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Resumen

X (antes Twitter) es una de las principales plataformas utilizadas en la comunicacion politica digi-
tal debido a su capacidad de difundir mensajes de manera rapida y accesible. Esta cualidad virali-
zadora brinda una mayor visibilidad a los agentes sociales y politicos alternativos permitiéndoles
introducir y promover sus propios temas, generando asi procesos de automediacion. En este con-
texto, surgen la presencia de mujeres que demandan tener voz y visibilidad propia mas alla de los
mecanismos establecidos por la politica tradicional. Estas actoras, que desde sus diversas formas
de participacion y activismo proponen una transformacién de la realidad, son las que llamaremos
mujeres del “cambio politico”. Esta investigacion tiene por objetivo conocer qué funciones tienen
mayor presencia en su estrategia comunicativa en X. Para ello, se analizan comparativamente los
perfiles de X de Miriam Bregman (Argentina); Vilma Ripoll (Argentina); Camila Vallejo (Chile); Ana
Erazo (Colombia); Ada Colau (Espafia); Teresa Rodriguez (Espafia); Martha Tagle (México); Vero-
nika Mendoza (Peru), Marisa Matias (Portugal); Verdnica Mato (Uruguay) durante el afio 2020. La
técnica de investigacion usada es el analisis de contenido, incluyendo tanto un enfoque cuantita-
tivo como cualitativo, basado en el analisis critico del discurso. Los resultados evidencian que el
uso de X se orienta, principalmente, a atacar o criticar a sus oponentes politicos. Al hacerlo com-
binan una dinamica constructiva y destructiva de la critica. La segunda funcion mas utilizada es la
construccién de comunidad, orientada a difundir sus valores e ideologia.
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Abstract —

X (formerly Twitter) is one of the primary platforms for digital political communication due to its
capacity to spread messages quickly and accessibly. This viral quality provides increased visibili-
ty for alternative social and political agents, allowing them to introduce and promote their own
issues, thereby generating self-mediation processes. In this context, women emerge, deman-
ding to have their own voices and visibility beyond the mechanisms established by traditional
politics. These actors, who, through various forms of participation and activism, advocate for
a transformation of reality, are what we term women of “political change”. This research aims
to identify which functions are most prominent in X's communication strategy. To do so, the X
profiles of the following individuals are comparatively analyzed: Miriam Bregman (Argentina),
Vilma Ripoll (Argentina), Camila Vallejo (Chile), Ana Erazo (Colombia), Ada Colau (Spain), Teresa
Rodriguez (Spain), Martha Tagle (Mexico), Verénika Mendoza (Peru), Marisa Matias (Portugal),
and Verdnica Mato (Uruguay) during the year 2020. The research employs content analysis with
both quantitative and qualitative approaches, based on critical discourse analysis. The results
show that the primary use of X is to attack or criticize political opponents, employing a dynamic
of both constructive and destructive critique. The second most common function is community
building, aimed at disseminating values and ideology.

Keywords
X (Twitter), political communication, political women, Latin America, digital media.

1. INTRODUCCION

La investigacion ha demostrado avidamente como las tecnologias digitales y, especialmente las
redes sociales, han cambiado nuestras sociedades. Enlo que serefiere alacomunicacion politica,
el entorno digital ha generado una transformacion en la relaciéon de los actores implicados en
la misma. Esto ha afectado a eventos politicos relevantes como las campafias presidenciales
de Obama, o el fracaso del golpe de estado turco de julio de 2016, cuando Erdogan asumio
la iniciativa mediante una emision en Facebook Live (Enguix Oliver, 2017). También han sido
soporte para iniciativas ciudadanas con impacto politico como el 15M (Feenstra et al., 2016) y
de reclamo social como el Yo si te creo (Esquivel Dominguez, 2019; Ballesteros Doncel y Blanco
Moreno, 2021) o Ni una menos (Laudano, 2017; Accossatto y Sendra, 2018; Revilla Blanco, 2019).

Entre sus principales caracteristicas destaca la posibilidad de que la ciudadania se convierta en
creadora de contenidos (Casero-Ripollés, 2015), ademas de que los actores politicos puedan
dirigirse a los seguidores sin ninguna mediacion, lo que permite entablar una comunicaciéon
mas directa con los usuarios (Lopez-Meri et al., 2017; Miquel-Segarra et al., 2017). Sin embargo,
estas mismas caracteristicas han demostrado ciertas limitaciones, como la desconfianza
generada por la abundancia de informacion, el aumento de noticias falsas, la polarizacion
politica y la fragmentacion del entorno digital (Casero-Ripollés, 2020).

