaña, se 
apostó por contenidos visuales (vídeos y fotos), sin ser especialmente determinante la difusión 
de contenido falso o negativo (Zamora-Medina y Losada-Díaz, 2021), como ha sucedido en 
otras campañas o plataformas como Twitter (Moret-Soler et al., 2022). Por su cercanía con 
la audiencia, WhatsApp también es un recurso para las administraciones locales, aunque no 
aprovechan su potencial, por la falta de diálogo con la ciudadanía y de una planificación es-
tratégica (Marcos-García et al., 2021). 

Respecto a sus efectos políticos, WhatsApp ofrece al público un entorno más íntimo y controla-
do donde recopilar y compartir noticias, discutir sobre política y movilizar al electorado, casi 
simultáneamente. Se ha identificado una influencia positiva de la plataforma en el activismo, 
y un efecto más matizado en otras formas de participación convencional (Gil de Zúñiga et al., 
2021). Contribuye a la mediación en la discusión política, y a mejorar el consumo informativo y 
la socialización política de adolescentes (Vermeer et al., 2021). Desde un punto de vista crítico, 
otros trabajos recientes alertan sobre los efectos negativos del consumo de noticias a través de 
WhatsApp, y lo relacionan con un menor conocimiento político y una mayor predisposición a 
participar en protestas ilegales (Gil-de-Zúñiga y Goyanes, 2021). Por último, el debate se com-
pleta con trabajos sobre el papel de WhatsApp como canal de información e interacción sobre 
temas de actualidad política (Pont-Sorribes et al., 2020).

Por otra parte, a pesar de la hegemonía social e informativa de WhatsApp, Telegram ha expe-
rimentado un notable crecimiento (IAB Spain, 2023). Nace en Rusia en 2013, combinando las 
características de las redes sociales con un servicio seguro de mensajería. Su fundador, Pavel 
Durov, concibe Telegram como un canal alternativo de información y movilización política, 
dentro del contexto de resistencia ciudadana al régimen de Putin (Maréchal, 2018). Esto es, 
en parte, por sus rasgos técnicos, porque permite enviar mensajes sencillos, pero con una base 
visual potente y archivos adjuntos de todo tipo. También permite difundir mensajes públicos a 
grandes audiencias, a través de la creación de grupos de hasta 10.000 personas. Asimismo, 
es capaz de generar interacciones más cercanas y especializadas, mediante la creación de 
grupos reducidos (Lou et al., 2021; Díez-Garrido et al., 2021). 

Las dinámicas comunicativas de Telegram tienen cualidades que la convierten en una herra-
mienta idónea para partidos e instituciones (Martín Granados, 2017). En primer lugar, combina 
una enorme rapidez en los procesos, con niveles de seguridad y privacidad mayores que en 
otras redes o servicios de mensajería. Al permitir un intercambio encriptado, sus contenidos son 
menos vulnerables a ataques externos, aspecto clave para la organización de campañas y la 
comunicación interna en general. En segundo lugar, Telegram puede usarse simultáneamente 
en distintos dispositivos móviles. Finalmente, ofrece la posibilidad de entablar tanto una comu-
nicación unidireccional, más enfocada a la difusión masiva, como bidireccional e interactiva, 
mucho más personalizada y dirigida a grupos con intereses especializados (Sánchez Gonzales 
y Martos Moreno, 2020). 

Estas características y dinámicas han despertado el interés de los partidos españoles, que pro-
gresivamente han integrado Telegram en sus rutinas, con canales corporativos públicos para la 
información oficial, y grupos más restringidos para la gestión de instituciones y la comunicación 
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interna en campañas electorales. Desde 2014, se detectan varias fases en su desarrollo político 
(García, 2016; Gil, 2019). Primero, la puesta en marcha pionera de canales por parte de Po-
demos e Izquierda Unida. Después, la incorporación progresiva del resto de partidos estatales 
(PSOE, Cs y PP) entre 2015 y 2016. Finalmente, la utilización estratégica de esta plataforma 
por Vox, que coincide con su éxito en las elecciones andaluzas de 2018, y que se ha consoli-
dado como uno de los partidos más activos e influyentes en Telegram. Sin embargo, su gestión 
profesional todavía presenta carencias (Díez-Garrido et al., 2021).

Dentro de las posibles aplicaciones de Telegram en la comunicación política, aunque todavía 
existe poca evidencia empírica, se analizan cuatros ámbitos: el consumo de noticias en la 
plataforma, su utilidad periodística, su potencial para el activismo político y su utilización es-
tratégica por parte de los partidos políticos. En cuanto al consumo informativo, se identifican 
gratificaciones como la eficiencia y la seguridad, así como la potencial socialización (Lou et 
al., 2021). Además, Telegram ofrece ventajas en las rutinas periodísticas: localización de fuen-
tes, seguimiento de la actualidad o canal de distribución de noticias (Ganzabal-Learreta et al., 
2021), alternativo en caso de regímenes autoritarios (Al-Rawi, 2022; Kermani, 2020; Ameli y 
Molaei, 2020). Por otro lado, desde el activismo y los movimientos sociales, se valora su do-
ble utilidad para comunicación interna y movilización masiva (Lobera y Portos, 2021; Poster, 
2021; Santos et al., 2021). En España, por ejemplo, se confirma su papel dinamizador en la 
organización de la huelga feminista del 8M de 2018, al menos para la cibercomunidad de 
periodistas (Iranzo-Cabrera, 2020).

