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[Resumen] En este articulo se presentan los resultados de un estudio exploratorio sobre las caracteristicas
de los estilos de comunicacién de mujeres influencers politicas. Se analizaron los perfiles en TikTok
de ocho mujeres influencers politicas de Espafia y Argentina, en el contexto de campaifias electorales
nacionales en ambos paises. En primer lugar, ante la falta de consenso académico en torno a la nocién
de “influencer politico”, se discute y propone una estipulacién del concepto. Luego se presentan los
principales resultados relativos a la informacién comunicada en los videos producidos por la muestra
de mujeres influencers politicas analizada. Los hallazgos revelan que, aunque todas se inclinan por la
comunicacién de informacién politica dura, existen diferencias en las microargumentaciones a las que
recurren, en la frecuencia en el uso del humor y en la inclusiéon de temas de la agenda de género en sus
comunicaciones.
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[Title] Communication styles of female political influencers on TikTok

[Abstract] In this paper we present the results of an exploratory study on the characteristics of the
communication styles of female political influencers. We studied the profiles on TikTok of eight political
influencers from Spain and Argentina in the context of national electoral campaigns in both countries.
First, given the lack of academic consensus around the notion of a political influencer, we discuss and
propose a concept. Then, we present the main results concerning the information communicated in
the videos produced by the sample of female political influencers analyzed. Our findings reveal that
although all of them lean towards communicating hard political information, there are differences in
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the micro-arguments to which they resort, so as in the frequency they use humor, and in the inclusion of
topics from the gender agenda in their communications.
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1. INTRODUCCION

Este estudio investiga los estilos de comunicacién de las mujeres influencers
politicas. Se presentan los resultados de una investigacién exploratoria que
analiza las caracteristicas de los estilos de comunicacién de ocho mujeres
influencers politicas —cuatro de Espana y cuatro de Argentina— en la plata-
forma digital TikTok durante 2023, en el contexto de procesos electorales en
ambos paises.

Hasta el momento, son escasas las investigaciones cuyo objeto de estudio son
las personas influencers politicas y ain més limitadas las publicaciones que abor-
dan especificamente los perfiles de las mujeres influencers politicas. A la falta de
evidencia empirica sistemdtica sobre influencers politicos (RIEDL ET 4L. 2021)
se suma la ausencia de una perspectiva de género, lo que deja al descubierto una
brecha que este estudio busca explorar.

Se han publicado trabajos referidos a las personas influencers politicas
como actores emergentes en la escena comunicativa (NUNZIATA 2023;
YAGUACHE ET 4L. 2020), como figuras destacadas en los videos politicos de
YouTube (FISCHER ET 4L. 2022), y en andlisis relativos a la autoridad digital
de las personas influencers politicas en la conversacion en Twitter/X (CASERO
R1poLLES 2021). Asimismo, existe un antecedente cercano a esta investigacion
en un estudio que indaga la comunicacién en torno a las mujeres influencers
politicas en TikTok, centrado en el andlisis de las reacciones y comentarios que
reciben sus publicaciones (ALONSO-LOPEZ Y SIDORENKO-BAUTISTA 2023).
Este trabajo aporta novedad al centrar su objeto de estudio en el analisis de las
caracteristicas de los estilos de comunicacién emitidos por las propias mujeres
influencers politicas en sus perfiles de TikTok.

Entre los antecedentes de estudios en comunicacién politica que han
integrado la perspectiva de género, se incluyen aquellos que han evaluado las
diferencias en el tratamiento medidtico tanto cuantitativo como cualitativo,
asi como los estereotipos de género en la cobertura periodistica de las candi-
datas clectorales y de las mujeres dedicadas a la actividad politica (BAXTER
2017; WAGNER ET 4L. 2019; GARCiA BEAUuDOUX 2014, 2017; GARCIA
BEAuDOUX ET 4L. 2018; GARCIA BEAUDOUX ET 4L. 2020; LLANOS 2012;
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NORRIS 1997; VAN DER PAS Y AALDERING 2020; WATERS ET 4L. 2019;
WINFREY Y SCHNOEBELEN 2019).

Asimismo, existen investigaciones que han explorado las caracteristicas de
la comunicacién emitida por las propias mujeres politicas y candidatas, tanto
en entrevistas en medios de comunicacién tradicionales como en los mate-
riales publicados por ellas en sus perfiles en redes sociales como Facebook,
Twitter/X e Instagram (GARCfA BEAUDOUX Y SLIMOVICH 2021; 2023;
GaRrciA BEAUDOUX ET 4L. 2023; MORENO Diaz 2022). En este trabajo,
el estudio se centra en TikTok y la muestra seleccionada excluye de modo
intencional a mujeres candidatas o que se dedican a la actividad politica de
manera profesional.

