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RESUMEN: En esta investigacion se expone el uso del estereotipo de mujer en el primer mes
de campafa en Twitter de la ex primera dama Hillary Clinton y cémo la candidata aprovecha los
recursos de dicho canal para transmitir sus fortalezas como mujer. En un repaso a los 191 tweets
que se publicaron desde el 12 de abril hasta el 12 de mayo de 2015, se presenta al lector las
herramientas utilizadas por la precandidata y su staff mientras busca ganar el voto de los ciudadanos
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El mundo occidental muestra cada vez
mas ejemplos de mujeres al frente de
gobiernos de diferentes paises desde la
segunda mitad del siglo XX
Latinoamérica no se ha quedado atrds
al respecto, con rostros como Violeta
Chamorro en Nicaragua, Mireya
Moscoso en Panamad, Laura Chinchilla
en Puerto Rico, Michelle Bachelet en
Chile, Cristina Ferndndez en Argentina
o Dilma Rousseff en Brasil, la regién se
adapté a los cambios socioculturales y el
liderazgo femenino es ahora un ele-
mento mas a considerar dentro de la
politica del continente.

El 12 de abril de 2015, la ex primera
dama norteamericana Hillary Clinton
anuncio el inicio de su carrera hacia la
Casa Blanca, que comenzaria formal-
mente el 13 de junio de ese mismo afo.
El valor anadido al anuncio es que lo
hizo desde su perfil de Twitter.

1. El “estereotipo académico” de la
mujer politica

Avanzado ya el siglo XXI, nadie puede
estar indiferente a la cada vez mayor
presencia de mujeres en cargos de re-
presentacion politica, al menos en los
mas altos cargos. En la actualidad hay
una veintena de mujeres al mando de
sus paises, ya sea como presidentas, pri-
meras ministras o canciller, como es el
caso de Angela Merkel en Alemania. A
lo largo de la historia han existido 31
primeras ministras y 26 presidentas en
el mundo, lista liderada por Suiza, el
pais que ha tenido mas mujeres al po-
der, con 6 presidentas y una de ellas re-

electa. Por otra parte, actualmente de
las 10 naciones mas populosas, 5 de
ellas estan lideradas por mujeres.

Como es evidente, el mundo académi-
co —y el de la comunicacién particular-
mente — no ha estado ajeno a este fené-
meno y lo ha abordado desde un
amplio abanico de perspectivas.

Una revision a la bibliografia cientifica
sobre la presencia de la mujer en politi-
ca arroja como primer resultado que el
concepto que domina dichas investiga-
ciones es el de estereotipo de género,
por lo que para una acertada determi-
nacién del objeto de estudio es peren-
toria su delimitacién conceptual.

Para ello, se ha procurado trazar el de-
nominado “estereotipo académico” de la
mujer en politica, tarea que se realizé
extrayendo los elementos mas llamativos
y comunes a lo largo y ancho de la biblio-
grafia académica, dejando de lado discu-
siones mas ideolégicas y — aunque tam-
bién interesantes — mdas coyunturales
respecto a si, por ejemplo, este fenéme-
no efectivamente aminora la desigual-
dad entre ambos sexos (cfr. Loépez-
Hermida, 2006, 2007, 2009, 2011y 2013
y Lopez-Hermida y Cerda, 2012).

La idea de que “sea menos probable
que gane una mujer a que lo haga un
hombre en la carrera por un puesto
politico” (Fridkin, 1993:481. Ver tam-
bién Rule, 1981) llama el interés de
todo tipo de investigadores, desde los
puramente académicos hasta los mas
comprometidos con causas de feminis-
tas, y entre los cuales, a veces, es muy
sutil la diferencia, aunque no sus objeti-
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vos. Barbara Burrel (2004: 143) con-
cluy6 que “los ciudadanos tienden a
aplicar estereotipos de género cuando
aparecen los rasgos de personalidad y
las competencias temdticas” de cada
candidato. Asi, se puede percibir coémo
un “amplio cuerpo de investigaciones”
(Fridkin & Gordon, 1997: 61) demues-
tra que dependiendo del género del
candidato ciertos temas le son atribuido
como de su incumbencia, independien-
te de la carrera y curriculum del postu-
lante en cuestién. Esto es, en definitiva,
que hay cierta drea tematica en la que
los candidatos hombres son vistos con
mayor holgura, mientras que otros t6-
picos son facilmente identificados con
las candidatas mujeres.

Por otro lado — y de la mano con el as-
pecto temdtico — la evidencia cientifica
también atribuye ciertos rasgos en la
personalidad del candidato masculino,
mientras otros parecen ser casi de ex-
clusividad femenina.

En lo que a manejo tematico respecta,
la investigacién sobre los estereotipos
de género en campanas politicas mues-
tra con claridad que “los electores creen
que los candidatos hombres pueden
manejar con mayor efectividad ciertos
asuntos, mientras las mujeres candida-
tas se ven mas competentes en otras
areas politicas” (Fridkin & Goldenberg,
1991: 191). Algunos autores conside-
ran los tépicos como una significativa
oportunidad de los candidatos para ca-
pitalizar positivamente el estereotipo
que cae inevitablemente sobre sus es-
paldas, ya que “las mujeres que hacen
campanas en temas estereotipicamente
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femeninos, como educacién y los hom-
bres que hacen campana en temas este-
reotipicamente masculinos, como el
crimen, disfrutaran de significativas
ventajas electorales” (Iyengar et al. en
Norris, 1997: 78).

Puntualmente, Kim Friedkin Kahn y
Edie N. Goldenberg concluyen en 1991
y basandose en diversos estudios que
los “temas masculinos” — male issues -
son la politica exterior, la defen- sa, la
economia y la agricultura, mientras
que los “temas femeninos” — female is-
sues — son los derechos de las minorias,
el medio ambiente, el aborto, la escue-
la, las drogas y la discusién de progra-
mas de corte social (192. Ver también
Fridkin, 1993: 483).