Por último, como recurso estratégico para formaciones políticas, uno de los primeros trabajos 
sobre el caso español, centrado en las elecciones generales de 2019, constata el dominio de lo 
visual y que los partidos tradicionales (PSOE y PP) fueron los más activos en Telegram (Marcos-
García et al., 2023), aspectos que se replican en WhatsApp (Zamora-Medina y Losada-Díaz, 
2021). Sin embargo, en redes como Twitter son más activos los partidos con menos trayecto-
ria (Miquel-Segarra et al., 2017), al igual que en TikTok (Morejón-Llamas, 2023). Asimismo, 
Marcos-García et al. (2023) concluyen que Telegram ejerció un papel secundario, orientado a 
la redifusión de contenidos antes publicados en otras plataformas, un uso diferente al detectado 
en los posteriores comicios autonómicos de 2021 en Cataluña (Alonso-Muñoz et al., 2022) y 
la Comunidad de Madrid (Tirado-García, 2022), dos campañas en las que predominó la fun-
ción informativa. También detectan que Telegram sirve para la movilización del electorado, y 
en menor grado para criticar a oponentes, aunque apenas se personalizaron los mensajes o se 
mostró cercanía, ya que la participación se limitó a pedir el voto. En cuanto a la agenda, se ob-
serva mucha diversidad, siendo temas dominantes la organización de la campaña, la votación 
y los resultados, lo que refuerza un uso meramente electoral de Telegram (Marcos-García et al., 
2023; Tirado-García, 2022).

1.2. TELEGRAM COMO REFUGIO DE LA EXTREMA DERECHA 

La historia política de Telegram ha experimentado una intensa evolución en los últimos años, 
desde sus inicios en Rusia, vinculados a los movimientos de resistencia democrática, y pasando 
por sus aplicaciones mediáticas en Irán, hasta convertirse en el refugio de grupos de extrema 
derecha expulsados de redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube (Rogers, 
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2020). El ejemplo más claro de esta tendencia es la migración a Telegram de líderes como 
Trump o Bolsonaro, con millones de seguidores (Galarraga, 2022).

Desde 2018 se observa una radicalización de los discursos en Telegram, debido a la llegada 
de partidos y movimientos de extrema derecha (Urman y Katz, 2022). La migración simultánea 
a Telegram de muchos de estos grupos marginales y radicalizados les ha permitido recrear 
rápidamente sus conexiones previas y ganar protagonismo en la red. Además, la estructura 
descentralizada de Telegram y la privacidad en la gestión de sus grupos han generado un con-
texto óptimo para difundir discursos de odio, sin miedo a que estos contenidos sean censurados 
o bloqueados (Al-Rawi, 2021).

Estas dinámicas de confianza y exposición selectiva a grupos reducidos, junto con la radicali-
dad de los mensajes de la extrema derecha, tienen consecuencias democráticas muy negativas. 
El principal ejemplo es el efecto de “cámara de eco” de alta radicalidad política (Colleoni et 
al., 2014; Jamieson y Cappella, 2008). Además, la capacidad de producir y difundir desinfor-
mación en Telegram está generando un alto nivel de polarización social y la consolidación de 
discursos de odio (Pohjonen y Udupa, 2017). La polarización social vinculada a la “cámara de 
eco”, según se ha visto en Facebook, perdura incluso aunque se reduzca la exposición a men-
sajes de fuentes afines, al menos en campaña electoral (González-Bailón et al., 2023; Nyhan 
et al., 2023).

Respecto al caso concreto de Vox, en conexión con su éxito electoral, la literatura ha estudiado 
su comunicación digital, especialmente en Instagram (Aladro-Vico y Requeijo-Rey, 2020; López-
Rabadán y Doménech-Fabregat, 2021), Twitter (Vázquez-Barrio, 2021; Guerrero-Solé et al., 
2022) y TikTok (Cervi y Marín-Lladó, 2021; Morejón-Llamas, 2023). Sobre su gestión de Tele-
gram, empiezan a aparecer los primeros trabajos, no únicamente centrados en la mensajería 
móvil, sino más bien orientados al análisis global de la receta digital multiplataforma de Vox.

Esta estrategia multiplataforma ha permitido a la extrema derecha española cumplir con efica-
cia relevantes funciones, como la difusión de argumentarios, la fidelización de simpatizantes y 
la construcción del liderazgo, en redes sociales tradicionales como Facebook, Twitter y YouTu-
be; atraer al votante joven en Instagram; y experimentar con nuevas redes y servicios de men-
sajería como Telegram, TikTok o Gab. Al respecto, se identifica un patrón discursivo bastante 
estable en torno a varias claves: simplificación, lenguaje claro y directo, expresiones beligeran-
tes, llamada a la acción, personalización en líderes carismáticos y ataque y ridiculización de 
adversarios. También destaca su estrategia de sustitución mediática: a través de sus redes, Vox 
ofrece a sus simpatizantes contenido propio que no obtienen en los medios convencionales, y 
refuerza su enfrentamiento y victimización ante ellos (Castro-Martínez y Díaz-Morilla, 2021).

Por otra parte, Díez-Garrido et al. (2021) observan que Vox sitúa las dinámicas de desinforma-
ción en un espacio central de su comunicación. Su estrategia consiste en publicar contenidos 
muy negativos y constantes en el tiempo, contra adversarios y movimientos sociales (feminismo, 
migración, independentismo). En sus prácticas de desinformación habituales, destacan la agre-
sividad en los mensajes, la presencia de rasgos de verosimilitud en la desinformación, la elec-
ción de temas altamente polarizadores que provocan opiniones beligerantes, la falta de atribu-
ción a fuentes originales, o la modificación de imágenes para generar una mayor fiabilidad. 



A m p A r o  L ó p e z - m e r i  y  p A b L o  L ó p e z - r A b A d á n

rev istA pr ismA sociAL  nº 44 | 1er tr imestre,  enero 2024 | issn: 1989-346944 338

2. DISEÑO Y MÉTODO

El objetivo de esta investigación es profundizar en el uso electoral de Telegram por parte de 
la extrema derecha española. Aunque empiezan a publicarse los primeros trabajos en Espa-
ña (Alonso-Muñoz et al., 2022; Marcos-García et al., 2023; Tirado-García, 2022), no se ha 
encontrado un estudio focalizado únicamente en el caso de Vox. Además, por la importancia 
que los partidos de extrema derecha están concediendo a esta plataforma (Galarraga, 2022; 
Urman y Katz, 2022), interesa seguir indagando. Por esto, se plantean las siguientes preguntas 
de investigación:

PI1: ¿Qué funciones atribuye Vox a Telegram en las campañas electorales de 2019 en 
España y 2021 en Cataluña?