La decisién de explorar la comunicacién de las mujeres influencers politicas
en TikTok se fundamenta en el crecimiento sostenido experimentado por esta
red social desde 2016. En la actualidad cuenta con mds de mil millones de
usuarios y usuarias en todo el mundo y es la aplicacion mévil que contabiliza
mds descargas. TikTok se caracteriza por ser una plataforma util para conectar
con audiencias jévenes debido a la brevedad, el predominio visual y el cardcter
ladico de sus contenidos. En lineas generales, las personas que cuentan con
mis seguidores en TikTok son de género femenino (KENNEDY 2020) y gene-
ran mayores niveles de engagement en comparacién con los hombres (GARCT A-
MARIN ¥ SALVAT-MARTINREY 2022). No obstante, diversos estudios han
demostrado diferencias en los perfiles de TikTok y en su reconocimiento segin
el género. Stitwe ez al. (2022) analizaron las representaciones de género en 50
cuentas alemanas exitosas de TikTok, y concluyeron que los usuarios hombres
tienen mds seguidores, mds /ikes y més comentarios que las usuarias mujeres, a
pesar de que ellas se involucran mds, producen mas contenido y siguen a una
mayor cantidad de cuentas.

A diferencia de otras redes sociales, TikTok presenta dos tipos de secciones.
Por un lado, una que se denomina “Siguiendo”, donde la plataforma ofrece al
usuario/a los contenidos de las personas que sigue. Por otro lado, estd la seccién
“Para ti”, en la cual el usuario/a entra en contacto con contenidos de personas
que no necesariamente conoce, pero que el algoritmo considera que podrian
interesarle segun sus interacciones previas. El algoritmo tiene en cuenta los
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hashtags utilizados, el tiempo transcurrido viendo videos, las descripciones y
el uso de sonidos en tendencia global (TORRES-TOUKOUMIDIS Y DE-SANTIS
2023). Esto genera que un clip de una persona influencer con pocos seguidores
pueda viralizarse y volverse conocido rapidamente.

Si bien los videos de TikTok pueden compartirse en otras plataformas, la
opcién inversa (la de compartir contenido de otras redes sociales en TikTok)
no es impulsada por la plataforma y siempre implica una imbricacién con el
propio clip de la red social china. Esto resulta en una amplia difusién de los
contenidos de TikTok tanto dentro de la propia plataforma como en el ecosis-
tema medidtico.

Con respecto a los contenidos, TikTok se ha asociado desde el inicio al
politainment (ZAMORA-MEDINA ET 4L. 2023), por lo que resulta especial-
mente relevante estudiar como lo utilizan las influencers politicas.

Los actores politicos emplean esta red social tanto para generar contenidos
politicos como para mostrar una faceta mas cercana a los publicos de plata-
formas digitales de este tipo. En efecto, un estudio sobre el uso de TikTok
por parte de personas candidatas ecuatorianas en 2023 revel6 que mayormente
utilizaron videos de corta duracién para publicar temas vinculados a su vida
cotidiana, de manera similar a las y los usuarios comunes (PULLA ZAMBRANO
2023). Por otro lado, una investigacién sobre el uso de esta red por parte de
poh’ticos/as brasilefos mostré que se utilizaba tanto para organizar campanas
de desprestigio contra adversarios/as como para participar en bailes y tenden-
cias, y que ambos tipos de contenido generaban interaccién por parte de las
personas usuarias en forma de comentarios, /ikes y visualizaciones (CHAGAS Y
DE MELLO STEFANO 2023).

En relacién con el caso espanol, diversos estudios indican que la comuni-
cacién politica en TikTok se encuentra en un estado embrionario (GOMEZ DE
TRAVESEDO-ROJAS ET 41. 2023; CASTRO MARTINEZ Y DfaAZ MORILLA
2021), puesto que no se explota el potencial de la plataforma mas alld de la
creacion de videos cortos. Predominan asi los contenidos politicos serios, rigi-
dos y tradicionales, producidos por actores politicos de distintos partidos, en
detrimento de aquellos dirigidos a entretener, que son mds utilizados entre las
y los usuarios (GOMEZ DE TRAVESEDO ROJAS ET 4L. 2023). En un plano
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paralelo, en la Argentina, los estudios exploratorios muestran que los politi-
cos/as no aprovechan todas las funciones digitales disponibles para conectarse
con su electorado en esta red social y que su uso entre los lideres y las lideresas
estd poco extendido (ARIZA ET 4L. 2022).

