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Resumen

Este trabajo estudia la visibilidad del liderazgo
femenino en Twitter, analizando los perfiles en
la red de mujeres con posiciones referentes en
sus respectivas dreas profesionales, poniendo
el foco en el dmbito de la academia vy la
comunicacion. Para ello, se toma como
muestra el ranking “Las Top 100" (8° Edicion,
2019) elaborado por Mujeres&Cia que recoge
perfiles de distintos dmbitos profesionales.
La informaciéon se obtuvo a través de la
herramienta Twitonomy, en base a las variables
que conforman perfiles de influencia, extraidas
enla primera fase de investigacién exploratoria.
Se concluye que la presencia de lideres
profesionales femeninas en esta red resulta
limitada, al igual que su nivel de actividad en
la misma. No obstante, se observan diferencias
considerables en  funcion del campo
profesional. Destaca que las lideres analizadas
utilicen la red para generar conversacion
frente al objetivo de ser meramente fuentes de
informacion.
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Abstract

This paper studies the visibility of female
leadership on Twifter, analysing the profiles on
the network of women with leading positions in
their respective professional areas, in particular
in the academic and communication fields. To
this end, the ranking “The Top 100" (8th Edition,
2019) prepared by Mujeres&Cia, which includes
profiles from different professional fields, is taken
as a sample. The information was obtained via
the Twitonomy tool, based on the variables that
make up influence profiles, as exfracted in the
first step of exploratory research. It is concluded
that the presence of female professional leaders
on this network is limited, as is their level of
activity on it. However, considerable differences
exist, depending on the professional field. It is
worth nofing that the leaders analysed use the
network to generate conversation, as opposed
fo merely being sources of information.
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1. Intfroduccién

La digitalizacién ha marcado un antes y un después en la generacién de redes personales desde
la perspectiva de género. Antes de la irrupcion de las redes sociales, las relaciones sociales y de
influencia dependian directamente de la posicion laboral ocupada. Asi, las mujeres, con menor
acceso a altas posiciones laborales tendian a tener redes personales conformadas fundamentalmente
por familiares frente a aquellas mujeres que, en igualdad al hombre, accedian a puestos profesionales
mds elevados y conseguian mapas de relacionamiento mayores y mds diversificados (Requena, 1995).
Las redes sociales cambian este paradigma, ampliando las posibilidades de conocer y relacionarse
con distintos entornos a la vez que amplifican las herramientas para acercarse a nuevas oportunidades
profesionales. En 2010, el 74,2% de las usuarias femeninas utilizaron sus redes sociales para mejorar
laboral o profesionalmente frente al 65,2% de hombres, como senala el estudio realizado por el
buscador de empleo 2.0, Jobssy.

Las mujeres han sido desde los origenes de las redes sociales, usuarias mayoritarias. Asi se refleja a lo
largo de los estudios que han abordado la usabilidad en redes que evidencian siempre gran equidad,
cuando no es predominancia de usuarias femeninas frente a usuarios masculinos. En 2010, el primer
Estudio Anual de Redes Sociales elaborado por IAB en Espana reflejaba un 52% de usuarias frente a un
32% de usuarios masculinos. Esta diferencia se incrementaba en 2011, estableciéndose el perfil medio
de usuario como una mujer (61%) de entre 30 y 39 anos que trabaja por su cuenta (46%) y tiene mayor
presencia en las redes sociales analizadas en este momento (Facebook, LinkedIn, Twitter y Flickr) (IAB,
2011). Asi, el perfil de usuario de Twitter, objeto de estudio de este trabajo, era del 58% mujeres frente
a 42% hombres.

Grdfico 1: Porcentaje de usuarios por género en Twitter
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Fuente: elaboracion propia. Datos extraidos del Estudio General de Redes Sociales 2011-2020 (IAB)

La tendencia ha variado en los Ultimos afos y las mujeres han virado su preferencia hacia redes mds
visuales. Segun el Informe Digital 2019, el publico femenino prefiere Instagram y Facebook, siendo
Twitter una red de uso mayoritariamente masculino (64%) frente al 36% de mujeres. El mismo dato se
refleja también en el Estudio Anual de Redes Social 2020 de IAB, en el que se observa que si bien el perfil
de usuario en redes sociales es muy similar (49% hombres y 51% mujeres con una edad promedio de 40
anos) Twitter se posiciona como la quinta plataforma favorita, destacando enfre los hombres, aunque
no se indica en qué porcentaje.

1.1 Visibilidad e Influencia femenina en las redes sociales

No obstante, y a pesar de que la presencia femenina en el enforno digital es significativa, llama la
atencién que apenas se recojan estudios que aborden las motivaciones de las mujeres en estas
redes, identificando cudles con sus objetivos en las mismas, o analizando los potenciales beneficios o
consecuencias del desarrollo de su huella digital en su liderazgo e influencia profesional.
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En este sentido, se ha estudiado anteriormente el rol de las redes sociales en el empoderamiento
femenino en el campo de la medicina, observdndose que Twitter resulta una herramienta de valor
en la divulgacion de investigacion, y recomenddndose la inclusién de contenidos en los planes de
estudios universitarios que promuevan el comportamiento profesional en estas plataformas (Espinoza-
Portilla y Linares-Cabrera, 2020). El valor de esta red para los investigadores se recoge también en el
trabajo de Alonso, Moreno y Eleazar (2019) en el que se observa, ademds, que las mujeres la valoran
en mayor grado que sus colegas masculinos. Lewis et al. (2018) proponen también en el campo de la
medicina y las ciencias, varias estrategias para incentivar, desde la perspectiva de género, un entorno
de apoyo en Twitter. Sugieren que se promueva desde las facultades el uso de Twitter por parte del
profesorado, el uso de la red para divulgar la actividad investigadora, y ofrecer mds visualizacion de
los perfiles en materiales académicos.

No obstante, cabe senalar que en el dmbito universitario existe, por otro lado, una menor presencia
femenina. Como sefala Savigny (2014), en el mundo académico las mujeres estdn infrarrepresentadas,
recogiéndose una presencia escasa en los puestos de responsabilidad, situacion que ya hasidorecogida
incluso en la retrospeccién histérica de dreas concretas, como la investigacion en comunicaciéon
(Ashcraft y Simonson, 2016). En este sentido, observa Fotaki (2013) cdmo las normas masculinas y
la ausencia de la mujer en las representaciones simbdlicas impiden su participacion en términos
equivalentes. Propone la autora que, en lugar de un aumento de presencia femenina, es necesario
“incorporar una voz diferente en el orden simbdlico del mundo académico” pues las universidades
son lugares donde se produce y reproduce conocimiento y contribuiria a realizar cambios en las
representaciones simbdlicas. Se afade la medicién de la excelencia bajo pardmetros de la cultura
masculina que termina excluyendo a la mujer (Riegraf y Weber; 2017; Harris, Ravenswood y Myers, 2013).