PI2: ¿Cuál es la agenda temática de Vox en Telegram durante estas dos campañas electo-
rales?

PI3: ¿Qué peso tiene la crítica y la personalización en la figura del líder en la estrategia 
comunicativa electoral de Vox en Telegram?

PI4: ¿Cuál es la estrategia mediática (relación con medios de comunicación convenciona-
les) que sigue Vox en Telegram en campaña electoral?

La metodología empleada es el análisis de contenido cuantitativo. La muestra recoge todos los 
mensajes que Vox difundió en su canal de Telegram durante dos campañas electorales, en las 
elecciones generales de 2019 y las catalanas de 2021. El corpus es de 295 mensajes.

Por otro lado, para responder a las preguntas de investigación, se contemplan cinco variables: 
funciones de los mensajes; peso de la crítica y su construcción; temas que dominan el discurso 
de Vox en Telegram; papel que juega la personalización en el líder del partido; y nivel de hibri-
dación entre esta plataforma y medios de comunicación tradicionales. El protocolo para anali-
zar las funciones (Tabla 1) incluye doce categorías y tres subcategorías excluyentes basadas en 
un modelo previo probado en Twitter (López-Meri et al., 2017). Este modelo permitirá averiguar 
si se produce una evolución desde funciones meramente informativas a otras más complejas 
como la movilización o el ataque directo a adversarios.
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Tabla 1. Protocolo de análisis de las funciones de los mensajes de Telegram

DefiniciónCategorías

Información sobre actos de 
campaña (lugar, hora, etc.). 

Agenda y organización de 
actos políticos

Mensajes que incluyen parte del 
programa o propuestas electorales. 

Programa/Promesas/Proyect
o

Se alaban los logros obtenidos por 
la formación y/o líder en la gestión 
de instituciones o como partido de 
oposición.

Logros políticos de 
gestión/oposición

Ataques directos a la actuación y/o 
ideología de otras formaciones o 
políticos. 

Crítica al adversario

Mensajes con enlaces a medios de 
comunicación, por ejemplo, para 
compartir una entrevista o debate 
donde el líder u otro miembro del 
partido ha participado. 

Agenda mediática
(Información mediática)

Se formula una pregunta directa a 
los/las usuarios/as o el mensaje es 
una redifusión de otra red social (sin 
añadir más texto del 
correspondiente al mensaje 
original).

Interacción/Redifusión

Se pide explícitamente el voto, 
donativos económicos o la 
movilización de votantes o 
voluntarios.  

Participación

Se ensalzan y fortalecen los valores 
e ideología del partido. 

Valores/ 
Ideología

Construcci
ón de 
comunida
d

Se muestran aspectos de la vida 
privada de los políticos (aficiones, 
gustos, familia, etc.), donde 
manifiestan una actitud más 
humana y personal o donde se 
muestran aspectos del backstage de 
la campaña (reuniones, viajes, 
etc.). 

Vida personal/ 
Backstage
(Humanización
)

Mensajes que pretenden acercarse a 
los/las usuarios/as mediante el uso 
del entretenimiento. 

Diversión/ 
Entretenimient
o
(Humanización
)

Se incluyen memes, chistes u otros 
recursos humorísticos. 

Humor

Mensajes de agradecimiento, 
pésame, efemérides, etc. 

Cortesía/Protocolo

Se busca verificar datos o 
situaciones ante determinadas 
acusaciones; o denunciar a otros 
actores por difundir falsedades.

Verificación/Denuncia Fake 
News

Mensajes inclasificables según las 
anteriores categorías.   

Otras

  

En segundo lugar, para estudiar la agenda temática (Tabla 2), se toma como referencia el mode-
lo de Alonso-Muñoz y Casero-Ripollés (2018), con veinte categorías excluyentes agrupadas en 
dos grandes dimensiones: Issue Frame (Marco Temático) sobre propuestas de políticas públicas 
en diferentes áreas; y Game Frame (Marco Juego) sobre estrategias para la captación de votos.
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Tabla 2. Protocolo de análisis de los temas tratados por Vox en Telegram

Asignación atributosIndividualización

Profesionales 

Cualidades racionales 
- Hombre de estado (imagen institucional despacho)
- Gestor público (trabajando en el programa) 
- Comunicador (dando rueda de prensa)

Cualidades emocionales 
- Líder de masas (aclamado por auditorio abarrotado)
- Protector-compasivo (escuchando problemas gente)
- Héroe (se presenta como salvador, enfrenta abucheos, 
encara a las autoridades)

- Otros atributos profesionales

Protagonista de la imagen

- Líder en solitario
- Compañero/a del partido 
- Otro/a político/a
- Ciudadanía (multitudes)
- Medios/periodistas
- Impersonal (paisajes, objetos)  
- Familia/Amistades
- Otro 

Personales (persona corriente) 

- Pareja 
- Familia  
- Amistades/vida social
- Aficiones (deportivas, culturales, etc.) 

- Otros atributos personales

Actor secundario de la imagen

- No hay (en solitario)
- Compañero/a del partido 
- Otro/a político/a
- Ciudadanía (multitudes)
- Medios/periodistas
- Celebridades
- Familia/Amistades
- Objeto simbólico 
- Otro 

Fuente: Propuesta basada en el modelo de Alonso-Muñoz y Casero-Ripollés 
(2018)

En tercer término, se examinan los mensajes que contienen críticas, para conocer si esta estrate-
gia tiene peso en el discurso de Vox. Además de cuantificar este aspecto, se analiza la intensi-
dad de la crítica (predominante o colateral), a quién se dirige, su estructura (si la crítica implica 
una comparación o es un ataque simple), modo de ejecución (si está basada en datos, emo-
ciones, cuestiones éticas o en el humor/ridiculización) y contenido (si se centra en cuestiones 
personales, en la trayectoria del actor criticado, en su programa electoral o en su ideología).

