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INTRODUCCION

En LLYC tenemos la conviccion de que la visibilidad del
talento femenino es un acelerador de la igualdad
porque normaliza la presencia de mujeres en todos los
sectores y disciplinas, facilita referentes para nuevas
generaciones, promueve modelos de éxito y liderazgo
diversos y, no menos importante, impulsa la carrera
profesional de las mujeres. En 2019 publicamos el informe
“Contar y contarlo”, en el que recopilamos y contrastamos
estudios que apuntan en esta misma direccion.

Pero decidirse a traspasar este umbral y ser mas visibles
no es una tarea tan sencilla como parece. El gap de “auto-
promocién”, es decir, la diferencia de esfuerzos que
dedican las mujeres en comparacién con los hombres

a poner en valor sus logros, darse a conocer en el
mercado y generar visibilidad de su perfil profesional
es hasta del 33%, segun estudios publicados en
Harvard Business Review. Esta investigacién apunta
algunas posibles razones, como una menor confianza de
las mujeres en sus capacidades profesionales o un mayor
convencimiento por parte de los hombres de la relacién
entre estas estrategias de auto-promocion y los incentivos
econémicos.

Uno de los factores que podria tener mas influencia
es el “double-bind bias” (sesgo de doble vinculo o
lazo). Consiste en que, para las mujeres, estas acciones
de visibilidad y marketing generan el efecto contrario
al deseado. Asi, ellas son o temen ser penalizadas si se
promocionan, aunque esta menor presencia también
tenga consecuencias negativas en sus carreras. Por el
contrario, ellos, por los mismos comportamientos y
atributos, son aplaudidos y no sufren ningln castigo.

Otra barrera puede ser la todavia mayor dedicacién de las
mujeres a la familia y los cuidados. Segun la OIT, en el
mundo las mujeres emplean al dia 4,4 horas a cuidados
no remunerados, mientras que los hombres dedican
1,4 horas. Como las actividades de promocién y visibilidad
se consideran adicionales -y no inherentes- a las funciones
laborales, se realizan a menudo fuera del horario laboral,
por lo que afiaden dificultad a la ya compleja conciliacion.

Finalmente, informes de organismos internacionales
como Amnistia Internacional alertan sobre la violencia
existente contra las mujeres en las redes sociales, un claro
desmotivador para una mayor participacion.

Ninguno de estos elementos parece, por lo publicado
hasta ahora, causa Unica o que justifique enteramente
la menor visibilidad de las mujeres. Nos hemos
preguntado si, analizando la conversacion digital,
podriamos contribuir a entender esta combinacion de
razonesy, con un diagndstico mas claro, qué estrategias
podrian resultar mas efectivas en general o de forma
especifica en los paises donde operamos.

FEMENINO ES
UN ACELERADOR
PARA LA IGUALDAD



https://ideas.llorenteycuenca.com/2019/11/contar-y-contarlo-estrategias-de-visibilidad-para-las-mujeres/
https://hbr.org/2019/12/why-dont-women-self-promote-as-much-as-men
https://hbr.org/2019/12/why-dont-women-self-promote-as-much-as-men
https://www.forbes.com/sites/jomiller/2021/04/29/the-soul-crushing-truth-about-women-and-self-promotion/?sh=6eb7c1f16906
https://www.ilo.org/global/about-the-ilo/multimedia/maps-and-charts/enhanced/WCMS_721352/lang--es/index.htm
https://www.amnesty.org/es/latest/news/2020/09/twitter-failing-women-over-online-violence-and-abuse/
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ACERCA

DE MUJERES LIiDERES Y SU COMPARACION CON
LA QUE GENERAN SUS REFERENTES MASCULINOS?

La menor presencia de mujeres en la politica, la empresa
y las altas esferas del periodismo es evidente y aln
lacerante. Las cifras de la ONU confirman la escasez
de gobiernos paritarios -en 2021 tan solo lo han
logrado 14 paises- y que el 75% de los parlamentarios
en el mundo son hombres. Tan solo el 8% de las

empresas del Fortune 500 tienen a una mujer como
CEO y en los medios de comunicacion, a pesar de que
las redacciones estdn en muchos casos balanceadas, la
brecha de género se ensancha a medida que aumenta la
responsabilidad del puesto, como describe para el caso
de Espafia_el informe anual de la Asociacion de la Prensa
de Madrid.

Por eso nos parecia poco revelador limitarnos a
comprobar la cantidad de mujeres periodistas, politicas

0 empresarias sobre las que se habla en redes. Dabamos
por hecho que es muy inferior a la de hombres de las tres
esferas profesionales que son objetivo de conversacién,
y que se replica la situacién de infrarrepresentacién de
las mujeres en los medios de comunicacién tradicionales
(merece la pena aqui destacar los compromisos de
algunas empresas periodisticas por cambiar la situacion).

Hemos preferido entonces enfocarnos en el analisis,
una vez igualado el nimero de perfiles, e identificar
diferencias en la atencion que se presta a las
mujeres, pero sobre todo en el tono y el contenido
de la conversacién que se genera en torno a ellas.
;Podria estar ahi la clave de por qué las mujeres no
cruzan el umbral de la visibilidad?

DE LA CONVERSACION

DIGITAL QUE SE GENERA

EN TORNO A MUJERES

Elegimos una muestra de 720 personas: 360 mujeres
y 360 hombres de 12 paises (Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, Ecuador, Espafia, Estados Unidos, México,
Panama, Perd, Portugal y Republica Dominicana),
intentando que hubiera una representacién equitativa
de las 3 profesiones (10 politicas, 10 empresarias, 10
periodistas mujeres por pais y la misma distribucién de
hombres en cada geografia).

Las técnicas de NLP (Natural Language Processing) nos
han permitido procesar 11,5 millones de mensajes
publicados en Twitter en los 12 Gltimos meses

(entre el 1 de febrero de 2021y el 31 de enero de
2022), compuestos por casi 70 millones de palabras.
Usando NLP podemos hacer diferentes tipos de analisis
automatizado sobre la gramatica y sintaxis de los
mensajes. Para el analisis comparativo de frecuencia

de mensajes referidos a hombres y a mujeres se han
utilizado técnicas de lematizacion (para obtener la forma
no flexionada) y se han identificado bolsas de palabras
de diferentes campos semanticos: emociones, insultos,
juicios, descalificaciones, etc.

