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Resumen

Esta investigacion analiza la campafia electoral digital al Parlamento de Andalucia de
2022 desde una perspectiva de género. A partir de un anilisis de contenido cuantitativo
de la totalidad de los mensajes publicados en los perfiles de Facebook de partidos politicos
y candidaturas, se examina la relevancia y el encuadre de las cuestiones de género en la
comunicacion electoral. Los resultados muestran que los partidos de izquierda y las candi-
datas prestaron una mayor atencién a dicho aspecto, aunque se observan diferencias signi-
ficativas entre formaciones politicas y en funcién del género de las personas que se presen-
taban a los comicios. Asimismo, las referencias al género aparecen frecuentemente
asociadas a contenidos de cardcter negativo, lo que sugiere que esta cuestién continda
siendo una dimensién controvertida y polarizante del discurso politico. En resumen, los
hallazgos indican que el género constituye una dimensién relevante de la oferta politica y
un factor de diferenciacién entre candidaturas en las campanas electorales digitales.
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Resum. Campanya digital en clau de génere: un estudi de cas de les eleccions autonomiques
andaluses de 2022 a través de Facebook

Aquesta recerca analitza la campanya electoral digital al Parlament d’Andalusia de 2022
des d’una perspectiva de genere. A partir d’una analisi de contingut quantitatiu de la tota-
litat dels missatges publicats en els perfils de Facebook de partits politics i candidatures,
s'examina la rellevancia i 'enquadrament de les qiiestions de génere en la comunicacié
electoral. Els resultats mostren que els partits d’esquerra i les candidates van prestar més
atencid a aquest aspecte, encara que s’observen diferéncies signiﬁcatives entre formacions
politiques i en funcié del génere de les persones que es presentaven als comicis. Aix{
mateix, les referéncies al génere apareixen sovint associades a continguts de caracter nega-
tiu, la qual cosa suggereix que aquesta qiiestié continua sent una dimensié controvertida i
polaritzant del discurs politic. En resum, les troballes indiquen que el génere constitueix
una dimensié rellevant de I'oferta politica i un factor de diferenciacié entre candidatures
en les campanyes electorals digitals.

Paraules clau: Facebook; campanya electoral; génere; Andalusia

Abstract. Gender-focused digital campaign: A case study of the 2022 regional elections in
Andalusia using Facebook

This study analyses the digital election campaign for the 2022 Andalusian parliamentary
elections from a gender perspective. Based on a quantitative content analysis of the entire-
ty of the Facebook posts published by political parties and candidates, this article exam-
ines the significance and framing of gender issues in electoral communication. The main
findings showed that left-wing parties and female candidates paid more attention to gen-
der-related issues, although significant differences can be observed between parties and
between male and female candidates. Furthermore, most of the gender references were
often associated with negative campaign content, suggesting that gender continues to be a
polarising issue in contemporary political discourse. In short, the findings show that gen-
der is a relevant dimension of political manifestos, as well as an important factor in candi-
date positioning within digital election campaigns.

Keywords: Facebook; electoral campaign; gender; Andalusia

1. Introduccién

Contribuir al desarrollo de los estudios en comunicacién politica y género
implica enfocarse en las mujeres como candidatas y protagonistas de la esce-
na publica. Mds si cabe, en momentos donde el género se ha consolidado
como una variable de interés renovado en sentido positivo (elemento para la
lucha, la igualdad y/o la reivindicacién feminista o la integracién de los asun-
tos de las mujeres en la agenda) y en sentido negativo (mito, privilegio o ata-
que a la masculinidad en discursos en los que se despliega el antifeminismo o
la misoginia).

Como en épocas anteriores, cada avance feminista suele ir acompanado de
una reaccién opuesta destinada a frenar su progreso (Faludi, 1992; Banet-
Weiser, 2018), lo que se plasma en lo cotidiano y, especialmente, en las cam-
panas. A ello se suma la irrupcién de los partidos de derecha radical populis-
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ta, que han tendido a incorporarlo a su relato critico. Asi, frente a la llamada
«ideologfa de género», adoptan en su ideario la reivindicacién de los roles
tradicionales de género o de familia (Graff y Korolzuk, 2021; Arranz, 2022;
Reinhardt et al., 2024), ademds de proceder a la deslegitimacién de los dere-
chos sexuales y reproductivos, las politicas de igualdad o la diversidad sexual y
de género (Verloo y Paternotte, 2018; Real-Pérez y Ruiloba-Nunez, 2025).