La cuarta variable revisa la personalización en el líder (Tabla 3), a partir de un modelo previa-
mente aplicado en Instagram (López-Rabadán y Doménech-Fabregat, 2021). Con categorías 
excluyentes, se analiza el protagonismo del líder de Vox en las imágenes publicadas en Tele-
gram, así como los atributos profesionales y/o personales que proyecta.

Tabla 3. Protocolo de análisis de la personalización en el líder en las 
imágenes

Por último, para medir el grado de hibridación entre Telegram y otras plataformas de comu-
nicación, se han cuantificado todas las apariciones o menciones a medios de comunicación 
tradicionales (incluye contenidos o programas de medios), redes sociales y otras plataformas 
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de mensajería instantánea. Esto permitirá estudiar si Vox tiene una estrategia mediática recono-
cible en Telegram y determinar si consiste en dar visibilidad a medios afines, atacar a medios 
contrarios o directamente prescindir de los medios convencionales.

3. TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE DATOS

El trabajo de campo incluye el análisis de todos los mensajes publicados por Vox en Telegram 
en dos campañas electorales, las generales de 2019 y las catalanas de 2021. Cada campa-
ña incluye 18 días, que son los 15 días oficiales de campaña, la jornada de reflexión, el día 
de la votación y el día posterior dedicado a la valoración de resultados. Los mensajes fueron 
descargados uno a uno desde la aplicación, sin utilizar ningún software, y codificados por una 
única persona. 

El análisis se ha desarrollado siguiendo las siguientes fases:

- Selección de la muestra y recolección de los mensajes de forma manual. 

- Diseño de variables y categorías para responder a las cuatro preguntas de investigación 
mencionadas en el apartado anterior. Tanto las preguntas como las variables se sustentan 
en la revisión de literatura previa.

- Elaboración de un libro de codificación que contiene los criterios a seguir y la numeración 
de todas las categorías de análisis. 

- Organización de la muestra en un archivo Excel que contiene la URL de cada publicación 
(unidad de análisis) y diferentes columnas para la codificación de las categorías exclu-
yentes (funciones, agenda temática y personalización) y dicotómicas (ejemplo: contiene 
crítica: sí/no).

- Codificación de las unidades de la muestra aplicando el libro de codificación. 

- Explotación de resultados: recuento y obtención de porcentajes, elaboración de tablas 
para la mejor visualización, y captura de imagen de publicaciones significativas para ilus-
trar con ejemplos algunas tendencias. 

- Interpretación de resultados e identificación de las principales tendencias, comparación 
de las dos campañas electorales analizadas, y discusión con los hallazgos de investigacio-
nes previas.

4. RESULTADOS

4.1. FUNCIONES DOMINANTES Y CONSTRUCCIÓN DE LA CRÍTICA

El partido Vox utiliza su canal de Telegram para reforzar la organización de la campaña electo-
ral (Tabla 4). Así, la función agenda y organización de actos políticos es la dominante (32,2%) 
(n=295). En segundo lugar, Vox genera interacción, pero en forma de redifusión (22,4%). Es 
decir, el partido de ultraderecha no conversa con sus suscriptores, pero replica en Telegram 
los mensajes publicados en sus redes sociales, lo que genera interacción entre sus cuentas en 
diferentes plataformas. A bastante distancia, en torno al 9% de los mensajes destacan por pe-
dir el voto y movilizar al electorado, o por construir comunidad ensalzando la ideología y los 
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valores del partido. También se presta cierta atención a la agenda mediática (6,4%), y poco a 
la humanización como estrategia para fortalecer lazos con el público (3,4%). La promoción del 
proyecto político, los logros y la crítica a otras formaciones obtienen porcentajes similares, en 
torno al 4%. Por último, es residual el uso de Telegram para la verificación de fake news (1,4%).

Tabla 4. Funciones de los mensajes de Vox en Telegram en campaña electoral

%Funciones

32.2Agenda y organización de actos políticos

22.4Interacción (Redifusión)

9.5Participación

8.8Construcción de Comunidad: Valores/Ideología

6.4Agenda/Información mediática

4.4Programa/promesas/proyecto

4.1Logros políticos de gestión/oposición

3.7Crítica al adversario o adversaria política

3.4Construcción de Comunidad: Vida personal/Backstage de campaña 
(Humanización)

2.0Cortesía/Protocolo

1.4Verificación/denuncia fake news

1.0Otras

0.7Humor

Respecto a las dos funciones dominantes cabe realizar una matización. Si se desglosan los 
datos de ambas campañas, se aprecia que la función redifusión (15,5%) supera ligeramente 
a la función agenda (12,7%) en las elecciones generales, algo atípico hasta el momento. En 
cambio, las elecciones catalanas presentan un patrón más habitual, con la función agenda en 
primera posición (38,4%), por delante de la redifusión (24,5%).

La crítica a partidos adversarios solo cumple una función esencial en el 3,7% de los mensajes, 
porcentaje que aumenta hasta el 15,9% de la muestra (n=47) si también se suma la crítica que 
juega un papel secundario o va dirigida a otro tipo de actores. Sigue siendo un porcentaje 
reducido, por lo que podría decirse que, incluso en campaña electoral, Vox se muestra poco 
agresivo en Telegram. No obstante, es interesante analizar cómo construyen sus críticas en esta 
plataforma, y a quién van dirigidas. 

Al respecto, la crítica se construye mediante una comparación en el 59,6% de las ocasiones, y 
con un simple ataque (sin comparación) en el 40,4% de los casos restantes. En cuanto al conte-
nido, esencialmente, las críticas aluden a cuestiones ideológicas (74,4%); en menor medida en 
temas programáticos (19,2%); y ocasionalmente en aspectos personales (4,3%) o cuestiones de 
la trayectoria profesional (2,1%) del sujeto sobre el que recae el ataque. 