En 1993, Leonie Huddy y Nayda
Terkilsen confirmaron lo dicho por
otras investigaciones en torno al hecho
de que, en Norteamérica, es poco via-
ble una mujer candidata a la Presidencia
pues es vista “menos competente en la
conduccién de temas militares, bélicos
y econémicos, aunque bastante compe-
tente en arte, educacion y salud” (1993:
59). El mismo afo, las autoras agrega-
rian a lo largo de otra investigacién los
temas policiales para los hombres y de
pobreza y tercera edad para las muje-
res, concluyendo que la distincién de
competencias tematicos resulta ser “el
modo mds penetrante” de estereotipo
de género (1993: 119-147).

Deborah Alexander y Kristi Andersen
(1993:  530-535) senalaron también
como temas femeninos la salud, la edu-
cacion, la familia, la ayuda a los pobres,
el medio ambiente, el Sida, los dere-
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chos civiles, el abuso de drogas y, en ge-
neral, temas de corte doméstico, mien-
tras que para los hombres atribuian
temas militares, econOmicos, laborales,
agricultura, control de armas y de di-
plomacia internacional”.

Un estudio de Kira Sanbonmatsu
(2002: 20), de la Universidad de Ohio,
afirmé que “los votantes perciben a los
candidatos hombres conduciendo de
mejor manera asuntos relacionados con
el crimen y relaciones internacionales y
a las mujeres candidatas mejores en la
ayuda a los pobres y defensa de los de-
rechos de la mujer”.

Barbara C. Burrel (2004: 144) apunt6
que “las mujeres politicas se perciben
mas capacita- das para abordar temas
compasivos — compassion issues - como
educacion, salud y probidad, pero peo-
res en el manejo de grandes negocios,
fuerzas militares y asuntos de defensa”.

Por otra parte, Banwart (2010:269)
también investiga sobre los temas este-
reotipicamente masculinos y femeninos
y concluye que los hombres se desen-
vuelven mejor en impuestos, defensa y
politica migratoria y las mujeres hacen
lo propio en salud y educacién.

Es importante agregar que la presente
clasificacién tematica resulta til para
dar un paso mas, ya que considerando
las competencias propias atribuidas a
cada género se puede afirmar, de la
mano de evidencia cientifica, que las
circunstancias de cada momento electo-
ral — o politico en general — pueden ha-
cer que un estereotipo de género resul-
te tan ventajoso como perjudicial.

Las mujeres candidatas son fortalecidas
cuando sus campafas son organizadas
en torno a tépicos de corte femenino,
por lo que si la agenda publica del mo-
mento cuenta sobre el tapete con temas
como la familia, la educacién o la salud,
no resulta descabellado pensar que el
estereotipo que recaiga sobre la postu-
lante puede ser un factor de beneficio
(Burrel, 2004: 144 y Iyengar et al. en
Norris, 1997:78 y ss.).

A lo anterior, se le debe sumar el hecho
de que “la presencia de candidatas en la
carrera electoral anima a grandes dis-
cusiones sobre asuntos femeninos, in-
cluso para los candidatos hombres”, lo
que evidentemente significa una venta-
ja para ellas (Fridkin & Goldenberg,
1991: 194).

Por otro lado, la rigidez en la clasifica-
ci6on de competencias tematicas no es
absoluta, puesto que, ademds del mo-
mento electoral que se esté viviendo, el
modo en el que se aborde un tema pro-
pio de un género puede ser que benefi-
cie al opuesto.

En definitiva, es posible a través de la
evidencia cientifica delinear ciertas
competencias tematicas de los candida-
tos a un puesto electivo segiin su géne-
ro, mas es importante considerar que
dichas asignaciones no son absoluta-
mente rigidas, sino que pueden verse
afectadas por el momento y el modo
como se aborden.

Ahora bien, diversas investigaciones han
ido configurando ademds un mapa de
los rasgos de personalidad que un candi-
dato presenta con mayor fuerza depen-
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diendo de su género (Montgomery &
Norton, 1981: 121-132).

Es el caso de Kim Fridkin Kahn y Edie
N. Goldenberg (1991: 194 y 195) quie-
nes, luego de confirmar que “la discu-
si6n de los rasgos de personalidad es un
aspecto de campana importante”, expli-
can que “los rasgos masculinos son aque-
llos que consistentemente son asociados
a los hombres (por ejemplo, indepen-
dencia, objetividad, competencia, lide-
razgo, insensibilidad, agresividad, ca-
rencia de emociones, ambicién vy
resistencia), mientras que los rasgos fe-
meninos son conectados con las mujeres
(por ejemplo, dependencia, falta de
competencia, pasividad, apacibilidad,
emotividad, liderazgo débil y compa-
sion)”.

Dos anos mas tarde, Fridkin reconfir-
maria sus tesis estudiando la eleccién
senatorial en Estados Unidos. Concluyé
que “el estereotipo de género aplicado
por los votantes frecuentemente influ-
y6 en el tipo de caracteristicas persona-
les que los candidatos escogieron para
resaltar en sus apariciones” y, respecto
alo dicho en su trabajo anterior, agregé
como rasgo femenino la honestidad y
como cualidad masculina una mayor
informacién (Fridkin, 1993:484).

En 1995, Judith S. Trent y Robert V.
Friedenberg signaron como rasgos
masculinos la dureza, la capacidad de
argumentar, la agresividad y el domi-
nio, mientras que “la expectativa comu-
nicativa de las mujeres es casi exacta-
mente el polo opuesto. Cuando las
mujeres hablan, se esperan caracteristi-
cas como la sensibilidad para con las

Revista de Comunicacion 15, 2016

necesidades de otros, compasién, afec-
to, cortesia y apertura” (Trent &
Friedenberg, 1995: 135-137).