Sin embargo, en el campo de la comunicacién, Arrabal-Sdnchez y De-Aguilera-Moyano (2016)
observaron que, en Espaia, a pesar de que en la muestra de estudio (n=1.504) las mujeres eran minoria
(26,83%) tenian mayor presencia en Twitter. El 67,09% de ellas tenian cuenta enlared frente al 61,37% de
hombres. No obstante, las mujeres publicaban menor canfidad de contenido. Enfre sus conclusiones,
determinaban que la influencia de estos perfiles no procedia de su actividad en las redes sino de su
presencia en los medios fradicionales.

También desde el artivismo, se ha estudiado coémo las mujeresilustradoras tratan de cambiarlainfluencia
femenina en redes como Instagram potenciando la igualdad de género frente a los estereotipos de
las influencers de moda (Martin y Martinez, 2019). No es cuestién baladi, pues en el top 25 mundial de
influencers mds seguidos, el 64% son mujeres. La mayoria son estadounidenses (76%) siendo la industria
musical el sector predominante (81%) como senalan informes de Apple Tree (2017).

Esta tendencia se refleja también en Twitter ya que en el top 20 mundial de cuentas con mayor
numero de seguidores, 11 son mujeres y de ellas 9 pertenecen al sector de la musica. A diferencia de
los hombres, no se recoge ninguna politica de profesion en este ranking (Libretilla, 2020). En el caso
espanol y fomando como referencia las listas ofrecidas en junio de 2020 por la web independiente a
Twitter, http://twitter-espana.com/, en el ranking de las 50 personas mds seguidas encontrariamos en
el puesto 35 a la primera mujer: la cantante @belindapop.

Se recoge ademds una carencia de literatura académica que aborde el estudio de la influencia
de las mujeres en el dmbito digital desde el enfoque profesional. Si bien, cabe destacar que este
estudio resultaria realmente relevante en cuanto a la influencia de género entre las propias mujeres.
Estudios anteriores han identificado diferencias en el nivel de competencia digital autopercibida de
las mujeres en funcién de su situacién laboral, siendo las profesionales y empresarias las que obtienen
competencias digitales mds avanzadas en redes sociales respecto a las desempleadas (Rebollo-
Cataldn, Mayor-Buzon y Garcia-Pérez, 2017). Esta circunstancia podria contribuir notablemente a
seguir mejorando la influencia y liderazgo femenino en la red, inspirando a otras mujeres a mejorar
no solo sus competencias digitales, también su posicionamiento profesional y sus redes de contacto.

En el dmbito profesional se advierte que los estereotipos de género contintan siendo un escollo en
la carrera profesional de las mujeres. De acuerdo con Contreras, Pedraza y Mejia (2012), el principal
problema relacionado con la participacion inequitativa en cargos de alta gerencia es consecuencia
de los estereotipos de género, concretamente los femeninos, que “suelen ser contrarios a los roles de
liderazgo aceptados por la mayoria de las culturas” (p. 183). Igualmente, Carla; Therezinha y Ferreira
(2017) observaron sobre la interaccion de género y auto-control que la homofilia de género es un
factor dominante que influye en la carrera profesional. Y Van den Brink y Benschop (2013) concluyeron
que la falta de conciencia de género en las prdcticas rutinarias es una explicacién importante de la
persistencia de las desigualdades estructurales de género.

Tomando como referencia los datos de la Comisidn Nacional del Mercado de Valores (2019), el
porcentaje de mujeres en los consejos de administracion de las empresas cotizadas es tan solo el
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23,7%. Ofros organismos recogen datos similares. En Espafa, y segun datos de la Organizacion
Internacional del Trabajo (OIT), en 2019 la presencia de la mujer en puestos directivos no superaba
el 30%. Igualmente, y en el campo de la ciencia, la UNESCO reconocia que menos del 30% de los
investigadores cientificos en el mundo son mujeres. Se anade que la maternidad supone en algunos
casos un lastre en las carreras profesionales. Segun la Asociacién Yo No Renuncio, en 2017, 6 de cada
10 mujeres abandona su carrera profesional tras ser madre. El sesgo de género se recoge también en
las preferencias de las universitarias. Segun el Instituto de la Mujer (2018), solo 1 de cada 4 matriculados
en ingenierias es mujer. Esta circunstancia ha motivado un incremento de la literatura cientifica
relacionada, centrada fundamentalmente en el efecto Matilda (Rossiter, 1993), y ha incentivado
la creacion de organizaciones que promueven la visibilidad de mujeres que ocupan posiciones
profesionales relevantes (Inspiring Girls).

La visibilidad del liderazgo femenino en la red podria suponer un referente valioso para las nuevas
generaciones. De un lado, y segun datos de Pew Research Center (2018) los jévenes fienden a
informarse en enfornos digitales, siendo Google y Twitter algunas de las fuentes informativas que toman
como referencia. Por otra parte, los estereotipos de género parecen perpetuarse en el mundo digital.
Estudios realizados con jévenes entre 12 y 17 aifos muestran que las redes sociales contribuyen en la
configuracion de su identfidad de género, recogiéndose tanto usos como preferencias de contenido
distintas (Marin, 2017). En el caso de la proyeccién de identidad en la red, a través de las fotos de
perfil, los nifios tienden a utilizar las de referentes deportivos, fundamentalmente fitbol y motor, o de la
industria de los videojuegos, mientras que las ninas escogen fotografias de corte romdntico, ya sean
personales, relativas a la familia, a la naturaleza o a paisajes (La Vanguardia, 2017). En este sentido,
se insiste de nuevo en Twitter como una red que se utiliza para seguir a figuras o referentes admirados
por los jbvenes, como se desprende del estudio conjunto realizado por Google, Fad y BBVA sobre una
muestra de adolescentes entre 14y 16 afos (Ballesteros Guerra y Picazo Sénchez (2018).

1.2 Caracteristicas de los perfiles con influencia en Twitter

Si bien Twitter podria representar un espacio valioso para proyectar estas nuevas referencias, no
todos los perfiles recogidos en esta red alcanzan el mismo grado de influencia. Zhao y Robson (2009)
estudiaron a finales de 2008 el tipo de perfily el engagement de once profesionales, usuarios habituales
de Twitter. Si bien y para la fecha del estudio, se trataba de early adopters, entendieron que serviria
para identificar futuras tendencias y actitudes. Los autores encontraron que Twitter se utilizaba para
“actualizaciones de la vida" o estado personal, para compartir informacién con amigos o colegas,
como “fuentes personales” y para monitorear fuentes externas fiables en busca de noticias o enlaces.