En cuanto al modo de ejecución (Tabla 5), con independencia del contenido, tres de cada 
cuatro críticas se construyen apelando a las emociones (75,2%). En segundo lugar, la crítica se 
desarrolla a partir de datos que ponen en evidencia a la formación o actor cuestionado (23%); 
y solo en el 2,1% de las ocasiones se construye con argumentos éticos o mediante el humor. 
Si se atiende al contenido, cuando se critican cuestiones ideológicas, se hace apelando a lo 
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emocional (63,8%) más que a datos contrastables (11,6%). Sin embargo, cuando se critica 
el programa electoral, la crítica se basa igualmente en datos (9,3%) y emociones (9,3%). Las 
pocas veces que se critican aspectos personales, es mediante contenido emocional o humor/
ridiculización. En global, Vox apenas alude a cuestiones éticas o al humor para construir sus 
críticas.

Tabla 5. Relación entre la ejecución y el contenido de las críticas de Vox

Contenido de la críticaCríticas (datos en %)

IdeologíaProgramaTrayectori
a

Persona
lModo de ejecución

63.89.3-2.1Emocional

11.69.32.1-Basada en datos

-2.1--Ética

---2.1Humor/Ridiculización

Imagen 1. Ejemplos de críticas difundidas por Vox en Telegram

      

      

 

Fuente: Canal de Vox en Telegram

Por último, interesa examinar a quién critica Vox en Telegram (Imagen 1). La mayoría de ata-
ques se dirige a otros partidos (38,3%), algo lógico en periodos de campaña electoral. Para 
referirse a otras formaciones, usan términos en tono despectivo, como “la derechita cobarde” o 
“los progres”. Mención especial requieren los partidos nacionalistas o independentistas, concre-
tamente JuntsxCat, ERC y la CUP, a los que se cita expresamente en muchos mensajes (21,3%), 
normalmente con el término “separatistas”. Este tipo de léxico refuerza la tendencia de Vox a 
construir las críticas apelando a las emociones sobre cuestiones ideológicas. En menor medida, 
se critica al Gobierno/Generalitat (17%) y los medios de comunicación (12,8%); y ocasional-
mente a otras instituciones y organismos públicos (2,1%) o al mundo empresarial (2,1%). 
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4.2. AGENDA TEMÁTICA Y ENFOQUES

En cuanto a la agenda temática y los enfoques (Tabla 6), resulta anecdótica la dimensión Issue 
Frame, solo presente en el 4,7% de las publicaciones. Por lo tanto, no se concreta el programa 
ni las propuestas, y cuando se hace, es en el ámbito de la política social, básicamente para 
referirse a inmigración y violencia de género, dos temas recurrentes en el discurso de Vox. En 
cambio, la dimensión Game Frame centra la estrategia de Vox en Telegram, al menos en cam-
paña electoral, al estar presente en el 70,4% de los mensajes. Concretamente, el marco de la 
estrategia política monopoliza la comunicación (organización de campaña y arengas políticas 
suman el 49,1% de los mensajes), muy por delante del resto de marcos (votación y resultados, 
relación con los medios y estrategias y pactos de gobierno). Los temas personales se obvian, 
pero abundan los mensajes que solo contienen saludos, sin abordar ningún tema específico 
(23,4%).

Tabla 6. Agenda temática de Vox en Telegram en campaña electoral

%TemasEstrategia

3.4Política social

Issue Frame 1.0Economía

0.3Justicia

4.7TOTAL

38.3Organización 
campañaPolitical Strategy 

Frame

Game Frame

10.8Arenga política

10.8Votación y 
resultadosHorse Race Frame

7.8Relación con los 
medios

News Management 
Frame

2.7Estrategias y 
pactosGoverning Frame

-Temas 
personales

Political as 
Indivisual Frame

70.4TOTAL
23.4Sin tema (saludos)

1.4Otros

Por otro lado, si se analiza la relación entre temas y funciones (Tabla 7), se aprecian tendencias 
claras, algunas lógicas y otras menos evidentes: 

- Es lógico que la función agenda recaiga en los temas de organización de campaña, 
como ocurre en el 93,7% de los casos. También es lógico que la función programa/proyec-
to esté vinculada a los issue frame (53,8%), pero además guarda relación con la intención 
de construir un cierto tipo de gobierno o posibles pactos futuros (46,2%). 

- Respecto a las publicaciones cuya función principal es la participación, suelen consis-
tir en la petición del voto (53,6%), pero también se trata de arengas políticas (14,3%) y 
mensajes sobre la organización de la campaña (17,8%), el programa electoral (7,1%) y la 
agenda mediática de campaña (3,6%).

- Por otro lado, del total de mensajes cuya función esencial es la construcción de comu-
nidad a través de los valores y la ideología de Vox, la mayoría se formulan en forma de 
arenga política (88,5%), y ocasionalmente se trata de publicaciones sobre los resultados 
(3,8%) y posibles pactos para la construcción de gobierno (3,8%). 
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- La función crítica a adversarios presenta una mayor diversificación temática: se ataca el 
programa/proyecto de otro partido (36,4%), pero también hay crítica cuando se alude a 
la campaña (18,2%) y se comparten contenidos de medios (18,2%), o cuando se habla de 
los votos obtenidos (9,1%) y las estrategias para formar gobierno o llegar a pactos (9,1%).

- La humanización y la verificación de información son funciones poco frecuentes en el 
canal de Vox. Si se producen, es en mensajes sobre los actos de campaña o la votación.