Incluso, “no se espera que ellas utilicen
un lenguaje dspero o sean abiertamente
asertivas, ya sea en lo verbal como en lo
fisico”; de lo contrario, la candidata esta-
rd “violando las reglas, la eternamente
aceptada manera en la que una mujer
tradicionalmente se comunica”. Barbara
Burrel (2004: 143), en tanto, confirma
los rasgos anteriores, agregando que “las
candidatas son vistas como mds caluro-
sas, compasivas y orientadas a las perso-
nas, pero menos resistentes y agresivas
que los politicos hombres”.

Significativo resulta el estudio realizado
por Leonie Huddy y Nayda Terkildsen
(1993: 121), las que terminan por rela-
cionar los rasgos de cada candidato con
la competencia tematica propiamente
tal. Asf, encuentran el origen de los es-
tereotipos de género de los postulantes
a cargos electivos en la esfera de los ras-
gos propiamente tal, donde las muje-
res, por ejemplo, se caracterizan por ser
mas delicadas y carifiosas, lo que les da-
ria una ventaja en temas como la terce-
ra edad. Sefialan, a continuacién, que
“existe un considerable acuerdo que
cruza un amplio nimero de estudios
psicolégicos segun el cual la tipica mu-
jer es vista como afectiva y apacible,
mientras que el hombre tipo es visto
como resistente, agresivo y asertivo”.
Mas adelante incluirdn como rasgos fe-
meninos la expresividad y el ser acoge-
doras, y como masculino la competen-
cia, la racionalidad, la autoconfianza y
la practicidad.



Estereotipo femenino en 140 caracteres. Aproximacion a la campafa de Hillary Clinton en Twitter (48-69)

Ahora bien, teniendo presente la con-
clusién ya mencionada respecto a que
“las mujeres candidatas reciben consis-
tentemente menos atencién en la pren-
sa que sus contrapartes masculinas”
(Fridkin & Goldenberg, 1991: 191), no
resulta insélita la afirmacién segin la
cual “las mujeres candidatas deben
mostrarse atipicas a los electores”
(Huddy & Terkilsen, 1993: 520).

Para ello, “las candidatas pueden inten-
tar erradicar el estereotipo negativo ha-
ciendo énfasis en rasgos masculinos en
sus propias campanas” (Fridkin &
Gordon en Norris, 1997: 63), apostan-
do asi por una suerte de “contragolpe”
— backlash - que se materializa al adoptar
un comportamiento comunicativo que
“viola la tradicional mirada sobre las
mujeres como deferentes, suaves y fe-
meninas” (Trent & Friedenberg, 1995:
136. Ver también Locksley et al., 1980:
821-831). Trent y Friedenberg (1995:
137) son muy claros en sefialar que de
tomar esta decision, la candidata “corre
el riesgo de ser vista como tan agresiva,
chillona, viciosa, regafiadora y perra —
en otras palabras no-femenina — que as{
pierden las ventajas de ser percibidas
como naturales, sensibles y calidas”.

La misma Judith S. Trent, esta vez jun-
to a Teresa Sabourin, advierte que “una
mujer que falte a la conformidad del
comportamiento esperado corre el ries-
go de ser rechazada por la audiencia de
su mensaje” (Trent & Sabourin, 1993:
23).

Esta opcién de romper “las reglas” es
tratada también por Leonie Huddy y
Nayda Terkilsen quienes, en primer lu-

gar, evidencian la existencia de estereo-
tipos de género precisamente en la pe-
culiaridad de que los candidatos hacen
un esfuerzo por adoptar cualidades
propias del otro género. Las mismas
autoras agregan que “‘en esencia, las
candidatas mujeres tendran éxito en las
encuestas porque trabajan para con-
vencer a los electores que, a diferencia
de las mujeres en general, poseen las
fortalezas politicas de los hombres”
(Huddy & Terkilsen, 1993b:120).

Mary Christine Banwart (2008: 269).
coincide con lo anterior, al sefialar que
“las mujeres deben adquirir rasgos
masculinos para tener éxito”. De esta
manera las candidatas tienen que lidiar
con dos cargas: una politica y una este-
reotipica. Asi, cuando una mujer se ve
enfrentada a campanas electorales,
“tendra que equilibrar las expectativas
politicas (rol masculino) y las ligadas al
estereotipo femenino”

Cabe senalar que, aunque en un primer
momento parecieran ser sélo las muje-
res las que adoptan rasgos masculinos,
es un hecho que “los contrincantes mas-
culinos han aparecido comprensivos,
buenos y accesibles, rasgos tipicamente
femeninos”. En definitiva, “hombres y
mujeres candidatos sienten la obliga-
ci6n de adoptar al menos algunas posi-
ciones o rasgos tipicos del otro género”
(Banwart, 2008: 120).

Todo lo expuesto anteriormente, tanto
lo referente a las competencias temati-
cas como los rasgos de personalidad po-
drian constituir lo que se denomina el
13 . ~ . 9 .
estereotipo académico” de la mujer
politica y se grafica en el cuadro 1.
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Cuadro 1. Estereotipo académico de la mujer politica

ROL

La candidata realzaria lo bueno del rol tradicional de mujer y adoptaria, como politica, un
rol social moderno, cuidando en acatar el comportamiento exigido a su rol de mujer y no
salirse del margen de sus acciones permitidas como candidata.

RASGOS DE PERSONALIDAD

Dependencia Compasion
Liderazgo débil Honradez
Emotividad alta Afectividad

Sensibilidad Apertura

Apacibilidad Expresividad
Asertividad baja Cortesia

No competencia

Poca informacion

COMPETENCIA TEMATICA
Educacion Programas sociales
Salud Tercera Edad
Aborto Asistencia a los pobres
Familia Derechos civiles

Control de drogas

Derechos de minorias

Arte

Medio Ambiente

Fuente: elaboracion propia

2. Twitter femenino

Una revision a la escasa bibliografia dis-
ponible al respecto, evidencia que tanto
competencias tematicas, caracteristicas
de personalidad y los roles que inter-
pretan las mujeres en politica comien-
zan a verse reflejados también en la
arena digital.