Para la evaluacion cualitativa de los mensajes
empleamos técnicas de andlisis de sentimiento
(Sentiment Analysis en inglés) basadas en un modelo
multilingtie de 16 idiomas de aprendizaje por
transferencia; es decir, lo entrenamos para tener una
comprensién mas general y posteriormente transferir
ese aprendizaje para que lo aplique a una tarea concreta,
en este caso la valoracion positiva, negativa o neutral de
los mensajes dirigidos a lideres masculinos y femeninos.



https://www.unwomen.org/en/what-we-do/leadership-and-political-participation/facts-and-figures
https://www.statista.com/chart/13995/female-ceos-in-fortune-500-companies/
https://www.statista.com/chart/13995/female-ceos-in-fortune-500-companies/
https://www.apmadrid.es/publicaciones/informe-anual-de-la-profesion/
https://www.apmadrid.es/publicaciones/informe-anual-de-la-profesion/
https://www.weforum.org/agenda/2020/03/women-representation-in-media/
https://www.weforum.org/agenda/2020/03/women-representation-in-media/
https://hbr.org/2019/06/tackling-the-underrepresentation-of-women-in-media
https://hbr.org/2019/06/tackling-the-underrepresentation-of-women-in-media
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EL GAP DE VISIBILIDAEROFUNDO' LAS MUJERES ESTAN

CLARAMENTE IN

Incluso igualando la muestra (recuérdese que se mide
la conversacién en torno a 360 hombres y 360 mujeres),
las referentes femeninas son mucho menos citadas que
sus referentes masculinos: solo 1 de cada 4 mensajes
(25,76%) hace referencia o es sobre ellas.

La situacion es aun peor, al estar por debajo de la media,
en Portugal (17,1%), Estados Unidos (18,3%) y Ecuador
(19,5%). Con porcentajes que apuntan a una presencia
paritaria se encuentran Pert (50,6%) y Panama (47,2%),
y destaca de manera excepcional Republica Dominicana,
con un 71,5% de mensajes emitidos sobre mujeres.

Con una muestra tan reducida por paises, cada caso ha
de analizarse de manera individual, ya que los perfiles
especificos con una alta visibilidad pueden arrojar
resultados no extrapolables y que no deben dar lugar

DISTRIBUCION DE LA CONVERSACION ANALIZADA

EN LA CONVERSACION DIGITAL

a generalizaciones. Por otro lado, esta misma situacién
puede interpretarse como una luz de esperanza: cuando
las lideresas toman un papel activo y aumentan

su visibilidad el impacto en el equilibrio de la
conversacion es muy notable, particularmente en
paises de menor tamafio.

iPor qué, entonces, al constatar que hay pocas voces
femeninas, no se animan mas a traspasar esa lineay
hacerse visibles? McKinsey, en el informe que realiza
anualmente en colaboracién con Lean In, se refiere

al impacto que tiene sentirse “la Unica” ("women who
are 'onlys™) en el trabajo, y cdmo esto dificulta la
experiencia cotidiana. Es muy probable que, al percibir
una conversacién en la que pueden ser “Unicas” (0 como
minimo excepciones), muchas mujeres prefieran no
cruzar el umbral.



https://www.mckinsey.com/featured-insights/diversity-and-inclusion/women-in-the-workplace
https://www.mckinsey.com/featured-insights/diversity-and-inclusion/women-in-the-workplace
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El 70% del total de la conversacién analizada versa Como solo el 5% de los mensajes de esta categoria

sobre politicos y politicas, el 26% sobre referentes en la (empresa) menciona a mujeres, la conclusion es clara:

empresa privada y el 3% restante sobre periodistas. en la conversacion digital, la mujer directiva
practicamente no existe, y solo 1 mensaje sobre

La politizacién alcanza maximos en paises como lideres de cada 100 hace referencia a mujeres en el

Argentina, Brasil, Espafia o Portugal donde, en mundo empresarial.

consecuencia, sube la conversacion sobre periodistas
y politicos, mientras que la de lideres empresariales no
llega al 3% (en Brasil ni siquiera al 1%).

PARTICIPACION EN LA CONVERSACION POR GENERO Y OCUPACION

TOTAL PAISES ANALIZADOS TOTAL IBEROAMERICA TOTAL EE. UU
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Aspirar a una mayor visibilidad de la mujer empresaria en
el contexto de una conversacién fuertemente politizada
puede parecer demasiado ambicioso. ;Encontraremos
entonces, al menos, algo mas de equilibrio si Unicamente
comparamos con la que generan los hombres en el
mismo ambito, el de la inversion privada? La respuesta es
un rotundo no.

En Estados Unidos, la ausencia de mujeres visibles al
frente de empresas tecnolégicas, que generan un altisimo
volumen de conversacion, produce una diferencia
abismal: el 98% de la conversacion sobre 20 lideres
empresariales gira en torno a los 10 que son hombres.

Aunque la media de Iberoamérica es también baja (9%
de las citas sobre empresas), la situacién es ain mas
grave que en EE. UU en paises como Chile, Colombia
y México, todos ellos con presencia de mujeres
empresarias en la conversacion de esta temética
inferior al 1%.

Perl supone en este caso la Unica excepcidén y se
invierten los porcentajes. La alta actividad en Twitter de
las mujeres empresarias analizadas es, probablemente, la
razéon por la que solo un 17,9% de la conversacion sobre
lideres empresariales es respecto a hombres.
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Espafia, Portugal y Republica Dominicana se sitian
en la franja de entre el 75y el 80% de la conversacién
empresarial dedicada a hombres.

Finalmente, el Gnico pais con una conversacion
equilibrada es Panama (50,4% sobre mujeres
empresarias).

Estos porcentajes no serian aceptables ni siquiera si el
universo analizado fuera el total de lideres empresariales
(en el que habria, por ejemplo, un 33% de mujeres en
posiciones de management en América Latina, un 30%

en Europay un 29% en Estados Unidos, por lo que
también estarian infrarrepresentadas respecto al total
de la conversacion). Como en este estudio la muestra es
igualitaria, las conclusiones son alin mas vergonzantes.

¢:Qué ve una mujer joven, activa en redes sociales y
que aspira, algun dia, a dirigir una compaiiia?
La imagen de un hombre haciéndolo.

