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RESUMEN 

Las campañas de concienciación suelen difundirse en redes sociales como 
Instagram. Dado que es relevante concienciar sobre la violencia de género, 
se pretende conocer cómo los usuarios de Instagram se hacen eco de las 
campañas oficiales sobre esta temática. Para ello se realiza un estudio de 
caso de las imágenes difundidas en Instagram con el hashtag 
#AhoraYaEspañaEsOtra. Los resultados muestran que las cuentas que lo 
utilizan suelen difundir imágenes oficiales de la campaña. Además, la 
población no parece estar fuertemente implicada en el uso del hashtag, 
pues es especialmente empleado por perfiles relacionados con el Gobierno 
impulsor de la campaña. 
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1. Introducción
as campañas de sensibilización son herramientas de comunicación estratégica que tratan de 
influir en la percepción, en las creencias, en las actitudes y en los comportamientos de la población 
(Viñals, 2021). Se considera que poseen una gran importancia en los procesos de cambio y de 

concienciación (Buraschi & Aguilar-Idáñez, 2019). Es más, el propósito de totas estas campañas es 
iniciar y fomentar el cambio para promover comportamientos humanos deseables (El-Sayed Abdo, 
2023). Para ello, intentan convencer al receptor (Ramírez, 2012) con mensajes dirigidos a su lado 
sentimental (Salamanca Fuentes & Sánchez Islas, 2019). En concreto, estas campañas ayudan a la 
sociedad a comprender los problemas existentes en su complejidad (Ramírez, 2012).  

Específicamente, las campañas de sensibilización pretenden atraer el interés de la población hacia 
un tema determinado (Jurado Duarte & Sánchez García, 2012). La temática sobre la que intentan llamar 
la atención puede ser muy diversa, a modo únicamente de ejemplo: medioambiente, racismo, salud, 
discapacidad, uso de la tecnología, derechos de los menores, pobreza, responsabilidad al volante… Sin 
embargo, las campañas sobre violencia de género resultan especialmente relevantes, pues a pesar de lo 
altamente recurrente que ha sido a lo largo de décadas la concienciación contra esta lacra, es evidente 
que en el tejido social todavía es necesario seguir invirtiendo esfuerzos en esta cuestión (Sidorenko et 
al., 2020).  

Así, y pese al trabajo realizado por organizaciones, defensores y gobiernos para abordar la violencia 
de género, su incidencia sigue siendo alarmantes (Hortal, 2023), tanto por la reiteración de estos 
comportamientos, como por la gran cantidad de víctimas que conlleva (Colás-Bravo & Quintero-
Rodríguez, 2020). De hecho, se considera que en España es un problema social de primer orden 
(Montserrat, 2023), pues en 2023 hubo un total de 94.554 denuncias por violencia de género y 58 
mujeres fueron asesinadas por este motivo (Delegación del Gobierno contra la Violencia de Género, s.f.). 

Con el propósito de concienciar y transformar conductas reprobables de la ciudadanía, como la 
violencia de género, las instituciones gubernamentales tratan de buscar recursos y medios para revertir 
estas situaciones (Colás-Bravo & Quintero-Rodríguez, 2020). En este sentido cabe señalar que las 
campañas de concienciación realizadas por organismos públicos son esenciales para llegar a una 
audiencia amplia (Rashidova et al., 2024). De esta forma, el Estado suele realizar publicidad institucional 
con el propósito de mejorar la sociedad y de favorecer a la población (Rodríguez López & Robles Álvarez, 
2016) sobre diferentes temáticas, entre las que se encuentra la eliminación de la violencia de género.  

Las campañas de sensibilización cuentan con una gran variedad de estrategias para su difusión, como 
el uso de medios de comunicación de masas (prensa, radio o televisión), la elaboración de materiales 
(libros, revistas, folletos o unidades didácticas), la realización de mesas redondas, jornadas, ruedas de 
prensa, concentraciones, manifestaciones, etc. (Jurado Duarte & Sánchez García, 2012). Sin embargo, en 
los últimos tiempos, y gracias a la aparición de las tecnologías de la comunicación, este tipo de campañas 
no se realizan solamente en el espacio físico, pues también se llevan a cabo en las redes sociales, como 
Instagram (Maestre Brotons, 2020).  

