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RESUMEN: Este articulo presenta resultados de una investigacién que explora el uso
de informacién blanda y politainment para comunicar acciones y decisiones de gobierno
en Instagram. Se realizé un analisis de contenido de 1290 publicaciones del feed en cuentas
verificadas de 12 mujeres electas que ocupan cargos ejecutivos. En el conjunto predomina
la informacién dura (83 %); cuando aparece informacién blanda/ po/itainment, se utiliza ma-
yoritariamente para contenidos gubernamentales e institucionales (58 %), lo que sugiere
hibridacién entre registro blando y temas de gobierno. El estilo de liderazgo comunicado
se inclina hacia habilidades duras (83 %), con variaciones entre lideresas. Pruebas de x?
de Pearson y V de Cramer muestran asociaciones significativas y de tamafio de efecto mo-
derado entre lideresa y variables analizadas. Aunque el estudio es exploratorio y de gene-
ralizacién limitada, los hallazgos indican que el politainment cumple funciones estratégicas
en la comunicacién de gobierno y coexiste con informacion sustantiva.

PALABRAS CLAVE: comunicacién de gobierno; politainment, Instagrans; lideresas.

ABSTRACT: This article reports findings from a study that examines the use of soft infor-
mation and politainment to communicate governmental actions and decisions on Insta-
gram. We conducted a content analysis of 1,290 feed posts published on verified accounts
belonging to 12 elected women holding executive office. Overall, hard information pre-
dominated (83 %); when soft information/politainment appeared, it was used mainly
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for governmental and institutional content (58 %), suggesting a hybridization between
a soft register and government-related themes. The communicated leadership style leaned
toward hard skills (83 %), with variation across leaders. Pearson’s %2 tests and Cramer’s
V indicate statistically significant associations of moderate effect size between individual
leaders and the variables analyzed. Although the study is exploratory and its generalizabil-
ity is limited, the findings indicate that politainment serves strategic functions in govern-
mental communication and coexists with substantive information.

KEYWORDS: government communication; politainment; Instagram; women leaders.

1. INTRODUCCION*

En la comunicacién politica contemporanea, la distincion entre informacion
dura (datos, decisiones y politicas publicas) e informacién blanda (enfoques
personales, emotivos o de entretenimiento) organiza gran parte de las estrate-
gias en redes sociales. Instagram, por su logica visual-afectiva y su arquitectura
de circulacién (brevedad, escaneo, desplazamiento tactil), se ha convertido en
un entorno privilegiado para observar formatos de politainment. contenidos po-
liticos que adoptan codigos de entretenimiento (de-Lima-Santos et al., 2024).

La literatura ha documentado el uso de informacién blanda para humani-
zar liderazgos, es decir, para personalizar la figura politica y construir cercanfa
mediante escenas de vida cotidiana, autorrevelacion y recursos emocionales
o humoristicos. Sin embargo, permanece menos explorado si esos mismos
recursos se aplican también a la comunicacion de acciones y decisiones de go-
bierno. Este articulo aborda ese vacio empirico, focalizando en cuentas oficia-
les de mujeres al frente de gobiernos nacionales y locales.

En continuidad con estudios similares (Garcia Beaudoux et al., 2022;
Garcia Beaudoux et al., 2023), la investigacion se gufa por la siguiente pre-
gunta: ¢qué tipo de informacion (blanda/politainment o dura/propiamente po-
litica) predomina en las cuentas oficiales de lideresas de gobierno en Instagram
en 2023 al comunicar asuntos de gobierno e instituciones? Para responderla,
se examina tanto el peso relativo de la informacion dura y blanda como el uso
especifico del politainment en contenidos gubernamentales y el estilo de lide-
razgo comunicado.

1 Se agradecen los comentarios y sugerencias a este articulo de las personas dictaminadoras y del
equipo editorial de la Revista Mexicana de Derecho Electoral. Sus contribuciones fueron determinantes
para el resultado final de este texto.
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Dicho lo anterior, se plantean tres objetivos: 1) estimar el peso relativo
del tipo de informaciéon (dura/propiamente politica o blanda/politainment)
en la comunicacion oficial de lideresas de gobierno en Instagram; 2) determi-
nar si la informacion blanda/politainment se emplea tnicamente para conteni-
dos personales o también para comunicar temas de gobierno; 3) caracterizar
el estilo de liderazgo comunicado por cada lideresa —en términos de habili-
dades blandas »s. habilidades duras— y estimar su distribucion en la muestra,
identificando patrones de uso y diferencias entre casos.

Entre los aportes de esta investigacion se destaca, en primer lugar, uno de
caracter conceptual, ya que se delimita el alcance del politainment mas alla de la
esfera privada y se le vincula con la comunicacioén de politicas y decisiones; v,
en segundo lugar, uno de caracter empirico, al aportar evidencia sistematica
basada en publicaciones oficiales de lideresas en ejercicio, un universo menos
estudiado.

El trabajo se organiza en cinco apartados. El primero revisa los antece-
dentes del estudio del politainment y su expansion hacia plataformas digitales
como Instagram. Bl segundo desarrolla el marco tedrico que articula liderazgo
politico, comunicacién gubernamental y la distincion entre informacién dura
y blanda. El tercero presenta la estrategia metodologica, detallando el disefio
exploratorio, la muestra de 12 lideresas, las variables analizadas y los procedi-
mientos de codificacién y analisis estadistico. El cuarto expone los principales
resultados en relacién con los tres objetivos planteados y, finalmente, el quinto
ofrece un conjunto de reflexiones sobre los hallazgos y sus implicancias.