Esta investigacién tiene como finalidad principal comprender cémo se
enfocé la campana de las elecciones autonémicas de 2022 en Andalucia a
través de la red social Facebook, indagando en qué medida el género se cons-
tituye como una dimensién de diferenciacién en la oferta politica con
influencia en la comunicacién y la campana electoral.

El sistema politico andaluz es una «arena electoral» en la que las formacio-
nes politicas de izquierdas han concentrado histéricamente un volumen de
apoyos elevado. De hecho, el Partido Socialista Obrero Espafiol de Andalucia
(PSOE) ostentd la presidencia del ejecutivo regional por treinta y siete afios
ininterrumpidos (Trujillo y Montabes, 2019). Sin embargo, los comicios de
2018 implicaron dos importantes novedades. La primera, la posibilidad
de alternancia en el gobierno; y la segunda, la irrupcién de Vox, representan-
te de la derecha radical populista. En las elecciones de 2022, el Partido Popu-
lar (PP) consiguié por primera vez una mayoria absoluta y Vox mantuvo su
espacio electoral, con lo que se consolidé la alteracion de las pautas histéricas
y se inaugurd un escenario de competencia con predominio del PP y un res-
paldo significativo al bloque ideolégico de la derecha.

De manera complementaria, y por ello el interés del caso, el sistema poli-
tico andaluz ha propiciado escenarios electorales con mujeres como protago-
nistas. Especificamente, los comicios de 2022 —también los anteriores—
ofrecen una campana equilibrada en cuanto al género en las candidaturas
(Ruiloba-Nunez y Goenaga, 2024): dos candidatos, Juan Manuel Moreno
(PP) y Juan Espadas (PSOE), y tres candidatas, Macarena Olona (Vox),
Inmaculada Nieto (coalicién Por Andalucia [PorA] con Izquierda Unida [IU]
y el apoyo de Podemos [Ps] y otras fuerzas) y Teresa Rodriguez (coalicién
Adelante Andalucia-Andalucistas [AA]). Este hecho, poco frecuente en la poli-
tica espanola y en otros contextos democrdticos, permite que el examen de la
comunicacién politica con perspectiva de género se plantee en el marco de
campanas «equilibradas», lo que justifica el interés del estudio.

Igualmente, la seleccién de la red social analizada supone un aporte. Aun-
que hay algunos trabajos que han examinado la comunicacién politica en
redes en la campana de 2022 (Pérez-Castafios y Ruiloba-Nufez, 2022; Gon-
zélez-Castro, 2023; Olmos, 2023; Trelles-Villanueva et al., 2023; Lava e Ib4-
fiez, 2024; Pérez-Castanos et al., 2024; Ruiloba-Nunez y Goenaga, 2024;
Zarauza-Castro y Méndez-Muros, 2024), ninguno ha usado Facebook. Ade-
mis, salvo el articulo de Ruiloba-Nufiez y Goenaga (2024), ningtin otro estd
focalizado en el género. Por tanto, esta investigacién extiende el andlisis en
clave de género y aporta amplitud hacia un espacio digital no explorado, pero
de relevancia. Facebook es la tercera red mds utilizada en Andalucia tras
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WhatsApp e Instagram, alcanzando al 53,6% de la poblacién (Consejo
Audiovisual de Andalucia, 2025: 101), con diferencias de uso segtn edad y
otras caracteristicas sociodemograficas esenciales para el segmentado u otras
acciones en campana.

En lo formal, el trabajo se estructura en cuatro apartados. Primero se
recogen los aspectos tedricos que orientan los hallazgos. Tras ellos se plantean
las preguntas de investigacién y el disefio metodolégico, incluyendo la estruc-
tura de datos y los tipos de andlisis. Después se incluye el apartado de resulta-
dos y evidencias, para acabar con la discusién y las conclusiones.

2. Fundamentos tedricos

Un namero considerable de aproximaciones estd ayudando a comprender
cémo partidos, lideres y/o ciudadania desempenan o viven las campanas en
las redes sociales (Jardiz et al., 2020; Gonzélvez et al., 2021; Pellegrino, 2023;
Jungherr, 2023). La existencia de maltiples plataformas con formatos de
interaccién y codigos distintos, o las diferencias en los perfiles de seguimiento
de cada red en un entorno de un gran dinamismo, son o deberfan ser consi-
deradas oportunidades para la comunicacién politica (Casero-Ripollés, 2018;
Stier et al., 2018; Rivera et al., 2021).