EMPRESA: COMPOSICION DE LA MUESTRA Y PARTICIPACION EN LA CONVERSACION

HABLA HISPANA HABLA PORTUGUESA HABLA INGLESA

9,2% CONVERSACION
REFERIDA A MUJERES

9,43% CONVERSACION
REFERIDA A MUJERES

1,87% CONVERSACION
REFERIDA A MUJERES

SOLO EL 5,1% DE LA CONVERSACION

HACE REFERENCIA A MUJERES
EMPRESARIAS



http://un 33% de mujeres en posiciones de management en América Latina, un 30% en Europa y un 29% en Estado
http://un 33% de mujeres en posiciones de management en América Latina, un 30% en Europa y un 29% en Estado
http://un 33% de mujeres en posiciones de management en América Latina, un 30% en Europa y un 29% en Estado
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EL PERIODISMO,
DE MAYOR

SPACIO

Se recoge al principio, haciendo referencia a los datos

de Espafia, y también lo refleja McKinsey con mirada
internacional: las redacciones de los medios de
comunicacion son bastante paritarias, mientras que

la direccidn de estas empresas periodisticas y sus
soportes sigue fundamentalmente a cargo de hombres.

Esta mayor presencia de mujeres en diarios, emisoras
de radio, canales de television y medios digitales, en una
profesidn que no puede dejar de participar en redes 'y
es particularmente activa en Twitter, se refleja en los
resultados. La visibilidad de las mujeres periodistas
es bastante superior a la de los hombres en Estados

FEMENINA
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Unidos (25% mas) y, de los tres ambitos estudiados
(empresa, periodismo y politica), el que mayor
porcentaje de menciones para las mujeres registra en
Iberoamérica (37,07% del total).

La relevancia de las informadoras brasilefias,
peruanas y dominicanas -paises con mas del 70%

de los mensajes de esta categoria sobre periodistas
femeninas- compensa, por decirlo de alguna manera,
los que tienen atn a hombres como las caras mas
visibles de los medios (Chile por debajo del 15%, México
con 21,75% y Argentina con 25,3% de mensajes sobre
periodistas vinculados a mujeres).

PERIODISMO: COMPOSICION DE LA MUESTRA Y PARTICIPACION EN LA CONVERSACION

HABLA HISPANA

28,91% CONVERSACION
REFERIDA A MUJERES

EL 47% DE LA
CONVERSACION SOBRE

PERIODISTAS HACE

REFERENCIA A MUSERES

HABLA PORTUGUESA HABLA INGLESA

78,23% CONVERSACION
REFERIDA A MUJERES

55,37% CONVERSACION
REFERIDA A MUJERES



https://www.mckinsey.com/industries/technology-media-and-telecommunications/our-insights/shattering-the-glass-screen
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PARITARIA DE LA PpLiTICA
N ARGENTINA, CHILE Y PANAMA

Frente a paises como Ecuador o Portugal, donde las En Espaiia, a pesar de su Gobierno con mayoria de
politicas reciben un quinto de la atencion que se mujeres ministras, todavia generan mas conversacion
presta a sus referentes masculinas, nos encontramos con los politicos hombres, probablemente por su posicién
un volumen de conversacion practicamente paritario como lideres de los partidos con mayor representacién
en los dos paises del Cono Sur y en Panama. Es un parlamentaria y mas actividad publica.

hito particularmente importante en Chile, ya que en los
otros dos campos (periodismo y empresa) lo situaban
como uno de los paises con mas masculinizacion de la
conversacion de los 12 analizados.

POLITICA: COMPOSICION DE LA MUESTRA Y PARTICIPACION EN LA CONVERSACION

HABLA HISPANA HABLA PORTUGUESA HABLA INGLESA

40,98% CONVERSACION 29,3% CONVERSACION 22,85% CONVERSACION
REFERIDA A MUJERES REFERIDA A MUJERES REFERIDA A MUJERES
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LA CONVERSACION MAS VIOLENTA
INTERPELA A HOMBRE

Se han considerado como “violentos” aquellos mensajes
que contienen insultos, palabras malsonantes o amenazas,
e inmediatamente surge la duda sobre el propio sesgo

de género en la clasificacién semantica: giros del lenguaje
que, dirigidos a hombres o a mujeres, pueden tener una
connotacidn mas o menos violenta o ser percibidos de
manera distinta en funcién del género de su receptor.

Es preciso recordar que se esta midiendo Unicamente

la conversacién en una red social, y generada en torno

a determinadas personalidades, tanto hombres como
mujeres. No se debe, por tanto, extrapolar estas
conclusiones ni a otras redes ni a la conversacién
general o al acoso que sufren la poblacién en general
y las mujeres en particular, en sus interacciones
digitales. De hecho, el Pew Research Center estimaba en
2021 que 4 de cada 10 norteamericanos habria sufrido
algun tipo de acoso en redes.

Ademas, el acoso hacia mujeres es menos literal y, a
menudo, se oculta detras de expresiones ambiguas,
irénicas o emojis (por ejemplo, caracteres eréticos como

se emplean un 16% mas hacia mujeres, y romanticos
como  un 200% mas).

Con estas consideraciones previas, de gran importancia
por la gravedad del tema que analiza, la conversacién
claramente violenta en relacion a estas 720 personas
es un 3,65% del total, con casi un punto de diferencia en
EE. UU., donde alcanza el 4,21% del total.
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En Iberoamérica, los tuits con palabras malsonantes
son un 33% mas frecuentes cuando se dirigen o estan
relacionados con lideres masculinos, quienes también
reciben insultos un 22% mas de ocasiones.

El estudio antes mencionado del Pew Research Center
coincide en que, “aunque los hombres tienen mas
probabilidad de sufrir acoso online, es mas frecuente que
las mujeres se sientan molestas por ello y piensen que es
un problema grave”.

De hecho, un entorno violento, aunque la bronca no vaya
dirigida directamente a ellas, genera mayor temor y rechazo
entre las mujeres y ellas sienten la necesidad de tomar
medidas de proteccién mas drasticas que los hombres. La
busqueda de la seguridad conlleva una menor visibilidad y
asi, desgraciadamente, se perpetta el problema, como bien
describié Begofia Gomez Urzaiz en El Pais.

Con contadas excepciones, parece que los empresarios
se enfrentan mas a este tipo de agresiones verbales

y que, entre las mujeres, son las periodistas las mas
expuestas. En el caso de las norteamericanas, incluso por
encima de los hombres (hasta un 24,12% mas).