II. ANTECEDENTES

Una distincion habitual entre la literatura de comunicacion politica es aquella
que entiende a la informacion dura, centrada en datos, decisiones y procesos
politicos e institucionales, distinta a la informacién blanda, que apela a enfo-
ques personales, emotivos o de entretenimiento. En ese marco, el politainment,
entendido como la adopcion de codigos del entretenimiento para comunicar
asuntos politicos (Brants, 1998; Del-Rey-Morato, 1998; Berrocal et al., 2022;
Ferré, 2013), se ha consolidado como una categorfa analitica para describir
procesos de humanizacion, espectacularizacion y mezcla de lo publico y lo pri-
vado (Mazzoleni y Sfardini, 2009; Edelman, 1991; Berrocal et al., 2022; Collin,
2015). Mientras que la informacioén dura se asocia a lo predominantemente
politico, la informacién blanda se asocia al politainment.
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Desde inicios del siglo XX1, diversos trabajos han documentado y sistema-
tizado el politainment en comunicacion politica, incluyendo su légica narrativa
y su potencial impacto en la atencién publica (Berrocal, 2015; Berrocal-Gon-
zalo et al., 2012, 2014; Baum y Jamison, 2006; Sayre et al., 2010). La literatura
discute sus efectos normativos: por un lado, capta la atencion y acerca a lideres
y la ciudadania mientras que, por otro, puede superficializar el debate o des-
plazar contenidos sustantivos (Berrocal Gonzalo et al., 2021; Patterson, 2000;
Baum, 2005; Brants, 1998).

El estudio del politainment se expandié desde su foco televisivo hacia en-
tornos digitales como YouTube y redes sociales, donde se reconfiguran for-
matos y métricas de atencién (Tryon, 2008; Towner y Dulio, 2011). En afios
recientes, esta agenda incorporé explicitamente redes sociales y plataformas,
documentando légicas de circulacién, espectacularizacion y engagement en co-
municacién politica digital (Berrocal-Gonzalo et al., 2017; Gil-Ramirez et al.,
2019; Zamora-Medina y Rebolledo, 2021; Cervi et al., 2023). Instagram es hoy
un laboratorio privilegiado para observar estos procesos, ya que se ubica entre
las cinco redes mas utilizadas, con dos mil millones de usuarios activos (Da-
taReportal, 2023).

La distincion entre informacion dura y blanda se vuelve estratégica en tér-
minos comunicacionales en esta red social por su logica visual y sus efec-
tos cognitivos: las imagenes, sobre todo cuando incluyen contenido emotivo,
son significativamente mads faciles de procesar, comprender y recordar para
el cerebro humano que las estadisticas, conceptos abstractos o textos comple-
jos (Binder et al., 2005; Brady et al., 2008; Paivio, 1986). Ademas, contenido
visual y emocionalmente cargado potencia respuestas emocionales (MacInnis
y Price, 1987; D’Adamo et al., 2021) y activa heuristicos que facilitan la evalua-
cioén y la toma de decisiones (Slovic et al., 2002).

Bajo estas condiciones de circulacion, el cruce entre informacioén poli-
tica e ingredientes del entretenimiento configura el politainment, que a la vez
espectaculariza la politica y humaniza a quienes lideran (Edelman, 1991; Que-
vedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017). Esa humanizacion, que busca acercar
los politicos a las votantes, se articula con estrategias de personalizacion del li-
derazgo y con practicas de puesta en escena que, aunque se perciben como
espontaneas, suelen ser planificadas y ejecutadas por profesionales de la co-
municacién (Selva-Ruiz y Caro-Castafio, 2017).

Estudiar a mujeres en puestos ejecutivos permite poner a prueba, y ma-
tizar, supuestos de homogeneidad estilistica y sesgos de género en la comu-
nicacion politica. La evidencia reciente muestra que los estilos comunicados
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por lideresas no son uniformes y varfan segun ideologfa, nivel de gobierno
o generacion, lo que cuestiona la expectativa de un “estilo femenino” tnico
(Garcia Beaudoux et al., 2023). A la vez, diversos trabajos documentan encua-
dres mediaticos estereotipados y tratamientos diferenciales hacia candidatas
y gobernantes —desde focos en apariencia y vida doméstica hasta mayor ne-
gatividad— que condicionan cémo se petciben sus credenciales de liderazgo
(Baxter, 2017; Van der Pas y Aaldering, 2020; Wagner, Trimble y Sampert,
2019).

Alaluz de la teorfa de la congruencia de rol, tales presiones generan dile-
mas de presentacion: enfatizar habilidades “duras” puede acarrear sanciones
por incongruencia de rol, mientras enfatizar habilidades “blandas” puede ac-
tivar dudas sobre su competencia (Eagly y Karau, 2002; Eagly, 2005). En una
plataforma intensamente visual y afectiva como Instagram —donde la perso-
nalizacion y el politainment son centrales—, focalizar en lideresas permite exa-
minar empiricamente cémo comunican habilidades duras y blandas y hasta
qué punto estos recursos se aplican a contenidos de gobierno y no solo a la
vida personal, aportando evidencia para desmontar estereotipos y compren-
der estrategias diferenciadas de comunicacién gubernamental (Gatcia Beau-
doux et al., 2023).

Distintas investigaciones arribaron a tres principales hallazgos respecto
al contenido politico en Instagram. En primer lugar, al igual que ocurre con otras
redes sociales, son los contenidos humoristicos, emocionales y vinculados con el
entretenimiento los que logran mayor viralizacion mas que lo estrictamente in-
formativo (Cervi y Marin-Llad6, 2021). En segundo lugar, la comunicacion
de habilidades blandas y de contenido blando/po/itainment estimula la atencién
de las audiencias y favorece la construccion de imagenes personales, de gobierno
y la humanizacion de los liderazgos (West y Orman, 2002; Wheeler, 2013; Ri-
chardson, 2015). En tercer lugar, Instagram se emplea tanto en la comunicacion
de campafas electorales (Garcia Beaudoux y Slimovich, 2021) como durante
la gestion gubernamental (Towner y Mufioz, 2017), con capacidad de movili-
zar a la ciudadanfa, facilitar la recaudacion de fondos, establecer agendas y ten-
dencias, y fortalecer la construccion de liderazgo mediante la personalizacion
de las figuras politicas.