La red social TikTok ha experimentado un notable crecimiento entre las
y los jévenes (ZAMORA-MEDINA ET 4L. 2023), quienes la utilizan como un
medio de comunicacién para visualizar videos y conectarse con otros (OMAR
Y DE@AN 2022). Asimismo, son los poh’ticos/as jovenes quienes mds recu-
rren a esta plataforma para conectar con sus respectivos electorados (AR1ZA
ET 4L. 2022). El hecho de que sea mayormente utilizada por jévenes implica
que el espacio digital creado en TikTok permite una diversidad y variedad de
contenidos, asi como visibilidad y autopresentacién (STOWE ET 4L. 2022).
Esta es la pregunta clave que este articulo intenta responder: ;Cémo son esos
estilos de autopresentacién y comunicacion de las influencers politicas?

En las siguientes paginas, se presenta en primer lugar la estipulacion de la
nocién de “influencer politico” utilizada en esta investigacién. A continuacion
de la propuesta, se exponen los principales resultados de la exploraciéon empi-
rica, en la que se analizan variables como el predominio de informacién pro-
piamente politica o de politainment en las comunicaciones de las influencers, la
preponderancia de apelaciones logicas o emocionales en sus microargumenta-
ciones, el recurso del humor como tictica de comunicacion politica, la incor-
poracién de temas de la agenda de género en sus publicaciones, las diferencias
en los estilos de comunicacién segin su procedencia geogréfica, y el protago-
nismo de sus figuras personales en su comunicacion.

2. LA NOCION DE “INFLUENCER POLITICO”: UNA DEFINICION POSIBLE

A partir de la revision de la literatura, resulta evidente que no se ha logrado
establecer un consenso académico o una definicién univoca de la nocién
de “influencer politico” (CASERO R1POLLES 2020; RIEDL ET 4L.; 2021;
M.J. RIEDL ET 41. 2023). Por ¢jemplo, existen discrepancias de criterio acerca
de la necesidad de incluir o excluir a periodistas en la categoria de “influencers
politicos” (PERES-NETO 2022, 29), asi como a las y los politicos muy activos
en las redes (DE GREGORIO Y GOANTA 2022).
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Existe consenso, en cambio, respecto de tres dimensiones basicas y sine
gua non a la hora de definir qué es un influencer politico: contenido politico,
plataforma digital y capacidad de influencia (M.J. RIEDL ET 4L. 2023). Para
los fines de este trabajo y para aportar una definicién que permita ganar en pre-
cisién conceptual, se aplicé una estipulacion propia de la nocién de influencer
politico, que incluye esas tres dimensiones y agrega otras tres: tipo de emisor/a,
identidad, y popularidad. Desde nuestro punto de vista, cualquier definicién
de influencer politico no solo debe referirse al contenido, tipo de plataforma e
incidencia, sino que también debe incluir las dimensiones relativas a la tipifica-
ci6n del emisor/a, su identidad y el alcance de su popularidad.

Proponer una definicién de la nocién de influencer politico supone tomar
decisiones y posicion respecto de los dos términos que conforman el con-
cepto. En relacién con el término influencer, se entiende que tres son los ras-
gos centrales que lo caracterizan: (1) popularidad en alguna plataforma digi-
tal, (2) potencial capacidad de incidencia, y (3) no ser periodista o politico/a.
La influencia social se comprende en el sentido clasico, tal como ha sido defi-
nida por la psicologfa social: un proceso por medio del cual las percepciones,
opiniones o juicios de las personas se ven modificados por el contacto real o
imaginado con otras personas (ASCH 1955).

En este aspecto, se han realizado estudios que indican que las y los influencers
politicos que se posicionan en la derecha del arco ideoldgico pueden inducir
a sus seguidores hacia espacios mds extremos y radicalizados (LEw1s 2018).
Tambié¢n hay investigaciones que senalan su capacidad para impactar en la par-
ticipacién politica en linea, al aumentar el interés por la politica o el cinismo
politico entre el publico joven (SCHMUCK ET 4L. 2022). Ademds, existen tra-
bajos que discuten su capacidad para actuar como embajadores en procesos de
educacién y alfabetizacion politica (RIEDL 7 4L. 2021). En cuanto al segundo
componente del binomio, el calificativo “politico” se define en este trabajo en
sentido amplio, como el tratamiento de temas y asuntos relativos al dominio
de lo publico —res publica—, sean estos politicos, sociales o electorales.

En estainvestigacion se define como “influencer politico” a cualquier usuario/a
que no sea periodista o politica/o, con identidad verificable en sus publicacio-
nes digitales, que ha ganado notoriedad en las redes sociales, manifestada en su
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numerosa comunidad de seguidores en una o més plataformas medidticas, y en
cuyas actitudes o comportamientos puede influir mediante el contenido poli-
tico que crea 0 comparte para apoyar o cuestionar asuntos pﬁblicos.