Portugal, Panama y Republica Dominicana aparecen
consistentemente como paises donde son menos
frecuentes los insultos y las expresiones malsonantes. De
este Ultimo tipo, elevan la media de “rudeza”

del lenguaje México (1,42% de los mensajes con este tipo
de expresiones) y Espafia (1,38%), mientras que Portugal
y Ecuador no llegan al 0,5%.


https://www.pewresearch.org/internet/2021/01/13/the-state-of-online-harassment/
https://elpais.com/ideas/2021-12-26/el-abuso-misogino-en-twitter-lleva-a-las-mujeres-a-ponerse-el-candado.html?rel=buscador_noticias
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—LAIDENTIDAD DE LA MUJER, DEFINIDA
POR SU GENERO, SU PAREJA O SU CARGO

La propia condicién de ser mujer, la familia y

las relaciones de las mujeres son asociadas a su

imagen con mas frecuencia, sobre todo en politicas y
empresarias iberoamericanas y periodistas y empresarias
estadounidenses.

Es todavia comun (en el caso de las empresarias de
habla hispana todavia mas, llegando al 62% de diferencia
respecto a ellos) describir a las referentes femeninas
como “mujeres de” o “esposas de”, en lugar de que sean
suficientes sus méritos propios. Si bien es un fenémeno
fundamentalmente iberoamericano, también es

mas frecuente para las directivas americanas, con
menciones superiores en casi treinta puntos mas a
las que reciben los hombres.

En Ecuador (102% mas que los hombres), Espafia (103%)
y, muy especialmente, México (242%) las relaciones

de pareja de las empresarias analizadas son
claramente objeto de conversacidn. Para las politicas
iberoamericanas es también comun (34,8% de diferencia),
mientras que entre las periodistas no parece haber una
tendencia consistente en los paises analizados, de modo
que parece depender de los perfiles concretos.

También llama la atencion la necesidad de identificar a
las referentes analizadas con su cargo, especialmente

en el mundo empresarial de habla hispana, donde la
posicion que ocupan las mujeres es entre dos y tres veces
mas frecuente (149,6% de incremento).

LOS HOMBRES R,ECIBEN MAS CRiTICAS,
LAS MUJERES MAS EXPRESIONES DE AFECTO
————

La conversacién que contiene referencias a
cualidades positivas es un 3,5% del total, frente

al 2,9% de mensajes que incluyen adjetivos o
sustantivos de caracter contrario. En el primer grupo,
hay un 6,5% mas de mensajes hacia mujeres mientras
que en el segundo, el de las criticas, los receptores son,
en un 4,8% mas, hombres. No son diferencias muy
notables pero si cambian la percepcion subjetiva de
que: a) la conversacién digital es fundamentalmente
dafina, y b) las mujeres son mas criticadas.

Son particularmente importantes las diferencias en el trato
a las empresarias en Argentina (que reciben un 66% mas
de mensajes con cualidades positivas que los directivos) o
las periodistas brasilefias, también receptoras de un 46%
mas de halagos por su desempefio profesional.

EXPRESIONES DE AFECTO

DIRIGIDAS A MUJERES

Del mismo modo, las palabras afectuosas (menos del
2% de la conversacién total) tienen un protagonismo en
los mensajes sobre referentes femeninas mayor que de
los hombres (16% mas en Iberoamérica y 8% en Estados
Unidos).

Hay circunstancias diferentes que merece la pena
analizar, sobre todo en paises donde las empresarias
reciben muchas menos expresiones de este tipo que
los directivos. Es el caso de Argentina, Colombia o la
Republica Dominicana.

En el extremo contrario, en Espafia las ejecutivas

reciben el doble de mensajes con apoyo y carifio
explicito que los hombres.

DIRIGIDAS A HOMBRES
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EL RIESGO DE LA INFANTILIZACION
—_——

Se separan en una categoria distinta aquellos términos En Estados Unidos parece no confirmarse este punto
que podrian pasar del aprecio y el afecto a un trato (de hecho, los hombres reciben trato infantilizante un 7%
infantilizante. Este grupo compone otro 1% de la mas que las mujeres en general), salvo para las periodistas,
conversacioén y, efectivamente, en EE. UU de manera que lo sufren mas del doble (diferencia del 150%).
mucho mas recurrente con mujeres emojis carifiosos
o fuera de un marco de seriedad y profesionalidad, Tienen una tendencia marcada a la infantilizacién de
o términos diminutivos e infantiles como “yupi”, “guapi”, las mujeres Argentina (51,26% mas de expresiones
“gordi” o “chuli” (un 33% mas en paises de habla hispanay de este tipo que los hombres), Chile (108%), Espaiia
un 15% en los de habla portuguesa). (64%), Panama (49%) y Portugal (67%).
EXPRESIONES INFANTILIZANTES

DIRIGIDAS A MUJERES DIRIGIDAS A HOMBRES

HAY UNA TENDENCIA
MARCADA HACIA LA
INFANTILIZACION DE LAS

MUJSERSS ~i=5 EN

ARGENTINA, CHILE, ESPANA
PANAMA Y PORTUGAL Y

v
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EL “DOBLE CASTIGO"” SE CONFIRMA EN LA CONVERSACION SOCIAL,
PARTICULARMENTE PARA LAS

No hemos encontrado apenas atributos que sean EMPRESA: DIFERENCIAS EN
radicalmente positivos para un género y totalmente EL SENTIMIENTO DE LOS ATRIBUTOS
negativos para otro, pero si algunos especialmente

atribuidos a las mujeres, como empatizar,

la adaptacion y el prestigio (incluidos entre un 52%

y un 62% mas en mensajes positivos que cuando

sucede en hombres).

El “doble castigo” se demuestra cuando medimos el
sentimiento que producen algunas caracteristicas y
evidenciamos que, aunque penalizados también

en hombres, hay términos que son incluidos en
mensajes con sentimiento todavia mas negativo
cuando se asocian a mujeres. Por ejemplo, la
superioridad, la arrogancia o el caracter controlador
generan un sentimiento dos veces mas negativo hacia
las mujeres empresarias que hacia los hombres. Es de
hecho en este segmento (empresa) donde se producen
las valoraciones mas distantes y una mayor negatividad
hacia las mujeres.