A pesar de estos avances, persisten vacancias relevantes que este estudio
aborda. En primer lugar, la mayor parte de la evidencia se concentra en cam-
pafas o en lideres masculinos, siendo escasos los trabajos que analicen cuentas
oficiales de lideresas en ejercicio. En segundo lugar, se ha descrito ampliamen-
te el uso de recursos blandos para vida personal, pero esta menos explorado

REVISTA MEXICANA DE DERECHO ELECTORAL, 73(24), enero-juni
e-ISSN: 2448-7910 | DO https:/ /doi.org, 1/1i).24487

2026, 20671
5.24.2067 5

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons Reconocimiento 4.0 Internacional



https://doi.org/10.22201/iij.24487910e.2026.24.20671
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Virginia GARCIA BEAUDOUX, Leandro Agustin BRUNI y Orlando D’ADAMO. P ent estratégico en la 6n de gobierno de 12 lideresas en Instagram durante 2023

si esos mismos recursos se emplean también para comunicar acciones y de-
cisiones de gobierno en Instagram. Por Gltimo, falta integrar, en un mismo es-
tudio, la interseccion entre tema de contenido (personal us. gubernamental),
tipo de informacién comunicada (dura/propiamente politica vs. blanda/po/i-
tainment) y estilo de liderazgo comunicado (habilidades blandas »s. duras) para
mapear patrones por lideresa de manera replicable.

En sintesis, el campo ha descrito con precision el ascenso del politainment y la
centralidad de Instagram en la comunicacién personal. Lo que resta es comprobar
hasta qué punto esos recursos blandos se extienden a la comunicacién guber-
namental y cémo se distribuyen los estilos de liderazgo comunicado entre lide-
resas que gobiernan. Ese es, precisamente, el foco que desarrolla este articulo.

III. MARCO TEORICO

Elliderazgo politico, uno de los componentes mas relevantes de la vida demo-
cratica (D’Alessandro, 2000), puede caracterizarse como un ejercicio sostenido
y asimétrico de influencia que, en contextos institucionales, suele estar legiti-
mado por posiciones de autoridad (Blondel, 1987; Burns, 1978; D’Adamo y
Garcia Beaudoux, 2014; Weber, 2014). La comunicacién es un vehiculo cen-
tral de ese ejercicio (Bailey, 1988; Greenstein, 2009; Nanus, 1994; Neustadt,
1990; Tucker, 1981) y adopta rasgos especificos segin los medios y estrategias
con las cuales circula.

En general, se pueden identificar dos grandes grupos de habilidades co-
municadas (Garcia Beaudoux, Berrocal y D’Adamo, 2020; Garcia Beaudoux
et al,, 2023): las blandas, vinculadas a la calidez, la empatia, la escucha, el cui-
dado, el trabajo en equipo; y las duras, que se concentran en la competencia
técnica, las decisiones estratégicas, el control, la eficacia, el logro, la orientacion
a resultados, entre otros. Esta decision estratégica por parte de las lideresas
estara contemplada en el Objetivo 3 (distribucién estilo de liderazgo comuni-
cado en la muestra, identificando patrones de uso y diferencias entre casos).

La comunicacién del liderazgo politico trasciende el periodo electoral
y contintia durante la comunicacién gubernamental, entendida como el con-
junto de acciones comunicacionales que un gobierno en democracia genera
para construir apoyo, generar consenso en la opiniéon publica e incidir en la
percepcion sobre la imagen de las candidaturas o gobernantes a lo largo de su
mandato (Amadeo, 2016; Easton, 1979; Nimmo, 1995; Nimmo y Savage,
1976; Riorda, 20006; Sani, 1998). Un factor critico de su eficacia es la construc-
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ci6én de agenda: qué temas se priorizan y coémo se los comunica. La media-
tizacion de la politica —esto es, la influencia de las l6gicas mediaticas sobre
los procesos politicos— moldea esa comunicacion y el modo en que se cons-
truye consentimiento y persuasion (Lippmann, 1997).

En este proceso cada medio aporta rasgos propios. Por ejemplo, la prensa
se destaca por ser el medio de la palabra, las ideas, los argumentos y el tiempo,
permitiendo tanto la reflexién pausada como la permanencia de lo impreso
(Castells, 2009). En contraste, la radio se distingue por la importancia de la
voz, la entonacion, los discursos, las frases memorables y los soundbites (Wais-
bord, 2005). La television, por su parte, se caracteriza por el uso de la ima-
gen, el lenguaje no verbal, el entretenimiento y los spozs (Graber, 1996; Sartori,
1989, 2012).

Las redes sociales, en cambio, son medios dominados por la imagen, el en-
tretenimiento, la espontaneidad, la fugacidad y el consumo hipersegmentado
(Dobele et al., 2007; Duran Barba, 2018; Gurti, 2014). Entre ellas, Instagram
—y en particular sus publicaciones— se ha consolidado como una via de co-
municacién frecuentemente utilizada por lideres politicos y gobiernos (He-
rrera-Aguilar y Quinn-Parrales, 2019; Rubio, 2011), lo que permite catalizar
procesos de personalizacion y espectacularizacion del discurso gubernamental.

La literatura distingue entre informacion dura e informacién blanda como
formas de organizacién de la informacién comunicada (Garcia Beaudoux,
Berrocal y D’Adamo, 2020; Garcia Beaudoux et al., 2023; Garcia Beaudoux
y Slimovich, 2021). Se entiende por informacién dura o propiamente politica
aquella centrada en politicas publicas, decisiones y procedimientos, desempe-
flo, indicadores y datos verificables; y por informacién blanda la que enfati-
za rasgos personales, emociones, cotidianeidad y recursos estético-narrativos
o de entretenimiento (Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017; Mazzoleni
y Sfardini, 2009).

Esta distincion no se superpone con el tema del mensaje (vida personal
vs. gobierno e institucional) ni con el estilo de habilidades de liderazgo comu-
nicado (habilidades duras »s. habilidades blandas). En la practica, los temas
mas frecuentes remiten a acciones de gobierno y a la dinamica institucional.
Sin embargo, la comunicacién gubernamental no es ajena a la expansion de es-
tilos blandos y recursos de politainment, que introducen elementos de la vida
personal de los lideres en la agenda oficial (Gil-Ramirez et al., 2019).

En entornos de escasez atencional los contenidos visuales y afectivos pre-
sentan ventajas de procesamiento, como accesibilidad, codificacién y recuer-
do, frente a contenidos densos o conceptos abstractos (Paivio, 1986; Binder
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et al,, 2005; Brady et al., 2008; Maclnnis y Price, 1987), generando incentivos
para hibridar mensajes gubernamentales con formas blandas que reduzcan
los costos cognitivos de la audiencia sin necesariamente eliminar la sustancia
informativa. Esta logica respalda el Objetivo 1 del estudio (estimar el peso re-
lativo del tipo de informacion dura 2s. blanda) y el Objetivo 2 (indagar la hibri-
dacién entre tipo de informacién y tema comunicado).