Asi lo demuestra un estudio realizado
en Brasil que diferencia las caracteristi-
cas de los hashtags entre candidatos
hombres y mujeres. “Los roles que los
géneros juegan en nuestro comporta-
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miento lingtiistico son cruciales y a la vez
usualmente inadvertidos. Los estudios
realizados en torno a este tema nos han
llevado a la hipétesis de que el género
puede también actuar como un factor
social que influencia un tipo de lenguaje
en lags” (Cunha, Magno; Gongalves,
Cambraia y Almeida, 2011: 4).

Incluso en la escritura informal, las
mujeres tienden a expresarse como
“involucradas”, ya que habitualmente
intenta entablar una interaccién entre
el escritor y el lector. Esto se aprecia,



Estereotipo femenino en 140 caracteres. Aproximacion a la campafa de Hillary Clinton en Twitter (48-69)

por ejemplo, en pronombres de prime-
ra y segunda persona. Al contrario, los
hombres tienen a expresarse como “in-
formativos”, con sustantivos cuantitati-
vos (Argamon, 2003: 321).

Es posible resumir que en la mayoria de
los estudios existentes muestran dife-
rencias entre hombres y mujeres en re-
des sociales. “En general, se puede afir-
mar que los hombres son mas proclives
a emplear estrategias lingtisticas deter-
minantes para reforzar su poder en la
sociedad, mientras que las mujeres
tienden a adoptar estrategias confiden-
ciales que no las pongan en una posi-
ci6n de autoridad por sobre los interlo-
cutores” (Cunha, Magno, Gongalves,
Cambraia y Almeida, 2011: 5).

El estudio basado en las elecciones de
Brasil concluyé que existian diferencias
sustanciales entre los hashtags de hom-
bres y mujeres. Los primero tendian a
utilizar hashtags que contenian verbos
en segunda persona singular, conside-
rados “lags imperativos”, mientras que
las mujeres utilizaban verbos en segun-
da persona singular categorizados
como lags “declarativos”. Esto se con-
tradice con gran parte de los estudios.
Sin embargo, el analisis apunta a que
esto se debe al rol que ambos cumplen
en la sociedad. Como el hombre ocupa
posiciones mas poderosas en la jerar-
quia social, se sienten mads libres para
utilizar abiertamente dicho vocabula-
rio. La mujer, por otra parte, tratando
de evitar la confrontacién directa, pre-
fieren wusar hashiags “declarativos”
(Cunha, Magno, Gongalves, Cambraia
y Almeida, 2011: 6)

De esta forma, se puede apreciar una di-
ferencia entre ambos sexos en el uso de
Twitter. Y aqui es donde comienza el
tema central de este trabajo. Relacionando
la fuerza de Tiwitter, con el empleo este-
reotipado de este por parte de las muje-
res, las candidatas podrian ser capaces de
plasmar dentro de sus campanas 2.0. sus
fortalezas, para de esta manera, llegar al
mayor nimero de votantes y finalmente
ganar la eleccién.

3. Metodologia

Desde el 12 de abril de 2015, Estados
Unidos tiene una nueva candidata mu-
jer que aspira al puesto maximo de la
nacién. Hillary Clinton busca tener el
cargo que alguna vez pertenecié a su
marido y decidié6 compartir esa deci-
sién a través de Twitter.

Es por eso que para esta investigaciéon
se analizara el manejo del perfil de
Twitter de la precandidata democrata
desde el dia en que anuncié su inicio
en la carrera hasta el 12 de mayo si-
guiente, al cumplirse un mes. Se en-
tiende que en ese tiempo ya podra
perfilarse un primer acercamiento
del uso que la candidata y su equipo
haran de la red social. Es evidente
que, avanzada la campana, seria de
interés replicar esta investigacién con
la completa presencia de Clinton en
Twitter.

Se realizaran dos estudios, uno cuanti-
tativo, que tendra que ver con el total
de tweets, y otro cualitativo, que se refe-
rira al contenido de ellos con el objetivo
de develar si la actitud de la candidata
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vislumbra algunas caracteristicas, com-
petencia o rol femenino.

En términos cuantitativos se considera-
ré el total de tweets firmados por la can-
didata, retweets, y publicaciones del staff
de la precandidata.

Luego, pasando al campo cualitativo,
este andlisis sera dividido en dos partes.
En primer lugar, se realizard una obser-
vacién detenida a todos los aspectos del
perfil de Hillary Clinton. Su foto de por-
tada, foto de perfil, nombre de la cuenta,
usuario y biografia serdn objeto de estu-
dio para determinar si hay presencia de
algiin estereotipo en ellos. En segundo
lugar, se analizard una a una las publica-
ciones realizadas durante el periodo de
investigacién para determinar si existe
evidencia de rasgos y cualidades caracte-
risticas del género femenino, asi como
temas especificos que le conciernan o si
cumple algtn rol por el cual las mujeres
son reconocidas en la sociedad.

Con un total de 191 tweets desde el
anuncio de su candidatura el 12 de
abril del presente afio hasta el fin de
este andlisis, un mes mas tarde, se pres-
tara especial atencién a los aspectos dis-
tintivos de una candidata mujer.

Mis especificamente, se tendrda en
cuenta los temas que expone y se anali-
zard si efectivamente le presta mayor
atencion a temas como salud y educa-
cién, encasillados como competencias
femeninas.