Esta red social se basa casi en su totalidad en el uso de imágenes (Pérez-Curiel & Sanz-Marcos, 2019), 
de manera que en ella los usuarios ven lo que otros tienen que decir en lugar de leerlo (Lee et al., 2015). 
Dado que Instagram se centra en el empleo de imágenes y vídeos cortos, acompañados en ocasiones de 
texto, resulta ser una herramienta de comunicación idónea para fomentar la sensibilización (Gómez 
Marí et al., 2022). En la actualidad, las campañas que los gobiernos locales, regionales y nacionales 
realizan en favor de la igualdad de género se difunden habitualmente en sitios web y redes sociales con 
el propósito de informar y de interactuar con la ciudadanía (Pano Alamán, 2022).  

En este contexto, resulta imprescindible evaluar el impacto de las campañas de concienciación en 
general, y de aquellas que tratan de erradicar la violencia de género en particular, ya que no siempre 
alcanzan su objetivo de sensibilizar a la ciudadanía (Colás-Bravo & Quintero-Rodríguez, 2020). Cabe 
mencionar que las estrategias publicitarias de éxito se caracterizan por utilizar plataformas digitales 
para difundir los contenidos, especialmente con la intención de proporcionar al usuario la posibilidad 
de compartirlos con sus comunidades en redes sociales y obtener así una mayor notoriedad (Castelló-
Martínez, 2018). 

Un elemento que se suele emplear para que la población de visibilidad a una campaña es la inclusión 
de hashtags, etiquetas que sirven «para agrupar publicaciones de una misma temática» (Rivera Magos 
& González Pureco, 2022, p. 5). El uso de esta herramienta de comunicación propicia la generación de 
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conversaciones en torno a un tema (Zeifer, 2020) o campaña. De esta forma, es esencial fomentar que 
los usuarios los utilicen, pues gracias a ello se incrementa la importancia del hashtag en sí y la visibilidad 
de la cuestión sobre la que versa (Doval-Fernández & Sánchez Amboage, 2021). En este sentido, 
«el hashtag puede dar cuenta del tamaño, la proporcionalidad y el impacto del conjunto de personas con 
afinidad frente a un producto, un postulado o una tendencia» (Moncada Guevara, 2023, p. 17). 

Las acciones profesionales de sensibilización, a pesar de su importancia en los procesos de cambio y 
concienciación, han recibido poca atención por parte de la literatura científico-técnica (Buraschi & 
Aguilar-Idáñez, 2019). De esta forma, los estudios destinados a evaluar la eficacia de las campañas de 
carácter social son escasos, y más limitados aún son los trabajos centrados en los efectos de las 
campañas que tratan de erradicar la violencia de género (Colás-Bravo & Quintero-Rodríguez, 2020). Por 
tanto, resulta esencial realizar más investigaciones sobre estas cuestiones. 

2. Objetivos 
En este contexto, el objetivo general del presente trabajo se basa analizar cómo lo usuarios de Instagram 
se hacen eco de una campaña que trata de crear conciencia social contra la violencia de género. En 
concreto, esta investigación se centra en la campaña Ahora ya España es Otra, creada en 2023 por la 
Delegación del Gobierno contra la Violencia de Genero para el 25 de noviembre (Día Internacional de la 
Eliminación de la Violencia contra las Mujeres). 

Se considera que el estudio de esta campaña es especialmente importante porque en 2023, tal y como 
se puede observar en la tabla 1, a pesar de que en España disminuyó considerablemente el número de 
denuncias por violencia de género, aumentó la cifra de mujeres fallecidas por esta causa. Por lo que 
estudiar la repercusión social de la campaña de sensibilización oficial y nacional para el Día 
Internacional de la Eliminación de la Violencia contra las Mujeres de dicho año es esencial. 