Dentro del campo de la informacion blanda, el po/itainment se define como
la adopcion de cédigos del entretenimiento (humor, espectacularizacion, esté-
tica celebrity, backstage) para comunicar asuntos politicos (Mazzoleni y Sfardini,
2009; Berrocal et al., 2022). Conceptualmente, el politainment es un subconjun-
to de lo blando: toda pieza de politainment es blanda, aunque no toda informa-
ci6én blanda constituye politainment (Edelman, 1991; Collin, 2015).

En plataformas visuales como Instagram, el politainment coexiste con con-
tenidos sustantivos y contribuye a la personalizacion y a la reencuadracion
afectiva de asuntos publicos, favoreciendo su circulacion y viralizacion (Que-
vedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017; Cervi y Marin-Llad6, 2021; Berrocal
Gonzalo et al,, 2021). De aqui deriva la pregunta clave que aborda este trabajo:
¢hasta qué punto estos recursos se aplican también a la comunicacién de ac-
ciones y decisiones de gobierno, y no sélo a la vida personal de las autorida-
des? Este punto conecta con el Objetivo 2.

IV. ESTRATEGIA METODOLOGICA

Los resultados que se presentaran a continuacién proceden de un estudio
cuantitativo de caracter exploratorio y alcance descriptivo, con temporalidad
transversal. El objetivo fue explorar el uso de informacion blanda/ politainment
en la comunicacién de temas gubernamentales y caracterizar el estilo de lide-
razgo comunicado en cuentas oficiales de lideresas en ejercicio. Se trata de un
tema poco explorado y, por lo tanto, la finalidad de este trabajo es generar co-
nocimiento preliminar proponiendo objetivos descriptivos.

ILa unidad de andlisis fue la comunicacién gubernamental de 12 lideresas
al frente de gobiernos en diferentes paises y continentes, entre el 1 de ene-
ro de 2023 y el 31 de marzo de 2023, y la unidad de observacién fueron
las publicaciones individuales (posteos) realizadas en dicho lapso (N = 1290).
Se utilizé un muestreo incidental de 12 lideresas con tres criterios de inclu-
sion: (1) haber ostentado un cargo ejecutivo entre el 1 de enero y el 31 de
marzo de 2023; (2) poseer petfil verificado en Instagrams; y (3) gobernar paises
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o ciudades con poblacion superior a los 850,000 habitantes. La tabla 1 consigna
nombre, cargo, jurisdiccion y usuario de Instagram. Dado el muestreo no pro-
babilistico, la generalizacion de los resultados es limitada al conjunto analizado.

TABLA 1.
MUESTRA DE LIDERESAS ANALIZADAS
iopr:]?jiieoy Instagram Cargo Ciudad y pais
Ada Colau adacolau Alcaldesa de Barcelona | Barcelona, Espafia
Carolina . Alcaldesa de Montevideo,
cossecarolina .
Cosse Montevideo Uruguay
3 Presidenta de la
Isa[l;el Diaz isabeldiazayuso comunidad auténoma Madrid, Espafia
yuse de Madrid
Femke burgemeesterfemke- Alcaldesa de Amsterdam, Paises
Halsema halsema Amsterdam Bajos
Iraci Hassler eacixstoc Alcaldesa de Santiago | Santiago de Chile,
Jacob aclxsteo de Chile Chile
Kathy sovkathvhochul Gobernadora de Nueva York,
Hochul govkathyhochu Nueva York Estados Unidos
Lori L ) . Chicago, Estados
Lightfoot mayotlightfoot Alcaldesa de Chicago Unidos
Claudia . . , :
Loper claudialopezcl Alcaldesa de Bogota | Bogota, Colombia
. . Primera ministra de . .
Sanna Marin sannamarin . . Finlandia
Finlandia
Giorgia vioreiameloni Primera ministra de Tali
Meloni glorglatneion Ttalia A
Katalin . . B ;
Novik katalin.novak Presidenta de Hungria Hungtia
Nicola . Primera ministra de .
nicolasturgeon . Escocia
Sturgeon - Escocia

Fuente: elaboracién propia.

La seleccion de casos respondi6 a una logica de maxima variacion dentro
de un disefo exploratorio: se incluyeron lideresas en ejercicio que gobiernan
jurisdicciones relevantes en términos de densidad poblacional, en distintos
paises y niveles de gobierno, con el fin de observar si el uso de informacién
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blanda/politainment en comunicacién de gobierno aparece en contextos hete-
rogéneos y no queda restringido a un solo tipo de escenario politico. En con-
secuencia, y dado el caracter no probabilistico del muestreo, los resultados
no pretenden ser generalizables a todas las lideresas, sino describir patrones
iniciales y diferencias entre casos comparables bajo criterios minimos comu-
nes (cargo ejecutivo en el periodo, cuenta verificada y escala jurisdiccional).

Se relevaron publicaciones del feed (imagenes y videos publicados como
posteo). No se consideraron contenidos efimeros (stories o /ives). En el caso
de reposteos idénticos dentro de la misma cuenta, se contabilizé una sola vez.

Se empled el método de analisis de contenido con el objetivo de obte-
ner datos nominales (Igartua, 2006; Krippendorff, 1990; Neuendorf, 2017).
Esta técnica permite examinar de manera sistematica, objetiva y cuantificable
el contenido de las unidades de observacion a partir de variables y categorias
previamente definidas.

Para llevar a cabo la codificacion y garantizar validez y confiabilidad in-
terjueces, se adopt6 el modelo propuesto por Lemish y Tidhar (1999). Para
la prueba piloto dos codificadores clasificaron de forma independiente
un 10% aleatorio de los casos. Se estimé confiabilidad interjueces median-
te Kappa de Cohen (K) (Cohen, 1960), obteniéndose K = 0.97. Dado el alto
acuerdo obtenido, se continué con la codificacién conjunta, buscando man-
tener un criterio unificado. En discrepancias, intervino un tercer codificador
como arbitro.