Siguiendo en el ambito empresarial, la I6gica apuntaria
entonces a que, si las mujeres son castigadas por ser
ambiciosas (lo son un 27% mas que los hombres),
entonces seran apreciadas por ser empaticas, serviciales
0 constantes en sus esfuerzos. Los sesgos no entienden
de légica y sucede lo contrario. También en estas tres
cualidades (empatia, servicialidad, constancia) son
criticadas con el doble de crudeza que los varones.

Parece apropiado aqui el titulo del informe de Catalyst
sobre este tema: “Maldita si lo haces, condenada si no
lo haces. Demasiado suave. Demasiado dura. Nunca
del todo bien.”

Tienen también calificacién negativa en general, y
especialmente critica en las mujeres, caracteristicas
tedricamente objetivas como la independencia (13%)
y la competitividad (8%).

En politica merece la pena destacar que parece
estar igualandose el terreno y, aqui si, la empatia, el
emprendimiento y la persuasion tienen en las mujeres
una connotacién mas positiva que cuando referidas a
los hombres. En el resto de términos, las diferencias en
el sentimiento son mucho menores, en torno al 10% en
un sentido u en otro en la mayoria de los casos, y con un
trato ligeramente mas favorable hacia las mujeres.


https://www.catalyst.org/research/infographic-the-double-bind-dilemma-for-women-in-leadership/
https://www.catalyst.org/research/infographic-the-double-bind-dilemma-for-women-in-leadership/
https://www.catalyst.org/research/infographic-the-double-bind-dilemma-for-women-in-leadership/
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EMOCIONES DISTINTAS

Casi un 2% de la conversacion hace referencia, mediante
palabras o emojis, a emociones. En el total, es un 16% mas
frecuente encontrar referencias de este tipo cuando
los mensajes son relativos a mujeres, con un incremento
notable (hasta el 24%) en Estados Unidos. La tendencia es
también mas marcada en Chile y Peru.

En este caso, lo interesante viene del tipo de emocion
asociado a cada género y en como se expresan. En las
mujeres encontramos con mas frecuencia términos como
“llorar” o “emocionar”y en los hombres aparecen mas a
menudo el “miedo”, la “inquietud” o la “intranquilidad”. En
Espafia, las emociones recibidas por lideres masculinos
son representadas verbalmente en menor proporciéon que
las que reciben las mujeres, recurriendo al emoji entre un
13% y 35% mas que en conversaciones femeninas.

En general, parece que las mujeres que expresan sus
sentimientos generan un 23% mas de sentimiento
positivo que los hombres aunque, de nuevo, la
tendencia se invierte para las empresarias, cuya
emocionalidad genera un 42% mas de rechazo.

LAS REFERENCIAS
A LAS EMOCIONES SON
MAS FRECUENTES EN
LOS TUITS RELACIONADOS
CON MU NERES
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Es importante destacar que en Estados Unidos, ademas
de dotar a las mujeres de un contenido mas emocional,
este genera el mayor diferencial de sentimiento positivo
hacia ellas, superando el 60% en politicas y periodistas. El
impacto de este mayor aprecio de la expresién emocional,
en el caso de las mujeres, esta siendo estudiado por
analistas politicos en relacién al perfil idéneo de los

candidatos.

Lamentablemente, también existen ejemplos en esta
categoria de doble castigo. La ansiedad, la confusién,

el enfado o la frustracion generan mas rechazo en

las mujeres (entre un 12y un 32% mas de sentimiento
negativo), mientras que la serenidad también se critica
un 27% mas que en los hombres.



https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC8224991/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC8224991/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC8224991/
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LA TIRANIA DE LA IMAGEN

Autoras tan conocidas como Ariana Huffington hablan del
style gap: la mayor dedicacion de tiempo y dinero de las
mujeres a su apariencia y el impacto que esto tiene en su
carrera profesional, vida personal y finanzas.

Una de las hipétesis sostenidas cuando comienza este
estudio era que las mujeres pudieran estar siendo mas
analizadas, o directamente criticadas, por su apariencia, y
esto fuera un desincentivo para una mayor visibilidad. (Se
recuerda, de nuevo, que Unicamente se hace referencia

a los comentarios vertidos sobre estos 720 referentes
empresariales, periodisticos y politicos, y en el entorno
de Twitter). Lamentablemente, el impacto de otras redes
en la salud fisica y mental de las mujeres, sobre todo
adolescentes, es un hecho cada vez mas demostrado y de
consecuencias mucho mas graves.

Recuperando el foco, el total de la conversacion no refleja
una mayor exigencia en términos de imagen fisica hacia
las mujeres que hacia los hombres. Es una situacién, sin
embargo, distinta en funcién del ambito que se analice.

En politica hay mas fijacién con la apariencia de los
hombres (9% mas de menciones) y, ademas, con un
sentimiento predominantemente negativo. Es decir,
cuando se habla de la imagen de los politicos se hace para
criticarlos con términos como “desalifiado”, “hortera”,
“pijo”, “atrevido”, “obeso” o “feo”. Son excepciones Chile,
Panamay Republica Dominicana, donde las mujeres

en politica estudiadas reciben un 37%, 41% y 35% mas

de comentarios sobre su imagen que los hombres,
respectivamente. En los tres casos, sin embargo, el
sentimiento de las menciones tiene mas positividad que
el dirigido a los hombres (destaca el caso de Panama, con
hasta un 61% por encima).

EXPRESIONES RELACIONADAS CON LA IMAGEN

DIRIGIDAS A MUJERES
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En relacion a las empresarias, siete paises repiten la
misma foto politica: mas atencién a la imagen masculina.
Son Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, México, Panamay
Portugal. Sin embargo, la situacién contraria del resto,

y muy en particular de Espafia (+153%), Peru (+64%),
Republica Dominicana (+87%) y los Estados Unidos (+23%),
hace que, en total, las mujeres directivas si tengan una
diferencia de practicamente 32 puntos en las veces que es
mencionada su apariencia.

Las empresarias de México, Peru y Portugal si estan
expuestas a una mayor negatividad, muy destacada
cuando se menciona su imagen. En México es del 28%
mas, en Pertd del 40% mas, y en Portugal del 48% mas.
Es, por tanto, entendible que las mujeres empresarias
sientan mas presién y que, si deciden aumentar su
visibilidad, lo hagan proyectando siempre una imagen
mas cuidada que la de los hombres, con las dificultades
de tiempo y conciliacion que esto genera.