En esta misma linea, Cha, Haddadi, Benvenuto y Gummandi (2010), identificaron tres indices para
estudiar la influencia social de los usuarios en Twitter: (1) Indegree, que hace referencia al niUmero
de seguidores de un usuario, al tamano de su audiencia; (2) Refweet influence que se corresponde
con el numero de retuits que contiene un perfil, indicativo de la habilidad del usuario para generar
contenido de valor duradero; y (3) Mention influence que alude al nUmero de menciones de la cuenta
o capacidad de un usuario para enganchar a otros hacia un tema o conversacion. Se concluye que un
numero elevado de seguidores no es un indicador relevante de influencia pues no estd directamente
relacionado con los ofros dos indices (retuits y menciones). Esta conclusion coincide con otros trabajos
como los de Saito y Masuda (2013) o el de Orihuela (2011), que recoge como elementos fundamentales
en la gestion de un perfil social la frecuencia, la variedad y la calidad de las aportaciones. Twitter es
especialmente idoneo para gente que profesionalmente depende mucho de la informacién y que
necesifa mantener un contacto global, en fiempo real, con una comunidad dispersa.

Atendiendo al uso que se hace de los perfiles, Uddin; Imrany Sajjad (2014) identificaron 6 fipos diferentes,
recogidos sobre un andlisis de 716 perfiles de Twitter, diferenciando entre cuentas personales (uso como
diversién y para informarse); profesionales (con mayor interaccién y mds seguidores); empresariales
(siguen una agenda comercial); spam, noficias y servicios de marketing/viral.

Por su parte, Congosto ofrece una taxonomia basada en la propagacion (expansién de los tuits, retuits
y menciones) y la actividad de las distintas cuentas (Osteso, Claes y Deltell, 2013). Sobre estos criterios
encontrariamos ordenados de mayor a menor influencia los siguientes perfiles:

¢ Influyentes: aquellos cuyos mensajes alcanzan una difusidn masiva gracias a un amplio
numero de seguidores fieles. Estos usuarios mantienen una frecuencia alta de publicacion
y sus fuits son originales.

» Networkers: perfiles que no sélo publican contenido original, sino que también contribuyen a
difundir mensajes de otros usuarios, siendo asi un perfil mixto entre generador y propagador
de opinién.

e Pasivo: no muestra proactividad en la publicaciéon de mensajes, su cuenta es casi inactiva,
pero tienen muchos seguidores, lo que hace que esos pocos tuits sean propagados por
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muchos usuarios.
e Resonador: prdcticamente no publica tuits originales y usa bdsicamente su perfil para
difundir mensajes de otfras cuentas, aglutinando opiniones ajenas.
* Monologuista: a pesar de que publica fundamentalmente contenido original, no consigue
una difusion masiva, ya sea por falta de seguidores o porque los contenidos no generan
interés. No contribuye a la propagacién de mensajes ajenos (ni responde, ni menciona ni
tuitea).
Aislado: publica poco contenido tanto original como de ofros, y tampoco tiene un amplio
grupo de seguidores, por lo que sus contenidos no son difundidos mds alld de su dmbito
personal.

De esta categorizacion obtendriamos por tanto que los perfiles influyentes y networker tendrian mayor
liderazgo que los perfiles pasivo y resonador, y que los perfiles monologuista y asilado.

2. Objetivos y metodologia

A lo largo de este trabajo se analiza si las mujeres reconocidas como lideres en su dmbito profesional
ejercen también influencia en el entorno digital. Se plantean los siguientes objetivos de investigacion:

* O1) Comprobar si Twitter es una red de referencia para las mujeres identificadas como
lideres en distintos campos profesionales, observando su presencia, actividad e influencia.

e 0O2) Andlizar el uso que hacen de Twitter estas lideres: publicacion de informacién y/o
generaciéon de conversacion.

* O3) Identificar si existen diferencias de liderazgo femenino por sectores profesionales en el
uso de Twitter, y cudl es la situacion de las profesionales del dmbito de la comunicacién y
la academia.

Para ello, se realizd en primer lugar una investigacion descriptiva basada en fuentes secundarias
para contextualizar la situacidon del liderazgo femenino en entornos digitales y las caracteristicas
que contribuyen a que un perfil digital consiga altos grados de influencia. Este trabajo nos permitic
establecer las bases para el andlisis posterior que se inicié seleccionando una muestra de estudio
representativa de distintos sectores profesionales extraida del ranking “Las Top 100" (8¢ Edicion, 2019).

Mujeres&Cia cred este ranking en 2011 y desde entonces publica con cardcter anual los perfiles de
mujeres lideres en distintos dmbitos. En la muestra que hemos tomado como referencia, se incluian las
diez categorias de esta edicidén en dreas laborales distintas: alta direccién, directivas, empresarias,
revelacién y emprendedoras, académicas e investigadoras, cultura, ocio y deporte, funcidn publica
y politica, medios, pensadoras y expertas, y tercer sector. La votaciéon es realizada por un jurado
femenino (50%), la propia organizacién (40%) y votacion online del publico (10%). Para este trabajo
se seleccionaron las 100 mujeres lideres identificadas durante 2019. Sobre este listado se realizé un
primer filtro para identificar cudles tenian cuentas de Twitter. De los 60 perfiles con cuentas en Twitter,
se descartaron, en un segundo filtro, é dado su bajo nivel de uso (menos de 50 tuits publicados desde
el inicio del perfil). Con todo, la muestra de estudio queda reflejada a continuacion:

Tabla 1: N° de mujeres lideres con perfiles en Twitter por categorias y peso sobre la muestra

Categorias Top 100 lideres Presencia en Twitter Peso de la categoria sobre la muestra
Medios 9/10 16.67%
Académicas e investigadoras 6/10 11,11%
Pensadoras y expertas 6/10 11,11%
Revelacién y emprendedoras 6/10 11,11%
Alta direccion 5/10 9,26%
Directivas 5/10 9,26%
Cultura, ocio y deporte 5/10 9.26%
Tercer sector 5/10 9.26%
Funcion publica y politica 4/10 7.40%
Empresarias 3/10 5,56%
TOTAL 54 100%

Fuente: elaboracion propia
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Cabe sefalar que, segun se observa en la Tabla N° 1, la muestra no tiene representacién proporcional
deluniverso muestral puesto que hay algunas dreas donde hay mds profesionales con perfiles en Twitter,
como son: medios, académicas/investigadoras, pensadoras/expertas y revelacién/emprendedoras.