Entre el abanico de redes sociales, X se ha convertido en un canal imprescindible en las
estrategias comunicativas de los actores politicos, no solo en periodos de campafa electoral,
sino también fuera de ellos (Lopez-Meri et al., 2017; Lépez-Meri et al., 2020; Lopez-Rabadan
et al.,, 2016; Lopez-Rabadan y Doménech-Fabregat, 2021; Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo,
2020; Cuevas GOmez, 2023). Sin embargo, el uso que las mujeres politicas hacen de estas
plataformas digitales en sus estrategias comunicativas es un tépico menos explorado. Conocer
las principales funciones que le otorgan a esta red social que puede tener una influencia e
impacto en el escenario politico es una cuestion pendiente. Profundizar en ella nos permitira
continuar analizando la evolucién que las tecnologias digitales estan generando tanto en la
gestion de la comunicacion politica como en la vida cotidiana de las sociedades actuales. El
objetivo de este articulo es analizar cuales son las principales funciones atribuidas a X por parte
de las mujeres politicas “del cambio”. Pretendemos averiguar qué hacen en esa plataforma y
qué implicaciones tiene lo que hacen desde la perspectiva de la comunicacién politica.
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1.1 Medios sociales y transformacion de la comunicacién politica

En las Ultimas décadas la digitalizacidén, especialmente la web 2.0 y las redes sociales, han
introducido numerosas novedades en el campo de la comunicacién politica. La principal
caracteristica de esta es la proliferaciéon y abundancia de medios de comunicacién, la ubicuidad,
el alcance y la celeridad de transmisién de la informacion (Blumler y Kavanagh, 1999). En este
nuevo contexto los actores politicos - y no sélo ellos, sino también la ciudadania en general -
puede aspiraraalcanzarautonomia comunicativa(Casero-Ripollés, 2015) pudiendo comunicarse
directamente con el publico. Las redes sociales han aportado numerosas transformaciones en
el campo de la comunicacién politica e impactado sobre la vida democratica de los ciudadanos,
permitiendo no solo ampliar su alcance, sino también captar la atencion mediatica de las
demandas de los sectores no tradicionales tales como organizaciones, movimientos politicos
alternativos y plataformas sociales (Finquelievich y Kisilevsky, 2005; Alonso-Mufioz, 2016).

El proceso de comunicacidn genera, en definitiva, un flujo activo de participacion (Campos-
Freire, 2008). Actores sociales, politicos, organizaciones y ciudadanos independientes en
muchas partes del mundo estan utilizando esta capacidad que tienen las redes sociales para
darse a conocer, defender sus ideas o plantear sus puntos de vista. En este punto se encuentra
lo que se denomina sistema mediatico hibrido, que generd un cambio en la naturaleza de
la comunicacién politica modificando la relacién entre los medios, los politicos y el publico
(Chadwich, 2017).

Este proceso de incorporacién de los medios digitales ha generado un doble efecto en la
comunicacién politica. Por un lado, ha introducido nuevas practicas comunicativas y nuevas
estrategias para los actores politicos. Por otro lado, las redes sociales han permitido la
emergencia de nuevas dinamicas y la transformacion de los viejos actores y procesos que
han dominado la comunicacién politica durante el siglo XXy que se estan adaptando al nuevo
contexto (Ruas-Araujo y Casero-Ripollés, 2018).

Los medios sociales situan a los usuarios en el centro del proceso comunicativo frente
a la comunicacién de masas que ponia el foco de atencion en los medios de comunicacion
tradicionales (De Aguilera y Casero-Ripollés, 2018). En consecuencia, no se trata sélo de una
nueva herramienta que optimiza lo existente, haciéndolo mas cémodo y rapido, sino de un
cambio cualitativo que puede afectar a las relaciones de poder (Subirats, 2011; Caceres-
Zapatero et al., 2015).

1.2 Usos y funciones de X en la comunicacion politica digital

La academia se ha centrado en aspectos muy dispares de los usos y funciones que pueden
hacerse de X en el campo de la comunicacién politica. Numerosas investigaciones analizan
el potencial de esta red social para la accion politica y/o partidista (Rodriguez-Andrés y Urefia
Uceda, 2011; Lépez-Rabadan et al., 2016; Ufarte-Ruiz et al., 2018; Marin-Duefias et al., 2019;
Gonzalez-List, 2022). Otras destacan cédmo incrementan su influencia los politicos, para
aprovechar asi el efecto instantaneo de sus mensajes con fines electorales (Lopez Garcia, 2016;
Dader y Campos-Dominguez, 2017; Pérez-Curiel et al., 2021), permitiendo que se conviertan
también en influencers, altavoces y prescriptores (Deltell et al., 2013).

Como principales caracteristicas de uso de esta red social predomina la difusién de informacion
autorreferencial, ya que permite a los politicos anunciar su participacién en mitines o compartir
sus propios contenidos (Criado et al., 2013). Ademas, a menudo incluyen peticiones especificas
dirigidas a los usuarios. Estas solicitudes pueden abarcar desde la asistencia a eventos y actos
de campafia, la colaboracién como voluntarios, hasta la realizacion de donaciones para apoyar
la campafa. Los partidos y sus lideres también atribuyen a X la capacidad de movilizar el voto
y la participacion (Gainous y Wagner, 2014, Aguirre-Sala, 2012), asi como de servir como un
instrumento para influir y difundir propaganda en contextos politicos y durante situaciones de
crisis (Carrasco et al., 2018).

Podria suponerse que se ha concentrado casi exclusivamente en la eficacia que tendria esta
plataforma como herramienta electoral, destacando la relevancia de utilizar temas relacionados
con la estrategia politica para obtener votos. No obstante, se ha demostrado que el interés
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principal de muchos partidos y candidatos se centra en criticar la gestion de gobiernos y
opositores, establecer acuerdos y pactos, abordar temas personales o confrontarse con los
medios de comunicacién (Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020b; Alonso-Mufioz y Casero-
Ripollés, 2019; Pérez-Curiel et al., 2021).