Asi, esta propuesta de definicién de influencer politico se asienta sobre la
base de seis dimensiones, a saber:

TaBral

Las seis dimensiones para la definicién propuesta de influencer politico

1.  Tipo de emisor/a Cualquier usuario/a que no sea periodista o politica/o,

2. Identidad con identidad verificable en sus publicaciones digitales,

Actividad en plataformas

Jicital 4 ol que ha ganado notoriedad en las redes sociales,
igitales y redes sociales

. manifestada en su numerosa comunidad de seguidores en una o
4. Popularidad

mds plataformas medidticas,

5. Capacidad de influencia y en cuyas actitudes o comportamientos puede influir

mediante el contenido politico que crea o comparte para apoyar o

6. Contenido politico . T
cuestionar asuntos publicos.

Fuente: Elaboracién propia

A diferencia de autores como M.]. Riedl ez a/. (2023) o Goodwin ez al. (2023),
que definen a las y los influencers politicos como creadores de contenido que se
apoyan o se asocian a una posicion politica, causa social o candidatura a través
de medios que producen o comparten en alguna plataforma en redes sociales; se
propone aqui que las personas influencers politicas pueden participar en las redes
tanto para apoyar como para cuestionar asuntos politicos, sociales o electorales.

Ademis, se considera que el grado de popularidad de las y los influencers
politicos se relaciona con su niimero de seguidores. En este sentido, es impor-
tante tener en cuenta las métricas relacionadas con la cantidad de seguidores
y la posicion relativa respecto de otros actores dentro del mismo campo de
influencia, considerando la cultura especifica de la plataforma en la que se esté
estudiando su desempeiio.
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Con referencia a la nocién de plataforma, en esta investigacion se entiende
en el mismo sentido que Van Dijck (2016): como estructuras socioecondmicas
y construcciones tecnoculturales que implican sistemas de intercambio discur-
sivos mediatizados (FERNANDEZ 2018) y que constituyen “infraestructura que
los influencers utilizan para conectarse con las audiencias” (M.J. RIEDL ET 4L.
2023, 3 [traduccién propia)).

Por otro lado, se sostiene aqui que el hecho de que las personas influencers
politicas no sean las tinicas que pueden ejercer influencia politica mediante
la comunicacién no transforma automdticamente a los demds agentes de
influencia politica (por ¢jemplo, periodistas o politicos/as profesionales) en
influencers politicos.

Asimismo, se considera que las personas izfluencers politicas pueden cons-
tituir una clase particular de “lideres de opinién digitales” por ser mas activas
que otras personas en la difusién de la informacién proveniente de los medios
de comunicacién y por su capacidad para influir en las opiniones en sus entor-
nos sociales. Se diferencian de las personas profesionales del periodismo en
tanto intentan incidir en la agenda politica y en la opinién pablica mediante el
ejercicio de influencia personal tecnolégicamente mediatizada y el uso de nove-
dosas estrategias de comunicacién. Desde nuestra perspectiva, la capacidad de
las personas influencers politicas de incidir en las actitudes, opiniones, creen-
cias, intenciones, juicios o comportamientos politicos de otras personas puede
suceder en cualquiera de los tres sentidos tradicionalmente identificados en los
estudios de comunicacidn persuasiva, a saber: el cambio, el refuerzo o la crea-
cién de posicionamientos donde antes no existian (D’ADAMO ET 4. 2009).

Otro rasgo que permite tipificarlos como una categoria especifica es que
su popularidad y fama son producto directo de su implicacién con una pla-
taforma (SCHMUCK ET 4L. 2022). Tal como lo describié Senft (2008) en su
trabajo pionero, la nocién de influencer implica un estilo de desempeno en
linea que involucra que las personas amplifiquen su popularidad en la web
utilizando tecnologias como los videos, los blogs y las redes sociales. Desde
esta posicion, cumplen un papel como intermediarios/as que difunden e
interpretan informacién politica para sus comunidades de seguidores, lo que
revitaliza y expande el antiguo concepto de “lideres de opinién” acunado por
Lazarsfeld ez al. (1948), también en su trabajo pionero.
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Desde un dngulo psicoldgico, se entiende que las personas influencers politi-
cas actian como activadoras de heuristicos cognitivos (KAHNEMAN 2012) en
la percepcién de sus seguidores, al brindar versiones abreviadas y simplificadas
de la politica, debido en parte a la brevedad que caracteriza la mayor parte de la
comunicacion en las plataformas digitales.

Por tltimo, desde una dptica socio-semidtica, se considera que las per-
sonas influencers politicas son distintas de las personas “ciber-activistas”
(DE UGARTE 2007, 85; TRERE ET 4L. 2021, 34), las “activistas digitales”
(YANG 2009, 33) y las “internautas militantes” (SLiMovICH 2012, 145). Esto
se explica en que, aunque las y los influencers politicos producen contenido
social, politico y electoral —al igual que sus antecesores ciberactivistas e inter-
nautas militantes—, ademds construyen una comunidad de seguidores/as en
sus propias cuentas en las redes sociales mediante ese contenido.