Sobre este primer filtro se establecié una matriz de andlisis de contenido cuantitativo que recogiese los
datos de interaccién e influencia. Se seleccionaron 18 unidades de registro (que vamos a denominar
variables) y que hemos agrupado en 3 clUsteres. El primero incluye las variables relacionadas con los
datos genéricos del perfil; el segundo reUne todas las variables relacionadas con la interaccién del
perfil con los demds usuarios de la red social; el tercero recoge los datos sobre la influencia y relevancia
que tiene el perfil para los demds usuarios. La siguiente tabla resume esta informacion.

Tabla 2: Matriz de andlisis utilizada para analizar el liderazgo femenino en Twitter

1. ACTIVIDAD GENERICA DEL PERFIL

1.1 Fecha de inicio del perfil

1.2 Fecha de inicio del registro

1.3 N°total de tuits desde el inicio del perfil

1.4 N°total de tuits desde el inicio del registro (Twitonomy permite un méximo de 3200 tuits)
1.5 N°de tuits diarios

1.6 N°de perfiles a los que sigue (following)

2. INTERACCION DEL PERFIL

2.1 % de respuestas en el total de tuits analizados (interaccién del usuario con los demds)
2.2 % de Retuifs.

2.3 % de tuits que retuitea el perfil de la cuenta

2.4 Menciones alos demds hechas por el perfil (%)

2.5 Uso de etiquetas (hashtags)

2.6 Media de links por tuit (el perfil como fuente de informacién)

3. INFLUENCIA - RELEVANCIA

3.1 N°de seguidores (followers)

3.2 Ratio de followers — following (calidad del perfil y poder de influencia)

3.3 % de tuits retuiteados por otfros usuarios (relevancia del contenido)

3.4 % de tuits marcados como favoritos

3.5 Media de usuarios que marcan como favorito

3.6 Promedio de personas que agregaron el perfil a una lista pUblica (por cada 1.000 seguidores)

Fuente: elaboracion propia

Lainformacién se recogié utilizando Twitonomy, herramienta de andlisis de datos de Twitter, que hemos
considerado la mds idénea para extraer la informacién establecida en la matriz de registro. Este andlisis
se completd con la observacion de los perfiles. La herramienta permite extraer la informacién de los
Ultimos 3.200 tuits. La recogida de datos se realizé entre el 15y el 30 de junio de 2020. Posteriormente se
procedié a andalizar los datos extraidos en base a los objetivos establecidos en la investigacion.

3. Resultados
3.1. Inicio de los peffiles y actividad genérica

En primer lugar y en relacién con la presencia de las lideres analizadas en Twitter se observa que menos
de la cuarta parte son early adopters y se abrieron una cuenta en Twitter en el periodo inicial (2007-
2008); mds de la mitad inician su actividad entre 2009 y 2012 que es la etapa de consolidacién de
esta red. A partir de este periodo el ritmo de incorporacion es bajo y va decayendo progresivamente,
como nos muestran los datos que figuran en la Tabla N°3.
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Tabla 3: N° de perfiles por fecha de inicio de la cuenta en Twitter

AfRos 2007-2008 2009 -2012  2013-2016  2017-2020
TOTAL: 54 10 (18.5%) 31 (57.4%)  8(14.8%) 5 (9.2%)

Fuente: elaboracion propia

La categoria de académicas/investigadoras se afilian a Twitter en su fase inicial, al igual que ocurre
con las directivas, revelacion/emprendedoras, cultura/ocio/deportes, pensadoras/expertas y tercer
sector. Las restantes categorias profesionales, medios de comunicacion, alta direccion, empresarias y
funcién publica/politica se incorporan a esta red en la fase de consolidacion. Lo vemos representado
en la Grdfica N° 1.

Grdfico 1: Fecha de inicio de los perfiles en Twitter por categorias profesionales

Tercer sector
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto ala frecuencia de tuits publicados al dia, el andlisis constata la existencia de un porcentaje
muy alto (40,7%) de mujeres lideres que no llega a publicar 1 tuit diario y un porcentaje muy bajo
(18,5%) que publica mds de 6 tuits diarios, tal y como se refleja en la Tabla N%4:

Tabla 4: Perfiles por nUmero de tuits diarios

% 0-0.59 0.6-099 1-1.99 2-399 4-6 >6
TOTAL: 54 18 (33.3%) 4 (7.4%) 12 (22.2%)  5(9.2%) 5(9.2%) 10 (18.5%)

Fuente: elaboracion propia

Las académicas/investigadoras son, junto con las pensadoras expertas, las que menos tuits diarios
publican, lo que podria estar indicando la escasa relevancia de la red social Twitter a la hora de
la divulgacién cientifica y la reflexion académica. En el polo opuesto nos encontramos con las
profesionales de los medios de comunicacién y las mujeres revelacién/emprendedoras que son las
que mas tuits publican diariamente.

En el caso concreto de las lideres del sector de medios de comunicacion una mayoria (66%) publica
mds de 3 tuits al dia y, entre las mds activas, algunas de ellas publican alrededor de 14 tuits diarios,
como es el caso de Ana Pardo de Vera y de Maria Eizaguirre Comendador. Otras en cambio no
llegan a publicar un tuit diario, tal es el caso de Benedetta Poletti, Sandra Sabatés y Sonsoles Onega.
Ana Rosa Quintana, que también figura en esta lista, no llega a los 2 tuits diarios. Estos datos nos
revelan la diferente importancia que tiene la actividad en Twitter para las mujeres profesionales de la
comunicacion. En el grdfico 2 podemos observar el nUmero de tuits diarios distribuidos por categorias
profesionales.
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Grdfico 2: NUmero de tuits diarios
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Fuente: elaboracion propia

En relacién a las tasas de following, el estudio revela que no son muchas las cuentas a las que siguen
las mujeres lideres investigadas en nuestro estudio, desde luego muchas menos que las que les siguen
a ellas como veremos mds adelante en el apartado de influencia y reconocimiento; la mayoria (85%)
de estas mujeres sigue entre 100 y 3000 cuentas de Twitter y mds de la mitad de ellas sigue a menos
de 900 perfiles.

El sector profesional del dmbito de la comunicacién es sin duda el que sigue a mds perfiles, lo cual es
l6gico teniendo en cuenta que es el sector que hace un uso mds extensivo de Twitter y que, como
indican otros investigadores (Arrabal-S&nchez y De-Aguilera-Moyano, 2016), los profesionales de los
medios mantienen en esta red relaciones endogdmicas, pues lo habitual es que se sigan entre ellos
mds que a otfros usuarios que no son profesionales de la comunicacién.

Los datos desglosados por categorias profesionales los vemos reflejados en el Grdfico N°3.

