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RESUMEN 

Este artículo analiza la relación entre la autoidentificación ideológica y los 
estilos de liderazgo comunicados en Instagram por doce mujeres políticas. La 
investigación emplea análisis de contenido de 1.290 publicaciones realizadas 
durante 2023. El estudio examina la correlación entre la autoidentificación 
ideológica de las dirigentes y: 1) el tipo de información comunicada 
(información blanda/politainment vs. información dura/política); 2) el estilo 
de liderazgo comunicado (comunicación de habilidades blandas vs. 
comunicación de habilidades duras); y 3) el grado de personalización de sus 
comunicaciones. Los resultados muestran que las lideresas gubernamentales 
que se identifican con el espectro ideológico de derecha tienden a: emplear con 
mayor frecuencia estrategias de politainment; proyectar un estilo de 
liderazgo más conciliador; y utilizar una comunicación más personalizada. 
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1. Introducción
a comunicación ejercida por las mujeres políticas que ocupan altos cargos ejecutivos 
gubernamentales electos constituye un objeto de estudio de interés en el ámbito de la 
comunicación política. Sin embargo, las investigaciones sobre comunicación digital y liderazgo, en 

concreto, las particularidades de la presencia y estrategia comunicativa de estas lideresas en 
plataformas digitales, como Instagram, son escasas. Este estudio se centra en analizar las diferencias en 
los estilos comunicativos de una selección de lideresas políticas en esta red social, considerando su 
impacto en la percepción ciudadana y en la construcción de su imagen pública. 

Algunas investigaciones previas han mostrado que, aunque las mujeres políticas ocupan una 
diversidad de roles dentro del ámbito gubernamental, su comunicación sigue estando influida por 
estereotipos de género que limitan la percepción de su liderazgo. Así, a menudo, se les asigna un rol más 
orientado hacia la empatía y la cercanía emocional, en contraste con la imagen de autoridad y 
determinación que tradicionalmente se asocia con los hombres en el ejercicio del poder. Estos 
estereotipos se reflejan en la suposición de que las mujeres políticas tienden a privilegiar la 
comunicación de contenidos blandos sobre los contenidos duros, lo que puede impactar en la forma en 
que la ciudadanía percibe su capacidad de liderazgo y toma de decisiones (Van der Pas y Aaldering, 
2020). 

Esta investigación se inscribe en el marco de los estudios de comunicación política que analizan las 
estrategias discursivas y simbólicas empleadas por las lideresas para generar cercanía con el electorado. 
En particular, se examina cómo ciertos mecanismos, como la humanización de la figura pública, la 
gestión de las emociones, el storytelling y el uso del politainment, contribuyen a fortalecer la "ilusión de 
intimidad" entre los políticos y la ciudadanía (Brader, 2006; Colomina, 1996; Combs, 1980; Cundy, 1986; 
Edelman, 1988; Garramone, 1983; Graber, 1987; Gutiérrez Rubí, 2019; Haime, 1988; Hellweg, 2004; 
Izurieta, 2001; Keeter, 1987; Lang, 1991; Luke, 1987; Marcinkowski & Greger, 2002; Schwartzenberg, 
1978; Sullivan et al., 1990; Waisbord, 1995) y en este contexto, Instagram se presenta como un espacio 
clave para la construcción de la identidad política y el fortalecimiento del vínculo con los ciudadanos. La 
naturaleza de esta plataforma, predominantemente visual, y su dinámica de interacción directa facilitan 
la implementación de estrategias de comunicación basadas en la personalización y la emocionalidad, 
generando nuevas formas de liderazgo y de relación con el electorado. 

Asimismo, el trabajo evalúa si el uso de las estrategias de comunicación política consideradas más 
eficaces para conectar con la ciudadanía en plataformas digitales como Instagram—incluyendo la 
personalización, el storytelling, el politainment y la información blanda—varía en función del 
posicionamiento ideológico autopercibido de las personas electas en cargos ejecutivos 
gubernamentales. 

1.1. Instagram como plataforma clave en la construcción de la imagen de los líderes 
políticos 
Instagram es una de las redes sociales que más ha crecido en cuanto a espacio de emplazamiento de la 
comunicación política en los últimos años. En abril de 2024 alcanzó los 2.000 millones de usuarios 
activos mensuales consolidándose como la cuarta red social más utilizada a nivel mundial, por detrás de 
Facebook, YouTube y WhatsApp. El 62,3% de los usuarios tiene menos de 34 años, siendo la franja de 
18 a 24 años la más representada, seguida por la de 25 a 34 años (DataReportal). 