3. METODO, MUESTRA, PROCEDIMIENTO Y DEFINICION DE
VARIABLES

Dada la falta de antecedentes, el objetivo general de este estudio es efectuar
una exploracién y tipificacién inicial de los estilos de comunicacién de las
mujeres influencers politicas en TikTok. Segiin Steimberg (2013), el estilo
puede definirse como un “modo de hacer” (2013, 60). Se parte del supuesto
de que hay modos de hacer que se repiten en la vida social y que pueden ser
analizados con perspectiva de género (GARCiA BEAUDOUX 2012; GARCiA
BEAUDOUX ET 4. 2023). A los fines de este trabajo, se define la variable
“estilo de comunicacion” como las caracteristicas que se repiten en el modo en
que las influencers politicas interactian habitualmente con sus seguidores/as
en contextos de comunicacién mediatizada.

La investigacién tiene una secuencia temporal transversal, es descriptiva
y exploratoria. TikTok es una plataforma que no se caracteriza por la abun-
dancia de perfiles de mujeres influencers politicas, por lo que la seleccién de la
muestra es incidental y, en consecuencia, los resultados no tienen pretension de
representatividad. Se utilizé el método de anélisis de contenido para explorar
de modo sistemético la muestra de publicaciones seleccionada, que esta confor-
mada por 400 unidades de anélisis. El universo del que se extrajo la muestra
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son las publicaciones efectuadas en TikTok por ocho mujeres influencers poli-
ticas, cuatro de Argentina y cuatro de Espafia. Cada publicacion de la muestra
se considerd una unidad de andlisis. Se analizaron 50 videos de cada una de las
ocho influencers politicas elegidas.

En cuanto al periodo de recoleccion de datos, para las influencers espafiolas
se consideraron los 50 videos publicados antes del 23 de julio de 2023 (inclu-
sive), fecha de las elecciones generales en su pafs. Para las influencers argentinas,
la muestra incluye los 50 videos publicados por cada una con anterioridad al
13 de agosto de 2023 (inclusive), fecha en la que tuvieron lugar las Paso (elec-
ciones Primarias Abiertas Simultdneas Obligatorias) en Argentina. Eso signi-
fica que, en el caso de todas las influencers seleccionadas, se analizaron videos
publicados en contextos de campana electoral en sus respectivos paises.

En consonancia con la definicién que estipulamos del concepto de
influencer politico en pdginas anteriores, la seleccion de las ocho influencers
politicas responde a los siguientes ocho criterios: (1) que la persona influencer
se identifique con el género femenino, (2) que no sea periodista ni tenga un
cargo politico, (3) que en sus publicaciones aluda mayoritariamente a temas
publicos, politicos o sociales, (4) que cuente con un perfil activo en TikTok,
(5) que registre una comunidad de mds de 15 000 seguidores en su perfil de
TikTok, (6) que tenga un nombre verificable, (7) que su imagen fisica sea
visible en al menos algunas de sus publicaciones, y (8) que sea de nacionali-
dad argentina o espafiola. En la tabla 2 se describen los perfiles de las mujeres
influencers politicas seleccionadas.
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TaBLA 2

Perfiles de mujeres influencers politicas

Cantidad

Nombre y apellido Usuario en TikTok Nacionalidad (.ic Enlace al perfil

seguidores

en TikTok *
Luciana Ofman @luliofman Argentina 205 000 hteps://bitly/3QStb8w
Micaela Baraibar ~ @conurbana Argentina 58 000 heeps://bitly/3UQKiZv
Valentina Scaglia ~ @politik_conceptos_falopa  Argentina 42 900 heeps://bit.ly/3V7Rz8t
Zarina Hormachea @zariradicheta Argentina 66 500 hetps://bit.ly/44SnEo09
Carla Galeote @carlagaleote Espana 396 300 hetps://bit.ly/3V8KPal
Ana Salazar @ana_salazzar Espana 17 100 hteps://bitly/3wKY6Ni
Lucfa de Castro @luciader Espana 54200 heeps://bitly/3wKY87S
Miriam Jiménez S - :
Lastra @miriamijlas Espafia 35300 hetps://bitly/3wz55ZD

Fuente: Elaboracién propia
* La cantidad de seguidores/as fue monitoreada en agosto de 2023

A partir del objetivo general, que propone explorar vy tipificar algunas carac-
teristicas de los estilos de comunicacién de mujeres influencers politicas en
TikTok, se plantearon seis objetivos especificos:

« Ol. Explorar si el estilo de comunicacién de las mujeres influencers poli-
ticas en TikTok se caracteriza més por la comunicacién de informacién
dura/publica/politica o blanda/politainment.