Grdfico 3: NUmero de peffiles a los que siguen (following) por sectores y total
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3.2. Interaccién de los perfiles

Con relacion a la interaccion de los perfiles de mujeres lideres, se analizan varios aspectos que
consideramos relevantes: retuits que realizan, respuestas a las publicaciones de ofros usuarios,
menciones a ofros perfiles, referencias a través de hashtags y uso de links. Se aprecian algunos patrones
de comportamiento en las distintas categorias puesto que hay sectores en los que varios pardmetros se
comportan de manera similar e interrelacionados.

El recurso de retuitear el contenido de otros es sin duda la practica mds extendida entre toda la
muestra de estudio: la mitad de la muestra retuitea entre el 40% y el 70% del contenido que publica, y
una cuarta parte de las mujeres lideres investigadas superan ese 70%.

Poniendo el foco en los distintos sectores investigados se observa que las mds proclives a retuitear son
las lideres del sector de medios y las emprendedoras, que son las que mds tuits publican diariamente,
con tasas que llegan a superar el 53% en algunos casos, aunque fambién figuran en los niveles bajos e
intermedios de la tabla, lo que indica una gran dispersién de los datos. El comportamiento de las lideres
académicas/investigadoras es mds homogéneo, pues se sitian siempre en los niveles medios y altos de
la tabla y no figuran en los bajos e intermedios, como podemos observar en la Grafica N4,

Grdfico 4: N° de perfiles por sectores y % retuits
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Fuente: elaboracién propia

En cuanto alainteraccién mediante respuesta, los datos son bastante bajos, como podemos observar
enla Tabla 5.

Tabla 5: Nomero de peffiles por nivel de respuestas

<10 11-20 21-30 31-40 >40
TOTAL: 54 23 (42.5%) 17 (31.48%) 8 (14.8%) 3 (5.55%) 3 (5.55%)

Solo 3 de cada 4 mujeres interacciona con su enforno utilizando este recurso y las mujeres que obtie-
nen puntuaciones mds altas vuelven a coincidir con las que mds publican diariamente: comunicado-
ras y revelacién/emprendedoras.

El caso de las académicas/investigadoras merece cierta reflexion, pues, como hemos visto, publican
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diariamente muy poco, en cambio los datos indican que estdn entre las que mds utilizan este recurso.
Si bien los datos son dispersos y la mitad de esta muestra se comporta de manera similar a la mayoria
de las mujeres lideres, la otra mitad utiliza con mds profusién esta forma de interacciéon y, aunque
publican poco, suelen responder a los mensajes. Alguna incluso lo hace casi habitualmente, tal es el
caso de Nuria Oliver que con una puntuacién de 48% replies, solo superada por Anna Gener Surrell
de Alta Direccién y por encima de Laura Baena, de revelacidén/emprendedoras, son las Unicas tres
mujeres que alcanzan puntuaciones en el infervalo superior.Justo lo contrario del uso que hacen de
este recurso las comunicadoras profesionales de los medios de comunicacion, cuyo porcentaje mds
alto (44%) se sitUa en el intervalo inferior de esta categoria.

En el Grdfico 5 podemos observar mds en detalle como se comportan las distintas categorias con
relacion a esta variable:

Grdfico 5: % Replies en el total de tuits de cada usuaria
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto a las menciones a terceros como variable de interaccién tampoco es muy utilizada por
nuestras lideres tal y como se aprecia en la Tabla N°6.

Tabla é: N° perfiles por tasas de menciones a terceros
0-0.39 0.4-0.69 0.7-099 1-14 >1.5
TOTAL: 54 17 (31,48%) 16 (29.62%) 7 (129%) 12 (22,22%) 2 (3.7%)

Fuente: elaboracion propia

Solo las emprendedoras utilizan este recurso de forma mds habitual: la mitad hace mds de 1 mencién
de media por tuit.

Lo mismo ocurre con el uso de hashtags: mds del 85% de la muestra utiliza de media menos de 0.5
hashtag por tuit, segun podemos observar en la Tabla n° 7.

Tabla 7: N° de perfiles por tasas de uso de hashtags
Media de hashtags/tuit ~ 0-0.05 0.06 - 0.09 0.1-0.2 0.21-0.5 >0.5
TOTAL: 54 8 (14,8%) 12 (22,2%) 15 (27,7%) 12 (22,2%) 7 (12,9%)
Fuente: elaboracién propia
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Las lideres de medios de comunicacién, junto con las de cultura/ocio/deporte, son las que mds utilizan
este recurso de interaccion. En este sentido destaca la periodista Ana Pardo de Vera, que utiliza de
media algo mds de 1 hashtag (1.28) por tuit.

El Ultimo aspecto analizado respecto a la interaccion es el de la media de links por tuit publicado, que
nos revela a nuestra muestra de estudio como fuente de informacién. Los datos recogidos muestran que
no se trata tampoco de un recurso de interaccién relevante. Ocho de cada diez mujeres de nuestra
muestra utiliza una media de link por tuit que no llega al 0.4, tal como podemos apreciar en la Tabla n® 8.

Tabla 8: N° de perfiles por media de links por tuit

Media de links/tuit 0-0.09 0.1-0.19 0.2-0.39 0.4-0.5
TOTAL: 54 10 (18,5%) 19 (35.2%) 19 (35.2%) 6 (11,1%)

Fuente: elaboracion propia.

Académicas e investigadoras se comportan de forma muy similar en la utilizacién de este recurso. Si
bien parece que las académicas lo emplean algo mds, en ninguno de estos dos dmbitos se trata de
una prdctica extendida, pues ninguno de estos dos sectores figura en los intervalos superiores de la
tabla. Las Unicas que destacan un poco mds en su utilizacién son las lideres del sector cultura/ocio/
deportes: 4 de cada 10 utilizan una media de 0.51 links por cada tuit publicado.

3.3. Influencia y relevancia de los peffiles

Respecto a la influencia y relevancia de los perfiles de nuestras mujeres lideres, se van a considerar
distintos aspectos: elnUmero de seguidores (followers), larelacién entre followers-following, el porcentaje
de tuits que son retuiteados por otfros usuarios, la media de veces que se retuitea cada tuit retuiteado,
la media de los usuarios que marcan como favorito los tuits de las mujeres lideres y el promedio de
personas cada 1.000 seguidores que agregaron el perfil de nuestras lideres a una lista publica.

En cuanto al nUmero de seguidores (followers) con los que cuentan las mujeres lideres premiadas en

el Top100, el 33,3% se concentra entre los 500 y los 2000 followers, y el 29,5% tiene entfre 2001 y 5000. Lo
vemos en la Tabla 9.