Lejos de las viejas dindmicas, la informacién politica ya no depende, en
exclusiva, de los partidos y/o de los medios de comunicacién (Cervi y Roca,
2017; Jungherr, 2023), puesto que cualquier persona puede influir en el pro-
ceso comunicativo (Casero-Ripollés, 2018). Por tanto, todos los actores han
tenido que amoldar su accién a una mayor horizontalidad, interdependencia
e interactividad (Gonzélvez et al., 2021). Sin embargo, sigue siendo esencial
el empleo de las redes en las campafias por parte de partidos y candidaturas,
no solo por razones de mera supervivencia, sino también como herramientas
estratégicas beneficiosas (Stier et al., 2018; Sosa y Galarza, 2021). Entre otros
aspectos, suponen un espacio en el que realizar una adaptacién mds concreta
de los mensajes a los publicos considerados como objetivo (Cdrdenas et al.,
2017). Asi, al igual que ocurre con otros materiales o recursos de campana,
como los programas o la propaganda electoral, los contenidos de las candida-
turas en las redes ilustran la oferta politica disponible y evidencian los posi-
cionamientos de los actores (Novelli y Johansson, 2019).

Como se adelantaba en la introduccién, las cuestiones relativas al género
son relevantes para la diferenciacién de la oferta politica. Asi, «enfatizar la
importancia de las mujeres en el discurso de campana demuestra que las
mujeres son importantes» (traduccién propia) (Ruiloba-Nufez y Goenaga,
2024). Aunque persisten desigualdades, los avances en materia de igualdad de
género y protagonismo femenino en la politica han sido notables en las dlti-
mas décadas. Esto se ha debido, entre otros factores, al impulso que organiza-
ciones y movimientos feministas han llevado a cabo para garantizar la presen-
cia de las mujeres en los espacios de toma de decisiones y para la entrada en la
agenda publica de cuestiones relacionadas con politicas de igualdad o centra-



Campana digital en clave de género Analisi 74, 2026 105

das en ellas (Ruiloba-Nufez y Goenaga, 2024). En los sistemas democréticos
actuales, muchos partidos y candidaturas se han posicionado ideolégicamente
como feministas o favorables a las acciones de género, en particular, en el
dmbito de la izquierda (Kittilson, 2006). O incluso, sin llegar a ese punto, las
candidaturas suelen incluir propuestas especificas para las mujeres como
grupo social (Cabeza et al., 2023).

Pese a ello, a partir de 2008, con las politicas de austeridad, se experimen-
t6 un estancamiento en el impulso a la igualdad de género (Lombardo, 2017).
En especial, con relacién a la adopcién e implementacién de acciones politi-
cas (Karamessini y Rubery, 2014; Ruiloba-Nufez y Goenaga, 2024). En
paralelo, estudios recientes han senalado la proliferacion de discursos sociales
y politicos de cardcter «antifeminista» o que defienden que el feminismo ha
llegado demasiado lejos (Verloo y Paternotte, 2018; Basarudin, 2025). Estos
se han vinculado con los posicionamientos de los partidos de derecha radical
populista (Graff y Korolzuk, 2021; Reinhardt et al., 2024), si bien, con dife-
rencias entre contextos. Para el caso espafol, el marco de la «ideologia de
género» ha sido usado por Vox (Arranz, 2022; Martinez-Avidad, 2025). Este
englobaria una posicién contraria al feminismo, como una «doctrina ideol4-
gica», que atina tres lineas estratégicas de actuacién (Arranz, 2022: 15): desle-
gitimacién del feminismo como movimiento, canalizacién electoral del
rechazo social a las medidas de género y reenfoque de algunos planteamientos
hacia un plano nativista para estigmatizar a la inmigracién a través de la inse-
guridad ciudadana vinculada también con el género. Estos planteamientos
han quedado acreditados en sus propuestas electorales (Cabeza et al., 2023).
Ante esto, es de esperar que la dimensién de género constituya uno de los
aspectos que puede marcar la competicién politica en los préximos procesos
electorales.