Tabla 1. Número de denuncias por violencia de género y número de mujeres fallecidas  
por esta causa en España por años 

 

Año Nº de denuncias por violencia 
de género 

Nº de mujeres fallecidas por 
violencia de género 

2003 Datos no disponibles 71 
2004 Datos no disponibles 72 
2005 Datos no disponibles 57 
2006 Datos no disponibles 69 
2007 Datos no disponibles 71 
2008 Datos no disponibles 76 
2009 135.539 57 
2010 134.105 73 
2011 134.002 62 
2012 128.477 51 
2013 124.893 54 
2014 126.742 55 
2015 129.193 59 
2016 143.535 49 
2017 166.260 49 
2018 166.961 53 
2019 168.168 56 
2020 150.804 50 
2021 162.848 49 
2022 182.078 49 
2023 94.554 58 

Fuente: Delegación del Gobierno contra la Violencia de Género (s.f.). 
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En concreto, los objetivos específicos que se pretenden alcanzar con la realización de este trabajo 
son: 

• Hallar el momento en el que la campaña tiene más impacto.
• Conocer el número y el tipo de imágenes que utilizan los usuarios cuando difunden la

campaña.
• Averiguar el tema concreto al que hace referencia la población cuando da visibilidad a la

campaña.
• Obtener información sobre la repercusión lograda por los usuarios en sus publicaciones

relacionadas con la campaña (número de comentarios y de «me gustas»).
• Descubrir qué perfiles son los que más se implican con la campaña y conocer sus principales

características.

3. Metodología
Para alcanzar los objetivos indicados anteriormente se recurrió a la metodología cuantitativa. En 
concreto, se efectuó un análisis de contenido de las imágenes fijas y en movimiento difundidas en 
Instagram con el hashtag #AhoraYaEspañaEsOtra, etiqueta asociada a la campaña objeto de estudio. Se 
consideró que realizar un análisis de contenido era especialmente apropiado para este trabajo por ser 
una técnica que permite la descripción sistemática, objetiva y cuantitativa del tema a investigar 
(Berelson, 1952, como se citó en Martínez-Fresneda & Zazo-Correa, 2024). Además, en España es el 
método más empleado en estudios sobre redes sociales (Vinader-Segura et al., 2020) y es 
frecuentemente utilizado en diversas partes del mundo para examinar campañas digitales de 
concienciación y sensibilización, a modo únicamente de ejemplo: Abuín-Penas & Montero Liberona, 
2023; Diddi & Lundy, 2017; Gürtler et al., 2022; Herrera-Peco et al., 2021; Santoso, 2019. 

Para conocer la repercusión social de la campaña Ahora ya España es Otra se recurrió a Instagram por su 
creciente notoriedad y relevancia (Carasco-Polaino et al., 2018). De hecho, en España es la red social que se 
utiliza con mayor frecuencia, superada únicamente por WhatsApp (IAB Spain, 2023). Cabe señalar que los 
usuarios de Instagram narran preferentemente sus historias a través de fotografías y vídeos cortos, por lo 
que crea una fuerte cultura orientada a lo visual (Lee et al., 2015). Esta situación la convierte en una 
herramienta de comunicación idónea para fomentar la sensibilización (Gómez Marí et al., 2022).  

Al considerar las opciones que ofrece Instagram, destaca que los hashtags resultan especialmente 
apropiados para difundir ideas de forma viral, crear movimientos y acciones solidarias y expresar 
empatía y solidaridad (Calderón Campoverde & Quezada Godoy, 2023). Además, etiquetar los 
contenidos facilita que los usuarios puedan consultar publicaciones relacionadas con un tema concreto 
(Navío-Navarro, 2021). Por ello, y con la intención de descubrir el impacto de la campaña objeto de 
estudio, se examinaron las publicaciones difundidas a través de Instagram que incluían el hashtag 
#AhoraYaEspañaEsOtra. 

A la hora de estudiar dichas publicaciones se prestó especial atención a las imágenes, ya que estas 
son más expresivas que las palabas y son capaces de hablar por sí mismas, como reza el refrán: «una 
imagen comunica más que mil palabras» (Valdez Zepeda et al., 2011). Sin embargo, en algunas ocasiones 
fue necesario recurrir al texto que las acompaña para contextualizar o para comprender correctamente 
su significado. Específicamente se analizó el número y el tipo de imágenes que conforman cada 
publicación, el tema principal, la fecha de difusión y la repercusión lograda (número de comentarios y 
de «me gustas»). Además, se prestó atención a los usuarios que utilizan el hashtag y a sus características. 