«  O2.Explorarsi el estilo de comunicacién de las mujeres influencers poli-
ticas en TikTok se caracteriza por microargumentaciones con predomi-
nio de apelaciones légicas o emocionales.
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+  O3. Explorar la frecuencia con la que las mujeres influencers politicas en
TikTok utilizan el humor como tictica de comunicacién.

«  O4. Explorar la presencia o ausencia de temas de la agenda de género en
la comunicacién emitida por las mujeres influencers politicas en TikTok.

« O5. Explorar el grado de protagonismo de las figuras de las mujeres
influencers politicas en la comunicacién que realizan en TikTok.

+  O6. Explorar si existen diferencias significativas entre las influencers poli-
ticas seleccionadas de acuerdo con su procedencia geografica —Espafa o
Argentina— en las siguientes variables: (1) tipo de informacién comu-
nicada, (2) predominio de apelaciones légicas o emocionales en sus
microargumentaciones, (3) uso del humor como tictica de comunica-
cién, (4) temas de la agenda de género, y (5) protagonismo.

Se disefi¢ una matriz para la recoleccién de datos, ajustada a las variables e
indicadores relevantes para la investigacion, incluidas en cada uno de los obje-
tivos especificos. A continuacion, se presentan las estipulaciones conceptuales
y operacionales de las variables para esta investigacién. La codificacién de las
variables coincide con su definicién operacional. Es decir, los indicadores que
se operacionalizaron y que se detallan a continuacion en la descripcién de cada
variable constituyeron las entradas o categorias utilizadas para la codificacion.

3.1. VARIABLE 1: TIPO DE INFORMACION COMUNICADA

Este tipo de informacién asume un cardcter binario, pudiendo ser informa-
cién dura/publica/politica o informacién blanda/politainment. La primera
categoria alude a temas, eventos o actividades de contenido publico, politico o
social. Operacionalmente, la informacién dura/publica/politica abarca publi-
caciones que mencionan eventos o actores sociales y politicos, autoridades
vinculadas con los procesos de toma de decisiones, planes, programas, suce-
sos de campana o medidas de gobierno. La segunda categoria, informacién
blanda/politainment, engloba publicaciones en las que predomina el contenido
de entretenimiento sobre el informativo. En términos operacionales, estas
publicaciones aluden a personas del 4mbito politico en espacios extrapoliticos,
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ala vida personal/familiar/privada de la influencer, de las candidatas, candida-
tos, personas gobernantes u otros dirigentes politicos, a anécdotas, sentimien-
tos, pasatiempos, celebridades o al humor (GARCiA BEAUDOUX ET 4L. 2023;
GARCiA BEAUDOUX Y SLIMOVICH 2021).

3.2. VARIABLE 2: TIPO DE MICROARGUMENTACION
PREDOMINANTE

Se entiende por microargumentacién los sentidos condensados, breves y que
pueden atravesar otros medios o redes sociales (SLIMOVICH 2022). La variable
puede asumir dos valores: microargumentacion légica o microargumentacion
emocional. Los indicadores operacionalizados para la microargumentaciéon
l6gica son la alusién a ideas, debates, propuestas, planes, o proyectos. Los indi-
cadores operacionalizados para microargumentacién emocional son la apela-
cién a emociones como la alegria, tristeza, amor, miedo, enojo o ira, asco o
disgusto, calma, culpa, verglienza, orgullo, esperanza, u optimismo.

3.3. VARIABLE 3: USO DEL HUMOR

La téctica de comunicacion que implica utilizar comentarios o alusiones gra-
ciosas, agudas, ingeniosas, ocurrentes o irénicas de manera intencional en dife-
rentes contextos, como conversaciones informales, presentaciones publicas,
textos escritos e imégenes gréﬁcas, entre otros. Operacionalmcnte, consiste en
el empleo de chistes, bromas o elementos cémicos con la finalidad de entrete-
ner o expresar ideas.

3.4. VARIABLE 4: AGENDA DE GENERO

Conjunto de temas o eventos relacionados con la promocién de los derechos
de las mujeres. En términos operacionales y de indicadores, se trata de aquellas
publicaciones cuyo contenido alude a cualquier tematica relacionada con la
igualdad, los derechos o la autonomia de las mujeres.

3.5. VARIABLE 5. PROTAGONISMO

El protagonismo en la comunicacion se refiere a la presencia activa e identifica-
ble de la influencer politica en la comunicacién que emite. Operacionalmente
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y en términos de indicadores, se trata de aquellas publicaciones en las que es
posible identificar el rostro, cuerpo o voz de la influencer politica.

4., PRINCIPALES RESULTADOS

A continuacién, se presentan los resultados, ordenados de acuerdo con
cada objetivo:

«  Ol. Explorarsi el estilo de comunicacién de las mujeres influencers poli-
ticas en TikTok se caracteriza més por la comunicacién de informacién
dura/publica/politica o blanda/politainment.