Diversas investigaciones sobre el impacto de los medios sociales en el cambio politico y social
sefialan que estas tecnologias abren nuevas oportunidades, aunque no transforman de manera
radical las dinamicas ya existentes en la comunicacién politica (de Aguilera y Casero-Ripollés,
2018). No necesariamente promueven una mayor pluralidad ni garantizan una tendencia
hacia el consenso social. Por el contrario, muchas veces se convierten en un espacio donde
predominan la polarizacion y la desinformacién (Borbath, Hutter y Leininger, 2023; Alonso-
Mufioz y Casero-Ripollés, 2024). Ademas, los contenidos que circulan por estas plataformas
suelen enfocarse hacia aspectos personales o anecddticos, en lugar de profundizar en las
razones de fondo de las acciones sociales o decisiones politicas (Bravo Mancero et al., 2023).
Esto tiene consecuencias para la calidad del debate publico y la participacién politica de la
ciudadania.

Si bien X se ha convertido en una de las redes sociales principales para el debate politico,
las investigaciones anteriores han demostrado que los actores politicos tradicionales no
emplean su potencial dialéctico ni para dialogar ni para replicar con su audiencia (Shogan,
2010; Alonso-Mufioz et al., 2016; Alonso-Mufioz et al., 2016; Campos-Dominguez, 2017). Esta
utilizacion unidireccional (Gamir-Rios, et al. 2022; Marin-Duefias, et al 2019), en vez de potenciar
una comunicacion constructiva entre los diferentes actores involucrados, podria potenciar el
conflicto y las divisiones sociales dentro de las sociedades (Casero-Ripollés, 2018).

También destaca el crecimiento progresivo de X para polarizar a la poblacién (Campos-
Dominguez et al., 2021; Blanco-Alfonso et al., 2022), lo que sigue siendo una preocupacion
relevante para las democracias actuales. Esto se acentua por la proliferacion de cuestiones
como la difusion de rumores, desinformacion y noticias falsas (Pérez Curiel et al., 2022; Lopez-
Martin et al., 2023; Rando-Cueto et al., 2024), el crecimiento de los discursos populistas (Alonso-
Mufioz y Casero-Ripollés, 2018; Toro Gonzalez y Pérez-Curiel, 2021; Lava, 2021) y el auge de
la extrema derecha (Miller-Idriss, 2022; Guerrero-Solé et al., 2022; Tufién-Navarro y Bouzas-
Blanco, 2023).

2. OBJETIVO

Esta investigacion tiene como objetivo general analizar el uso que las mujeres politicas del
“cambio” iberoamericanas hacen de X como herramienta de comunicacién en el marco de su
discurso publico cotidiano. En concreto, se pretende conocer las principales funciones que
dichas mujeres politicas otorgan a esta plataforma digital.

Laideade“cambio”se propone como una“nueva”manerade concebiryhacer politica, un espacio
de contrapoder donde se transmiten, respaldan y desafian transformaciones tanto sociales
como politicas (Castells, 2009), permitiendo reconceptualizar la ciudadania y la democracia en
su conjunto. Denominamos mujer politica “del cambio” (Pepe-Oliva y Casero-Ripollés, 2023) a
aquellas que se construyen discursivamente como representantes de una nueva fuerza politica,
encargadas de vigilar, pero también de aportar y transformar las sociedades iberoamericanas
actuales.

Elinterésporlaregiondelberoaméricaresultarelevante porque permite entenderlacomplejidad
cultural, social y politica de una zona que, aunque comparte un origen histérico y un idioma, es
profundamente diversa en sus expresiones culturales, tradiciones y procesos sociales. Ademas,
desde un punto de vista comparativo resulta interesante porque ayuda a identificar patrones
y diferencias en la manera en que cada pais enfrenta cuestiones clave, como la desigualdad
social, la consolidacién democratica o el desarrollo politico econdmico. Entender esto desde
la perspectiva de género y la comunicacién politica en las plataformas digitales ofrece una
perspectiva mas amplia de cdmo las mujeres generan espacios de visibilidad en estos medios.
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= 3. METODOLOGIA

Mediante una metodologia basada en el analisis de contenido, que combina una dimensién
cuantitativa junto a otra de naturaleza cualitativa basada en el analisis critico del discurso (Van-
Dijk, 1993, 2006; Fairclough, 2010), se analizan los mensajes en X de diez mujeres politicas
iberoamericanas.

Para ello, se han seleccionado diez perfiles de X: Myriam Bregman (Argentina); Vilma Ripoll
(Argentina), Camilia Vallejo (Chile); Ana Erazo (Colombia); Ada Colau (Espafia); Teresa Rodriguez
(Espafia); Martha Tagle (México); Veronika Mendoza (Peru); Marisa Matias (Portugal) y Verdnica
Mato (Uruguay). La eleccion de estas mujeres politicas responde a tres criterios. El primero
es que se introduce una elevada diversidad geografica al incorporar representantes de ocho
paisesiberoamericanos. El segundo, que representan perfiles distintos dentro del eje gobierno-
oposicion. Y, finalmente, en tercer lugar, todas ellas se autodefinen como criticas en relacion
con el ejercicio tradicional de la politica y como defensoras de causas vinculadas al cambio
social.