La recogida de datos se llevó a cabo a finales de enero de 2024. De las 293 publicaciones permanentes 
asociadas al hashtag #AhoraYaEspañaEsOtra, se codificó una muestra representativa de estas, es decir, 
167. Para obtener esta cifra se tuvo en cuenta una heterogeneidad del 50%, un margen de error del 5%
y un nivel de confianza del 95%. Para seleccionar los posts exactos a analizar se introdujo el hashtag
indicado anteriormente en el buscador de Instagram y en el filtro disponible se escogieron las
publicaciones destacadas. Los posts concretos a examinar fueron seleccionados al azar. Para analizar la
información recolectada se recurrió al programa informático SPSS. Así, para describir las variables se
usaron gráficos de líneas y estadísticos descriptivos, como las frecuencias y las tablas de contingencia.
Para conocer la asociación entre variables se utilizó el test Chi-cuadrado de Pearson y se consideró que
las diferencias encontradas eran estadísticamente significativas cuando p < 0,05.
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4. Resultados 
Con referencia a la fecha de publicación, es importante mencionar que el 98,2% de los posts son 
difundidos entre el 16 y el 30 de noviembre de 2023, de manera que el 1,8% restante son divulgados 
posteriormente (2 publicaciones en diciembre de 2023 y 1 en enero de 2024). Esta situación resulta 
lógica si se tiene en cuenta que la campaña analizada se presentó el 16 de noviembre de 2023 con motivo 
del 25N (Día Internacional para la Eliminación de la Violencia contra las Mujeres). En concreto, el 36,5% 
de los posts se realizaron el 25 de noviembre y el 23,4% el 16 de dicho mes (ver gráfico 1). 

Gráfico 1. Día de publicación 

 
Fuente: Elaboración propia, 2024. 

Por otra parte, en el 53,9% de las publicaciones analizadas se incluyen imágenes en movimiento, 
mientras que en el 48,5% de las ocasiones se incorporan elementos visuales fijos. Como se puede 
observar, la suma de ambas cifras es ligeramente superior al 100%, ya que en 4 posts aparecen los dos 
tipos de recursos mencionados. Debido a ello, el 51,5% de las publicaciones muestra exclusivamente 
imágenes en movimiento, el 46,1% contienen solamente elementos fijos y el 2,4% restante incorpora 
ambos tipos de representaciones de forma conjunta. Cabe señalar que la media de imágenes en 
movimiento por publicación es de 0,54 (con un mínimo de 0 y un máximo de 1). Al considerar este tipo 
de recursos destaca que lo más habitual es la inserción del spot oficial de la campaña. Por su parte, la 
media de imágenes fijas por post es de 1,06 (con un mínimo de 0 y un máximo de 10). En este caso se 
pueden encontrar fotografías, ilustraciones e infografías.  

Al considerar el tema principal de la publicación, destaca que el 50,9% de los posts muestra imágenes 
de la campaña, además de que el 1,8% se basa en dar información sobre esta y el 1,2% se centra en 
criticarla. Por su parte, en el 31,1% de las ocasiones se hace alusión a la celebración del 25 de noviembre 
y en el 10,2% se trata de fomentar la erradicación de la violencia de género. También se pueden observar 
las siguientes temáticas: publicaciones dedicadas a personajes políticos (3%), posts sin relación con el 
tema (1,2%) y entradas que prestan especial atención a la diversidad sexual y de género (0,6%). 

Cabe señalar que se producen diferencias estadísticamente significativas al examinar la relación 
existente entre el tipo de imagen y el tema principal de la publicación (x2=66,695, p=0,000). De esta 
forma, los recursos visuales en movimiento se caracterizan por mostrar principalmente imágenes de la 
campaña (74,4% del total), especialmente el spot. A continuación se pueden observar los elementos 
relacionados con la celebración del 25N (11,6%) y la eliminación de la violencia de género (9,3%). Con 
menor frecuencia aparecen los posts que dan información sobre la campaña (2,3%) o la critican (1,2%) 
y aquellos que se centran en personajes políticos (1,2%). 

Por su parte, los recursos visuales fijos incluyen mayor variedad de temas, pues a los mencionados 
anteriormente se suman las publicaciones que hacen referencia a la diversidad sexual y de género 
(1,3%) y aquellas que no tienen relación con la materia examinada (1,3%). A pesar de ello, su temática 
más habitual se basa en la celebración del 25 de noviembre (50,6%), seguida de difundir imágenes sobre 
la campaña (27,3%), fomentar la erradicación de la violencia de género (11,7%), mostrar a personajes 
políticos (5,2%), insertar información sobre la campaña (1,3%) y criticarla (1,3%). Por su parte, las 
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publicaciones que introducen ambos tipos de imágenes (fijas y en movimiento) únicamente hacen 
referencia a dos temas: celebración del 25N (75%) y posts sin relación (25%) (ver tabla 2). 