A continuacion, se presenta la definicion conceptual y operacional de las
tres variables relacionadas con los objetivos de este trabajo.

1) Variable 1: estilo de liderazgo comunicado.

a) Definicién conceptual: conjunto de caracteristicas que se repiten
en los modos de comunicar el liderazgo en términos de habilidades
enfatizadas, con independencia del contenido del mensaje. Se clasifi-
ca en dos categorfas mutuamente excluyentes. Por un lado, un estilo
caracterizado por la comunicacion de habilidades duras que enfatiza
las aptitudes técnicas, profesionales y capacidades decisionales es-
tratégicas de los actores politicos. Por otro, un estilo caracterizado
por la comunicacién de habilidades blandas que enfatiza las des-
trezas de comunicacion, habilidades interpersonales y sociales, in-
teligencia emocional y aptitudes para la cooperacion y el trabajo
en equipo.
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b)

Definicién operacional: se clasifica habilidades duras cuando pre-
dominé la apelaciéon a decision, gestion, ejecutividad, direccion, ad-
ministracion, planificacion estratégica, manejo operativo de equipos,
y/0 administracion de recursos. Por otro lado, se clasifica habilidades
blandas cuando predominé la apelacién de habilidades socio-emocio-
nales como la escucha activa, la inteligencia interpersonal, o la capa-
cidad para cooperar y trabajar en equipo (Garcia Beaudoux, Berrocal
y D’Adamo, 2020; Garcia Beaudoux et al., 2023).

2) Variable 2: tipo de informacién comunicada

2)

b)

Definicién conceptual: el tipo de informaciéon comunicada refie-
re a la forma o modo de presentacion del contenido al que alude
la informacién y a la perspectiva o encuadre que se utiliza para pre-
sentar dicha informacién (Reinemann, 2011). Se clasifica en dos ca-
tegorfas mutuamente excluyentes. Por un lado, la informacién dura
o propiamente politica refiere a la presentacion analitica/programa-
tica de politicas, decisiones, procesos y desempefio gubernamental,
uso de datos, procedimientos e indicadores verificables. Por otro
lado, la categoria informacion blanda o politainment refiere a la pre-
sentacion entretenida del contenido, con predominio de humor,
backstage, estética celebrity, anécdotas o recursos narrativo-estéticos
que no aportan detalle sustantivo de politica puiblica.

Definicién operacional: los indicadores de informacién dura o pro-
piamente politica son alusiones a las acciones de la dirigencia politi-
ca, procesos de toma de decisién, medidas y programas de gobierno,
y acciones de campafia electoral. Por otro lado, los indicadores de la
informacion blanda y politainment son las alusiones a la actividad
de actores politicos en espacios no politicos, a sus vidas persona-
les, y al relato de anécdotas, estados emocionales y hobbies (Garcia
Beaudoux, Berrocal y D’Adamo, 2020; Garcia Beaudoux et al., 2023;
Garcia Beaudoux y Slimovich, 2021).

3) Variable 3: temas comunicados

2)

Definicién conceptual: tematicas o #ssues a las que se refiere el con-
tenido de cada posteo. A los fines de esta investigacion, se clasifica
dicotémicamente distinguiendo contenido sobre la vida personal,
y sobre temas de gobierno e institucionales.
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b) Definicién operacional: los indicadores de contenido sobre vida per-
sonal hacen referencia a situaciones de la vida cotidiana, biografia
personal, pasatiempo, amigos/as y la familia de la lideresa. Por otro
lado, los indicadores de contenido sobre temas de gobierno e institu-
cionales hacen referencia a la participacion de las gobernantes en ac-
tos publicos, encuentros con otros/as politicos/as, promocion de la
gestion (inauguracion de obras, presentacion de planes y proyectos,
sintesis de su gestion), interacciones con la ciudadania (encuentros
con vecinas/os en la calle, visitas a sus casas, a sus empresas y co-
mercios), celebracion de efemérides y aniversarios, participacion
en medios, etcétera.

En las tres variables la dicotomia se utiliza como simplificacion analiti-
ca para asegurar parsimonia y consistencia en la codificacion. En publicacio-
nes hibridas se codifica por el rasgo predominante. Aunque las tres variables
pueden estar conceptualmente relacionadas, se distinguen por su objeto
de medicién y, por ende, no se definen unas a partir de las otras: el tipo de in-
formacion captura el encuadre o modo de presentacion del contenido (por
ejemplo, predominio de registro analitico-programatico zs. predominio narra-
tivo/afectivo/entretenimiento); el tema comunicado identifica el Zssue al que
refiere la publicacion; y el estilo de liderazgo registra las habilidades del lideraz-
go enfatizadas. Por ello, una misma publicacion puede, por ejemplo, comuni-
car un tema de gobierno (tema) mediante un registro narrativo/emotivo (tipo
de informacion) y proyectar habilidades decisionales (liderazgo), sin que estas
dimensiones se solapen. Esta distincién permite evitar inferencias tautologicas
y contribuye a comprender mejor la complejidad de la comunicacién politica
en plataformas como Instagram.

Para analizar la asociacion entre variables categoricas, se aplica la prueba
de %> de Pearson, adecuada para contrastar la independencia entre distribu-
ciones en tablas de contingencia. Adicionalmente, se reporta V de Cramér
como tamafo de efecto (0—1), apropiado para variables nominales y tablas
de cualquier dimension, lo que permite comparar la fuerza de las asociacio-
nes observadas. Cuando alguna tabla presenta frecuencias esperadas inferiores
a cinco en celdas, lo cual limita la aplicabilidad estricta de la prueba de Chi cua-
drado, se estima los valores-p mediante simulacion de Monte Carlo (100,000
permutaciones), procedimiento que genera una aproximacion exacta del nivel
de significacién bajo el supuesto nulo, aumentando la validez de las inferencias
en muestras con celdas escasas.
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V. PRINCIPALES RESULTADOS

Con referencia al primero de los objetivos de investigacion planteados, y como
puede observarse en la tabla 2, la informacién dura o propiamente politica fue
predominante en el conjunto de las lideresas analizadas. Esta tendencia conti-
nada lo concluido en otras investigaciones realizadas en contextos electorales,
tomando candidatos y candidatas de manera agregada y desagregada (Garcia
Beaudoux et al., 2020). Entre las 12 lideresas, en el 83 % predominé la comu-
nicacién de informacién dura/propiamente politica, mientras que en solo 2 de
las 12 (17 %) lo hizo la informacion blanda o politainment.