En una campana mediante redes sociales debe tenerse en cuenta, ademds,
la importante presencia de la comunicacién de cardcter personal (Cervi y
Roca, 2017; Tsichla et al., 2023; Zamir, 2024), dado el papel central de las
personas lideres y sus narrativas. Por ello, en las democracias partidistas actua-
les resulta habitual que la comunicacién digital se plantee tanto a través de los
perfiles de las organizaciones politicas como por medio de las cuentas de las
candidatas y los candidatos, pudiendo observarse incluso diferencias respecto
a su impacto (Bracciale y Cepernich, 2019). Y aunque es de esperar coordina-
cién por parte de un mismo equipo dentro de una campana, no son descarta-
bles los matices. Las cuentas de los partidos pueden orientarse como un espa-
cio dedicado a mantener continuidad de accién frente a momentos de crisis o
de cambios de politicos/as (Zamir, 2024). Y los perfiles personales pueden
mostrar enfoques particulares ante determinadas temdticas, al igual que se
han evidenciado otras diferencias «intrapartidistas» (Ceron, 2017). El andlisis
de ambas aporta un enfoque complementario, y mds atin si se hace la indaga-
cién sobre el comportamiento de las candidatas y los candidatos en campafna
teniendo en cuenta el género. Trabajos anteriores han evidenciado, ademds
de diferencias de estilo o de recursos empleados, que las mujeres tienden a



106 Analisi 74, 2026 J. M. Trujillo; P. Mufioz-Tamayo; J. M. Ruiloba-Nufez

visibilizar o enfatizar en mayor medida los asuntos de género (Evans, 2016;
Tsichla et al., 2023). Por lo tanto, cabe la expectativa de que puedan existir
diferencias en la incorporacién de los asuntos de género o de las mujeres entre
perfiles masculinos y femeninos mds alld de la distincién ideoldgica.

3. Diseno de la investigacién
3.1. Objetivo y preguntas

Este trabajo tiene como meta conocer cémo se enfocé la campana de las elec-
ciones al Parlamento de Andalucia de 2022 por parte de los principales acto-
res politicos a través de Facebook desde una perspectiva de género. Se consi-
deran para ello los perfiles de las personas que son «cabezas de cartel» y las
cuentas de las candidaturas que obtuvieron representacién. Hasta donde se
ha comprobado, entre las investigaciones sobre esa campana digital, solo Rui-
loba-Nunez y Goenaga (2024) adoptan una mirada de género. Con todo, su
aportacion se realiza respecto a la red social X y las candidatas y los candida-
tos. El estudio que se plantea aqui abarca una red social distinta —lo que
tiene interés por si mismo, pues no son descartables diferencias de enfoque
(Cervi y Roca, 2017)— y, ademds, contempla tanto las cuentas partidistas
como las de las personas candidatas para esclarecer otros interrogantes a partir
de los aspectos tedricos esbozados.
Las preguntas de investigacion (PI) que guian el trabajo son:

PI1: ;En qué grado se incorporan en la campania cuestiones relativas al
género o a las mujeres a través de Facebook por los principales actores politicos?

PI2: a) ;Qué diferencias existen entre opciones politicas segiin el compo-
nente ideoldgico? b) ;Y segiin el género de los candidatos y candidatas?

PI3: ;En qué medida difieren los perfiles partidistas y de candidatos y
candidatas respecto a la misma opcion politica?

Ademis de lo anterior, debe tenerse en cuenta que la mayoria de los tra-
bajos sobre la campana digital andaluza de 2022 comparten, en alguna
medida, la indagacién respecto a cémo diferentes componentes o tdcticas
emocionales se imbricaron en la comunicacién. En particular, se ha hecho
hincapié en la comprensién de la comunicacién de cardcter negativo
(Pérez-Castanos y Ruiloba-Nunez, 2023; Trelles-Villanueva et al., 2023;
Lava e Ibdfiez, 2024; Pérez-Castanos et al., 2024; Zarauza-Castro y Mén-
dez-Muros, 2024). La negatividad, como ataque o critica al adversario, es un
aspecto recurrente y polifacético en las campanas actuales, por lo que ha
despertado una atencién muy amplia (Holtz-Bacha y Johansson, 2022). Por
tanto, resulta interesante vincular la atencién a los aspectos de género res-
pecto a la negatividad en campana y profundizar su comprensién. Se plantea
asf una cuarta cuestion:
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PI4: a) ;Como se relacionan los asuntos de género con la campana negati-
va? b) ;Qué diferencias hay entre quienes emiten los mensajes?