Tabla 2. Tema principal de las publicaciones en función del tipo de imagen 

Tema Publicaciones 
Tipo de imagen 

TOTAL 
Movimiento Fija Ambas 

Imágenes de 
la campaña 

Recuento 64 21 0 85 
% de tema 75,3% 24,7% 0,0% 100,0% 

% de tipo de imagen 74,4% 27,3% 0,0% 50,9% 
% del total 38,3% 12,6% 0,0% 50,9% 

Celebración 
25N 

Recuento 10 39 3 52 
% de tema 19,2% 75,0% 5,8% 100,0% 

% de tipo de imagen 11,6% 50,6% 75,0% 31,1% 
% del total 6,0% 23,4% 1,8% 31,1% 

Erradicación 
de la violencia 

de género 

Recuento 8 9 0 17 
% de tema 47,1% 52,9% 0,0% 100,0% 

% de tipo de imagen 9,3% 11,7% 0,0% 10,2% 
% del total 4,8% 5,4% 0,0% 10,2% 

Personajes 
políticos 

Recuento 1 4 0 5 
% de tema 20,0% 80,0% 0,0% 100,0% 

% de tipo de imagen 1,2% 5,2% 0,0% 3,0% 
% del total 0,6% 2,4% 0,0% 3,0% 

Información 
sobre la 

campaña 

Recuento 2 1 0 3 
% de tema 66,7% 33,3% 0,0% 100,0% 

% de tipo de imagen 2,3% 1,3% 0,0% 1,8% 
% del total 1,2% 0,6% 0,0% 1,8% 

Críticas a la 
campaña 

Recuento 1 1 0 2 
% de tema 50,0% 50,0% 0,0% 100,0% 

% de tipo de imagen 1,2% 1,3% 0,0% 1,2% 
% del total 0,6% 0,6% 0,0% 1,2% 

Sin relación 

Recuento 0 1 1 2 
% de tema 0,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

% de tipo de imagen 0,0% 1,3% 25,0% 1,2% 
% del total 0,0% 0,6% 0,6% 1,2% 

Diversidad 
sexual y de 

género 

Recuento 0 1 0 1 
% de tema 0,0% 100,0% 0,0% 100,0% 

% de tipo de imagen 0,0% 1,3% 0,0% 0,6% 
% del total 0,0% 0,6% 0,0% 0,6% 

TOTAL 

Recuento 86 77 4 167 
% de tema 51,5% 46,1% 2,4% 100,0% 

% de tipo de imagen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 51,5% 46,1% 2,4% 100,0% 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 

Las 167 publicaciones analizadas son efectuadas por 139 cuentas distintas. Aunque lo más habitual 
es que cada una de ellas realice únicamente 1 post, hay 8 perfiles que poseen 2, estos son: 
@bibliosantabarbara (instituto público de educación secundaria), @elislotedecarol (usuaria 
preocupada por cuestiones relacionadas con el género), @podemoscieza (Podemos de Cieza), 
@podemosguindfbe (Podemos de Salamanca-Guindalera-Fuente del Berro), @podemostdjimeno 
(Podemos de Torredonjimeno), @salamanca_gob (Subdelegación del Gobierno en Salamanca), 
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@saludmentaladiem (fundación Adiem, relacionada con la salud mental) y @segovia_gov 
(Subdelegación del Gobierno en Segovia).  

Además, hay 5 cuentas que tienen 3 publicaciones: @anaisabellimafernandez (concejala del 
Ayuntamiento de Madrid), @igualdadgob (Ministerio de Igualdad), @gobpsoesumar (perfil de apoyo al 
Gobierno de coalición entre PSOE y Sumar creado y administrado por @anaisgeminis), 
@gtfeminismosestatalpodemos (grupo de trabajo de Feminismos de Podemos) y @nanijaen.23 (usuaria 
relacionada con Podemos). Por su parte, @dgcyl (Delegación del Gobierno de Castilla y León) y 
@subdelegaciongobiernogranada (Subdelegación del Gobierno en Granada) difunden 4 posts, mientras 
que @delgobvg (Delegación del Gobierno contra la Violencia de Género) realiza 5 y @dgmelilla 
(Delegación del Gobierno en Melilla) efectúa 6.  