En los países en los que se ubica esta investigación la cantidad de usuarios de Instagram en 2023 
ocupa la mayoría de la población (Una Vida Online, 2024): 

• En España, en 2022, se registraron 23,8 millones de usuarios de Instagram, lo que representa
alrededor del 50% de la población.

• En Estados Unidos, en 2024, contaba con 143 millones de usuarios de Instagram.
• En Italia tenía alrededor de 35,7 millones de usuarios de Instagram, lo que representa

aproximadamente el 59% de la población total del país.
• En Francia contaba con aproximadamente 31,4 millones de usuarios de Instagram, representando

alrededor del 48% de la población total del país.
• En los Países Bajos tenían alrededor de 7,3 millones de usuarios de Instagram, lo que equivale

aproximadamente al 42% de la población total del país.
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• En Finlandia registraba aproximadamente 2,6 millones de usuarios de Instagram, representando 
alrededor del 47% de la población total del país.  

• En Hungría contaba con alrededor de 3,5 millones de usuarios de Instagram, lo que representa 
aproximadamente el 36% de la población total del país.  

• Los datos específicos para Escocia no están disponibles, ya que generalmente se incluyen dentro 
de las estadísticas del Reino Unido. 

• En Uruguay tenía aproximadamente 2,1 millones de usuarios de Instagram, representando 
alrededor del 61% de la población total del país.  

• En Chile contaba con alrededor de 11,5 millones de usuarios de Instagram, lo que equivale 
aproximadamente al 60% de la población total del país.  

• En Colombia registraba aproximadamente 17,9 millones de usuarios de Instagram, representando 
alrededor del 35% de la población total del país . 

Instagram es una red social en la cual la humanización de los políticos se ha vuelto crucial (de-Lima-
Santos, et al., 2023; Gómez y Méndez, 2023). Se trata de un fenómeno que se caracteriza por la 
presentación de aspectos personales y emocionales de los líderes políticos en la comunicación digital. 
Berrocal-Gonzalo et al. (2022) señalan que el uso creciente de las redes sociales intensifica la tendencia 
hacia la humanización de los gobernantes y la personalización en la política. La estrategia permite a los 
políticos presentarse como individuos accesibles, facilitando una conexión más directa con el 
electorado.  

Metz et al. (2019), en su estudio sobre el uso que hacen los líderes políticos de las redes sociales, 
encuentran que estas estrategias de humanización, en el marco de la personalización, son efectivas para 
aumentar la conexión y el compromiso del electorado. Asimismo, Enli y Skogerbø (2013) en su 
investigación sobre cómo los primeros ministros europeos utilizan Twitter para personalizar sus 
comunicaciones y evocar emociones, inciden en que la personalización y las emociones son estrategias 
claves para conectar con los ciudadanos en la era digital.  

En relación con la interacción con la ciudadanía, Caro-Castaño et al. (2024) se centran en la 
comunicación política de Isabel Díaz Ayuso en Instagram y destacan el uso de estrategias para 
humanizar la imagen y generar interacción con los seguidores. En un plano paralelo, Pineda et al. (2020) 
indagan en la representación de los principales líderes políticos españoles y el uso propagandístico de 
Instagram, concluyendo en la personalización y humanización de los políticos en esta plataforma. En 
relación con el segmento etario al que se dirigen, López Rabadán y Domenech-Fabregat (2018) sugieren 
que esta estrategia de la personalización puede contribuir a combatir la desafección política, 
especialmente entre los jóvenes, al presentar a los políticos de una manera más auténtica y cercana.  

El uso de Instagram varía entre los partidos políticos, siendo los partidos tradicionales y los grupos 
de derecha los que presentan una mayor frecuencia de publicaciones (Pineda et al., 2020) aunque 
Moreno Cabanillas et al. (2024) afirman que las formaciones políticas más recientes tienden a utilizar 
las funciones de Instagram de manera más estratégica. En cuanto al uso en campaña electoral de esta 
plataforma, los estudios indican que no existen diferencias significativas en el uso de Instagram entre 
los períodos electorales y no electorales (Pineda et al., 2020). 

Sin embargo, la humanización y personalización de la política en Instagram no está exenta de 
desafíos. Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva (2017) señalan cómo el énfasis de la plataforma en el 
contenido visual contribuye a la celebrificación de los políticos, fusionando sus facetas pública y privada.  
Mazzoleni y Bracciale (2019) advirtieron sobre el riesgo de que la excesiva personalización pueda 
desviar la atención de temas políticos sustanciales. García Beaudoux et al. (2023) señalan que la 
humanización puede manifestarse de manera diferente según el género y la ideología del político, lo que 
añade complejidad a su implementación y análisis. En conclusión, la humanización y personalización se 
ha convertido en un elemento fundamental de la comunicación política moderna. Aunque presenta retos 
y requiere un equilibrio cuidadoso, su potencial para fomentar la conexión entre líderes y ciudadanos la 
convierte en una herramienta valiosa en el arsenal comunicativo de los políticos contemporáneos. 