Tabla 9: Perfiles por nUmero de seguidores (followers)

BAJO MEDIO  MEDIO- ALTO ALTO MUY ALTO
500-2000  2001-5000  5001-10000 10001 - 50000  >50000
TOTAL: 54 18 (33,3%) 16 (29.5%) 6 (11,1%) 10 (18,4%) 4 (7,4%)

Fuente: elaboracién propia

La representacién por sectores la vemos en el Grdfico 6.

Grdfico 6: Nomero de seguidores (followers) por sectores
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Podemos observar, que la mayoria de las mujeres lideres tienen menos de 5.000 seguidores. Teniendo
en cuenta que segun datos de Brandwatch el nUmero promedio de seguidores de una cuenta en
Twitter es de 707 (Smith, 2019), estarian en términos generales bastante por encima de la media de
seguidores del canal, excepto un 14,1% de los perfiles que tienen menos de 800 seguidores, la mayoria
de ellas de los sectores académicas/investigadoras y pensadoras/expertas.

No obstante, son las mujeres de la categoria de medios de comunicaciéon las que destacan como
las mds seguidas, pues el 44,4% de las mujeres de este sector alcanzan niveles muy alto de followers.
Conviene resenar el caso partficular de la periodista Ana Rosa Quintana que acapara 324.023
seguidores, una cifra muy superior al resto de las ofras lideres que también estdn incluidas en el intervalo
superior de la tabla y que figuran con 102.607 y 147.282 seguidores. Tras ellas, se situan las mujeres del
dmbito de la cultura, ocio y deporte, en la que el 60% se sitUa en el nivel alto con una media de 25.470
seguidores. Ambos sectores tienen una exposicion publica notable, por lo que es razonable que este
sea uno de los motivos por los que, ademds de la propia actividad generada por los perfiles, haga
que sean los mds seguidos. Por Ultimo, las académicas/investigadoras, junto con las directivas y las
del sector funcién publica/politica, y tercer sector, son las categorias mds representadas en los niveles
bajos en cuanto a seguimiento se refiere.

La relacién entre followers-following es otra de las variables de influencia analizadas; complementaria
a la anterior, nos ayudard a determinar la calidad del perfil. Para ello hemos establecido ratios de
influencia: una ratio de 1 indica que se tiene idéntica proporcidon entre nUmero de followers que
following y una ratio de menos de 1 indica que siguen a mds perfiles de los que les siguen a ellas, de tal
forma que una ratio superior a 50 expresa que ese usuario multiplica por 50 su nUmero de seguidores.
Algo mds de la cuarta parte de la muestra (27,7%) consigue una relaciéon cuantitativa entre followers-
following que no llega a 2 puntos, lo que teniendo en cuenta que algunos perfiles consiguen hasta mds
de 50 puntos, consideramos que la concentracién porcentual es muy baja y la dispersion muy amplia.

Tabla 10: N® de peffiles por tasas de followers-following

<1 1-1.9 2-2.9 3-5.9 6-9.9 10-20 20-50 > 50
TOTAL: 54 6 15 7 9 6 2 6 3
(11.1%) (27.7%)  (129%)  (16,6%) (11,1%)  (3,7%) (111%)  (5.5%)

Fuente: elaboracion propia

Sefnalar que la mayoria de los perfiles se ubica en la ratio entre 1-1.9%, donde estdn representadas
todas las categorias profesionales. Solo las mujeres de los medios de comunicacion y las académicas/
investigadoras consiguen situarse en el intervalo mds alto de la tabla, con una ratio superior a 50. Se
trata en concreto de Nuria Oliver (99) en académicas y de Ana Rosa Quintana (385) y Sandra Sabatés
(55), en medios de comunicacioén, con puntuaciones como podemos observar muy variables. Asi pues,
comunicadoras y académicas son las Unicas categorias que consiguen colocarse en el punto mds alto
de la curva de influencia sobre calidad del perfil, tal cual podemos observar en el Grafico N° 7.

Grdfico 7: Ratio de followers-following
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Oftro item para el andlisis de influencia es la relevancia de las publicaciones compartidas. En este caso
observamos el porcentaje de tuits que han sido retuiteados sobre el total de contenido recogido de
los perfiles (recordemos que la herramienta nos permitia recopilar un mdéximo de 3.200 tuits por perfil).

En la Tabla X se muestra los datos generales agrupados segun intervalos que van del menos del 10% a
mds de 50% de los retuits que reciben los 54 perfiles analizados:

Tabla 11: N° de pefrfiles por porcentaje de tuits retuiteados

% <10 10-15 15.1-20  20.1-30  31.1-49 > 50
TOTAL: 54 10 11 4 18 5 6
(18,5%) (20,3%) (7.4%) (33,3%) (9.2%) (11.1%)

Fuente: elaboracion propia

Los datos generales indican que el intervalo entre 20-30 puntos porcentuales de retuits representa
1/3 del total de la muestra. Le siguen con cifras muy similares, los intervalos inferiores: <10 (18,5%) y
10-15 (20,3%). Se interpreta sobre esto que los contenidos alcanzan un viralidad media-alta pues el
53.6% de los perfiles superan los 20 retuits por tuit. Presuponemos que gran parte de esta viralidad tiene
correspondencia con el nUmero de seguidores. Logicamente cuantos mds seguidores mds facilidad
para obtener retuits. Sin embargo, esto no significa que el confenido sea valorado, por lo que se ha
analizado la media de veces que se retuitea cada tuit retuiteado. De esta manera conoceremos el
impacto de estos retuits que no necesariamente atienden al nUmero de followers, también a la calidad
y pertinencia de la informacion.

El andlisis en este caso se realiza sobre intervalos de retuits para un contenido, estableciendo el criterio
“bajo” entre 1y 3 retuits y “muy alto” a mds de 50 retuits. Solo el sector de medios de comunicacion
consigue situarse en el intervalo mds alto, lo cual es ldgico teniendo en cuenta las dindmicas de
comportamiento de este colectivo, la importancia de esta red para este sector profesional y la
relevancia publica de algunos de los perfiles presentes en este dmbito. Le sigue en relevancia el
sector de funcién publica/politica, que también alcanzan medias superiores al resto de categorias en
cuanto alas veces que se retuitea el contenido que publican. Estos dos sectores son los Unicos que no
figuran en el nivel inferior de la tabla, lo que interpretamos podria estar reflejando la relevancia que
adquieren estas dos categorias en tanto que representantes de los poderes facticos. Las académicas/
investigadoras no consiguen puntuaciones relevantes en este aspecto. Vemos los datos desglosados
por sectores en la Grdfica 8.