Cabe señalar que la mayoría de publicaciones (65,3%) son elaboradas por perfiles relacionados con 
el ámbito político, de forma que se pueden observar partidos políticos, personajes políticos, personas 
que usan sus redes sociales para defender determinadas ideologías y distintos organismos públicos 
(ayuntamientos, delegaciones del gobierno, etc.). El 34,6% restante está conformado por una gran 
diversidad de perfiles: asociaciones, ONG, colegios, empresas, usuarios individuales, etc. 

En este contexto es necesario mencionar que no se producen diferencias estadísticamente 
significativas entre la naturaleza del perfil que difunde la publicación (relacionado, o no, con el ámbito 
político) y el tipo de imagen (en movimiento, fija o una combinación de ambas) (x2=0,681, p=0,711). A 
pesar de ello, se pueden observar sutiles desemejanzas. Así, las cuentas vinculadas con la política se 
decantan principalmente por realizar publicaciones con recursos visuales móviles (53,2%), seguido de 
aquellas que muestran imágenes fijas (45%) y de las que incluyen una combinación de ambas (1,8%). 
Por su parte, el resto de perfiles efectúa con la misma frecuencia posts con recursos visuales fijos 
(48,3%) y en movimiento (48,3%), de manera que las publicaciones que insertan los dos tipos de 
imágenes poseen el 3,4% restante (ver tabla 3). 

Tabla 3. Tipo de perfil que realiza las publicaciones en función del tipo de imagen 
 

Tipo de perfil Publicaciones 
Tipo de imagen 

TOTAL 
Movimiento Fija Ambas 

Relacionado con el ámbito político 

Recuento 58 49 2 109 
% de tipo de perfil 53,2% 45,0% 1,8% 100,0% 

% de tipo de imagen 67,4% 63,6% 50,0% 65,3% 
Total 34,7% 29,3% 1,2% 65,3% 

Sin relación con el ámbito político 

Recuento 28 28 2 58 
% de tipo de perfil 48,3% 48,3% 3,4% 100,0% 

% de tipo de imagen 32,6% 36,4% 50,0% 34,7% 
Total 16,8% 16,8% 1,2% 34,7% 

TOTAL 

Recuento 86 77 4 167 
% de tipo de perfil 51,5% 46,1% 2,4% 100,0% 

% de tipo de imagen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Total 51,5% 46,1% 2,4% 100,0% 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 

Tampoco se producen diferencias estadísticamente significativas entre la naturaleza del perfil que 
realiza la publicación y el tema principal del post (x2=8,616, p=0,281). De esta forma, tanto las cuentas 
relacionadas con la política como las que no lo están se decantan principalmente por mostrar imágenes 
de la campaña (poco más del 50% en ambos casos). A continuación aparecen los posts vinculados con la 
celebración del 25N (cerca del 30% para los dos tipos de perfiles) y aquellos que tratan de erradicar la 
violencia de género (alrededor del 10% en ambas clases de cuentas). Sin embargo, el cuarto tema más 
habitual para los usuarios relacionados con el ámbito político es aquel que se centra en mostrar a 
personajes políticos, temática no tratada por el resto de perfiles (ver tabla 4). 
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Tabla 4. Tema principal de las publicaciones en función del tipo de perfil 