En este ámbito del uso de la personalización como estrategia comunicativa, las mujeres políticas se 
enfrentan a expectativas contradictorias en términos de cómo deben presentarse. Por un lado, se espera 
que demuestren competencia y fortaleza en áreas tradicionalmente consideradas "masculinas". Por otro 
lado, se espera que muestren cualidades "femeninas" como la empatía y la calidez. Esta dualidad influye 
en cómo las mujeres políticas abordan la humanización en su comunicación.  
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1.2. Politainment y emociones en la comunicación política digital  
El politainment hace referencia a la comunicación política que incorpora elementos propios del 
entretenimiento en la difusión de información sobre política (Berrocal, 2017). Instagram es una red 
social especialmente relevante para el estudio del politainment, ya que su naturaleza visual favorece la 
personalización de la política (Gómez-García et al., 2019), permite un estilo de comunicación directo y 
cercano (Metz et al., 2019) y facilita la difusión de contenidos que combinan lo lúdico con lo político. En 
este sentido, Instagram en general, y los videos en particular, contribuyen a la espectacularización de la 
política, fomentan el politainment, promueven el uso de estilos y técnicas narrativas sencillas, refuerzan 
la polarización y apelan a la emotividad (López Rabadán & Domenech-Fabregat, 2018). En resumen, la 
humanización de los gobernantes y la personalización en la política han ido en aumento de la mano del 
cada vez más extendido uso de las redes sociales (Mazzoleni & Bracciale, 2019), en las que se recurre a 
la cercanía y a la puesta en primer plano de las personalidades cuando se necesita comunicar contenidos 
políticos (Dader, 2012). 

El politainment incluye la espectacularización de la información comunicada y suscita emociones en 
los usuarios. Las emociones son elementos centrales en la comunicación de gobierno y se usan para 
convocar al electorado. Se consideran esenciales para mantener el interés y la participación de los 
votantes, haciendo que los mensajes permanezcan en la memoria y resulten más efectivos (Fischer & 
Lelkes, 2023). Las lideresas políticas utilizan las emociones para inspirar, motivar y conectar con sus 
seguidores; en particular, usan la empatía y la compasión como herramientas de liderazgo efectivas 
(Singh et al., 2023). 

Una de las técnicas para movilizar emociones es el storytelling, ya que contribuye a establecer 
conexiones con los votantes. Las historias pueden fortalecer la campaña y hacerla más efectiva. 
Arceneaux (2024) señala que el uso de narrativas y metáforas es crucial para hacer más convincente y 
empoderar la comunicación política. De hecho, este autor afirma que las lideresas emplearon estas 
herramientas para transmitir mensajes complejos de manera comprensible y emocionalmente 
resonante, ayudando a mantener la confianza y la calma pública durante tiempos de crisis. 

El impacto del politainment y del storytelling en Instagram no solo se traduce en la simplificación de 
los mensajes políticos, sino también en la amplificación de la interacción ciudadana. Al priorizar 
contenidos atractivos y accesibles, los políticos logran expandir su audiencia y fomentar una 
comunicación bidireccional con los usuarios (Chadwick, 2020). Sin embargo, algunos estudios advierten 
que esta tendencia puede derivar en una superficialización del debate político, donde la 
espectacularización prime sobre el contenido sustantivo de las propuestas (Casero-Ripollés, 2020). A 
pesar de estos desafíos, la capacidad de las redes sociales para generar compromiso y participación 
política sigue siendo un factor clave en la evolución de la comunicación política digital (Vaccari & 
Valeriani, 2018). 

La personalización y la humanización de los políticos en Instagram han transformado las estrategias 
comunicativas, potenciando el impacto de los mensajes y redefiniendo la relación entre los gobernantes 
y la ciudadanía. A medida que el politainment sigue consolidándose en el ecosistema digital, resulta 
fundamental seguir analizando sus implicaciones para la calidad del debate público y la participación 
democrática. 