Tabla 7. Relación entre funciones y agenda temática de VOX en Telegram

Game Frame (en %)

Sin 
tema

Relación 
con 

medios

Arenga 
Política

Organizar 
Campaña

Votación 
Resultados

Estrategia 
Pactos

Issue 
FrameFunciones

-1.11.193.74.2--Agenda Campaña
-3.614.317.853.6-7.1Participación

3.8-88.5-3.83.8-Comunidad: 
Valores/ Ideología

-89.5-5.2--5.2Información 
mediática

-----46.253.8Programa/ 
Proyecto

-8.3-41.750.0--Logros 
políticos

-18.29.118.29.19.136.4Crítica al 
adversario

--30.050.020.0--
Comunidad: 
Vida personal 
(Humanización)

33.316.7-16.733.3--Cortesía
---75.025.0--Verificación

Nota: Funciones ordenadas de mayor a menor representación en la muestra. 
Se han eliminado funciones con escasa o nula presencia. Tampoco se incluye 
la función interacción, por tratarse de la redifusión de publicaciones de otras 

redes.

4.3. PERSONALIZACIÓN EN EL LÍDER

El 76,6% de los mensajes publicados por Vox en Telegram contiene alguna imagen (fotogra-
fías, vídeos o enlaces a videos de otras redes sociales). El líder nacional del partido, Santiago 
Abascal, aparece como protagonista en el 32,7% de los casos, un porcentaje que se dobla 
(61,1%) si se centra la atención en las elecciones generales (Tabla 8). Por lo tanto, se aprecia 
una fuerte tendencia a la personalización en el líder nacional en la estrategia comunicativa de 
Vox, si bien aumenta el peso de otros/as políticos/as del partido cuando se suman las dos cam-
pañas electorales (40,2%), debido al protagonismo que se reparte entre el candidato a presidir 
la Generalitat, Ignacio Garriga, y las personas que integran la cúpula de Vox. En cambio, el 
papel protagonista de otros miembros del partido disminuye mucho (11,1%) si solo se valora la 
campaña de las elecciones generales.

En el caso de imágenes protagonizadas por el líder nacional del partido, en el 16% aparece 
en solitario; en el 37,7% acompañado por otras personas del partido; y en el 29,3% comparte 
espacio con la ciudadanía que lo vitorea o abuchea. Además, en el 13,3% de casos, Abascal 
comparte imágenes con políticos/as de otros partidos (se trata de vídeos en los que critica a 
sus adversarios políticos); y en el 4% aparece junto a periodistas y objetos simbólicos como 
banderas. El análisis también muestra que la extrema derecha claramente apuesta por mostrar 
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a su líder arropado tanto por su círculo más cercano como por multitudes de seguidores/as, 
pero también enfrentando y respondiendo a sus detractores en las protestas contra los actos de 
campaña del partido. 

Tabla 8. Personalización de VOX en Telegram en campaña electoral

Protagonista de la imagen (en %)

Elecciones Generales y 
Catalanas

Elecciones 
Generales

32.761.1Líder del partido

11.416.7Ciudadanía

40.211.1Político/a de Vox 

3.59.2
Impersonal (paisajes, 
objetos, capturas de 
pantalla)

1.81.8Otros 

1.7-Político/a de otro partido

8.7-Medios/Periodistas

--Familia/Amigos 

Nota: Resultados ordenados de mayor a menor presencia en las elecciones 
generales

En cuanto a la atribución de atributos al líder (Tabla 9), predominan las imágenes que muestran 
a Santiago Abascal en su faceta de comunicador profesional (Imagen 2), tanto en mítines como 
en ruedas de prensa o debates. Esta tendencia es coherente en el contexto de campaña electo-
ral, por el volumen de actos que se convocan en estas fechas. 

Tabla 9. Atributos del líder en las imágenes de Vox en Telegram

%Atributos Profesionales 

Cualidades racionales 

53.3Comunicador 

2.7Hombre de estado 

-Gestor público 

Cualidades emocionales

24.0Líder de masas 

13,3Héroe 

4.0Protector-compasivo 

1.3Otros atributos profesionales

Atributos Personales (persona 
corriente)

1.3Aficiones (deportivas, culturales, etc.)

-Pareja 

-Familiar  

.Amistades / Vida social
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Imagen 2. Ejemplos del líder de Vox como buen comunicador

 

  

Fuente: Canal de Vox en Telegram

En este sentido, abundan las imágenes para promover actos con la imagen del líder dirigiéndo-
se al público desde un atril. No obstante, también destaca el peso de las cualidades emociona-
les. Concretamente, aparece como líder de masas en el 24% de las fotos y vídeos (Imagen 3), 
o como un héroe en el 13,3% (Imagen 4).

Imagen 3. Ejemplo del candidato como líder de masas

 



A m p A r o  L ó p e z - m e r i  y  p A b L o  L ó p e z - r A b A d á n

rev istA pr ismA sociAL  nº 44 | 1er tr imestre,  enero 2024 | issn: 1989-346944 348

Imagen 4. Ejemplo del líder como héroe contra el independentismo

 

Fuente: Canal de Vox en Telegram

4.4. DE LA HIBRIDACIÓN A LA SUSTITUCIÓN MEDIÁTICA

El análisis muestra un elevado nivel de hibridación entre plataformas en periodos de campaña 
electoral. Casi la mitad de los mensajes (49,2%) que Vox publicó en su canal de Telegram 
durante las elecciones generales de 2019 y las catalanas de 2021 contiene alusiones o conte-
nidos de otras plataformas, especialmente de redes sociales (77,2% de los casos) y, en menor 
medida, de medios de comunicación (22,8%). Por lo tanto, Vox se refiere con más frecuencia a 
las redes sociales que a los medios tradicionales. 

Además, aunque en general incluyen pocas @menciones, en pocas ocasiones se refieren a 
periodistas o medios. Esto refuerza el discurso de Vox sobre los medios, a los que rechazan, in-
cluso negando su entrada a los actos del partido en las campañas electorales objeto de estudio. 
En este sentido, cuando se alude a medios convencionales es para criticar su independencia e 
imparcialidad (Imagen 5). Vox cuestiona a este colectivo, al que despersonaliza con etiquetas 
como “la prensa” o “los medios progres”. 
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Imagen 5. Ejemplos de ataques de Vox a medios convencionales en Telegram

     

   
 

         

     

Fuente: Canal de Vox en Telegram

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

Esta investigación contribuye a profundizar en el uso electoral de Telegram, un ámbito todavía 
poco explorado, debido al carácter emergente de este servicio de mensajería como canal co-
municativo de los partidos políticos. Por otro lado, al poner el foco en el caso de Vox, los hallaz-
gos encontrados complementan otro ámbito de estudio en auge, el de las estrategias discursivas 
de la extrema derecha en el entorno digital. 