La muestra de esta investigacion se centra en el periodo que comprende el afio 2020. Para
la obtencion de los mensajes se ha seleccionado una semana de cada mes, optando asi por
un periodo rutinario y evitando acontecimientos politicos relevantes como las campafas
electorales. El total de tuits analizados es de 1559. Los mensajes que componen la muestra
se descargaron mediante la herramienta Twitonomy. El analisis se realiz6 de forma manual y
no automatizada. El coeficiente de fiabilidad de codificadores se ha calculado con el método
Holsti, alcanzando un nivel de 0,9 en todas las variables. Esto demuestra la validez del modelo
de analisis.

Para responder al objetivo de investigacion, se utiliza el protocolo que permite analizar las
funciones (Tabla 1) y que incluye 18 categorias excluyentes, basadas en los trabajos previos de
Lopez-Meri, et al. (2017).

Tabla 1. Protocolo de anéalisis empleado en la investigacion
Funcién Descripcion

Agenda de actos politicos Mensaje que comunique sobre actos politicos organizados por el
partido o agrupacién a los que acudira ella o algiin miembro, en
los que se especifica lugar y hora. Tuits donde la politica explica
qué estad haciendo o dénde se encuentra para cumplir con sus
obligaciones.

Agenda medidtica Mensaje en los que la politica anuncia que ira ella o algiin miem-
bro de su partido va a participar en un programa de radio o televi-
sién o nos invita a leer nota en el periédico escrito por ella o algin
companiero de fila. Asi como invita a participar o escuchar a través
de sus distintos canales de redes sociales.

Critica al adversario politico Mensaje que incluyen criticas a adversarios politicos o ideolégicos,
tanto internacionales como nacionales y regionales. Tuits que
critiquen al Gobierno, sea nacional, provincial o local (la critica
puede ser a la persona que encabeza el Gobierno, como al equipo
en general).

Critica a las instituciones internacio- | Mensaje donde se critiquen instituciones internacionales como
nales FMI, Banco Mundial, FAO, Uni6n Europea, Consejo de Europa,
ONU, OMS, etc.
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Critica a la funcién judicial

Mensaje donde se critique el actuar de jueces, fiscales o0 miembros
de poder judicial o de los altos cargos de la Judicatura.

Critica a la actuacion policial o militar

Mensaje donde se denuncie o critique el accionar de policias o
militares tanto locales, nacionales como provinciales.

Apoyo a la movilizacién ciudadana

Mensaje donde muestre su apoyo a la movilizacién ciudadana

o popular, apoya marchas, acampadas, escraches, piquetes, asi
como comunique la importancia o confirme su asistencia. Mensaje
en los que se muestra dando apoyo a organizaciones ciudadanas,
barriales o comunitarias. Ademas, incluye tuits que invitan a parti-
Cipar, acompanfa o insiste en su importancia.

Programa/promesas/propuestas

Mensaje en los que se comuniquen programas, propuestas o
promesas que realizard si llega al Gobierno, si se aprueban sus ini-
ciativas legislativas. Mensaje sobre propuestas politicas de futuro
0 sobre propuestas programaticas concretas.

Logros de gestién/oposicion

Mensaje en los que se comunica, celebra o alaba logros consegui-
dos por ella o su partido.

Logros de terceros

Mensaje en los que se comunican, celebren o alaben logros
conseguidos por formaciones politicas, lideres de otros partidos o
movimientos ciudadanos o sociales, entre otros.

Fomento de la participacién electoral

Mensaje que buscan de forma directa el voto, la peticion de dona-

tivos econdmicos.

Interaccién y didlogo con los usuarios

Mensaje que responden a un mensaje lanzado por un usuario
sobre cuestiones politicas, econdémicas o sociales.

Construccién de Comunidad:
Valores e ideologia

Mensaje que refuerzan los valores del partido y que contienen
conceptos que identifican al partido, su ideologia o sus valores.

Construccion de Comunidad:
Vida personal/Backstage actos politi-
cos

Mensaje en los que se hace referencia a la vida privada o se mues-
tra el backstage de un acto politico al que se ha acudido.

Construccién de comunidad: Entrete-

Mensaje que fomentan la construcciéon de comunidad alrededor

nimiento del partido o del lider con un enfoque basado en el entretenimien-
to.
Humor Mensaje que incluyan chistes, memes u otros recursos humoristi-

Cos.

Protocolo o cortesia

Mensaje de agradecimiento, pésame, buenos
dias/noches, efemérides, etc.
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Otros Mensaje que no puedan incluirse en ninguna de las categorias
anteriores.

4. RESULTADOS

El analisis coincide en la mayoria de los casos estudiados, ya que, en términos generales,
todas las actoras excepto Ada Colau y Marisa Matias, utilizan X principalmente como un medio
desde el que atacar o criticar a sus oponentes politicos. Estos son el Gobierno de turno, las
instituciones nacionales o internacionales y las grandes empresas y corporaciones. Esto tiene
reflejo en las principales funciones atribuidas a esta red social (Tabla 2), siendo la funcion mas
usada la critica a terceros que supera el 40% en perfiles como los de Bregman o Vallejo. La
segunda funcion mas utilizada en general ha sido construccion de comunidad, superando mas
del 25% en el caso de Rodriguez o Mato. Como tercera funcion, destaca la agenda de actos
politicos, llegando a superar el 27% en el caso de Matias.

4.1. Critica al adversario

La mayoria de las mujeres politicas “del cambio” iberoamericanas usan X para realizar criticas al
adversario (Tabla 2), siendo la funcién con la media global mas alta (20%). Las actoras politicas
identifican a sus rivales con nombres y apellidos o apelan a su cargo publico. Generalmente,
los mensajes estan plagados de informacién directa para persuadir a sus seguidores con
propuestas, contraargumentos o planteamientos estratégicos destinados a desacreditar o
desestabilizar a quienes ellas consideran sus adversarios.