1.3 Autoposicionamiento político y estrategias de comunicación política 
La relación entre el autoposicionamiento político y las diversas estrategias de comunicación en las redes 
sociales ha recibido atención de la literatura contemporánea sin que exista unanimidad en las 
afirmaciones acerca de quién comunica mejor, si los partidos de derecha o de izquierda, y cuáles son las 
estrategias mayoritarias entre ambas facciones, ya que estas cuestiones atienden a la casuística de cada 
país y de sus formaciones. No obstante, cabe señalar que las investigaciones realizadas se han 
concentrado más en el examen de los internautas políticos ciudadanos que en los líderes. Huszár et al. 
(2021) analizaron la difusión de contenidos políticos en la red social Twitter, encontrando que en la 
mayoría de los países estudiados (6 de 7) la derecha política tradicional recibe una mayor amplificación 
algorítmica que la izquierda política. Por su parte, Interian y Rodrigues (2023) exploraron la 
polarización durante las elecciones brasileñas de 2022 y concluyeron que las comunidades de 
internautas de derecha mostraron un extremo aislamiento y una mayor capacidad para lograr una 
comunicación coordinada. Conover et al. (2012) examinaron las diferencias partidistas en la actividad 
política digital de 18.000 usuarios estadounidenses de Twitter y encontraron diferencias entre los de 
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izquierda y los de derecha.  De hecho, los autores concluyeron que los usuarios de derecha muestran 
mayor actividad política en línea, una estructura más interconectada y una topología de red de 
comunicación que facilita la difusión rápida y amplia de la información política. Casero-Ripollés (2020) 
analizó el caso español y afirmó que los políticos de ideologías progresistas tienden a emplear un 
enfoque más participativo y basado en el diálogo con los ciudadanos, mientras que aquellos con 
orientaciones conservadoras suelen priorizar mensajes más estructurados y centrados en valores 
tradicionales.  

Estudios recientes han comenzado a examinar el impacto de las estrategias de autoposicionamiento 
en el comportamiento electoral. Se observa que la autoidentificación política de los líderes influye en la 
forma en que estructura su discurso y en los recursos retóricos que emplean para conectar con su 
audiencia. Líderes con una posición ideológica claramente definida tienden a adaptar sus estrategias 
comunicativas de manera más efectiva atendiendo a sus bases electorales, maximizando así su alcance e 
impacto (Bennett & Segerberg, 2013). En plataformas como Instagram, los políticos adaptan su tono y 
estilo discursivo en función de su audiencia, reforzando su identidad ideológica y diferenciándose de 
sus oponentes. Esta segmentación del discurso no solo fideliza a su electorado, sino que también 
maximiza el impacto de sus mensajes, lo que genera mayores niveles de interacción y visibilidad en 
entornos digitales (Stier et al., 2018). En este contexto, la autenticidad percibida es un factor clave: los 
líderes que proyectan una imagen coherente con su autoposicionamiento político generan mayor 
confianza y compromiso entre sus seguidores, minimizando el riesgo de pérdida de apoyo ante cambios 
en la agenda política (Enli & Rosenberg, 2018). 

Asimismo, la personalización en redes sociales amplifica la conexión emocional con la audiencia. Los 
políticos que integran elementos de su vida personal en sus publicaciones consiguen mayor nivel de 
interacción, lo que refuerza la percepción de cercanía y accesibilidad entre su electorado (Campos-
Domínguez, 2017). Este fenómeno se vincula con la creciente espectacularización de la política, donde 
las narrativas emocionales y el storytelling se convierten en herramientas fundamentales para captar la 
atención del público. En este sentido, el uso del politainment –que mezcla entretenimiento y política– 
permite a los líderes políticos consolidar su identidad ideológica y aprovechar los algoritmos de las 
redes sociales para aumentar su alcance (Van Aelst et al., 2017). 

Sin embargo, estas dinámicas comunicativas también fomentan la polarización en redes sociales. La 
estrategia de reafirmación ideológica refuerza la segmentación de audiencias, lo que contribuye a la 
formación de burbujas informativas y a la difusión de contenido alineado con la afinidad ideológica de 
cada grupo. Como resultado, se generan espacios digitales donde la exposición a visiones políticas 
alternativas es limitada, fortaleciendo la lealtad partidaria, pero dificultando el debate plural y la 
confrontación de ideas (Tucker et al., 2018). A pesar de los riesgos asociados, estas estrategias han 
demostrado ser altamente efectivas para movilizar a los votantes, especialmente en un ecosistema 
mediático caracterizado por la inmediatez y la sobresaturación de información (Bennett & Segerberg, 
2013). 

2. Método, muestra y procedimiento  
El objetivo principal de este trabajo es determinar si existen diferencias en el uso de los recursos de 
comunicación política más efectivos para conectar con la ciudadanía en plataformas digitales como 
Instagram: la personalización, el uso del storytelling, el politainment, el empleo de la información blanda, 
dependiendo del posicionamiento ideológico autopercibido de las personas electas en cargos 
gubernamentales ejecutivos. Este objetivo responde a la siguiente pregunta de investigación: ¿Existe 
alguna diferencia entre las gobernantes que se autodefinen de derecha o de izquierda en la frecuencia 
con la que utilizan recursos como la empatía, la cercanía, las emociones, la familiaridad o el humor en 
su comunicación política? 