En periodismo hay menos diferencias y la cifra global
de mas atencién hacia la imagen de las mujeres (13%
mas en total) esta fuertemente impactada por la
cifra de Estados Unidos, con 26% mas de menciones
sobre imagen de mujeres periodistas que sobre la

de los hombres. El tono de la conversacion sobre la
imagen de las mujeres periodistas es mas negativo que
el relacionado con la apariencia masculina en Brasil,
Colombia, Ecuador y Panama.

Una ultima consideracion respecto a los atributos de
imagen. Como sucedia entre afecto e infantilizacion,

el halago a la apariencia femenina es separado por una
delgada linea de la sexualizacién, la banalizacion y el
acoso. Un ejemplo: atributos como “sexy” aparecen
3 veces mas asociados a mujeres que a hombres.

DIRIGIDAS A HOMBRES


https://thriveglobal.in/stories/why-the-style-gap-is-costly-for-women-and-how-to-close-it/
https://www.nytimes.com/2021/10/05/technology/teenage-girls-instagram.html
https://www.nytimes.com/2021/10/05/technology/teenage-girls-instagram.html
https://www.nytimes.com/2021/10/05/technology/teenage-girls-instagram.html
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FEMINISMO E IGUALDAD, COSA DE-MUJERES -

En el informe Barreras para la Igualdad publicado
por LLYC en 2021 ya se alertaba sobre la decreciente
importancia que tomaba la igualdad de género en la
conversacion digital. De los mensajes analizados en el
informe en este Ultimo afo, tan solo el 0,25% hacen
referencia al feminismo, la igualdad, la paridad o
temas relacionados.

Es aln mas relevante la poca cantidad de tuits sobre
este tema que estan protagonizados por hombres: los
derechos de las mujeres siguen siendo promovidos,
principalmente, por ellas, por mucho que gobiernos,
empresas y medios de comunicacién se declaren
ocasionalmente comprometidos con el tema. En total,
las mujeres hablan el doble de igualdad.

Los datos referentes a Estados Unidos son ain mas
contundentes, sobre todo en lo relacionado con los
medios de comunicacién. A pesar de las denuncias
de acoso en canales de televisién, por ejemplo, los

periodistas hombres no se posicionan sobre el tema,

ya que sus colegas mujeres concentran seis veces mas
mensajes (519% mas). Una proporcién aun mayor la
encontramos en las empresarias dominicanas (630%)

LAS MUJERES
HABLAN EL DOBLE

y argentinas (574%), seguidas por sus homologas
portuguesas, ecuatorianas y espafiolas, que hasta
cuatriplican la cantidad de mensajes sobre feminismo que
la de los directivos en sus paises.

Los paises donde sucede lo contrario (mas hombres
gue mujeres, sobre todo del empresariado, generando
conversacion sobre igualdad) son Brasil, Panama y Perd.

¢Por qué son excepcionales estos casos y les cuesta tanto

a los hombres hacer suya la agenda de laigualdad y la
paridad? Quizas por una estrategia de proteccion, ya que
el sentimiento de la conversacién total relacionada con
estos referentes sobre feminismo se torna negativa

en 8 de los 12 paises analizados. Hablar de igualdad en
Brasil, Colombia, Espafia, Estados Unidos, México, Panama,
Perl y Republica Dominicana es aun arriesgarse a recibir
criticas, por increible que parezca. Es, por el contrario, una
oportunidad para generar feedback principalmente positivo
en Argentina, Chile, Ecuador y Portugal. Los que tienen
posiciones mas extremas parecen ser Panama (23% mas
de negatividad en la conversacién) y Argentina (casi 27%
mas de positividad en el debate).



https://ideas.llorenteycuenca.com/wp-content/uploads/sites/5/2021/03/LLYC_Informe-Barreras-Igualdad-1.pdf
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

ES URGENTE INCREMENTAR LA VISIBILIDAD
DE LAS MUJERES LIDERES, ESPECIALMENTE
DEL AMBITO EMPRESARIAL

La escasa visibilidad de las mujeres en el ambito empresarial genera un vacio
importante de referentes. Este gap no solo tiene un impacto negativo en

la inspiracion de jévenes y adolescentes para desarrollar todo su potencial,
sino también en el abandono total o parcial de la carrera profesional de
mujeres valiosisimas en momentos complejos de conciliar como la maternidad
o el cuidado de mayores. La pérdida de talento no es solo injusta para las
mujeres, sino también costosa para los negocios.

Una mayor visibilidad tan marcada de los hombres en todos los ambitos
refuerza modelos de liderazgo clasicos y estereotipados, expulsando a
quienes no se sienten identificados y desmotivando a quienes piensan que,
para alcanzar una posicion relevante, tienen que imitar comportamientos
y estilos ajenos. Una visibilidad mas equilibrada no es solo importante
para las mujeres, es fundamental para generar sociedades mas
diversas e inclusivas.

LA VISIBILIDAD DE LAS
MUJERES ES TAREA DE TODOS

Para reducir la diferencia de visibilidad, no es suficiente con que las mujeres
empresarias tomen un rol mas activo en su auto-promocién. Es también
responsabilidad de los medios de comunicacion asegurar que consultan

al mismo ndmero de expertos que de expertas, y de los organizadores de
eventos como congresos y conferencias, no permitiendo programas con
escasa o nula representacion femenina, y de las empresas, facilitando a

las mujeres una mayor dedicacion a estas tareas con formacién, soporte
profesional y disponibilidad horaria.

CUANTA MAS PRESENCIA FEMENINA
EN LA CONVERSACION, MAS RAPIDO .
SE CORRIGEN LOS SESGOS DE PERCEPCION

El que las periodistas y politicas sufran menos del sesgo de doble castigo
no es casualidad. Los datos de este estudio demuestran que, a pesar
de estar todavia infrarrepresentadas, su mayor visibilidad en la esfera
publica en relacion a las empresarias normaliza diferentes modelos de
éxito y contribuye a que las cualidades dejen de ser masculinizantes
o feminizantes. Asi, la ambicién puede dejar de ser en el futuro peor
percibida si la personifica una mujer, o la vulnerabilidad pasar de ser una
excepcion a una forma distinta, pero habitual, de ejercer el liderazgo.
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LOS ESFUERZOS DE MODERACION
DE LAS REDES SOCIALES SON FUNDAMENTALES

La violencia no deberia ser permitida por nadie ni contra nadie, y cada vez
somos mas conscientes de las consecuencias, a veces irreparables, que
tienen los movimientos de acoso en redes. Para las mujeres interactuar
en un entorno violento, aunque no sean ellas las victimas objetivo, es
particularmente incémodo. Son por tanto especialmente importantes

(y aun insuficientes) los esfuerzos de las empresas de tecnologia para
detectar y cancelar mensajes amenazantes, contenido insultante o
usuarios falsos o anénimos.