TAaBLA 3

Frecuencias y porcentajes en el estilo de comunicacién de las influencers politicas

Frecuencia Porcentaje
Informacion dura/ publica/propiamente politica 322 80.3
Informacion blanda/ politainment 79 19.7
Total 401 100

Fuente: Elaboracién propia

En las publicaciones de la muestra seleccionada, el estilo de comunicacién
ladico propio de TikTok no coincide con el tipo de informacién comunicada.
Mis del 80 % del contenido comunicado por las influencers politicas seleccio-
nadas es informacién dura/publica/propiamente politica.

«  O2.Explorarsi el estilo de comunicacién de las mujeres influencers poli-
ticas en TikTok se caracteriza por microargumentaciones con predomi-
nio de apelaciones légicas o emocionales.
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TABLA 4

Frecuencias y porcentajes en las microargumentaciones de las influencers politicas

Frecuencia Porcentaje
Apelacién alalégica 258 64.3
Apelacién a las emociones 143 35.7
Total 401 100

Fuente: Elaboracién propia

En el mismo sentido de los resultados obtenidos en la evaluacién de la varia-
ble anterior, a pesar del estilo ludico de la plataforma, en las publicaciones de
la muestra seleccionada predominan las microargumentaciones légicas. En
sus clips predominan los contenidos breves que contienen pruebas racionales,
como microejemplos 0 comparaciones.

O3. Explorar la frecuencia con la que las mujeres influencers politicas en
TikTok utilizan el humor como téctica de comunicacion.

TABLA S

Frecuencias y porcentajes en la utilizacién del humor de las influencers politicas

Frecuencia Porcentaje
Si 103 25.7
No 298 74.3
Total 401 100

Fuente: Elaboracién propia

El humor fue utilizado como recurso de comunicacidn en solo un cuarto de
las publicaciones.
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O4. Explorar la presencia o ausencia de temas de la agenda de género en
la comunicacién emitida por las influencers politicas mujeres en Tik Tok.

TABLA 6

Frecuencias y porcentajes en la presencia de temas de género en la agenda de
las influencers politicas

Frecuencia Porcentaje
Si 65 16.2
No 336 83.8
Total 401 100

Fuente: Elaboracién propia

A pesar de que las emisoras de la comunicacién en la muestra seleccionada se
identifican con el género femenino, los temas de la agenda de género se hicie-
ron presentes en apenas el 16 % de sus publicaciones.

« O5. Explorar el grado de protagonismo de las figuras de las mujeres
influencers politicas en la comunicacién que realizan en TikTok.
TaBLA7

Frecuencias y porcentajes en el grado de protagonismo de las influencers politicas

Frecuencia Porcentaje
Si 383 95.5
No 18 45
Total 401 100

Fuente: Elaboracién propia
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El grado de protagonismo de las influencers politicas es sumamente elevado:
en mas del 95 % de los casos sus rostros, cuerpos o voces aparecen en las publi-
caciones. Se muestran corporeizadas en distintos géneros de la plataforma
medidtica: videos grabados en el territorio, videos grabados durante su par-
ticipacion en medios de comunicacidn, videos grabados en sus hogares, res-
puestas en video a comentarios de usuarias/os, y videos filmados superpuestos
a otros videos.

« O6. Explorar si existen diferencias significativas entre las influencers
politicas seleccionadas de acuerdo con su procedencia geografica
—Espana o Argentina— en las siguientes variables: (1) tipo de informa-
cién comunicada, (2) predominio de apelaciones légicas o emocionales
en sus microargumentaciones, (3) uso del humor como tactica de comu-
nicacién, (4) temas de la agenda de género, y (5) protagonismo.

TaBLA 8

Diferencias en el tipo de informacién comunicada segiin nacionalidad de las

influencers politicas
. . ., . . Residuos
Tipo d? informacién Nacionalidad Frecuencia ~ Frecuencia tipificados ¢ Gl sig
comunicada observada esperada .
corregidos
Informacién dura/ Espafia 160 160.6 -2
publica/propiamente
politica Argentina 162 161.4 2
.023 1 490
Espan 40 2
Informacién blanda/ spana ¥
litai t
potitainmen Argentina 39.4 39.6 -2

Fuente: Elaboracién propia

Se aplicé una prueba chi cuadrado para comparar las medias de ambos grupos
y el resultado indica que no existen diferencias significativas en el tipo de infor-
macién comunicada segtin la nacionalidad de las influencers politicas. Tanto

Elecciones 23 (27), 2024 © Oficina Nacional de Procesos Electorales



ESTILOS DE COMUNICACION DE MUJERES INFLUENCERS POLITICAS EN Tik Tok 189

las espanolas como las argentinas tienden a comunicar informacién dura/pro-
g
piamente politica.