Con dicho objetivo general se alinean los siguientes objetivos específicos 
Objetivo 1. Analizar si la comunicación de un estilo duro o blando de liderazgo político varía según el 

posicionamiento ideológico autopercibido de las personas electas en cargos gubernamentales 
ejecutivos. 

Objetivo 2. Examinar si la comunicación de información dura/propiamente política, o de información 
blanda/politainment, varía según el posicionamiento ideológico autopercibido de las personas electas 
en cargos gubernamentales ejecutivos. 
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Objetivo 3. Establecer si existen diferencias en el grado de personalización que manifiestan en su 
comunicación las mujeres electas en cargos gubernamentales ejecutivos de la muestra analizada, según 
su posicionamiento ideológico autopercibido. 
Para dar respuesta a estos objetivos se presenta un estudio descriptivo de temporalidad transversal. La 
estrategia de investigación es cuanti-cualitativa. El método para analizar las publicaciones que integran 
la muestra seleccionada es el análisis de contenido (Krippendorff, 2013). Se examinan las publicaciones 
realizadas en las cuentas verificadas de Instagram de 12 mujeres líderes políticas en ejercicio de cargos 
gubernamentales ejecutivos electivos en 10 países de Europa y América: España, los Países Bajos, 
Finlandia, Italia, Hungría, Escocia, Uruguay, Estados Unidos, Chile y Colombia. Ellas son: Ada Colau 
(durante su mandato como Alcaldesa de Barcelona), Carolina Cosse (Alcaldesa de Montevideo), Isabel 
Díaz Ayuso (Presidenta de la Comunidad Autónoma de Madrid), Femke Halsema (Alcaldesa de 
Ámsterdam), Irací Hassler Jacob (Alcaldesa de Santiago de Chile), Kathy Hochul (Gobernadora de Nueva 
York), Lori Lightfoot (Alcaldesa de Chicago), Claudia López (Alcaldesa de Bogotá), Sanna Marin (durante 
su mandato como Primera Ministra de Finlandia), Giorgia Meloni (Primera Ministra de Italia), Katalin 
Novák (Presidenta de Hungría), Nicola Sturgeon (durante su mandato como Primera Ministra de 
Escocia).  

El universo lo conforman todas las publicaciones realizadas en la red social Instagram por las 
mencionadas lideresas. La muestra se compone de 1.290  unidades de análisis, seleccionadas a partir de 
cinco criterios: 1. publicaciones efectuadas entre el 1 de enero y el 31 de marzo (inclusive) de 2023, 2. 
realizadas por mujeres que en ese momento o en algún período entre el 1 de enero de 2023 y el 31 de 
marzo de 2023 se encontraban ejerciendo cargos de gobierno ejecutivos por elección popular, 3. que 
contaran con perfiles verificados en Instagram, 4. que se apoyaran en dicha plataforma digital para 
comunicarse de modo directo con la ciudadanía, y 5. que ejercieran su liderazgo en poblaciones de más 
de ochocientos cincuenta mil habitantes.  

Para la codificación se ha empleado el modelo de Lemish y Tidhar (1999). El proceso involucró a dos 
personas y supuso el consenso entre codificadores: ambos debían ponerse de acuerdo en la elección de 
una única categoría de clasificación para cada variable en las publicaciones elegidas como unidades de 
análisis. Antes de dar inicio a la clasificación definitiva, tuvo lugar una prueba piloto en la que cada 
codificador clasificó individualmente el mismo 10% de casos. La confiabilidad interjueces se calculó 
sobre ese grupo de publicaciones y dio como resultado un valor de 0.97 en el coeficiente Kappa (Κ) de 
Cohen (Cohen, 1960). Una vez finalizada la etapa de prueba, los jueces trabajaron en la codificación de 
la totalidad de las unidades de análisis de modo simultáneo. En los casos en los que no pudieron ponerse 
de acuerdo para elegir la categoría en la que la información debía ser clasificada, intervino un tercer 
codificador actuando a modo de juez.  

Tabla 1.Lideresas, cargos ejecutivos, países, cuentas de Instagram, edad y posicionamiento ideológico. 