Destaca en este aspecto Camila Vallejo (35,05%), cuyo foco de sus criticas directas son el
presidente del gobierno chileno, Sebastian Pifiera, pero también los miembros del gobierno,
ministros, diputados o senadores. En este caso, la critica esta enfocada a las medidas sanitarias
en tiempo de pandemia, pero también a nivel de operatividad y gestion de la politica nacional.
La legisladora portefia Myriam Bregman presenta también un porcentaje elevado en esta
categoria (33,63%). En el caso de esta actora, el foco de sus criticas es Horacio Larreta, alcalde
de la Ciudad de Buenos Aires, el expresidente Mauricio Macri, asi como su equipo, legisladores
del partido, diputados o senadores nacionales, con especial énfasis en las politicas sociales,
econdmicas o sanitarias. Vilma Ripoll es otra que utiliza esta funcién con asiduidad (23,53%).
Recalcando en este caso sus criticas hacia el gobernador de la Provincia de Buenos Aires, Axel
Kicillof, las personas a su cargo, pero también las medidas econdmicas del Gobierno nacional,
el accionar de ciertos diputados por la provincia o los protocolos en pandemia.

En una misma linea encontramos a Martha Tagle (20,57%), Teresa Rodriguez (20%), Ana Erazo
(18,26%) y Verdnica Mato (18,46%), que presentan valores similares entre si. Desarrollan una
estrategia similar en la que el blanco de sus criticas son el presidente del gobierno, los diputados
o partidos de la oposicion parlamentaria. Finalmente, con un porcentaje mas bajo, se sitla
Verdnika Mendoza (13,85%).

En este sentido, se observa como el eje gobierno-oposicion es determinante en el empleo de la
critica en X, ya que las politicas que se encuentran en la oposicién utilizan con mayor frecuencia
esta funcién en sus mensajes, mientras que las que estan en el gobierno mantienen un perfil
institucional y moderado recurriendo en menor medida a este tipo de ataques.

Esta utilizacion de la critica al adversario politico se conforma a través de la personalizacion
negativa de los rivales politicos (Lépez-Meri et al., 2017; Lépez-Meri et al., 2020). Como se ha
advertido, el centro de las acusaciones en este caso son los representantes de la oposicion, los
presidentes de los gobiernos nacionales, los ministros y los diputados o senadores. La critica va
dirigida ya sea a su figura o sus propuetas politicas. Esta personalizacion negativa contribuye,
asi, a la construccion y afirmacion de su estrategia discursiva. Esto les permite posicionarse en
el sentido opuesto, visibilizar sus propias propuestas y presentarse como una alternativa.
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Figura 1. Ejemplos de critica al adversario. Fuente X
4.2. Construccion de comunidad: valores e idologia o la idea de “pueblo”

La siguiente funcion mas utilizada es la construccion de comunidad a partir de los valores y
la ideologia, con una media global de 12,71%. Seis de las diez lideres recurren a ella (Tabla
2). Sus publicaciones buscan fortalecer, afirmar y dar difusién a su ideologia o valores con un
lenguaje acorde a la retérica, generalmente, progresista, de transformaciéon social, economia
sostenible, solidaridad, derechos humanos, justicia social, asi como una mirada ecologista, de
género y orientada hacia las minorias, la diversidad y la inclusion. Otro aspecto recurrente en
sus narrativas dentro de esta funcién es también un discurso que avala la necesidad de un
cambio politico en las instituciones y una transformacion de la democracia.

Esta funcion resulta una de las esenciales dentro de la estrategia comunicacional de las actoras
politicas estudiadas, ya que permite no solo captar la atencion de sus seguidores, sino también
crea un espacio de conexién para buscar colaboracion y generar confianza, para construirse
comunicativamente como actoras politicas “del cambio”. Al proponer narrativas alternativas,
de reflexién o al iniciar discusiones de aspectos claves de la realidad latinoamericana, buscan
despertar atencidén general de la ciudadania y orientarla hacia el cambio social potencial.

Otra caracteristicade estafunciéneslaapelacionreiteradaal concepto de“pueblo”, caracteristica
central en la fundamentacién y practica del populismo politico (Alonso-Mufioz, 2021). Este
aspecto no puede ser pensado sin los de “nacidn”, “clase” o “multitud”, moneda corriente en
la discusién politica y también en el ambito de los debates (Link, 2023). Se configuran, asi,
como “lo diferente” o lo opuesto de aquellos que ostentan el poder de manera tradicional
remarcando su distancia de las élites y vinculandose a la gente “de a pie”. Con ello, persiguen
generar cercania con los usuarios de X, aspecto que podria fortalecer los lazos dentro de la

misma comunidad de seguidores.

Verodnica Mato (20,00%) y Teresa Rodriguez (20,00%) son las que mas utilizan esta funcion y
superan la media global. Ambas actoras establecen una estrategia discursiva centrada en la
idea del cambio o regeneracién politica. Ellas construyen una estrategia para posicionarse del
lado del pueblo y para diferenciarse de la politica tradicional. Aparecen referencias también a
la idea de igualdad y la inclusion de las mujeres o para dar visibilidad a la vida social y politica
de su comunidad.