3.2. Materiales y método

El universo de la investigacién lo comprende el conjunto de las publicaciones
emitidas por los perfiles de las candidaturas que obtuvieron representacién en
las elecciones autonémicas de Andalucia en 2022. Son las cuentas del PP,
PSOE y AA; respecto a Vox, al no tener perfil como partido autonémico, se
consideré el del grupo parlamentario andaluz; y con relacién a PorA, al no
contar con una cuenta de la coalicidn, se estudiaron los perfiles de IU y Ps.
Respecto a las candidatas y candidatos, se consideraron las cuentas de Juan
Manuel Moreno, Juan Espadas, Macarena Olona, Inmaculada Nieto y Tere-
sa Rodriguez. El periodo seleccionado es el oficial de campana, del 3 al 17 de
junio de 2022. De todas las publicaciones en los perfiles fueron eliminadas las
que no estaban relacionadas con actividad netamente electoral®. De esta
forma, el universo completo se corresponde con 894 publicaciones, incluyen-
do contenido original y compartido (véase la tabla 1).

Tabla 1. Publicaciones de campafa en Facebook realizadas por las candidaturas

Partido Cuenta Publicaciones
Originales Compartidas Total
PP PP de Andalucia 61 (92,4%) 5 (7,6%) 66
Juanma Moreno 40 (100%) - 40
Total 101 (95,3%) 5(4,7%) 106
PSOE PSOE de Andalucia 123 (99,2%) 1(0,8%) 124
Juan Espadas 81 (86,2%) 13 (13,8%) 94
Total 204 (93,6%) 14 (6,4%) 218
Vox Grupo Parlamentario Vox 27 (93,1%) 2 (6,9%) 29
Parlamento de Andalucia
Macarena Olona 30 (71,4%) 12 (28,6%) 42
Total 57 (80,3%) 14 (19,7%) 71
PorA IU Andalucia 104 (86,7 %) 16 (13,3%) 120
Podemos Andalucia 84 (95,5%) 4 (4,5%) 88
Inma Nieto 106 (99,1%) 1(0,9%) 107
Total 294 (93,3%) 21 (6,7%) 315
AA Adelante Andalucia 34 (35,1%) 63 (64,9%) 97
Teresa Rodriguez 85 (97,7%) 2 (2,3%) 87
Total 119 (64,7%) 65 (35,3%) 184
Total 775 (86,7%) 119 (13,3%) 894

Fuente: elaboracién propia a partir de Truijillo et al. (2026).

1. Los mensajes no incluidos tratan sobre efemérides, dedicatorias personales, etc., sin que
exista ninguna mencidn o referencia expresa a la campana.
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El estudio de las publicaciones se realizé a través de anilisis de contenido
cuantitativo. Cada mensaje, como unidad de investigacién, fue sometido a
un proceso de codificacién manual?, considerando un conjunto de variables
orientadas a medir diferentes aspectos de la campafa en redes sociales. Se
siguié el modelo recogido en Novelli y Johansson (2019) con adaptaciones
en el libro de cédigos para las campafias regionales en Espana. El mismo pro-
cedimiento ya ha sido utilizado y validado en otras investigaciones (Pérez-Cas-
tanos y Ruiloba-Nunez, 2023; Pérez-Castanos et al., 2024).

De toda la informacién disponible, para responder a las preguntas formu-
ladas, se han usado cuatro variables®. Ademds de las relativas a las cuentas
de las candidaturas (partido y tipo de cuenta; de candidato o de candidata,
o de organizacién), se utilizan género (variable dicotémica que indica si la
publicacién contiene referencia expresa a mujeres, género o feminismo) y
contenido negativo (variable dicotémica que indica si el contenido va contra
alguien o contra algo, a modo de publicidad negativa)4. Esta segunda variable
mide la negatividad superando un enfoque tradicional centrado en ataques o
alusiones criticas a otros candidatos y candidatas, ya que incluye también a
partidos, instituciones, etc., habiendo sido usada en otros trabajos (Holtz-
Bacha y Johansson, 2022). Para el andlisis se emplearon técnicas estadisticas
descriptivas y exploratorias; en concreto, respecto a las tres primeras pregun-
tas, se usaron tablas de doble entrada, mientras que para la cuarta se planted
un andlisis de correspondencias multiples (ACM). Todo ello se ha apoyado en
los programas IBM SPSS (versién 31) y R, usando para el ACM la libreria
FactoMineR (Le et al., 2008).