Lideresa Cargo País URL perfil de Instagram Edad 
(generación) 

Posicionamient
o ideológico 

Ada Colau Alcaldesa de 
Barcelona España instagram.com/adacolau 49 

(Generación X) Izquierda 

Carolina 
Cosse 

Alcaldesa de 
Montevideo Uruguay instagram.com/cossecarolin

a 
62 

(Baby Boomer) Izquierda 

Isabel Díaz 
Ayuso 

Presidenta de 
la comunidad 
autónoma de 

Madrid 

España instagram.com/isabeldiazay
uso 

43 
(Generación X) Derecha 

Femke 
Halsema 

Alcaldesa de 
Ámsterdam 

Países 
Bajos 

instagram.com/burgemeeste
rfemkehalsema 

57 
(Generación X) Izquierda 

Irací Hassler 
Jacob 

Alcaldesa de 
Santiago de 

Chile 
Chile instagram.com/iracixstgo 33 

(Millennial) Izquierda 

Kathy Hochul 
Gobernadora 

de Nueva 
York 

Estados 
Unidos 

instagram.com/govkathyhoc
hul 

65 
(Baby Boomer) Centro 

Lori Lightfoot Alcaldesa de 
Chicago 

Estados 
Unidos 

instagram.com/lightfootforc
hi 

61 
(Baby Boomer) Centro 
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Claudia López Alcaldesa de 
Bogotá Colombia instagram.com/claudialopez

cl 
53 

(Generación X) Izquierda 

Sanna Marin 
Primera 

Ministra de 
Finlandia 

Finlandia instagram.com/sannamarin 38 
(Millennial) Izquierda 

Giorgia 
Meloni 

Primera 
Ministra de 

Italia 
Italia instagram.com/giorgiamelo

ni 
46 

(Generación X) Derecha 

Katalin 
Novák 

Presidenta de 
Hungría Hungría instagram.com/katalin.nova

k 
46 

(Generación X) Derecha 

Nicola 
Sturgeon 

Primer 
ministro de 

Escocia 
Escocia instagram.com/nicolasturge

on 
53 

(Generación X) Izquierda 

Fuente: Elaboración propia, 2024 

A continuación, se ofrece la definición conceptual y operacional de las cuatro variables relacionadas 
con los objetivos específicos planteados en este trabajo.  

Variable 1: Tipo de información comunicada. El tipo de información comunicada fue definido de 
modo binario: 1. información dura, pública, propiamente política frente a 2. información blanda, 
politainment, por tanto, frívola, superficial, con elemento de espectáculo o satírica. 
En la primera categoría, información dura, fueron clasificadas las publicaciones que aluden a agendas y 
actividades de contenido público, comunitario, social y político. Operacionalmente, se trata de aquellas 
publicaciones que hacen referencia a situaciones políticas, dirigentes y colectivos sociales y políticos, 
procesos de toma de decisión, medidas y programas de gobierno, o acciones de campaña electoral 
enmarcadas en un formato serio.  
La segunda categoría, información blanda, recoge las publicaciones con predominio de contenido de 
entretenimiento en comparación con el contenido informativo o político. Operacionalmente, clasifica a 
las publicaciones que aluden a la actividad de actores políticos en espacios no políticos; así como 
también a sus vidas personales y al relato de anécdotas, estados emocionales y hobbies (García 
Beaudoux et al. 2023; García Beaudoux y Slimovich, 2021).  

Variable 2: Estilo de liderazgo comunicado. El estilo de liderazgo puede definirse como un “modo de 
hacer y decir” (Steimberg, 1998). El estilo de liderazgo comunicado fue definido de modo binario: un 
estilo caracterizado por la comunicación de habilidades duras frente a uno caracterizado por la 
comunicación de habilidades blandas.  
El estilo duro hace énfasis en las aptitudes técnicas, profesionales y capacidades decisionales 
estratégicas de los actores políticos. Operacionalmente, se clasifica a las publicaciones en esta categoría 
a partir de indicadores como la comunicación de decisión, gestión, dirección, administración, 
planificación estratégica, manejo operativo de equipos, y/o administración de recursos.  
El estilo blando enfatiza habilidades socio-emocionales como la escucha activa, la inteligencia 
interpersonal, o la capacidad para cooperar y trabajar en equipo. Operacionalmente, la definen los 
siguientes indicadores: aspectos de la intimidad de los actores políticos, comunicación de emociones, 
empatía con la ciudadanía, y/o relacionamiento cercano con el equipo de trabajo (García Beaudoux et 
al., 2020; García-Beaudoux et al., 2023). 