TABLA9

Diferencias en el tipo de microargumentacién predominante, segun la
nacionalidad de las influencers politicas

Tipo de ) . Residuos
i ., R R Frecuencia  Frecuencia . ) .
microargumentacién  Nacionalidad tipificados X Gl  Sig.
‘ observada  esperada .
predominante corregidos
Espafia 149 128.7 42
Apelacion alalégica
Argentina 109 129.3 4.2
17.954 1 .000
Apelacién alas Espana 71.3 42
emociones Argentina 92 71.7 42

Fuente: Elaboracién propia

La prueba chi cuadrado revela que las influencers politicas de Espana utili-
zan en mayor medida apelaciones 16gicas en comparacién con sus contrapar-

tes argentinas.

TaBLA 10

Diferencias en el uso del humor como tactica de comunicacion, segin la
nacionalidad de las influencers politicas

Uso del Nacionalidad Frecuencia  Frecuencia  Residuos thlﬁcados N Gl sig
humor observada esperada corregidos
Espafia 28 514 -5.3
Si
Argentina 75 51.6 5.3
28.545 1 .000
Espana 172 148.6 5.3
No
Argentina 126 149.4 -5.3
Fuente: Elaboracién propia
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Los resultados de la prueba chi cuadrado evidencian que las influencers politi-
cas de Argentina utilizan el humor como recurso tictico de comunicacién en
mayor proporcién que las influencers politicas de Espana.

TaBLA 11

Diferencias en el uso de temas de agenda de género, segtin la nacionalidad de
las influencers politicas

Uso de temas de . . Frecuencia ~ Frecuencia  Residuos tipificados , .
) Nacionalidad ! Gl  Sig.
agenda de género observada  esperada corregidos
Espafa 58 32.4 6.9
Si
Argentina 7 32.6 -6.9
48.061 1 .000
Espafia 142 167.6 -6.9
No
Argentina 194 168.4 6.9

Fuente: Elaboracién propia

Se aplic6 una prueba chi cuadrado y los resultados muestran que las influen-
cers politicas de Espafia comunican con mayor frecuencia temas y contenidos
relacionados con la agenda de género en comparacién con las influencers de
Argentina. Ademds, la prueba chi cuadrado evidencia que las influencers poli-
ticas de Espana tienen mayor protagonismo en los contenidos comunicados
que las influencers de Argentina.

TaBLA 12

Diferencias en el protagonismo segiin nacionalidad de las influencers politicas

Protagonismo  Nacionalidad Frecuencia  Frecuencia Residuos thlﬁcados N Gl sig
observada esperada corregidos
Espana 199 191 3.8
Si
Argentina 184 192 -3.8
14.807 1 .000
Espana 1 9 -3.8
No
Argentina 17 9 3.8

Fuente: Elaboracién propia
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S. REFLEXIONES FINALES

A pesar de las narrativas globales y la dindmica memética que provoca la imi-
tacion y reproduccion de contenidos y propuestas en tendencia, los resultados
permitieron identificar algunas diferencias significativas en la comparacion
entre las mujeres influencers politicas en TikTok que componen la muestra.

Aunque todas prefieren la comunicacién de contenidos caracterizados por
informacién dura y propiamente politica, de la comparacién entre grupos
surge que las espaﬁolas utilizaron mds microargumentaciones légicas, mien-
tras que las argentinas emplearon mds microargumentaciones emocionalesy el
humor como recurso de comunicacién.

Asimismo, los temas de la agenda de género no alcanzaron un lugar desta-
cado entre los contenidos politicos que comunican, pese a ser mujeres. Aunque
no fueron prioritarios para ninguna de ellas, las influencers politicas de Espana
los incluyeron en mayor medida que las de Argentina. Dado que la muestra
se recolectd durante periodos de campana electoral en ambos paises, la baja
frecuencia de los temas de género en sus clips podria deberse a la escasa impor-
tancia otorgada a esas cuestiones en las agendas de campafia en general. Como
era esperable en personas que desempeiian un rol de influencers en plataformas
digitales, el elevado nivel de protagonismo las caracterizé a todas, aunque fue
més acentuado en las espafiolas.

Sobre la base de esta investigacién exploratoria inicial y de estos primeros
hallazgos, es necesario profundizar en el estudio de las mujeres influencers poli-
ticas con el objetivo de continuar identificando las variantes e invariantes que
caracterizan sus estilos de comunicacién. Este tipo de investigaciones y avances
son relevantes debido a los vacios considerables en los estudios de comunica-
ci6n politica con perspectiva de género, sobre todo cuando se trata de nuevos
actores de la politica contemporénea.
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