Un aspecto a destacar es que, si bien la mayoria de las lideresas utilizé
predominantemente informacién dura o propiamente politica, en seis de ellas
ese predominio super6 el 77% de la totalidad de sus posteos. Esta cantidad
de informacién dura o propiamente politica elevada, como se menciond, ca-
racteriza al conjunto de las lideresas: en promedio, el 70% de sus publica-
ciones contenfan informacién dura/propiamente politica, mientras que solo
el 30% se clasificé en la categoria informacién blanda/ politainment.

Para evaluar la inferencia estadistica en esta investigacion, se opto inicial-
mente por aplicar la prueba de Chi cuadrado, la cual determiné que existe
relacion estadisticamente significativa entre cada lideresa y el tipo de infor-
macién comunicada, al haber arrojado un valor empirico de 122.08 y un p-
valor inferior al 0.001 para 11 grados de libertad. El coeficiente V de Cramer
arrojé un valor de 0.30, significando un nivel moderado en fuerza de asocia-
cion entre las variables. En otras palabras, el tipo de informacién comunicada
varfa significativamente dependiendo de qué lideresa se trate y esta relacion
tiene una probabilidad muy elevada de encontrarse en poblaciones mayores
de lideresas.
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TABLA 2.
TIPO DE INFORMACION COMUNICADA EN LAS PUBLICACIONES
(SUBMUESTRA DE N=1271), SEGUN CADA UNA DE LAS 12 LIDERESAS

Informacién dura/ | Informacion blanda/

Lideresa propiamente politica politainment Total | Total

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje | (N) o)

valido valido

Femke Halsema 36 90 4 10 40 100
Giorgia Meloni 99 88.4 13 11.6 112 100
Iraci Hassler Jacob 304 87.9 42 121 346 100
Sanna Marin 50 86.2 8 13.8 58 100
Claudia Lépez 108 81.8 24 18.2 132 100
Kathy Hochul 72 77.4 21 22.6 93 100
Lorti Lightfoot 52 68.4 24 31.6 76 100
Carolina Cosse 87 66.9 43 33.1 130 100
Ada Colau 89 66.4 45 33.6 134 100
Katalin Novak 61 61.6 38 38.4 99 100
Isabel Diaz Ayuso 14 38.9 22 61.1 36 100
Nicola Sturgeon 4 26.7 11 73.3 15 100
Subtotal 976 76.8 295 23.2 1271 100

NOTA: Esta tabla se elaboré sobre una submuestra del total de publicaciones (N=1290), excluyen-
do aquellas publicaciones que no contenfan texto o no permitian su clasificacién. Se consideraron
unicamente las publicaciones que pudieron clasificarse segin el tipo de informacién (dura/propia-
mente politica o blanda/politainment).

FUENTE: elaboracién propia.

Con referencia al segundo objetivo de investigacion, como puede obser-
varse en la tabla 3, teniendo en cuenta solo las publicaciones clasificadas como
informacién blanda o politainment, 7 de las 12 lideresas (58.3 %) las destinan
a comunicaciones relativas a temas de gobierno e institucionales, mientras
que 5 lideresas (41.7%) a temas referidos a sus vidas personales. En otras pa-
labras: mas lideresas estan utilizando contenido blando o politainment para co-
municar temas de gobierno e institucionales que para comunicar temas de sus
vidas personales y cotidianas.

La tabla 3 se basa exclusivamente en las publicaciones clasificadas como
informacién blanda o politainment (N=295), es decir, una submuestra del to-
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tal de publicaciones analizadas (N=1290). El analisis porcentual de los temas
comunicados en esta tabla evidencia que el hecho de ser mujeres no significa
que las lideresas comuniquen lo mismo. Al analizar los porcentajes de modo
desagregado, se observa que Lori Lightfoot, Carolina Cosse y Kathy Hochul
fueron las lideresas que mas porcentaje de posteos con tipo de informacion
blanda o politainment les dedicaron a temas sobre gobierno e instituciones
(95.8%, 86% y 76.2%, respectivamente). El resto de lideresas oscilaron en-
tre 54.2% y 64.2%. Nicola Sturgeon y Femke Halsema fueron las lideresas
que mas porcentaje de posteos les dedicaron a temas sobre vida personal
(90.9% y 75%, respectivamente). Las tres lideresas restantes, cuyo tema pre-
dominante fue sobre la vida personal, tuvieron un porcentaje que oscil6 entre
57.9% y 53.3%.

La prueba de Chi cuadrado permitié determinar que existe una relacién
estadisticamente significativa entre cada lideresa y el tipo de contenido comu-
nicado en los posteos clasificados como informacién blanda o politainment,
arrojando un valor empirico de ¥* = 52.38 con un p-valor < 0.001 (gl=11).
Asimismo, el coeficiente V de Cramer arroj6 un valor de 0.421, lo que repre-
senta una asociacion moderada entre las variables. En otras palabras, el tipo
de contenido comunicado varfa significativamente segun la lideresa, y esta re-
lacién tiene una alta probabilidad de reproducirse en poblaciones mas amplias.