Variable 3. Personalización de la comunicación. Definimos conceptualmente esta variable como 
aquella comunicación en la que las organizaciones, instituciones públicas, medidas y decisiones políticas 
aparecen encarnadas y representadas por líderes políticos que le confieren un rostro y una voz frente a 
la ciudadanía (Marcinkowski & Greger, 2002). Operacionalmente, se clasificaron en esta categoría 
aquellas publicaciones en las que aparece la imagen física de las lideresas y/o en las que se comunican 
acciones de gobierno como logros personales. Esta variable se codificó de manera dicotómica: 
"presencia" o "ausencia" de personalización. 

Variable 4. Posicionamiento ideológico autopercibido. Conceptualmente esta variable se refiere a la 
autodefinición en el espectro ideológico derecha-izquierda, que en algún momento han realizado 
públicamente las personas líderes políticas. Por lo general, dicha autodefinición suele asociarse con la 
filiación partidaria, o con sus propias posiciones en relación con cuestiones como la economía, el papel 
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del Estado y del gobierno, los derechos, entre otras cuestiones. En términos operacionales, se procedió 
a la clasificación a partir de alguna declaración efectuada ocasionalmente por las propias lideresas en 
espacios públicos tales como actos políticos, redes sociales o medios de comunicación. Al tratarse de 
una variable susceptible a cambios a lo largo de la carrera política de las lideresas, se tuvo en cuenta el 
autoposicionamiento dentro del arco temporal del presente estudio. 

3. Resultados 
El primero de los objetivos consistía en analizar si la comunicación de un estilo duro o blando de 
liderazgo sufría variaciones según el posicionamiento ideológico autopercibido. Con dicha finalidad, al 
tratarse de variables categóricas, se realizó una prueba ji cuadrado (χ²). Como resultado de la 
comparación entre grupos, tal como se observa en la Tabla 2, Las lideresas que se autoperciben de 
derecha y centro tienden a comunicar un estilo de liderazgo más blando en comparación con aquellas 
que se autoperciben de izquierda, quienes exhiben un liderazgo más duro. Cabe destacar que la prueba 
mostró un resultado estadísticamente significativo (p = .002), lo que indica que la diferencia observada 
es poco probable que ocurra por azar. 

Tabla 2. Diferencias en los tipos de liderazgo según la tendencia ideológica de las lideresas. 
Tipo de 

Liderazgo 
Posicionamiento 

Ideológico 
Frecuencia 
observada 

Frecuencia 
esperada 

Residuos tipificados 
corregidos χ² Gl Sig. 

Blando 
Izquierda 246 273,6 -3,5 

12,465 2 .002 

Centro 67 54,2 2,3 
Derecho 96 81,2 0,2 

Duro 
Izquierda 617 589,4 3,5 

Centro 104 116,8 -2,3 
Derecho 160 174 -2 

Fuente: Elaboración propia, 2024 

El segundo de los objetivos se proponía analizar si la preferencia por la comunicación de información 
dura/propiamente política, o de información blanda/politainment, varía según el posicionamiento 
ideológico autopercibido de las mujeres líderes de gobierno. En este caso, la prueba de ji cuadrado 
realizada evidencia que existen diferencias entre las lideresas que se autoperciben de izquierda y las 
que se autoperciben de derecha. Las lideresas que se autoperciben de izquierda tienden a comunicar 
información dura con mayor frecuencia, mientras que las que se autoperciben de derecha priorizan la 
comunicación de información blanda, como se observa en la Tabla 3. En este segundo La prueba resultó 
estadísticamente significativa, p = .005, lo que indica que la diferencia observada es poco probable que 
ocurra por azar. 

Tabla 3. Diferencias en la preferencia por la comunicación de información dura/propiamente política o 
blanda/politainment según la tendencia ideológica de las lideresas. 

Tipo de 
Información 

Posicionamiento 
Ideológico 

Frecuencia 
observada 

Frecuencia 
esperada 

Residuos tipificados 
corregidos χ² Gl Sig. 

Información 
blanda/politainment 

Izquierda 182 204,3 -3,1 

10,602 2 .005 

Centro 45 40,1 0,9 
Derecha 77 59,6 2,9 

Información 
dura/propiamente 

política 

Izquierda 678 655,8 3,1 
Centro 124 128,9 -0,9 

Derecha 174 191,4 -2,9 
Fuente: Elaboración propia, 2024 

El tercer objetivo específico busca establecer si existen diferencias en el grado de personalización 
que manifiestan en su comunicación las mujeres líderes de la muestra analizada, según su 
posicionamiento ideológico autopercibido. La prueba ji cuadrado realizada evidencia que las lideresas 
que se autoperciben de derecha recurren en mayor medida a la personalización, en comparación con 
sus colegas que se autoperciben de izquierdas.  