Grdfico 8: Media de veces que se retuitea cada tuit retuiteado
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Igual de importante en lo que ainfluencia y relevancia se refiere, resulta que un contenido sea marcado
como favorito. En este caso los datos generales de los perfiles aparecen registrados en porcentajes y
los vemos reflejados en la Tabla N°12.

Tabla 12: N® de pefrfiles de acuerdo y % de tuits marcados como favoritos

% 1-15 15-30 30- 45 45-60 > 60
TOTAL: 54 7 13 19 7 8
12,9% 24% 35,1% 12,9% 14,8%

Fuente: elaboracion propia

Como podemos observar, en el intervalo del 30-45 por ciento se acumula algo mds del 35% de los tuits
marcados como favoritos, y en el intervalo anterior (15-30%) se acumula la siguiente cifra mds alta, el
24%, porcentajes muy superiores a los que vemos en los infervalos superiores.

Grdfico 9: % de tuits marcados como favoritos y total
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Fuente: elaboracién propia

Los porcentajes mds altos de contenido marcado como favorito corresponden a perfiles profesionales
de medios de comunicacion, asi como con los de cultura/ocio/deporte y alta direccién. A
continuacién, y con menor peso tendriamos a las pensadoras/expertas y a las de funcién publica/
politica. Los contenidos con menor impacto corresponden a tuits de las académicas/investigadoras y
de empresarias; ambos sectores obtienen el mayor porcentaje en el intervalo inferior.

En cuanto a la variable referida la media de los usuarios que marcan como favoritos estos tuits,

regisframos los datos en intervalos que van de un extremo inferior, menos de 5 perfiles, a un extremo
superior, mds de 100, tal y como podemos comprobar en la Tabla 13y en el gréfico 10 a contfinuacion.

Tabla 13: N® de peffiles por media de usuarios que marcan los tuits como favoritos

‘ Media <5 ‘ 5-9.9 ‘ 10-19.9 ‘ 20-49.9 ‘ 50-99.9 | >100 ‘
TOTAL: 54 16 12 10 10 3 3
29.6% 22,2% 18,5% 18.5% 5,5% 5,5%

Fuente: elaboracién propia
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Grdfico 10: media de usuarios que marcan como favorito
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Fuente: elaboracién propia

Como podemos observar, la media de usuarios que marca como favorito <5, que es el nivel inferior de
la tabla de registro, es el que estd mds ampliamente representado en todas las categorias, excepto en
medios de comunicacion y funcién publica/politica. De nuevo observamos la relevancia que tienen
estos sectores para los usuarios que, tanto en viralidad de retuits como en favoritos alcanzan siempre
cuotas superiores al resto de categorias profesionales.

Por el contrario, en este nivel inferior, destacan las académicas/investigadoras y el tercer sector; estos
dos sectores son los que consiguen cuotas de representacién mds bajas en cuanto a favoritos se refiere.

Finalmente, tendriamos como Ultimo criterio de influencia y relevancia, el niUmero de listas creadas por
los usuarios que incluyen esa cuenta pues ello revela aquellos perfiles que los usuarios valoran en mayor
grado. En este caso, este criterio lo expresamos en la media de personas, por cada 1.000 seguidores,
que agregaron el perfil a una lista.

Los datfos de la Tabla N°14 indican que en los dos infervalos inferiores, entre <10 y 15 de promedio,

se encuentran los mayores porcentajes de datos lo que supone que menos de la mitad del total de
nuestra muestra de estudio fueron agregados a una lista. Vemos el detalle por sectores en el Gréfico 11.

Tabla 14: N° de peffiles por promedio de personas que agregan el peffil a una lista

MEDIA <10 10.1-15  15.1-20  20.1-30 31.1-49  >50
TOTAL: 11 12 4 9 8 10
54 20,3% 22,2% 7.4% 16,6% 14,8% 18,5

Fuente: elaboracién propia
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Grdfico 11: promedio de personas que agregaron el peffil a una lista pUblica
(por cada 1.000 seguidores)
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Fuente: elaboracién propia

Los promedios mds bajos (<10) estdn presentes en todas las categorias, con mayor o menor
representacion, a excepcioén de las de directivas y alta direccion, cuyos promedios se manifiestan a
partir de 13y 14 puntos. Las lideres en medios de comunicacion son las que menos se agregan a listas
publicas, mientras que las profesionales del tercer sector y pensadoras y expertas obtienen promedios
mads altos, seguidas de académicas/investigadoras y medios que tienen solo un perfil en este intervalo.
Quedan fuera de este intervalo superior: funcidn publica/politica, cultura/ocio/deporte, empresarias,
directivas y alta direccion.

4. Discusién y conclusiones

A lo largo de este trabajo se ha analizado la presencia e influencia en Twitter de mujeres lideres en
sus respectivos campos profesionales, poniendo el foco en las investigadoras y comunicadoras. En
relacion con la visibilidad, resulta llamativo que sélo 54 de las 100 mujeres que figuran en el ranking “Top
100" (2019) de Mujeres&Cia tengan perfil en la red. Fresno, Alan y Segado (2016) ponen de manifiesto
la importancia creciente de lo que ellos denominan los social media influyentes (SMIs), un nuevo
tipo de actores sociales independientes, con capacidad de influir en las actitudes de audiencias en
competenciay cohabitacion conlos medios de comunicacién profesionales. Observamos en el estudio
que una gran parte de las mujeres lideres carecen de representacion de su liderazgo en Twitter, que se
ha convertido en la red social por excelencia de los medios de comunicacién, y, por tanto, podriamos
argUir que Twitter tiene una funcidén menos significativa en la configuracién del liderazgo femenino, y
que los medios de comunicacion fradicionales todavia juegan un papel relevante en este sentido. Por
otfro lado, esta circunstancia motiva también una reflexion sobre las posibles consecuencias en cuanto
a servir de referentes femeninos pues, como se ha observado en el marco tedrico, su proyeccion
en una red social como Twitter podria contribuir positivamente en la construccion de identidad de
género de futuras generaciones. En concreto, y en lo que se refiere a la percepcion de determinadas
profesiones atravesadas por la diferencia de género, varios estudios centrados en las profesiones STEM
(Lockwood, 2006; Gonzdlez-Pérez, Mateos de Cabo y Sdinz, 2020), han puesto de manifiesto cémo
la exposicidon a “role models” femeninos puede servir de inspiracién para las jbvenes y puede reducir
la percepcién de auto-estereotipos relacionados con profesiones en campos donde predominan
ejemplos masculinos de liderazgo.