4. Resultados

Antes de atender a las preguntas de investigacién, conviene detenerse en la
intensidad de la presencia en Facebook de las cuentas analizadas. PorA apare-
ce como la formacién mds activa, aunque no es del todo comparable con el
resto, al haber incluido dos perfiles. La siguiente candidatura mds activa fue
el PSOE y, a continuacién, AA. En cualquier caso, se evidencia un volumen
mis alto de mensajes de formaciones de izquierdas. Atendiendo a candidatos
y candidatas, la mds activa fue Inma Nieto (PorA), seguida de Juan Espadas

2. La codificacién de los datos fue realizada por dos personas. Para evaluar la fiabilidad se
selecciond aleatoriamente una muestra del 15% del total de los casos que se recodificaron
por parte de un tercer investigador distinto. La concordancia entre la codificacién original
y la recodificacién se estimé mediante el coeficiente Kappa de Cohen (1960) para las
variables centrales del estudio, obteniéndose valores superiores a 0,80. Los resultados
implican un alto acuerdo y una consistencia adecuada.

3. Labase de datos para replicacion puede descargarse en Trujillo et al. (2026).

4. Debe tenerse en cuenta que se ha seleccionado del libro de cédigos tnicamente dos varia-
bles dicotédmicas, en aras de centrar el foco del estudio en las diferencias entre actores. Este
planteamiento es susceptible de ser profundizado, tanto en la medicién de la alusién al
género como en el tipo de negatividad expresada, lo que ayudard a comprender mejor el
sentido de la comunicacién de campana.
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(PSOE) y de Teresa Rodriguez (AA). Nuevamente, los perfiles de izquierdas.
Segtin el género, el nimero de publicaciones emitidas por las tres mujeres
(236) fue mayor al de los dos hombres (134), destacando Nieto y Rodriguez.
Notese que los contenidos compartidos son bajos a excepcién del caso de
Olona (28,6%) y, sobre todo, la cuenta de AA (64,9%). En la primera son
mensajes compartidos de cuentas del partido, y en la segunda el partido
difunde publicaciones de la candidata, asi como de politicas y politicos afines.

Con el fin de dar respuesta a las preguntas de investigacion PI1, PI2 y
PI3, la figura 1 presenta la distribucién de las publicaciones en funcién de su
vinculacién con cuestiones de género’. En términos agregados, el 20,1% de
los mensajes incorporaron referencias explicitas a asuntos relacionados con el
género. No obstante, dicha presencia fue desigual. El PP apenas recurrié6 a
este tipo de contenidos (el 97% de sus publicaciones no tiene referencias de
género). Por el contrario, PorA (el 26,7%), AA (el 22,8%) y el PSOE (el
18,3%) fueron las candidaturas con mayor incorporacién de esta perspectiva.
Las tres se sitGan ideolégicamente en el espacio de la izquierda, lo que apunta
a la existencia de diferencias consistentes con el eje ideolégico. Vox ocupé el
cuarto lugar, con un 15,6% de publicaciones vinculadas al género.

El andlisis de las cuentas individuales permite profundizar en las diferen-
cias. Rodriguez (el 34,5%), Nieto (el 29,9%) y la cuenta de Ps (el 27,3%)
registraron los porcentajes mds elevados de publicaciones relacionadas con el
género. Estos resultados refuerzan la pauta agregada ya observada —las for-
maciones de izquierdas le otorgan mds visibilidad—. En este sentido, los
datos ofrecen evidencia favorable a la existencia de diferencias asociadas a la
orientacion ideolédgica (PI2a). Respecto al papel del género de las candidatu-
ras (PI2b), los resultados son mds matizados. Si bien las dos candidatas de
izquierdas encabezaron la clasificacién en términos de atencién a cuestiones
de género, la candidata de Vox, Olona, presenté niveles casi iguales a los de
Espadas, candidato del PSOE. Por consiguiente, aunque las mujeres ocupan
las posiciones mds destacadas en la distribucién, los datos no permiten atri-
buir las diferencias observadas exclusivamente al género. Mds bien, los hallaz-
gos sugieren una interaccion entre género e ideologia, de manera que la
mayor presencia de contenidos vinculados al género parece concentrarse
especialmente entre las candidaturas femeninas de izquierda.