El debate sobre si la autorregulacion es suficiente o si es necesaria una
legislacién que imponga la corresponsabilidad se inclina cada vez mas
hacia este Ultimo aspecto. Mientras tanto, los usuarios debemos seguir
exigiendo accion contundente y evitar, por supuesto, ser complices de
este tipo de comportamientos.

LA COSIFICACION Y LA INFANTILIZACION DE
LAS MUJERES SON FACILMENTE EVITABLES

Conocer nuestros sesgos inconscientes y convertirlos en decisiones
conscientes es el primer paso hacia la igualdad. Si con la mejor de las
intenciones, la de poner en valor los logros profesionales de las mujeres,
seguimos identificAndolas como “mujeres de” o “hijas de"”, estaremos
contribuyendo mas al problema que a la solucién.

Nuestras expresiones de afecto deberian ser las mismas para las
mujeres que para los hombres. Si no nos sentimos cémodos interpelando a
un lider politico como “carifio” o “lindo”, tampoco lo deberiamos hacer con una
politica, incluso si no hay ironia en nuestro calificativo.

Reflexionar sobre el propio lenguaje que utilizamos al referirnos
a las mujeres es un esfuerzo imprescindible en nuestra contribucion
al incremento de su visibilidad.

LA AGENDA DE IGUALDAD DEBE SER DEFENDIDA,
TAMBIEN, POR LOS HOMBRES

En una conversacion absolutamente protagonizada por hombres,
dejamos que sean ellas las que lideren el movimiento pro-igualdad. En
consecuencia, el feminismo y la paridad no van a alcanzar nunca el
nivel de relevancia en la conversacion que deberian tener en una
sociedad que aspira a ser igualitaria.

Necesitamos a mas mujeres hablando de economia, de ciencia

y tecnologia y de politica internacional, y a mas hombres siendo
explicitos sobre su compromiso con la igualdad, demostrando su
conocimiento del tema y mostrando con el ejemplo que las organizaciones
que dirigen son mas inclusivas y diversas gracias a su liderazgo.
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Adames, Guillermo (PAN)
Aizpun, Inés (DOM)
Alatorre, Javier (MEX)
Alcindor, Yamiche (EE.UU)
Almeida, Mdnica (ECU)
Alsina, Carlos (ESP)
Alvarado, Alvaro (PAN)
Alvarado, Nicanor (PAN)
Alvarez Rodrich, Augusto (PER)
Alvarez, Montserrat (CHL)
Amorim, Rosélia (PRT)
Andrade, Carmen (ECU)
Arache, Patricia (DOM)
Arbex, Daniela (BRA)
Aristegui, Carmen (MEX)
Aristy, Marien (DOM)
Astorga, Juan Manuel (CHL)
Attiah, Karen (EE.UU)

Avila, Ricardo (COL)

Bacal, Sabrina (PAN)

Ball, Molly (EE.UU)

Baquet, Dean (EE.UU)
Barcelé, Angels (ESP)
Bedoya, Jineth (COL)
Beltran del Rio, Pascal (MEX)
Bergamo, Ménica (BRA)
Bloise, Barbara (PAN)
Bocardi, Rodrigo (BRA)
Bonner, William (BRA)
Borghi, Sandra (ARG)

Bran, Linda (PAN)

Braver, Rita (EE.UU)
Brooks, Carol (EE.UU)
Brum, Eliane (BRA)

Bueno, Pepa (ESP)

Burnier, José Roberto (BRA)
Bustamante, Mauricio (CHL)
Bustos, Jorge (ESP)

Butters, Phillip (PER)
Cabrera, Edwin (PAN)
Cacho, Lydia (MEX)
Calderdén, Diana (COL)
Campos Mello, Patricia (BRA)
Campos, Sergio (CHL)
Cantanhéde, Eliane (BRA)
Carrefio, Sol (PER)

Carrillo, Ménica (ESP)
Carvalho, Manuel (PRT)
Carvallo, Fernando (PER)
Casals, Pedro Manuel (DOM)
Castro, Nelson (ARG)
Cavada, Rafael (CHL)
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Cedefio, Isaias (PAN)
Chincha, Jaime (PER)

Chua, Gina (EE.UV)
Cooper, Anderson (EE.UU)
Coronell, Daniel (COL)
Corral, Fabian (ECU)
Cortés, Mari Carmen (MEX)
Costa, Ricardo (PRT)
Coustarot, Teté (ARG)
Coutinho, Maju (BRA)
Crespo, Anselmo (PRT)
Cueva, Rosana (PER)
Déamaso, Eduardo (PRT)
Davila, Vicky (COL)

de Bedout, Félix (COL)

De SoEE.UU, Clara (PRT)
De SoEE.UU, Judite (PRT)
De SoEE.UU, Teresa (PRT)
Debayle, Martha (MEX)

Del Rio, Matias (CHL)

Del Rio, Patricia (PER)
Delta, Ménica (PER)

Di Marco, Laura (ARG)
Dithurbide, Danielle (MEX)
Dresser, Denise (MEX)
Duzan, Maria Jimena (COL)
Edwards, Catalina (CHL)

El Gran Wyoming (ESP)

El Payaso Tenebroso, Brozo (MEX)
Escobar, Maria Teresa (ECU)
Escobar, Paula (CHL)

Espin, Estefania (ECU)
Espinosa, Simén (ECU)
Estupifian, Patricia (ECU)
Evole Requena, Jordi (ESP)
Famania, Hugo (PAN)
Febles, Edith (DOM)
Feinmann, Eduardo (ARG)
Felgueiras, Sandra (PRT)
Ferreira Alves, Clara (PRT)
Figueroa, Rosanna (DOM)
Flores, Thalia (ECU)

Franco, Graga (PRT)