Otro aspecto importante que deberd
ser considerado en esta investigacién es
si posiciona su figura como potente y
cercana o si prefiere valerse por el apo-
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yo de otros politicos o personalidades
publicas.

La personalizacién y la familia jugaran
un papel clave para develar los roles
que interpreta la mujer en la sociedad.
De esta manera a través de sus fotos y
biografia, la candidata plasmara su pro-
yecto en la mente de las personas.

Es de suma importancia tener presentes
estos aspectos para poder dar cuenta de
si la candidata logra crear una campafa
utilizando el género a su favor. Solo se
menciona la palabra acertada, ya que no
se podrd saber si serd exitosa al estar re-
cién comenzando la carrera una vez fi-
nalizada esta investigacién. También se
establecerd si efectivamente construye su
campana politica de manera diferente
por su condiciéon de ser mujer, prestan-
do mayor atencién a sus rasgos estereo-
tipicamente encasillados.

Para el anilisis cuantitativo se contara la
cantidad de tweets y se diferenciara
quiénes son los autores de cada uno de
ellos, siendo las categorias Hillary, staft
y retweets. Cabe mencionar, que se
hace esta diferencia, ya que solo algu-
nos son de la precandidata, que firma
sus publicaciones con “-H”, la inicial de
su nombre y el logo de su campana.

Al obtener los resultados, se realizara
un grafico para apreciar de mejor ma-
nera las diferencias en los totales.

Luego, se pasara al andlisis cualitativo
que tiene que ver con la cuenta y el con-
tenido de los tweets. La primera parte
serd desglosada en cada uno de los as-
pectos del perfil de Clinton, en los cua-
les se especificara si existe algin este-
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reotipo. Laidea en este caso, es observar
si en estas areas la candidata apela a sus
caracteristicas femeninas, es decir, si
utiliza algin sobrenombre, si muestra a
sus hijos en la foto de portada o si se
define segin aspectos del estereotipo
en su biografia.

El contenido, en cambio, serd tabulado
seglin qué estereotipo esté presente en
cada publicacién, nuevamente separan-
do los firmados por la precandidata y por
su equipo. Para esto, se creara una tabla
sin la necesidad de mostrar aqui todo el
—contenido debido a su extension—, en la
que se iran identificando las distintas ma-
terias que se aprecien y en qué aspecto

del estereotipo van clasificadas.

El dltimo paso del analisis tiene que ver
con el video en el cual Clinton lanzé su
precandidatura, publicado el mismo 12
de abril. Este video contiene diversas
escenas de contenido interesante, por
lo que se consideré necesario exami-
narlo por separado.

El video cuenta con 18 escenas que se-
ran detalladas y clasificadas segtin este-
reotipo en una tabla que si se presenta-
ra en el item Anélisis, al ser mas breve
que la que se utilizara para el estudio
de los 191 tweelts.

4. Analisis

Cuadro 2. Imagenes del perfil y la biografia de Hillary Clinton en Twitter

Hillary Clinton

@HillaryClinton

Wife, mom, grandma, women+kids
advocate, FLOTUS, Senator, SecState,
hair icon, pantsuit aficionado, 2016
presidential candidate. Tweets from
Hillary signed -H

Q@ New York, NY

& hre.io/signup

Se unid en abril de 2013

@ Nacio el 26 de octubre de 1947

FOLLOWERS

3.34M

Fuente: Twitter @HillaryClinton
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4.1. El perfil

La foto de portada la muestra a ella en
una tenida azul con rojo, al igual que la
bandera de Estados Unidos y el logo de
su campana. Se puede apreciar a una
mujer sonriente, que representa los co-
lores de su patria, pero que no muestra
signo alguno de su femineidad, sino
por el contrario, aspectos netos de su
campaia, como lo es el logo.

Ahora bien, el nombre de la cuenta
tampoco contiene estereotipo alguno.
“Hillary Clinton”, nombre y apellido.
Al no contener ningun tipo de sobre-
nombre o abreviacién se considera
algo clésico y formal, careciente de ca-
racteristicas de género. Lo mismo ocu-
rre con el nombre de usuario, al cual
se le antepone arroba (@). Es intere-
sante, sin embargo, que se haya omiti-
do de manera definitiva el apellido de
soltera de Clinton — Rodham — medida
que ya venia arrastrandose desde su
precampana en 2008.

Donde si se pueden apreciar rasgos ne-
tamente femeninos es en la biografia
que acompaiia al perfil.

Esposa, madre, abuela, mujer+nifos.
Aquellos son conceptos que dicen rela-
cién con el rol que interpreta en la so-
ciedad una mujer y si bien ella puede
ser todas esas cosas sin anunciarlo, deci-
de mencionarlo en su cuenta publica de
Twitter.

Defensora. Se refiere a su carrera pro-
fesional. Sin embargo, opta por reem-
plazar abogada por defensora, lo que
puede tener una connotacién social al
querer ser denominada la “defensora
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del pueblo”. Lo anterior le darfa una
connotacién masculina, ya que es un
concepto ligado al liderazgo fuerte, ca-
racteristica de la personalidad masculi-
na.

FLOTUS. Hace alusién a su época
como Primera Dama de los Estados
Unidos, lo que genera una conexién
entre mujer y politica. Asi, se forja una
mezcla entre ambos estereotipos.

Senadora, Secretaria de Estado. Se re-
fiere exclusivamente a su pasado politi-
co, lo que no contiene estereotipo ex-
plicito, aunque el desempeio como
Secretaria de FEstado suele abarcar
asuntos de corte estereotipicamente
mas masculinos que femeninos.

Icono de pelo. Se autodenomina un
icono en cuanto a la popularidad de sus
peinados, lo cual esta relacionado a la
moda y, por ende, a la mujer.