Tema Publicaciones 
Tipo de perfil 

TOTAL Relacionado con 
el ámbito político 

Sin relación con el 
ámbito político 

Imágenes de 
la campaña 

Recuento 55 30 85 
% de tema 64,7% 35,3% 100,0% 

% de tipo de perfil 50,5% 51,7% 50,9% 
% del total 32,9% 18,0% 50,9% 

Celebración 
25N 

Recuento 35 17 52 
% de tema 67,3% 32,7% 100,0% 

% de tipo de perfil 32,1% 29,3% 31,1% 
% del total 21,0% 10,2% 31,1% 

Erradicación 
de la violencia 

de género 

Recuento 11 6 17 
% de tema 64,7% 35,3% 100,0% 

% de tipo de perfil 10,1% 10,3% 10,2% 
% del total 6,6% 3,6% 10,2% 

Personajes 
políticos 

Recuento 5 0 5 
% de tema 100,0% 0,0% 100,0% 

% de tipo de perfil 4,6% 0,0% 3,0% 
% del total 3,0% 0,0% 3,0% 

Información 
sobre la 

campaña 

Recuento 2 1 3 
% de tema 66,7% 33,3% 100,0% 

% de tipo de perfil 1,8% 1,7% 1,8% 
% del total 1,2% 0,6% 1,8% 

Críticas a la 
campaña 

Recuento 1 1 2 
% de tema 50,0% 50,0% 100,0% 

% de tipo de perfil 0,9% 1,7% 1,2% 
% del total 0,6% 0,6% 1,2% 

Sin relación 

Recuento 0 2 2 
% de tema 0,0% 100,0% 100,0% 

% de tipo de perfil 0,0% 3,4% 1,2% 
% del total 0,0% 1,2% 1,2% 

Diversidad 
sexual y de 

género 

Recuento 0 1 1 
% de tema 0,0% 100,0% 100,0% 

% de tipo de perfil 0,0% 1,7% 0,6% 
% del total 0,0% 0,6% 0,6% 

TOTAL 

Recuento 109 58 167 
% de tema 65,3% 34,7% 100,0% 

% de tipo de perfil 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 65,3% 34,7% 100,0% 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 

Por su parte, la media de «me gustas» por publicación es de 263,11 (con un mínimo de 0 y un máximo 
de 23.439). Además, cada post incluye una media de 12,26 comentarios (con un mínimo de 0 y un 
máximo de 915). La repercusión parece estar más relacionada con la influencia del perfil que con la 
publicación en sí misma (tema, tipo de imagen, etc.). De esta forma, el post con mayor número de «me 
gustas» (23.439) y de comentarios (915) es realizado conjuntamente por el Ministerio de Igualdad 
(@igualdadgob) e Irene Montero (@i_montero) y se centra en divulgar el spot oficial de la campaña (ver 
imagen 1). La primera de estas cuentas posee 83.200 seguidores y la segunda 327.000. Cabe señalar que 
la misma pieza publicitaria ha sido difundida por diversos perfiles y en algunas ocasiones no ha obtenido 
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«me gustas» ni comentarios, quizás porque la visibilidad de estas otras cuentas es considerablemente 
inferior a las señaladas previamente.  

Imagen 1. Publicación con mayor número de «me gustas» y de comentarios 
 

 
Fuente: Ministerio de Igualdad & Montero, 2023. 

5. Conclusiones y discusión 
Los resultados de esta investigación ponen de manifiesto que, aunque la diferencia es escasa, priman las 
publicaciones con imágenes en movimiento sobre las fijas. De hecho, en la actualidad los vídeos son 
utilizados con frecuencia en las redes sociales y son ampliamente aceptados por los usuarios (Parra 
Acosta et al., 2023). Es más, estos elementos online funcionan como motores del sector publicitario 
(Arroyo Almaraz & Baños González, 2013) y los de corta duración (los más usados en redes sociales 
como Instagram) son considerados como el formato más atractivo para conectar con el usuario (Pérez 
Heredia, 2023). Tal vez esta sea la razón por la que el recurso más difundido por los posts estudiados 
sea el spot oficial de la campaña.  

Además, el contenido audiovisual que tiene más posibilidades de convertirse en viral es el vídeo 
(Picazo-Sánchez, 2017), formato que en Instagram es un 38% más popular que las imágenes fijas (Tovar 
Sánchez, 2021). A pesar de estos datos, es importante tener en cuenta que en el presente estudio la 
repercusión de las publicaciones no parece estar relacionada con el tipo de recurso gráfico empleado, 
pues parece estar más asociada con la popularidad del perfil que utiliza el hashtag. Dato esperado si se 
considera que en el análisis realizado se pueden encontrar cuentas con gran popularidad y un gran 
número de seguidores junto a perfiles poco conocidos.  