En este contexto, con el objetivo de aumentar la muestra, se analizan las publicaciones de Vox 
en Telegram durante dos campañas electorales, en las elecciones generales de 2019 y en las 
catalanas de 2021. El análisis conjunto de los mensajes de ambos periodos electorales permite 
identificar algunas tendencias y retos.

En cuanto a las funciones, el canal de Vox en Telegram muestra cierta evolución si se compara 
con estudios anteriores (PI1). Si bien la promoción de actos de campaña ocupa un lugar do-
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minante, como es habitual entre la clase política en redes sociales (López-Meri et al., 2017; 
López-Meri et al., 2020), Vox también atribuye a Telegram un rol secundario como herramienta 
de redifusión de contenidos creados previamente para otras plataformas. Esta tendencia es 
novedosa, pero no exclusiva de Vox. También se ha visto en el resto de partidos que utilizaron 
Telegram en las elecciones generales de 2019 (Marcos-García et al., 2023), pero no en otros 
comicios regionales posteriores (Alonso-Muñoz et al., 2022; Tirado-García, 2022). De hecho, 
en el caso de Vox, si únicamente se analizan las elecciones generales, la función redifusión 
supera ligeramente a la función agenda, que pierde su posición de liderazgo.

Además de informar sobre la agenda de la campaña y redifundir contenidos de redes, existe un 
progreso hacia funciones más complejas, como la movilización del electorado y la construcción 
de comunidad ensalzando la ideología y valores del partido. Otros autores han comprobado 
el uso movilizador de Telegram (Sierra et al., 2022), aunque normalmente limitado a la peti-
ción del voto (Marcos-García et al., 2023). En este ámbito, por lo tanto, se aprecia margen de 
mejora. Aprovechar el potencial de Telegram para fomentar la participación política y social 
de la ciudadanía es un reto pendiente, como también ocurre en WhatsApp (Gil-de-Zúñiga et 
al., 2021), más si se tiene en cuenta la viralidad de los contenidos compartidos a través de los 
servicios de mensajería instantánea (Pont-Sorribes et al., 2020).

Otra función presente en Telegram es el ataque al adversario político. Las críticas que formula 
Vox se plantean de una manera muy característica y reconocible por el público, lo que contri-
buye a definir y reforzar su estrategia discursiva (PI3). En este sentido, lejos de buscar datos 
objetivos o aspectos éticos para fundamentar sus críticas, o cuestionar la trayectoria o gestión 
de sus oponentes, Vox construye sus ataques apelando a las emociones en torno a la ideología 
de sus adversarios, ya sean actores políticos o mediáticos. Este hallazgo es novedoso, porque 
los antecedentes sobre la construcción de la crítica a oponentes en España no incluyen a Vox 
(Marcos-García et al., 2021). 

En sus ataques, además de jugar con las emociones que afloran tras referirse a cuestiones ideo-
lógicas, Vox usa términos en tono despectivo, como “la derechita cobarde”, “los progres”, “los 
separatistas” o “los medios progres”. Estas expresiones son coherentes con el discurso que Vox 
maneja en otras plataformas (Aladro-Vico y Requeijo-Rey, 2020; Guerrero-Solé et al., 2022; 
Vázquez-Barrio, 2021). Estas estrategias son propias del estilo populista que impregna la comu-
nicación política en redes sociales (Casero-Ripollés et al., 2017; Engesser et al., 2017; Alonso-
Muñoz y Casero-Ripollés, 2018), esencial en el reciente éxito electoral de la extrema derecha 
internacional (Carral y Tuñón, 2020; Forti, 2021). También pueden ligarse a las prácticas de 
desinformación que Vox despliega en el entorno digital (Castro-Martínez y Díaz-Morilla, 2021; 
Díez-Garrido et al., 2021). 

No obstante, la crítica al adversario político no ha contado con una presencia destacada en la 
comunicación de Vox en Telegram. Por lo tanto, parece que Vox emplea estrategias diferentes 
según la plataforma, porque modera o evita la negatividad en Telegram, pero no en Twitter 
(Moret-Soler et al., 2022). Esto requiere más estudio, para evaluar si se trata de un resultado 
puntual o de una decisión planificada. También se ha visto que Vox es mucho más activo en 
canales y grupos de simpatizantes que en su canal oficial de Telegram, por lo que es lógico 
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pensar que será más crítico en estos foros, en los que abunda la desinformación (Díez-Garrido 
et al., 2021).

En cuanto a la agenda temática de Vox en Telegram (PI2), se focaliza en unos pocos temas 
(issue frame) y se potencia un encuadre concreto y reconocible por el público (López-Rabadán, 
2022). Este encuadre es la estrategia política (political strategy frame), que monopoliza la co-
municación, con una presencia importante de mensajes en forma de arenga política, tanto para 
generar rechazo hacia el adversario como para pedir el voto. Apenas se habla del programa 
electoral y cuando se hace es para cuestionar las políticas sociales de otras formaciones en 
materia de inmigración o igualdad. Otros partidos que también concurrieron a las elecciones 
generales plantearon una agenda más diversa y fragmentada en Telegram (Marcos-García et 
al., 2023).

La personalización en el líder también es notoria a través de las fotografías y vídeos, especial-
mente en las elecciones generales (PI3). Las imágenes le confieren a Santiago Abascal cualida-
des de buen comunicador, pero también de líder de masas e incluso héroe, como se ha visto en 
otras redes sociales (López-Rabadán y Doménech-Fabregat, 2021). Generalmente, Vox apuesta 
por mostrar a su líder arropado tanto por su círculo más cercano como por multitudes de segui-
dores, pero también enfrentando a sus detractores y respondiendo en las protestas contra los 
actos de campaña de Vox. 