Pantsuit aficionada. Es una de las ca-
racteristicas que contiene aspecto mas-
culino y que la podrian hacer distan-
propagaciéon de su
femineidad. Admite que es aficionada a

ciarse de la

los trajes de dos piezas. Esta vestimenta
esta ligada generalmente al hombre v,
al admitir que simpatiza fuertemente
con aquel estilo se apega de alguna ma-
nera al estereotipo masculino. Rara vez
se verd a la candidata no vestir pantalo-
nes.

4.2. Analisis de tweets

Luego de haber analizado los 191 tweets
del primer mes de candidatura de
Hillary Clinton, se procederd a expo-
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ner los datos recabados. En primer lu-
gar se contemplard la procedencia de
las publicaciones como parte del anali-
sis cuantitativo.

La mayoria de los tweets son realizados
por el staff de la campana, es decir, sin
intervencién alguna de Hillary. Por el
contrario, las publicaciones firmadas
por la precandidata con la signatura
“-H”, solo alcanzan el 11%. De esta ma-
nera la distribucién, en ntiimeros, es la
siguiente. El staff lidera la lista con 125
tweets, seguido por 45 retweels y las 21
publicaciones de la precandidata de-
mocrata.

Cabe destacar que las tres categorias
poseen publicaciones con alguna de
las tres caracteristicas mencionadas en
el Marco Teérico de esta investigacion.

De esta manera, sin importar quién
esté tras los mensajes, se puede afir-
mar que la campana 2.0. de Hillary
Clinton contiene un alto contenido de
estereotipo.

Otro aspecto relevante para tener en
cuenta es que 26 de los 125 tweets firma-
dos por el staff son citas textuales de
Hillary en algin discurso.

Dejando por un momento de lado la
campana propiamente tal, se considerd
necesario para este andlisis estudiar con
mayor detenimiento las publicaciones
de la precandidata democrata, ya que
es la manifestacion exacta del género
femenino en politica.

Asi, tal como lo muestra el Grafico 1, se
pudo apreciar un contenido dominante
de rasgos femeninos.

Griafico 1. Estereotipos de género en tweets “-H”

9,5% —\

9,5%

Estereotipo femenino

L81%

Estereotipo masculino [l  N/A

Fuente: Elaboracion propia
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De los 21 mensajes firmados por Hillary,
17 tienen caracteristicas femeninas,
mientras que 2 poseen aspectos masculi-
nos y la misma cantidad no contiene es-
tereotipo alguno. No es menor el hecho
que la propia candidata haya escrito y
firmado un contenido que apele a la fi-
gura del hombre por lo que es conside-
rado algo relevante de examinar.

El primer tweet de la campana se publi-
cael 12 de abril y es la ex primera dama
quien lo realiza. La palabra “campeén”
es aquella que da un toque masculino
en el mensaje, ya que usualmente es un
concepto utilizado en deportes, que
también contienen un estereotipo liga-
do a hombres.

Incluso, dos de las cuatro definiciones
que otorga la Real Academia Espaiiola
a esta palabra, son catalogadas como
masculinas ya que no hablan de “perso-

«z

na”, sino de “hombre” o “él”. Aqui, las
descripciones de la RAE.

- “Héroe famoso en armas”.

“Hombre que en los desafios antiguos
hacia campo y entraba en batalla”.

El siguiente contenido masculino tiene
que ver con economia, tema frecuente
en el primer mes de campana como se
verd mas adelante.

El primer mes de campana se contabili-
z6 un total de 191 tweets de los cuales
119 contaron con algin tipo de este-
reotipo. Los 72 restantes, es su mayoria
provenientes del staff o personal, te-
nian que ver con promociones de cam-
paina que no aludian a ningan género.
Tomando en cuenta lo anterior, desde
este momento en adelante se hablara
de un 100% referido a los 119 tweets
estereotipados y no al total publicado.

Grifico 2: Estereotipos identificados segtin competencia, caracteristica y rol
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tematica esterotipo de personalidad

Fuente: Elaboracién propia
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Como se dijo en la Metodologia, se
analizaron tres segmentos distintos co-
rrespondientes de las caracteristicas de
la personalidad, el rol que cumple en
la sociedad y la competencia tematica.
El Grafico 2 demuestra que esta ulti-
ma es a la que mas se hace mencién
durante el primer mes de candidatura,
con un total de 84 tweets relacionados
a materias tanto femeninas como mas-
culinas.

Avanzando hacia el contenido de las
piezas analizadas, se pudo apreciar un
alto namero de tweets con alusién a
competencias tematicas femeninas,
con un total de 72. Las minorias, espe-
cialmente la migracién y el matrimo-
nio igualitario, son materias reiteradas

en los primeros 30 dias de carrera on-

line.

La familia y educacién son dreas que
también se exploran bastante de parte
de Hillary y su staff. No es raro, por
ejemplo, leer anuncios relacionados a la
migracién, pero a la vez, enfocados en
familias inmigrantes. “Es un asunto fa-
miliar” reza la cuenta al hablar de inmi-
gracion.

Laigualdad de género y el apuntar a las
mujeres como una especie de comuni-
dad es también una actitud frecuente en
el perfil de la cuenta de la precandidata
demoécrata. Estos asuntos fueron inclui-
dos dentro de la clasificaciéon “Derechos
civiles”, que ocupa el segundo lugar en
el listado como se puede observar en el
Griafico 3.

Grafico 3: Temas femeninos identificados

Minorias

Derechos civiles
Familia

Educacién

Tercera edad
Programas sociales
Salud

Aborto

Medio ambiente
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Fuente: Elaboracion propia

Del total de 84 publicaciones ligadas a
la competencia tematica, 12 de ellas
—que no se exhiben en el Grafico 3-

pertenecen a asuntos masculinos. La
economia es el area que lidera el lista-
do, incluso con un mensaje firmado por
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Hillary como se mencioné previamen-
te. Los asuntos policiales, el sistema po-
litico y los contenidos bélicos son el res-
to de los aspectos masculinos que se
tratan.