La comparacién entre cuentas oficiales de partido y cuentas personales
(PI3) presenta diferencias entre ambas esferas comunicativas, aunque su
intensidad varia segtin el partido. El caso mds destacado es AA, donde Rodri-
guez publicé contenidos relacionados con el género en una proporcién apro-
ximadamente 22 puntos superior a la registrada por su partido. Un patrén
similar siguen PorA y Vox, cuyas candidatas también otorgaron una mayor
visibilidad que sus organizaciones. Resulta significativo que los diferenciales
positivos se produzcan en las tres formaciones lideradas por mujeres. Por el

5. No se reportan estadisticos de contraste, dado que se analiza todo el universo de publica-
ciones.
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Figura 1. Referencias al género en las publicaciones en Facebook (distribucion por parti-
dos y cuentas en porcentajes)
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Fuente: elaboracion propia a partir de Trujillo et al. (2026).

contrario, entre los partidos encabezados por hombres las discrepancias fue-
ron en sentido contrario. En el PP, la distancia entre la cuenta de Moreno y
la de la formacién fue prcticamente inexistente, con una escasa presencia de
referencias al género en ambos perfiles. En el PSOE, la divergencia fue mds
pronunciada, ya que Espadas dedicé aproximadamente cuatro puntos menos
a estas cuestiones que la cuenta del partido. En conjunto, estos resultados
muestran que las candidaturas tendieron a desarrollar estrategias comunicati-
vas parcialmente diferenciadas de las de sus organizaciones politicas, especial-
mente en aquellos casos en los que la candidata era una mujer.

Considerados de forma conjunta, los hallazgos permiten responder a la
PI1, al constatarse que una quinta parte de los mensajes difundidos durante
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la campana incorporé referencias explicitas a cuestiones de género. No obs-
tante, dicha presencia estuvo lejos de distribuirse homogéneamente. Las
diferencias observadas sugieren que la orientacién ideoldgica constituye un
factor especialmente relevante para explicar la visibilidad de estas temdticas,
mientras que el efecto asociado al género de las candidaturas aparece mds
condicionado por el posicionamiento ideoldgico de las formaciones que por
una légica uniforme atribuible exclusivamente al género de quienes las
encabezan.

Para responder a las PI4a y P14b se realizé6 un ACM a partir de las varia-
bles relativas a la presencia de referencias de género, el cardcter negativo de los
mensajes y la cuenta emisora (figura 2). Esta aproximacién resulta atil como
herramienta exploratoria para identificar patrones de asociacion entre catego-
rias. En particular, la primera dimensién es la que presenta una mayor capaci-
dad interpretativa, ya que ordena las observaciones en funcién de la presencia
o0 ausencia, tanto de contenidos de género como de elementos de campana
negativa®. Esta configuracién sugiere que las referencias a cuestiones de géne-
ro tienden a aparecer asociadas, con cierta frecuencia, a mensajes de cardcter
negativo, mientras que los contenidos ajenos a la temdtica de género se locali-
zan mds préximos a la categoria «sin contenido negativo». Aunque la intensi-
dad de esta asociacién debe interpretarse con cautela debido al cardcter explo-
ratorio del andlisis, los resultados apuntan a que una parte relevante de la
comunicacién sobre género durante la campana se articul en marcos de con-
frontacién politica. Respecto a la PI4b, el andlisis evidencia diferencias apre-
ciables entre los distintos emisores. Las cuentas de PorA (partidos y candida-
ta), Rodriguez de AA y la cuenta de Vox aparecen vinculadas en mayor
medida a alusiones al género y a contenidos negativos. En el otro lado se
sitdan los perfiles del PP, el de AA como partido o las de Espadas y Olona,
cuya ubicacién estd mds cercana a la aparicién de contenidos no relacionados
con el género y sin cardcter negativo (para el PSOE se observa una distri-
bucién mds intermedia en ambos planos, lo que sugiere una pauta comunica-
tiva menos definida en comparacién con el resto). En conjunto, los resulta-
dos de esta exploracién permiten interpretar que buena parte de la alusién al
género fue integrada en contenidos de cardcter negativo o confrontativo. Este
patrén resulta, ademds, especialmente visible en las candidaturas femeninas
de las formaciones de izquierda y en algunas cuentas partidistas concretas,
particularmente las vinculadas a PorA y Vox.