Otras politicas que utilizan esta funcion y que también superan la media son Ripoll, Colau y
Matias. Si bien no lo hacen con la intensidad que Rodriguez y Mato, si estda presente en su
narrativa con relativa frecuencia. Vilma Ripoll (15,44%) presenta un discurso directamente
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mem==_ lucha o la movilizacién ciudadana para la transformacion de la realidad. Ada Colau (13,61%) lo
hace apelando a valores democraticos, republicanos, pero también el antiracismo, la tolerancia
sexual, el esfuerzo de la gente de su ciudad, su orgullo por la situaciéon que se ha vivido y cémo
se ha estado a la altura para hacer frente a la pandemia. Marisa Matias (13,56%) construye
una vision de comunidad en dos sentidos, por un lado, su pueblo, el portugués y, por otro, los
valores europeistas. Finalmente, Camila Vallejo (10,75%) propone una mirada de unién para
sacar adelante la situacién de crisis sanitaria, pero también exige igualdad o la busqueda de
justicia para todas las personas. En la mayoria de los casos esta presente la dignidad de las
mujeres, los trabajadores o el respeto al medioambiente como valores principales.

4.3. Otras funciones destadas

La funcién de agenda mediatica es la tercera mas utilizada y alcanza una media global de uso
intermedia (11,79%) entre las actoras politicas estudiadas. Es Martha Tagle quien la supera
ampliamente (26,95%), debido a que compagina su actividad como diputada en el Congreso de
México con diversas organizaciones sociales de redes de mujeres o derechos humanos en las
que esta constantemente invitando a escuchar, participar o reflexionar. La siguiente es Marisa
Matias (20,34%), quien utiliza el espacio de X para invitar a escuchar el podcast O Lado a Lado,
secciones de programas o debates en el cual ella o compafieros de partido participan. Vilma
Ripoll (15,44%) comparte las publicaciones del diario del Movimiento Social de los Trabajadores,
asi como su web, columnas de opinion, enlaces o videos relacionados. También hace publicas
entrevistas que le realizan a ella, o a sus compafieros, en canales de television local, articulos
de prensa nacional o enlaces para conectarse y participar via streaming. Por ultimo, Teresa
Rodriguez (12,57%) anima a leer notas o entrevistas que le realizan a ella o integrantes de su
grupo, tanto de prensa como television local o nacional.

Figura 2. Ejemplos de mensajes sobre agenda mediatica. Fuente X

Otra de las funciones utilizadas es la agenda de actos politicos, con una media global similar a la
anterior (11,38%). En este caso, es Marisa Matias (27,12%) quien supera ampliamente la media
porque, en el aflo de analsis de esta investigacion, la misma se encontraba de campafia politica
para la presidencia de Portugal. La actora politica compartié una gran cantidad de mensajes,
desde la presentacién de su candidatura hasta los diversos eventos, charlas o visitas a las que
asistio. Por otra parte, se dedica a explicar las actividades que realiza su grupo en el Parlamento
Europeo, del que forma parte. En la misma linea, Martha Tagle (17,02%) destaca también por
hacer publicas todas sus intervenciones, acciones o actos en los que participa, ya sea como
diputada, apelando al publico a escuchar por el canal de diputados de México, describiendo los
motivos de su decision o argumentando su voto. Verdnica Mato (16,92%) se dedica a compartir
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todas las actividades que realiza para el partido dentro del hemiciclo, pero también fuera, en la
calle, en los centros de trabajo con la gente de los barrios.

Con datos inferiores a la media, pero también destacables, estan las estrategias de Ada Colau
(10,88%) y Ana Erazo (10,05%). Ambas usan esta funcion para dar a conocer sus agendas
de actividades relacionadas con sus cargos publicos. En ambos casos, esta funcion ha sido
utilizada mas como un modo de informar sobre las actividades o dar visibilidad a lo que estan
haciendo, que para fomentar la participacion politica en los espacios publicos. Este ultimo dato
puede entenderse, ya que, al haber sido el afio de la emergencia de la pandemia, los actos
multitudinarios o los encuentros se vieron reducidos o anulados por dicha situacion. Por tanto,
en menor medida se encontraron mensajes con peticiones concretas para que los usuarios
asistan a grandes actos de campafia, promocion o participen en eventos publicos que no fueran
online o con aforos reducidos.

Lafuncion programa/promesas/propuestas esta presente entodaslas narrativas analizadas, con
una media global de 11,12%. Este dato es superado por cuatro de las diez politicas estudiadas.
Destaca Veronika Mendoza (24,62%), ya que utiliza con frecuencia X para dar a conocer sus
propuestas o medidas. Enfatiza diversos aspectos que propone, desde cuestiones que deberian
tenerse en cuenta ala hora de conformar el gobierno o cambios en la Constitucién vigente, hasta
nuevas leyes que se deberian impulsar para mejorar la calidad de vida de los peruanos. Por su
parte, Ana Erazo (18,72%) destaca las necesidades de su ciudad y las cuestiones pendientes,
tanto desde la alcaldia como desde su rol de concejalay los distintos equipos de trabajo. Teresa
Rodriguez (15,43%) emplea esta funcion para dar a conocer las acciones futuras de su grupo y
las medidas propuestas dentro del parlamento andaluz. Sin embargo, dedica especial atencién
a propuestas para paliar la situacién en la que la pandemia ha dejado a las familias y personas
con necesidades. Finalmente, Martha Tagle (13,48%) busca dar visibilidad a propuestas contra
la violencia machista y acciones para hacer frente a esta lacra que vive México, asi como a otros
tipos de violencia como la digital.