El siguiente punto de analisis tiene que
ver con los roles. Pero antes de presen-
tar los datos se debe esclarecer un pun-
to. Si bien en total se hace alusién 32
veces a roles, el total de tweets que con-
tienen este estereotipo son 22. Esto se
da ya que puede existir mas de un rol
en una publicacién.

Aclarado lo anterior se procedera a es-
tudiar este factor. En los 22 tweets se
hace alusién al rol de madre 14 veces.
Aquellas publicaciones tienen relacién
con la publicidad que se realizé para el
dia de la madre el 10 de mayo. La cam-
pana consta de dos aristas: la primera,
felicitar a Hillary por el dia de la madre

y, la segunda, recibir un llamado de la
precandidata deseando personalmente
un feliz dia a quienes se inscribiesen.

Otro aspecto destacado de la campana
para el dia de la madre es un video en
el que la candidata habla de ella como
hija, trata las dificultades que tuvo que
vivir su madre para criarla a ella y sus
hermanos. “Para mi, mi inspiracién
mas temprana y —hasta el dia de hoy la
luz que me guia—, fue mi madre”, dice.
Luego trata las dificultades que viven
las madres hoy y cémo ella quiere cam-
biarlas.

Como sea, tal como se ve en el Grafico
4, las alusiones a ella como madre y
abuela son frecuentes dentro de estos
22 tweets, seguida por su cercania a los
ninos. Lo ultimo se demuestra con fo-
tos en su gira junto a nifos y recién na-
cidos.

Grafico 4: Informacién compartida con amigos y conocidos

Mama Abuela

Cercania a nifios

ROL

Hija Esposa

Fuente: Elaboracion propia
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Que en la muestra analizada haya coin-
cidido la celebracién del Dia de Ia
Madre podria verse como una distor-
si6én a la hora de recoger resultados. Sin
embargo, no podemos obviar el hecho
de que todos los candidatos, hombres y
mujeres, utilizan esta celebracién elec-
toralmente vy, tanto candidatas como
candidatos pueden hacerlo desde un
punto de vista estereotipicamente fe-
menino o masculino (cfr. Lépez-
Hermida, 2007). En ese sentido, la
coincidencia resulta de provecho.

Por otra parte, se hace referencia impli-
citamente dos veces al rol de Hillary
como esposa. Se trata de dos retweets
de Bill Clinton, su esposo, que —si bien
no habla de ella como su mujer propia-
mente tal-, si se estd refiriendo a su
cényuge, por ejemplo, para desearle
feliz dia de la madre.

Como se mencioné previamente,

Hillary se tilda de “campeona” lo cual

es un rol que se puede interpretar
como masculino. Lo curioso es que en
una de las publicaciones que da a cono-
cer el video del dia de la madre, se mez-
cla el rol femenino y el masculino en
una sola frase.

Ahora bien, de los 23 tweets que con-
tenian esta particularidad, 21 se atri-
buyen a la femineidad. La cercanfia
es la caracteristica principal de la de-
moécrata al demostrarse unida a la
gente, principalmente al aparecer en
fotografias con ellos. Otro aspecto de
corte femenino potente en las publi-
caciones es la expresividad y la afec-

tividad.

No es raro entonces, toparse con pu-
blicaciones del estilo en el primer
mes de candidatura. A continuacién
en el se puede observar con mayor
claridad las caracteristicas de perso-
nalidad que se aprecian en las publi-
caciones.

Cuadro 3. Tweets con rasgos de personalidad

iyt Hillary Clinton @HillaryClinton - 10 de may.

Ver tradu

¥ Daughter, mother, grandmother—and a
fierce champion for mothers, children, and
families: youtube.com/watch?v=TV06e-...

690 13K Ver contenido multimedia

B Hillary Clinton @HillaryClinton - 25 de abr.
e My thoughts and prayers are with the people
of Nepal. -H

14K 3K

Fuente: Twitter @HillaryClinton
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En cuanto a las caracteristicas masculi-
nas se encontraron tres tweets que ape-
lan a una de ellas: la racionalidad. Estos
tweets tienen que ver con The Briefing,
un portal que busca desmentir rumo-
res de la candidata que circulen por los
medios o redes sociales.

4.3. Getting Started

Un analisis extra tiene que ver con un
tweet en particular y que contiene un
link del video del anuncio de la candida-
tura de Hillary Clinton y contiene temas
explicitos en relacién a estereotipos.

Grafico 5: Rasgos de personalidad femeninos detectados
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Fuente: Elaboracion propia

Dicho material audiovisual tiene una
duracién de 2:18 minutos. Los prime-
ros 90 segundos presentan declaracio-
nes de distintas personas que estan por
realizar cambios en su vida. A continua-
cién aparecen imagenes de Hillary
Clinton con algunas de estas personas y
comienza a escucharse su voz en off.

La importancia del video para esta in-
vestigaci6n hace necesario su desglosa-
miento en sus respectivas escenas iden-
tificando qué estereotipo esta presente
en cada una de ellas.

Luego, al terminar las declaraciones,
aparece Hillary y comienza una mezcla
entre su voz en off e imagenes, hasta
que se le muestra a ella.
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En 13 de las 18 escenas hay algan este-
reotipo femenino presente, lo que equi-
vale a que un 72% del contenido del vi-
deo tiene relacién con rasgos femeninos.
Mientras, tres episodios muestran carac-
teristicas masculinas como lo son la eco-
nomia y el concepto “campedn”.