Por otra parte, que un usuario opte por utilizar un hashtag concreto ayuda a enmarcarlo dentro de 
una corriente de opinión y/o a conocer su posición ideológica (Gutiérrez-Sanz, 2016). En este sentido 
cabe señalar que los resultados obtenidos en esta investigación muestran que es habitual que las cuentas 
que emplean la etiqueta #AhoraYaEspañaEsOtra estén relacionadas con el ámbito político. Por ende, y 
al igual que en estudios previos, en este trabajo se constata el uso de los hashtags como herramienta de 
posicionamiento ideológico (López Meri, 2015). Así, los partidos y los personajes políticos que más 
utilizan la etiqueta examinada están vinculados con el Gobierno impulsor de la campaña. Además, es 
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frecuente que distintos organismos públicos, como ayuntamientos, delegaciones del gobierno, etc., 
empleen el hashtag analizado.  

Podría considerarse que el Gobierno que promueve la campaña estudiada y el tipo de cuenta que más 
utiliza la etiqueta #AhoraYaEspañaEsOtra, es decir perfiles relacionados con el ámbito político, poseen 
ideologías afines. Tal vez esta situación se produzca porque estos usuarios tratan de apoyar y dar 
visibilidad a las actividades de sus socios. Es más, casi una cuarta parte de las publicaciones analizadas 
se difundieron el día que se presentó la campaña y es habitual que los posts examinados incluyan 
imágenes oficiales de esta. Así, el uso de dicho hashtag podría ser incluso una acción planificada para 
atraer la atención pública sobre esta acción de comunicación (López Robles, 2022). Dado que la 
población en general no parece emplear con frecuencia la etiqueta analizada, se podría considerar que 
en este caso el hashtag estudiado no cumple con la función de formar una comunidad que conversa y 
debate sobre un tema (Rivera Magos & González Pureco, 2022). A esta información se suma que en el 
momento de la recogida de datos únicamente había 293 publicaciones que incluían el hashtag 
#AhoraYaEspañaEsOtra, por lo que la etiqueta examinada no parece haber tenido una gran repercusión. 

Por todo ello se podría afirmar que la visibilidad y el impacto social logrados por la campaña en 
Instagram no son muy amplios. Esta situación es preocupante, y no solo porque la Delegación del 
Gobierno Contra la Violencia de Género va a gastar 7.000.000 de euros de dinero público entre el 1 de 
mayo de 2023 y el 30 de abril de 2024 para sensibilizar y concienciar a la población sobre las distintas 
formas de violencia contra las mujeres (Comisión de Publicidad y Comunicación Institucional, s.f.), sino 
porque el número de fallecidas por violencia de género en España aumentó hasta 58 en 2023 
(Delegación del Gobierno contra la Violencia de Género, s.f.). 

Ante este contexto, la realización de este tipo de trabajos es especialmente relevante. Así, aunque es 
muy complicado determinar el grado de influencia de las campañas institucionales en la disminución de 
la violencia de género porque en ello influyen numerosos factores, se considera que evaluar su grado de 
penetración ayuda a decidir cómo orientar futuras campañas (Rodríguez López & Robles Álvarez, 2016). 
De esta forma, y según los datos obtenidos en esta investigación, una posible opción sería conseguir que 
perfiles no relacionados con el ámbito político, con una gran cantidad de seguidores y con capacidad 
para generar repercusión ante sus publicaciones, se hicieran eco de las próximas campañas. Pese a la 
importancia de este tipo de informaciones, en la academia se ha evaluado y reflexionado poco sobre las 
actividades profesionales de sensibilización, como si se diera por supuesto que cualquier acción en este 
sentido es en sí misma adecuada o pertinente, si bien, que una acción no sea negativa no implica que sea 
positiva (Buraschi & Aguilar-Idáñez, 2019) o eficaz. 

A pesar de la relevancia del trabajo realizado, su principal limitación se basa en haber efectuado un 
estudio de caso. De esta manera, si se ampliasen las campañas institucionales para tratar de eliminar la 
violencia de género analizadas, quizás, los resultados obtenidos fuesen distintos. Esta situación abre una 
línea de investigación centrada en examinar diversas campañas. Además, sería interesante comparar su 
repercusión en diversas plataformas, no solo en Instagram. También podría ser relevante estudiar 
acciones impulsadas por diferentes organismos públicos (nacionales, regionales y locales). Es más, sería 
conveniente contrastar el impacto obtenido por campañas institucionales y el logrado por movimientos 
sociales espontáneos. 
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