Nuestro estudio muestra como en todos los sectores, salvo en el de medios de comunicacién, hay
un porcentaje alto de mujeres lideres (que va del 70% al 40%) que no tfienen perfil en Twitter; en
concreto, en el dmbito de las académicas/investigadoras, el 40% de las lideres de este dmbito no
fienen, reduciéndose asi la posibilidad de servir de inspiracion para jévenes investigadoras. Cabe
senalar, ademds, que los perfiles que si tienen Twitter en este campo se circunscriben a estudios del
dmbito de la salud, tecnologia y educacion. Vemos, por tanto, que hay mucho margen de mejora en
la construccién de referentes femeninos en el dmbito de las ciencias de la comunicacion y que, las
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académicas que actualmente tienen perfiles en Twitter, no alcanzan un nivel de influencia importante
como para considerarlas lideres en el sector.

Por ofra parte, la incorporacién de estas 54 mujeres a Twitter se enmarca en los afos de expansion de
lared en Espana (2009-2012), siendo muy pocas las que se inician como early adopters. Precisamente
y como se exponia en la investigacion descriptiva, este periodo de tiempo coincide con los aios en los
que la red presentaba un alfo porcentaje de usuarias femeninas, hecho que ha empezado a cambiar
recientemente con el desplazamiento de esta audiencia hacia redes mds visuales. Nos planteamos
en este sentido que la causa de los pocos perfiles early adopters, (donde no estdn representados
los sectores de medios de comunicacion, funcién publica/politica, empresarias y alta direccién, este
Ultimo con perfil mds tecnoldgico), pudiera deberse a que en sus inicios esta red era muy distinta a
como la conocemos en la actualidad; por aquellos tiempos, Twitter suscitaba muchos inferrogantes
sobre la funcién social que cumplia. También pudiera deberse a las edades de los perfiles analizadas;
asuntos éstos que necesitarian ser mds investigados.

Se observa ademds que la mayoria de los perfles de mujeres lideres investigadas generan poco
contenido, ya que el 40% de la muestra no llega a publicar 1 tuit diario (ademds de los é perfiles
eliminados de la muestra por la baja actividad).

Sobre estos pardmetros, y tomando como referencia el primer objetivo de investigacion, comprobar
si Twitter es una red de referencia para las mujeres identificadas como lideres en distintos campos
profesionales, nuestros resultados indican que Twitter no parece ser una red muy significativa para la
mayoria de las mujeres investigadas. No obstante, es importante sefalar que un 27% de los perfiles
tienen tasas de publicacion por encima de 4 tuits al dia, lo que muestra que, a pesar del descenso del
interés por la misma en los Ultimos anos, para algunas mujeres lideres sigue siendo relevante mantener la
actividad en esta red social. La interaccidn de sus perfiles proviene fundamentalmente de retuits, y en
menor medida de responder y mencionar a otros; las que mds interaccionan son, Idgicamente, las que
mads publican diariamente, y son las comunicadoras, coincidiendo con el comportamiento mondégamo
que describen Arrabal-Sdnchez y De-Aguilera-Moyano (2016). Las académicas/investigadoras son las
mads proclives a utilizar el recurso replies para la interaccién, un recurso que en general es muy poco
utilizado.

Conectando todos estos datos con el segundo objetivo de la investigacion, sobre el uso que hacen
de Twitter estas lideres, observamos que estd mayoritariamente enfocado a la generacién de
conversacioén frente al objetivo de ser meramente fuentes de informacién.

Por otfro lado, el hecho de que en el 70% de los sectores haya al menos 1 perfil con alta tasa de
publicacién parece indicar que la pertenencia a un sector, en general, no parece ser un criterio
relevante en el uso de Twitter como red de referencia excepto en los sectores de medios y revelacién/
emprendedoras donde, como indicdbamos, el 30% y el 50% respectivamente de los perfiles tiene alta
tasa de publicacion (mds de 6 tuits diarios).

Se proponia en el tercer objetivo de investigacion identificar si existian diferencias de liderazgo femenino
en el uso de Twitter segun el sector profesional y, ademds, observar las caracteristicas especificas de
las profesionales del dmbito de la comunicacién y la academia. Claramente las mujeres lideres de
comunicacién parecen ser mds conscientes del impacto de esta red; el 0% de las mujeres de este
sector tienen perfiles, son las que despliegan mayor actividad, poseen un alto nUmero de seguidores, y
sus contenidos suelen alcanzar gran difusion y ser marcados como favoritos.

Respecto de las académicas/investigadoras, observamos que su actividad e interaccién se encuentra
en los niveles mds bajos del estudio, y son perfiles que publican pocos tuits, mds del 50% de ellos
retuiteados, y con pocos links incluidos, aunque si son de las que mds respuestas proporcionan a tuits
de terceros. Respecto de su influencia, vemos que es escasa, puesto que el nUmero de seguidores se
sitia en los niveles mds bajos, y son senaladas en menos ocasiones como favoritas. Cabe destacar, por
tanto, que no encontramos perfiles influyentes en este dmbito.

Por Ultimo, indicar que, en global, hemos comprobado que estamos ante perfiles personales y
profesionales, de acuerdo a la clasificacion de Uddin, Imran y Sajjad (2014), y también que hay perfiles
que muestran una actividad muy alta en muchos de los criterios analizados y, por otro lado, perfiles que
tienen una actividad muy baja, mostrando una polarizacién en los extremos respecto al uso de Twitter
por las mujeres lideres. Siguiendo la clasificacién de Congosto (2011) estariamos fundamentalmente
ante 3 fipos de perfiles: en primer lugar, perfiles Influyentes-Networkers a la vez, puesto que mantienen
una frecuencia alta de publicaciéon y, gracias a su amplio niUmero de seguidores, consiguen una
difusion masiva, pero que no son perfiles que generen especialmente contenidos originales sino,
fundamentalmente, contenidos de otros (retuitean), siendo asi perfiles mixtos entre generadores y
propagadores de contenidos y opiniones. En segundo lugar, encontramos perfiles Resonadores, que
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bdsicamente retuitean, utilizando el perfil para difundir mensajes de otras cuentas. Por Ultimo, perfiles
Aislados, que generan poco contenido y tampoco tienen un amplio grupo de seguidores, por lo que
sus contenidos no son difundidos mds alld de su dmbito personal.

Con todo, los datos de nuestra investigacion son muy dispersos dado que nuestra muestra de estudio
es muy limitada, teniendo en cuenta que solo algo mds del 50% de las lideres del ranking “Las Top 100"
(8% Edicidn, 2019) tienen perfil y/o actividad significativa en Twitter y que el peso de la presencia en
Twitter entre las diferentes categorias profesionales es muy distinto. A pesar de ello, hemos enconfrado
algunas correlaciones interesantes en las que habria que seguir profundizando para llegar a conocer
los perfiles de liderazgo femenino en Twitter, con muestras mds representativas, y también haciendo
comparativas con la presencia en ofras redes sociales.
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