Conclusiones

Hecho el andlisis de la cuenta de Twitter
y los 191 tweets del primer mes de cam-
pana online de Hillary Clinton, para
comprobar si se cumple con el estereo-
tipo de mujer politica dentro de sus pu-
blicaciones, es que se pueden obtener
las siguientes conclusiones:
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Cuadro 4. Estereotipos detectados en escenas de Getting Started

Escena Descripcion Estereotipo
| Mujer de la tercera edad cultivando tomates Competencia teméatica femenina
Il Mujer trabajadora busca mejorar los estudios de su | Competencia tematica femenina
hija
1]l Hermanos latinos llegan a USA e instalan un Competencia tematica femenina
negocio
\Y) Muijer lleva 5 afios criando a sus hijos y quiere Competencia tematica femenina
volver a trabajar
\Y Pareja afroamericana espera su primer hijo Competencia tematica femenina
\ Joven asiatico se prepara para su vida post Competencia tematica femenina
universitaria
Vi Una pareja homosexual quiere casarse en verano | Competencia tematica femenina
Vil Un nifio cuenta que su meta de este afio es Competencia tematica femenina
disfrazarse de pez
IX Una mujer que se quiere jubilar prontamente Competencia tematica femenina
X Una pareja renueva sus votos en su casa. N/A
Xl Un hombre comienza a trabajar en un negocio Competencia tematica
masculina
Xl Hillary hablando con electores y tomando té con Rasgo de personalidad
algunos. femenino
Xl “...Yo me estoy preparando para hacer algo N/A
también...”
XV “... me estoy postulando para ser Presidenta...” N/A
XV “... los norteamericanos han luchado para salir de Competencia tematica
tiempos econdmicos dificiles, pero la balanza sigue | masculina
a favor de quienes estan en la cima...”
XVI “... todos los dias necesitamos un campeon; y yo Rol masculino
quiero ser ese campeon...”
XVII | “.. cuando las familias son fuertes, América es Competencia tematica femenina
fuerte...”
XVIII | “... asi que voy en camino a pedir tu voto” Rasgo de personalidad

femenino

Primero. El vinculo entre mujer y re-
des sociales evidencia vy, por lo tanto,
permite, el uso de estereotipos de gé-
neros. Mediante la presencia en estas

Fuente: elaboracion propia

plataformas, las mujeres pueden plas-
mar todo lo que lleva consigo ser mujer
y propagar dicho estereotipo a una
cantidad importante de usuarios de re-
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des sociales. Es probable que las candi-
datas consideren esta relacién a la hora
de conformar sus campainas politicas.

Segundo. Queda en evidencia la estra-
tegia que apunta a la feminidad de par-
te de Hillary Clinton y su staff. Esto,
pese a que histéricamente Estados
Unidos siempre ha optado por hom-
bres a la hora de decidir quién dirigira
la nacién e incluso la misma candidata
en 2008 opt6 por una puesta en escena
mas masculina.

Tercero. Existe una interesante estra-
tegia de parte de la precandidata de-
mocerata por utilizar el momento que
vive el pais como factor para atribuir-
se ventajas temdticas en el primer mes
de precandidatura. Esto se ve refleja-
do en un continuo manejo de asuntos
econdémicos —tema que por lo demds
es catalogado como masculino—, que
se debe a la crisis econémica que ex-
ploté en 2008 y que atin no se logra
contener.

Lo mismo sucede con temas masculinos
referidos a seguridad y asuntos policia-
les, a los cuales la demodcrata hace alu-
sién cuando envia su apoyo a la ciuda-
dania de Baltimore, tras las protestas
por el arresto y posterior muerte del
afroamericano Freddie Gray.

Cuarto. Si bien la estrategia de Clinton
estd basada gruesamente en torno a la
feminidad, la precandidata se esmera
por mostrarse al mismo tiempo feme-
nina y fuerte, principalmente en tres
aspectos: defensora, aficionada al traje
y campeén feroz. Estos son los concep-
tos que utiliza la ex primera dama
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para distanciarse de la eventual “debi-
lidad femenina” que trae consigo el
estereotipo.

Asi, Clinton conforma una tictica ma-
ternal y cercana, pero a la vez muestra
a una mujer capaz de liderar al pais y
de resguardar a la ciudadania ante
cualquier situacion.

Quinto. Pese al escaso pero valioso tra-
to de temas masculinos, el estereotipo
femenino queda de manifiesto sobreto-
do en las tematicas abordadas por la
precandidata. Las minorias y los dere-
chos civiles fueron materias del “sexo
débil” a las cuales Clinton mas apuntd
durante su primer mes de precandida-
tura online. Asimismo, la mayor canti-
dad de tweets asomaban cierta relacién
con este aspecto, tanto asi que un 71%
de las publicaciones que contenian al-
gun estereotipo decfan relacién con
competencias tematicas.

Sexto. La estrategia utilizada para el
dia de la madre, por ejemplo, apunté
a dicho rol en Hillary Clinton. La cam-
pana fue un éxito vy, al observarla en
términos de estereotipo, se logré a la
perfeccién catalogar a Hillary como
mama en la sociedad. Los usuales co-
mentarios sobre su nieta también
aportaron al rol femenino, que atrajo
bastantes miradas en la red social y
que podria traer consigo la populari-
dad de la precandidata entre mujeres
electoras que comparten sus experien-

cias de madre y abuela.

Séptimo. Las caracteristicas de la per-
sonalidad femenina también fueron
prueba del estereotipo de la mujer
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dentro del primer mes de precandi-
datura online. Se mostré a Clinton
como una politica cercana a la gente,

partiendo momentos de relevancia
para ellos.

Como se manifest6 en el analisis, de los

principalmente a través de fotografias
en las cuales aparecia junto a poten-
ciales electores. Otro aspecto que de-
muestra lo anterior son las constantes
imagenes de ella tomando café o té
con un grupo de individuos y com-

23 tweets que contenian rasgos de per-
sonalidad, 20 de ellos eran atributos de
caracter femenino, lo cual indica que
visiblemente la precandidata es una
prueba ejemplar del uso del estereoti-
po de género en la 2.0.
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