6. Conviene sefialar que las dos primeras dimensiones explican conjuntamente el 21,1% de
la inercia total (el 12,4% vy el 8,7%, respectivamente). Estos valores deben interpretarse
teniendo en cuenta que el andlisis incluye Gnicamente tres variables, dos de ellas dicotémi-
cas (género y contenido negativo) y la otra con once categorias (cuenta), alguna de ellas
con un nimero reducido de casos. Esta estructura limita la inercia explicada por las
dimensiones principales, si bien el andlisis resulta adecuado para los fines exploratorios de
este estudio.
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Figura 2. ACM entre género, contenido negativo y cuentas de Facebook
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5. Discusidén y conclusiones

Esta investigacién permite avanzar en el conocimiento de las campanas elec-
torales digitales desde una perspectiva de género en un contexto politico y de
comicios relevantes. Las elecciones al Parlamento de Andalucfa de 2022
supusieron la consolidacién de un cambio de ciclo y se realizaron en un esce-
nario especialmente adecuado para analizar cémo los actores politicos incor-
poran, o excluyen, las cuestiones de género en su comunicacién digital. Sin
duda, en un contexto de creciente personalizacién de la politica y centralidad
de las redes sociales en la competicién electoral, comprender cémo interac-
tlan género, liderazgo e ideologia en la comunicacién digital constituye una
agenda de investigacién especialmente relevante para explicar las transforma-
ciones contempordneas de la representacion politica.
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Los hallazgos muestran que aproximadamente una de cada cinco publica-
ciones difundidas durante la campafia en Facebook incluyé referencias expli-
citas a cuestiones de género o a las mujeres (PI1), cifra ligeramente superior a
la observada en investigaciones previas de la misma campafa en otras plata-
formas (Ruiloba-Nunez y Goenaga, 2024). El género ocupé una posicién
relevante, aunque aiin minoritaria, dentro de la agenda comunicativa de las
candidaturas. El estudio confirma la persistencia de una brecha entre la cre-
ciente centralidad social y politica de las cuestiones de género y su incorpora-
cién efectiva a los discursos de campana.

En lo que concierne a las diferencias entre partidos, los resultados son
congruentes con otras investigaciones segin el componente ideolédgico (P12a).
Las formaciones de izquierda fueron las que mds incorporaron contenidos
relacionados con el género, lo que refuerza la evidencia acumulada sobre la
influencia de la orientacién ideolédgica en su visibilidad. Igualmente, también
se comprueba que fueron las mujeres quienes lo incluyeron mds (PI2b). Las
tres, ademds, son de formaciones ubicadas en los extremos de los segmentos
ideoldgicos. No obstante, el énfasis de las dos candidatas de izquierdas (y en
especial, de Rodriguez) es mayor que el de la candidata de Vox. Por lo tanto,
una vez mds, los resultados son congruentes con otros hallazgos previos. Una
de las aportaciones mds relevantes y relativamente poco exploradas son las
diferencias «intrapartidistas» (P13). Ellas enfatizaron mds los asuntos de géne-
ro que sus partidos, mientras que sus homélogos varones hicieron lo contra-
rio. El enfoque planteado en este trabajo impide profundizar en dicha cues-
tidn, pero es un hallazgo que puede abrir nuevas lineas de investigacién.

El anilisis exploratorio revela una asociacién entre las referencias al géne-
ro y a la comunicacién negativa (P14a), asi como diferencias entre emisores
(PI4b). Las cuentas vinculadas a PorA, Rodriguez y Vox aparecen mds proxi-
mas a este patrén, lo que sugiere que buena parte de los contenidos de género
se articulé en contextos de confrontacién politica. Esta evidencia puede ayu-
dar a comprender mejor otros hallazgos sobre la negatividad en campana
(Pérez-Castanos y Ruiloba, 2023; Trelles-Villanueva et al., 2023; Lava e Iba-
fiez, 2024; Pérez-Castanos et al., 2024; Zarauza-Castro y Méndez-Muros,
2024). No solo importan los temas que aparezcan, sino también en qué
marco se trasladan (y, sobre todo, qué efecto puede tener en el electorado). El
género, nuevamente, configura una dimensién con diferencias relevantes
entre actores.

Futuras investigaciones podrian profundizar en la interaccion entre ideo-
logia, género y personalizacién politica mediante andlisis comparados de dis-
tintas campanas y plataformas digitales, asi como incorporar disefos analiti-
cos complementarios y metodologias mixtas que no solo permitan examinar
la presencia de las cuestiones de género, sino también profundizar en sus sig-
nificados, temas, representaciones de género proyectadas, encuadres discursi-
vos y efectos potenciales sobre la ciudadania.
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