La funcidén de apoyo a la movilizacién ciudadana alcanza una media global de 9,04%. La actora
que mayor uso da a esta funcién es Vilma Ripoll (23,53%). Este dato resulta coherente en tanto
gue esta actora propone una estrategia comunicativa acorde con su perfil politico sindicalista.
Ademas de promover, activa y participa en diversas actividades en forma de manifestaciones,
acampadas, asambleas o toma de espacios publicos. En sus mensajes, se invita a participar, se
apoya esa participacion y se reflexiona sobre la importancia de esa movilizacién. Aporta, asi, un
doble mensaje. Por un lado, proporciona informacién practica sobre la concentracion (dia, hora
y lugar) y, por otro, genera en sus seguidores un espacio de reflexion sobre la importancia de
ese acontecimiento para la transformacién de la realidad. Veronika Mendoza (15,38%) también
supera la media global. Esta politica utiliza esta funcién para dar valor a diversos gremios de
trabajadores, estudiantes y movimientos indigenas, visibilizando la lucha de estos sectores. Sin
embargo, a diferencia de Ripoll, quien es parte activa de estos espacios de lucha y movilizacién,
Mendoza se propone mas como un altavoz que como parte de esa iniciativa. Por ultimo, Teresa
Rodriguez (12,00%) utiliza esta funcion tanto participando activamente en la movilizacién, ya
sea ella misma o sus compafieros, como difundiendo actividades.

Como aspecto relevante cabe destacar la funcion de protocolo o cortesia, con una media de uso
global relativamente baja (6,35%) en comparacién con las funciones principales. Pero debemos
sefialar que aqui destaca ampliamente Ada Colau (25,17%). Su cargo como alcaldesa hace que
utilice esta plataforma digital con una funcién institucional. En esta linea, también se encuentra
Ana Erazo (8,68%), que presenta agradecimientos y condolencias.

La funcion de logros de gestion/oposicion es un caso muy similar al anterior, ya que presenta
una media global baja (5,14%). Destacan también Colau (19,05%) y, mas alejada, Vallejo (9,35%).
La primera propone mensajes para informar al publico sobre las acciones del ayuntamiento,
como proyectos e inversiones futuras, medidas sanitarias, mejoras educativas y asistenciales,
asi como logros de su grupo politico. De manera similar, Vallejo destaca los logros de su grupo
en el Congreso chileno, ayudando a familias, ciudadanos y pymes durante la pandemia. Estos
mensajes se centran en los logros alcanzados por su trabajo y el de su grupo politico, mas que
en la oposicién en el Parlamento.
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Finalmente, del resto de las funciones, resultan residuales los mensajes dedicados al humor,

el fomento a la participacién electoral - debido a que no se ha analizado un afio electoral en
la mayoria de las actoras politicas estudiadas - o0 a los logros de terceros. También presentan

valores muy bajos la interacciony dialogo con los usuarios, aspecto que refuerza investigaciones

Funciones y estrategias comunicativas en X/Twitter de las mujeres politicas...
previas.
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Esta investigacion realiza contribuciones relevantes sobre las funciones que otorgan las mujeres
politicas “del cambio” a la red social X, especialmente en el contexto iberoamericano desde una
perspectiva de género.

Los resultados demuestran que predomina la critica a los adversarios politicos como funcién
principal. Esta estrategia comunicativa coincide en la mayoria de los casos estudiados, ya que,
en términos generales, todas las actoras, menos Colau y Matias, utilizan X como un medio
desde el que arremeter o criticar a sus oponentes politicos, entre los que se encuentran el
Gobierno o diferentes instituciones nacionales e internacionales, asi como la justicia, las
grandes empresas y las corporaciones transnacionales. Este ejercicio de la narrativa critica les
permite posicionarse en el sentido opuesto y articularse como alternativa frente a aquellos
a los que critican. Asi, impulsan una estrategia de diferenciacién de la politica tradicional por
medio de la critica. Esta funcion asume de esta manera una dinamica constructiva, orientada a
edificar su liderazgo politico.

Esta estrategia se detecta, generalmente, entodas las mujeres politicas que estan en la oposicion
o fuera de las instituciones oficiales. La utilizacién de la critica al adversario politico se conforma
a través de la personalizacion negativa de los rivales politicos (Lopez-Meri et al., 2017). Se
enfatiza una estrategia que tiende a invertir mas esfuerzo en atacar y resaltar las incapacidades
del oponente que en destacar o dar a conocer sus propias habilidades como representantes
de la ciudadania (Garcia-Beaudoux et al., 2005; Geer, 2006; Valera-Ordaz y Lépez-Garcia, 2014;
Garcia Beaudoux y D’Adamo, 2013). De esta forma, combinan una dimension constructiva,
antes indicada, con otra destructiva, dirigida a desacreditar a sus rivales politicos.