En la Tabla 4 se observa además que la prueba resultó estadísticamente significativa, p = .002, lo que 
indica que la diferencia observada es poco probable que ocurra por azar. 
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Tabla 4. Diferencias el grado de personalización según la tendencia ideológica de las lideresas. 

Grado de 
personalización 

Posicionamient
o Ideológico 

Frecuencia 
observada 

Frecuencia 
esperada 

Residuos 
tipificados 
corregidos 

χ² Gl Sig. 

Sí 
Izquierda 598 630,9 -4,4 

32,180 2 .002 

Centro 122 125 -0,6 
Derecho 223 187,1 5,6 

No 
Izquierda 265 232,1 4,4 

Centro 49 46 0, 6 
Derecho 33 68,9 -5,6 

Fuente: Elaboración propia, 2024 

4. Conclusiones 
Las doce mujeres líderes analizadas en este trabajo tienen en común haber alcanzado cargos 
gubernamentales ejecutivos electivos. Si bien la comunicación no es el único factor que permite 
materializar el éxito electoral, constituye una pieza relevante para poder alcanzar y mantenerse en el 
poder. Los resultados obtenidos en este estudio, brindan argumentos en favor de la idea de que parte 
del éxito de las lideresas de derecha en la actualidad podría relacionarse con una mayor efectividad de 
los recursos que eligen utilizar a la hora de comunicarse con la ciudadanía: información blanda, 
personalización y liderazgos emocionalmente cercanos.  

A partir de una muestra de casi 1.300 publicaciones realizadas en el primer trimestre de 2023 en los 
perfiles de Instagram por mujeres electas al frente de gobiernos, la prueba de ji cuadrado  evidencia una 
relación estadísticamente significativa entre el autoposicionamiento ideológico de las lideresas y 
características comunicacionales que, tal  y como se referencia en el primer epígrafe, han sido 
identificadas como efectivas por la academia en el área de la comunicación política. Entre las 
gobernantes que se autoperciben de derecha predominaron tres rasgos comunicacionales:  

1. Preferencia por la comunicación de información con características de politainment o información 
blanda, referida tanto a su vida personal como a sus acciones y decisiones de gobierno. Como 
contrapartida, las lideresas que se autodefinen a la izquierda del espectro ideológico, se inclinan por las 
publicaciones con información dura o propiamente política, es decir, referidas a temas, eventos, normas, 
objetivos, intereses o actividades relacionados con decisiones políticas. 

2. Estilo blando de liderazgo, centrado en la comunicación de habilidades interpersonales y sociales, 
inteligencia emocional, empatía y aptitudes para la cooperación y el trabajo en equipo es una 
característica particular de las lideresas de derechas. En contraste, las de izquierdas priorizaron un 
estilo duro de liderazgo centrado en competencias y habilidades técnicas y estratégicas. 

3. Las lideresas de derecha mostraron un estilo de comunicación más personalista en comparación 
con sus colegas de izquierda. La figura de las primeras fue mucho más protagónica a la hora de 
comunicar tanto acciones de gobierno, como logros personales. Las lideresas de izquierdas, por lo 
contrario, optaron por evitar aparecer en sus publicaciones, dándole mayor visibilidad a otros actores 
políticos y sociales, o comunicando sin personalizar.  

Hace dos décadas, Lakoff (2004) advirtió que, en comparación con la comunicación política de las 
posturas ideológicas progresistas, los políticos conservadores lograron una mejor comprensión de las 
emociones y los pensamientos de la ciudadanía, y aprendieron a sintonizar sus mensajes para que 
resuenen con su audiencia. La empatía y la cercanía emocional permiten que construyan relatos 
políticos de gobierno que comunican desafíos comunes, alimentan la conexión entre quienes gobiernan 
y sus seguidores, e inspiran en ellos nuevas visiones (D’Adamo y García Beaudoux, 2012). La política de 
lo íntimo, de lo personal y lo cotidiano; la política de la proximidad que hace que los líderes apelen 
directamente al ciudadano, la activación de las emociones mediante la comunicación política, la 
simplicidad y el radicalismo a la hora de plantear ideas y propuestas, fortalecen ciertos liderazgos de 
gobierno (Gutiérrez Rubí, 2019; D’Adamo, et al., 2021). Quizás esto nos permita interpretar algunas de 
las diferencias observadas. Los relatos políticos se construyen apelando a emociones simples y directas 
que, adicionalmente, activan procesos de formación de identidades políticas (D’Adamo y García 
Beaudoux, 2017). Las redes funcionan como altavoces de esos mensajes, lo que las vuelve 
particularmente aptas para el fortalecimiento de los liderazgos personalistas. 
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