Respecto a la relación entre Vox y los medios (PI4), se confirma la tendencia a la sustitución me-
diática que apuntan otros autores (Castro-Martínez y Díaz-Morilla, 2021). La extrema derecha 
española usa Telegram como canal de difusión propio y alternativo a los medios convencio-
nales, a los que apenas concede espacio. Al contrario de lo que hacen otros partidos, Vox no 
comparte en Telegram contenidos que los medios convencionales publican sobre sus actos de 
campaña, ni siquiera de medios de ideología afín. Por eso, más que de hibridación mediática, 
puede hablarse de sustitución, porque Vox sustituye a los medios por Telegram y otras redes 
sociales, a través de las que informa a su audiencia sin intermediarios. Refuerza esta idea el 
alto porcentaje de contenidos de otras redes que Vox redifunde en Telegram (PI1), generalmente 
procedentes de sus cuentas en Twitter, Instagram y YouTube. Esta sustitución mediática, unida 
a la desinformación, agrava la creciente polarización política y social que se está generando 
en las redes sociales y plataformas de mensajería (González-Bailón et al., 2023; Nyhan et al., 
2023, Pohjonen y Udupa, 2017), con los riesgos democráticos que esto conlleva.

A partir de este análisis y de la revisión de literatura, se concluye que Vox combina una doble 
estrategia de constancia y diferenciación. En cuanto a la constancia, en todas las plataformas 
mantiene una agenda temática limitada (organización de la campaña y cuestiones ideológi-
cas); un lenguaje belicista y agresivo, plagado de exageraciones, metáforas y metonimias que 
buscan la confrontación; y un discurso populista (simplificación argumental, apelación a emo-
ciones, polarización temática), en torno al liderazgo de Santiago Abascal (Castro-Martínez y 
Díaz-Morilla, 2021). Estudios previos indican que este estilo discursivo genera más engagement 
en algunas redes sociales (Gamir-Ríos y Sánchez-Castillo, 2022; Morejón-Llamas, 2023).

Al mismo tiempo, Vox trata de diferenciarse atendiendo al perfil de la audiencia de cada red 
social. En Facebook, Twitter y YouTube, se busca la difusión de argumentarios, la fidelización de 
simpatizantes y la construcción del liderazgo. En Twitter, además, el partido de extrema derecha 
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se dirige especialmente a los medios de comunicación convencionales. Por eso, se esmera en 
reforzar la campaña electoral tradicional mediante la promoción de mítines y actos del partido 
(Vázquez-Barrio, 2021) y la crítica al adversario (Moret-Soler et al., 2022), para viralizar sus 
consignas y captar votantes (Guerrero-Solé et al., 2022), pero desde la unidireccionalidad, sin 
apenas interacción con los usuarios (Gamir-Ríos et al., 2022). Además, en Twitter, Vox difunde 
contenidos mediáticos positivos respecto a sus posicionamientos, lo que consolida la gestión de 
esta red social como canal ideológico más que informativo (Oleaque-Moreno, 2020).

En Instagram, sin embargo, Vox se dirige al público joven, con publicaciones adaptadas a 
sus hábitos de consumo (vídeos cortos, carrusel de vídeos) y mensajes que, más allá de captar 
votos, buscan formar activistas que se identifiquen con un grupo o movimiento social de resis-
tencia (Aladro-Vico y Requeijo-Rey, 2020), mediante llamadas a la movilización y ataques al 
adversario político (López-Rabadán y Doménech-Fabregat, 2021), dos funciones que en Twitter 
no tienen tanto peso. 

También en TikTok se pretende empatizar con la juventud, con vídeos muy breves y contenido 
informal, que incluye música y efectos visuales, priorizándose el entretenimiento, pero con es-
pacio para parodiar al adversario (Castro Martínez y Díaz Morilla, 2021). Aunque Vox usa 
TikTok con fines similares a Instagram, se aprecia una mayor tendencia al espectáculo (Cervi y 
Marín-Lladó, 2021).

Respecto a Telegram, Vox usa esta plataforma como canal secundario para la redifusión de 
mensajes de sus otras redes sociales. Si bien potencia la movilización y el ataque al oponente, 
estas funciones no dominan su discurso en Telegram, aunque se ha visto que le generan más 
engagement en Twitter (Gamir-Ríos y Sánchez-Castillo, 2022) y TikTok (Morejón-Llamas, 2023). 
En Telegram, sin embargo, el partido de extrema derecha parece apostar por un tono menos 
negativo que en Twitter o Instagram, e incorpora menos referencias a medios de comunicación.

Esta investigación presenta limitaciones. La principal se refiere a la muestra, reducida en uni-
dades, aunque recoge todas las publicaciones en Telegram de las dos campañas electorales. 
En este sentido, se ha comprobado que los partidos con una amplia trayectoria, como PSOE y 
PP, son mucho más prolíficos en Telegram y WhatsApp que los partidos más recientes (Marcos-
García et al., 2023; Zamora-Medina y Losada-Díaz, 2021). Otro aspecto a considerar es que 
los datos se ofrecen globalmente, sin diferenciar entre la campaña nacional y la autonómica, 
excepto en el estudio de algunas funciones y de los protagonistas de las imágenes. Al respecto, 
el desglose por campañas podría haber ayudado a matizar alguna tendencia. 

No obstante, se considera que las aportaciones son relevantes y aplicables a otros contextos eu-
ropeos similares al español, especialmente para comparar estrategias discursivas entre partidos 
de extrema derecha, pero también para seguir conociendo el potencial electoral de los servicios 
móviles de mensajería instantánea, y más específicamente de Telegram, que ha experimentado 
un notable aumento de usuarios/as en todo el mundo. Asimismo, este estudio se enmarca en 
una línea de investigación más amplia sobre las estrategias de comunicación digital que, de 
manera más o menos coordinada, despliega la extrema derecha en el ámbito internacional. 
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