Otro hallazgo relevante es que las mujeres politicas iberoamericanas “del cambio” usan X
para la construccién de una comunidad politica. Estas actoras emplean esta plataforma
para crear un relato en torno a los valores y la ideologia o cosmovision politica del partido
o grupo de pertenencia. Es interesante destacar que esta funcidén recurre a elementos del
populismo, como la apelacién al “pueblo”, pero también a la lucha o la movilizacién ciudadana
para la transformacion de la realidad. Esto se combina con el recurso a valores democraticos,
republicanos, pero también al antirracismo o la tolerancia sexual. Es importante subrayar
que en el contexto de emergencia sanitaria de la COVID-19, muchas de estas actoras han
aprovechado para reforzar el imaginario colectivo de comunidad y han apelado al “esfuerzo” de
la gente de su ciudad, al “orgullo” que han sentido por la responsabilidad con que la gente ha
cumplido las medidas y como se ha estado a la altura para hacer frente a la pandemia. Todas
estas expresiones han servido a muchas de las actoras estudiadas para generar una narrativa
de cercania, unién entre los iguales, de personas responsables y civicas.

Otro hallazgo relevante tiene que ver con el uso de X como mecanismo para difundir su agenda
mediatica y de actos politicos. En relacion con la primera, enlazan sus articulos, apariciones
en entrevistas, tertulias o debates; esta estrategia permite observar que se combina el uso de
viejos y nuevos medios (Chadwick, 2017). Demuestran, asi, que no reniegan de las tradicionales
formas de comunicacion politica, sino que las amplian con las que ofrecen las redes sociales
como X (Casero-Ripollés et al., 2016), tratando de generar sinergias entre ambos espacios
comunicativos. Ademas, emplean el entorno digital como mecanismo de autopromocion de
sus actividades para hacer oir su voz.

Una novedad que aporta esta investigacion en relacién con esto es que estas actoras politicas
usan X para difundir su presencia en medios afines ideolégicamente, ya sea en formato podcast
o en la prensa online. Con ello, buscan también reforzar la construccién de comunidad antes
indicada, pero ahora en el terreno mediatico. El hecho de que empleen esta plataforma digital
para comunicar sus apariciones en medios afines con regularidad e insistencia se articula como
otra manera de darse visibilidad ante la ciudadania.

En lo que respecta a la agenda de actos politicos, utilizan X para retransmitir declaraciones
politicas, para difundir propuestas que integran su programa u otras medidas y para comunicar
la celebracién de actividades, visitas oficiales, encuentros con otros responsables y asistencia
a eventos. Su intencion es mostrar una funcion de tipo informativo, funcionando a modo de
agenda o programa electoral (Jackson y Lilleker, 2011).
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Finalmente, un ultimo hallazgo remarcable tiene que ver con el uso de la funcién relativa a
programa/promesas/propuestas. Las mujeres politicas iberoamericanas “del cambio” enfatizan
desde cuestiones que deberian tenerse en cuenta a la hora de conformar el Gobierno hasta
cambios en la Constitucion o leyes pendientes que se deberian impulsar. También estan
presentes en sus mensajes en X medidas para mejorar los servicios publicos, las ayudas a las
familias mas necesitadas o las ayudas para las mujeres que mas han padecido en tiempos de
pandemia. Por tanto, en esta funcion se destacan cuestiones de indole politica, pero con un
gran calado social, aspecto éste también en consonancia con las maneras de comunicar su
vision del quehacer publico.

Hemos podido comprobar, por tanto, que el uso de esta red social les permite a las mujeres
politicas “del cambio” construir una voz propia y visibilizar sus posiciones. Esta estrategia se
convierte en una herramienta clave para que las mujeres ganen relevancia y atraigan el interés
publico, desafiando los estereotipos de género (Quevedo-Redondo, 2022) que las asocian con
un tono mas conciliador o menos confrontacional. Mas alla de expresar oposicion, esta postura
les permite posicionarse activamente en el ambito politico y reafirmar la legitimidad de su rol. Al
criticar directamente a sus oponentes, logran marcar una distincion entre “lo viejo” y “lo nuevo”,
por un lado, y “lo tradicional” y “lo alternativo”, por otro. Asi, se proyectan como alternativas de
liderazgo y cambio frente al statu quo, alineandose con el discurso de renovacion democratica
(Pepe-Oliva y Casero-Ripollés, 2023).

Finalmente, es necesario reconocer las limitaciones de esta investigacion. En primer lugar, solo
se ha analizado un ambito geografico especifico, pudiendo ampliarse si se analizara el uso de X
por mujeres politicas en toda la region de América y Europa de manera comparativa. Por otra
parte, es necesario reconocer que la muestra ha estado afectada por la crisis de la pandemia
del COVID-19, hecho que ha intensificado en todas las narrativas la referencia a la misma. Por
ultimo, si bien esta investigacion ha querido profundizar en las estrategias comunicativas de las
mujeres politicas en una plataforma digital, seria interesante contrastarla con el uso que hacen
en otras redes sociales, aspecto que permitiria seguir profundizando en el conocimiento de los
entornos digitales y las mujeres politicas en futuras investigaciones.

A pesar de las limitaciones descritas, este articulo contribuye a ampliar el conocimiento sobre
el uso de entornos digitales por mujeres politicas en el contexto iberoamericano, con un
énfasis particular en la plataforma X. Los aportes de esta investigacion son significativos, pues
profundizan en el estudio de la comunicacion politica desde la perspectiva de género. Analizar
cdmo utilizan estas plataformas para la participacion politica no solo nos permite entender
mejor las sociedades democraticas actuales, sino también profundizar en las diferentes formas
de comunicacién politica desarrolladas en el entorno digital.

Financiacion
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