No obstante, debe sefialarse que algunos valores de la tabla presentan
frecuencias inferiores a 5, lo cual limita la aplicabilidad estricta de la prueba
de Chi cuadrado. Por esta razon, y en linea con el caracter exploratorio de esta
investigacion, se complement6 el analisis con una prueba de independencia
por simulacién de Monte Carlo (100,000 permutaciones), una técnica robusta
que no requiere asumir distribuciones tedricas. El resultado de esta simula-
ci6én fue un p-valor <0.00001, lo que confirma con mayor precision la exis-
tencia de una asociacion significativa entre la lideresa y el tipo de contenido

publicado.
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TABLA 3.
TEMA COMUNICADO EN LAS PUBLICACIONES CALIFICADAS
COMO INFORMACION BLANDA O POLITAINMENT (SUBMUESTRA
DE N = 295), SEGUN CADA UNA DE LAS 12 LIDERESAS

Publicacion so- tPubhczclénbs .obre
Lideresa bre vida personal eé?zzﬂti;gi(c))nflzo Toal T;)/tal
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje o "
vélido valido
Nicola Sturgeon 10 90.9 1 9.1 11 100
Femke Halsema 3 75 1 25 4 100
Katalin Novak 22 57.9 16 421 38 100
Isabel Diaz Ayuso 12 54.5 10 45.5 22 100
Ada Colau 24 53.3 21 46.7 45 100
Claudia Lopez 11 45.8 13 54.2 24 100
Giorgia Meloni 5 38.5 8 61.5 13 100
Sanna Marin 3 37.5 5 62.5 8 100
Iraci Hassler Jacob 15 35.7 27 64.3 42 100
Kathy Hochul 5 23.8 16 76.2 21 100
Carolina Cosse 6 14 37 86 43 100
Lori Lightfoot 1 4.2 23 95.8 24 100
Subtotal 117 39.7 178 60.3 295 100

NOTA: esta tabla se elaboré sobre una submuestra del total de publicaciones analizadas (N=1290),
considerando unicamente aquellas clasificadas como informacién blanda o politainment.
FUENTE: elaboracién propia.

Con referencia al tercero de los objetivos, como puede observarse en la ta-
bla 4, el estilo de liderazgo comunicado mas evidente en 10 de las 12 lideresas
analizadas (83.3 %) se caracterizo por el predominio de comunicacion de habi-
lidades duras, mientras que en 2 (16.6%) correspondi6 a habilidades blandas.
En términos desagregados, las lideresas con mayor porcentaje de habilidades
duras en su estilo de liderazgo comunicado y un predominio notable de ellas
fueron Iraci Hassler Jacob (81.9 %), Claudia Lopez (80.5 %) y Giorgia Meloni
(79.8%). Un segundo grupo de lideresas con un estilo de comunicacién de ha-
bilidades duras estuvo integrado por Kathy Hochul (69.1%), Sanna Marin
(65%0) y Carolina Cosse (62.3%). En tercer lugar, las lideresas que, aun predo-
minando las habilidades duras, obtuvieron mayor equilibrio respecto a las ha-
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bilidades blandas fueron Ada Colau (57.8 %), Katalin Novak (55.4 %), Femke
Halsema (54.8 %) y Lozi Lightfoot (50.6%). En contraste, Nicola Sturgeon
(73.3%) e Isabel Diaz Ayuso (75 %) fueron las lideresas con mayor porcentaje
de un estilo de liderazgo comunicado basado en habilidades blandas.

TABLA 4.
ESTILO DE LIDERAZGO COMUNICADO EN LAS PUBLICACIONES
(TOTAL N = 1290), SEGUN CADA UNA DE LAS 12 LIDERESAS

Estilo con Estilo con
redominio de redominio de
Lideresa hEbﬂidades duras haiilidades blandas T(c;;)al 1;?/;11
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
vélido valido
Iraci Hassler Jacob 285 81.9 63 18.1 348 100
Claudia Lopez 107 80.5 26 19.5 133 100
Giorgia Meloni 95 79.8 24 20.2 119 100
Kathy Hochul 65 69.1 29 30.9 94 100
Sanna Marin 39 65 21 35 60 100
Carolina Cosse 81 62.3 49 37.7 130 100
Ada Colau 78 57.8 57 42.2 135 100
Katalin Novak 56 55.4 45 44.6 101 100
Femke Halsema 23 54.8 19 45.2 42 100
Lori Lightfoot 39 50.6 38 49.4 77 100
Nicola Sturgeon 4 26.7 11 73.3 15 100
Isabel Diaz Ayuso 9 25 27 75 36 100
Subtotal 881 68.3 409 31.7 1,290 100

NOTA: esta tabla considera la totalidad de las publicaciones (N=1290), clasificadas segun el estilo
de liderazgo comunicado (con predominio de habilidades duras o habilidades blandas), de acuerdo
con los criterios definidos en la variable correspondiente.

FUENTE: elaboracién propia.

La prueba de Chi cuadrado permitié establecer la existencia de una rela-
ci6én estadisticamente significativa entre cada lideresa y el estilo de liderazgo
comunicado, al haber arrojado un valor empirico de 121 y un p-valor inferior
al 0.001 para 11 grados de libertad. Por otro lado, el coeficiente V de Cramer
arrojé un valor de 0.30, representando un nivel moderado en fuerza de aso-
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ciacion entre las variables. En otras palabras, el estilo de liderazgo comunicado
varfa significativamente dependiendo de qué lideresa se trate y esta relacion
tiene una probabilidad muy elevada de encontrarse en poblaciones mayores
de lideresas.

Es importante sefialar que, en la comunicacién politica efectuada por las
distintas lideresas, una diferencia notoria es la frecuencia con la que realizan
publicaciones. Por citar un ejemplo, Iraci Hassler Jacob realizé un total de 348
publicaciones en el periodo analizado, mientras que, la espafola Isabel Diaz
Ayuso realizé un total de 36. Hassler Jacob fue, a su vez, la lideresa de la mues-
tra que mas frecuencia de publicaciones clasificadas como “estilo de comunica-
ci6én con predominio de habilidades duras” tuvo, con 285 casos. En contraste,
Diaz Ayuso fue la que mas recurrié al estilo de liderazgo comunicado sobre
la base de habilidades blandas.

Debe considerarse que la unidad de observacion del estudio son los pos-
teos, por lo que la desigual intensidad de publicacion entre lideresas puede
afectar la comparabilidad y otorgar mayor peso relativo a las cuentas mas ac-
tivas. Por esta razon, ademas de los totales agregados, se reportan y discuten
distribuciones desagregadas por lideresa (porcentajes y patrones por caso),
y los resultados inferenciales se interpretan en clave exploratoria, como evi-
dencia preliminar sobre asociaciones entre lideresa y variables comunicaciona-
les en el conjunto observado.

VI. REFLEXIONES FINALES

En la misma linea de los resultados obtenidos en investigaciones realizadas
con anterioridad en escenarios de comunicacién electoral (Garcia Beaudoux
et al,, 2020), en el contexto de la comunicacion efectuada por mujeres que li-
deran gobiernos en diferentes partes del mundo también predomina la prefe-
rencia por efectuar publicaciones caracterizadas por la informacion clasificada
como dura o propiamente politica. Unicamente el 17% de las lideresas que
conforman la muestra se caracterizaron por una mayor proporcion de infor-
macion blanda o politainment en sus publicaciones. El supuesto generalizado es
que serfa esperable que Instagram, por su naturaleza visual, sesgara la comuni-
cacion hacia la informacion blanda. Sin embargo, los resultados indicarfan que
han priorizado objetivos estratégicos por encima del estilo de la plataforma.
El hallazgo mas novedoso y significativo que evidencia la exploracion
realizada es que la utilizacién de la informacion blanda o politainment no se li-

REVISTA MEXICANA DE DERECHO ELECTORAL, 73(24), enero-junio de 2026, ¢20671
€-ISSN: 2448-7910 | DO https:/ /doi.org/10.22201 /i}.24487910¢.2026.24.2067 18

Esta obra estd bajo una Licencia Creative Commons Reconocimiento 4.0 Internacional



https://doi.org/10.22201/iij.24487910e.2026.24.20671
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Virginia GARCIA BEAUDOUX, Leandro Agustin BRUNI y Orlando I’ ADAMO. Politainment estratégico en la comunicacién de gobierno de 12 lideresas en Instagram durante 2023

mita a la comunicacién de contenidos referidos a la vida personal, cotidiana
o familiar de quienes gobiernan, sino que se encontré que también se apli-
ca a la comunicacion de temas o asuntos gubernamentales e institucionales.
Teniendo en cuenta el conjunto de los posteos caracterizados por el uso de
informacién blanda o politainment, el 58 % de las lideresas utilizé este tipo
de informacion principalmente para comunicar temas de gobierno e institu-
cionales, mientras que 40 % lo utiliz6 para comunicar y dar publicidad a as-
pectos relacionados con sus vidas privadas.

Al aplicar la prueba de Chi cuadrado se encontrd una relacioén estadisti-
camente significativa entre cada lideresa y el tipo de tema comunicado en las
publicaciones clasificadas como blanda o po/itainment. Esto sugiere que los re-
sultados obtenidos en esta muestra incidental de 12 lideresas probablemente
sean representativos de una poblaciéon mas amplia. Investigaciones futuras po-
drian analizar si esta tendencia continua, si es generalizable a la comunicacién
de otros politicos, y si sus efectos se alinean con los objetivos comunicaciona-
les buscados por cada uno de ellos.

De acuerdo con la literatura citada en este trabajo, la decision de las li-
deresas de comunicar tanto temas gubernamentales e institucionales como
aspectos de su vida personal utilizando informacion blanda o politainment po-
drfa considerarse estratégica. El politainment seria efectivo para acercar a la ciu-
dadania a los politicos a través de contenidos entretenidos y emocionales,
especialmente entre aquellas audiencias habitualmente esquivas a la politica
(Baum y Jamison, 2006; Reinemann et al., 2011; Sayre et al., 2010). En futuros
estudios resultarfa de interés analizar si estas estrategias comunicacionales es-
timulan la conversacién publica y fomentan el acercamiento de la ciudadanfa
a distintos actores y temas politicos o si, por el contrario, contribuyen a debi-
litar la cultura civica y a estimular el cinismo politico (Nieland, 2008; Schultz,
2012).

Otro aspecto de interés que se deriva del trabajo realizado es que, aun-
que comparten la caracteristica de ser mujeres, las gobernantes que confor-
man la muestra seleccionada no presentan una comunicacién homogénea.
Por ejemplo, como se ha comentado en el apartado de resultados, se registran
variaciones notables en la frecuencia con la que realizan publicaciones y utili-
zan Instagram como vehiculo para mantenerse en contacto con la ciudadania.
Asimismo, se diferencian en los estilos de liderazgo que comunican: la mayorfa
prioriz6 habilidades duras (83%), pero un grupo de ellas privilegi6 la comuni-
cacion de habilidades blandas.
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Tampoco resultan homogéneos entre ellas los tipos de informacién
y temas comunicados. Esto parece indicar que la eleccién de comunicar
uno u otro estilo de liderazgo serfa una decision de comunicacion estratégica,
que cada lider ajustara de acuerdo con su propio estilo personal y al contexto
en el que le toca ejercer su liderazgo. Las pruebas de Chi cuadrado realizadas
evidenciaron una relacion estadisticamente significativa entre las lideresas y es-
tas tres variables. Ademas, el coeficiente V de Cramer, utilizado para analizar
variables categoricas, mostrd un nivel moderado en la fuerza de asociacion en-
tre cada variable y las lideresas. La asociacion mas fuerte fue entre las lideresas
y el tema comunicado, con un valor de 0.42.

En otras palabras, continuando en la misma linea de los resultados obte-
nidos por otras investigaciones (Garcia Beaudoux et al., 2022; Garcia Beau-
doux et al.,, 2023), el presente estudio indica que el hecho de ser mujeres
no implica que las lideresas comuniquen de la misma manera, o se inclinen
por la comunicacion de contenidos semejantes. Este trabajo se ha limitado
a analizar las preferencias en los tipos y usos de la informacién comunicada,
asi como los estilos de comunicacion de diferentes mujeres lideres politicas.
Si bien la muestra incluye lideresas que ocupan cargos de distinto nivel (na-
cional y subnacional), esta dimension fue incorporada como critetio de con-
formacién muestral y no como variable analitica; por lo tanto, el estudio no se
propone comparar sistematicamente diferencias en funcién de la jerarquia
institucional.

En futuras investigaciones sera de interés explorar si las tendencias iden-
tificadas se replican o no en la comunicacioén efectuada por hombres lideres
politicos, asi como si existen diferencias en las preferencias y estilos de comu-
nicacién dependiendo de si quienes comunican en la arena politica son lideres
hombres o mujeres. Asimismo, resultarfa pertinente evaluar con disefios com-
parativos y muestras balanceadas si el nivel de cargo se asocia con variaciones
en el uso de informacion dura/blanda (incluido el politainment) y en el estilo
de liderazgo comunicado.
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