Garcia Ferreras, Antonio (ESP)
Garrido, Helena (PRT)
Gaspari, Elio (BRA)

Geuna, Luciana (ARG)
Glasser, SEE.UUnN (EE.UU)
Gnazzo, Gaby (PAN)

Gois, Acelmo (BRA)

Gomez Leyva, Ciro (MEX)
Gomez-Pablos, Amaro (CHL)
Goémez, Gustavo (COL)
Gonzélez, Ménica (CHL)
Greenspan, Rachel (EE.UU)
Griso, SEE.UUnna (ESP)
Guarello, Juan Cristébal (CHL)
Guedes de Carvalho, Rodrigo (PRT)
Guirisatti, Claudia (COL)
Hernandez, José (ECU)
Herrera, Carlos (ESP)
Hildebrandt, César (PER)
Hinostroza, Jeanette (ECU)
Holt, Lester (EE.UU)
Huertas, Mavila (PER)
Hume, Gilberto (PER)
Infante, Reinaldo (DOM)
Jaramillo, Ricardo (PAN)
Jiménez Losantos, Federico (ESP)
Kramer, Dora (BRA)
Lanata, Jorge (ARG)

Leitdo, Miriam (BRA)

Ledn, Juanita (COL)

Leuco, Alfredo (ARG)
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Lewin, Yasna (CHL)

Leyva, Milagros (PER)

Lim Yueng, Eduardo (PAN)
Liriano, Jonathan (DOM)
Longobardi, Marcelo (ARG)
L6pez Dériga, Joaquin (MEX)
Lora, Huchi (DOM)

Loret de Mola, Carlos (MEX)
Lozano, Juan (COL)

Macari, Mirko (CHL)
Macedo, Fausto (BRA)
Maduro, Valeria (PAN)
Maerker, Denise (MEX)
Magnetto, Héctor (ARG)
Maguel, Romina (ARG)
Majul, Luis (ARG)
Marhuenda Garecia, Francisco (ESP)
Martinez Pozo, Julio (DOM)
Matamala, Daniel (CHL)
Matus, Alejandra (CHL)
Mendizabal, Mamen (ESP)
Mercado, Silvia (ARG)
Metzger, Dominique (ARG)
Micha, Adela (MEX)
Miranda, Francisco (COL)
Mizrachi, Flor (PAN)
Monegro, José (DOM)
Morales, Néstor (COL)
Morales, Victor Hugo (ARG)
Muir, David (EE.UU)
Murdoch, Rupert (EE.UU)
Narloch, Leandro (BRA)
Neme, José Antonio (CHL)
Novaresio, Luis (ARG)
O'Donnell, Mario (ARG)
Onega, Cristina (ESP)
Onega, Sonsoles (ESP)
Oneto, Soledad (CHL)
Orozco, Cecilia (COL)

Ortiz, Beto (PER)

Ospina, Clara Elvira (PER)
Otero, Julia (ESP)
Oxenford, Juliana (PER)
Pagni, Carlos (ARG)
Palacios, Claudia (COL)
Palacios, Rosa Maria (PER)
Pascual, Castalia (PAN)
Pastor, Ana (ESP)

Pereira, Heraldo (BRA)
Pérez, Cristina (ARG)

Pia Zubieta, Maria (PAN)
Pichel, Dalia (PAN)

Piera, Nuria (DOM)
Pinheiro, Chico (BRA)
Pinheiro, Miguel (PRT)
Pinoargote, Alfredo (ECU)
Piqueras, Pedro (ESP)
Ponce, Isabela (ECU)

Prioli, Gabriela (BRA)
Quintana, Ana Rosa (ESP)
Ramirez, Pedro J. (ESP)
Ramos, Diana (PRT)

Reis, Barbara (PRT)
Remnick, David (EE.UU)
Ribadeneira, Miguel (ECU)
Rincén, Moénica (CHL)
Risco, Javier (MEX)
Roberts, Molly (EE.UU)
Robinson, Eugene (EE.UU)
Rocha, Gonzalo (ECU)
Rodrigues dos Santos, José (PRT)
Rodriguez, Guido (PAN)
Rojas, Paola (MEX)
Rosario, Fausto (DOM)

Rucker, Philip (EE.UU)

Ruiz, Gonzalo (ECU)

Ruiz, Yolanda (COL)

Sadi, Andrea (BRA)

Salazar, Altagracia (DOM)
Salazar, Federico (PER)
Salgado, Alicia (MEX)

Saltiel, Adela (PAN)

Samper, Daniel (COL)
Samper, Maria Elvira (COL)
Sanchez Cristo, Julio (COL)
Santa Maria, Constanza (CHL)
Santana, Carolian (DOM)
Santillan, Maria Laura (ARG)
Santos Guerreiro, Pedro (PRT)
Santos, Alejandro (COL)
Sarmiento, Sergio (MEX)
Sifuentes, Marco (PER)
Soldevila, Dionisio (DOM)
Solérzano, Javier (MEX)
SOEE.UU Tavares, Miguel (PRT)
Stipicic, Cony (CHL)

Sully Maldonado, Persio (DOM)
Suriel, Jean (DOM)

Tafur, Juan Carlos (PER)
Tapia, Juan Carlos (PAN)
Tavares, Jodo Miguel (PRT)
Tinoco, Tania (ECU)

Toribio, Airam (DOM)

Torres, Arturo (ECU)
Trigueiro, André (BRA)

Vaca, Marcos (ECU)

Valarezo, Liz (ECU)
Valenzuela, Cecilia (PER)
Vera, Carlos (ECU)

Villalvazo, Alejandro (MEX)
Whitfield, Fredricka (EE.UU)
Woodward, Bob (EE.UU)
Yong, Ed (EE.UV)

POLITICA

Abascal, Santiago (ESP)
Abreu, Katia (BRA)

Acosta, Alberto (ECU)
Acufia, César (PER)
Aguilera, Leonardo (DOM)
Alcocer, Jorge (MEX)
Altagracia Bournigal, Ginnette (DOM)
Alvarez de Toledo, Cayetana (ESP)
Andrade, Wilma (ECU)
Aragoneés, Pere (ESP)
Arbaje, Raquel (DOM)
Arrimadas, Inés (ESP)
Atamaint, Diana (ECU)
Avalo, Zoraida (PER)
Banfield, Raisa (PAN)
Bassa, Jaime (CHL)
Bellido, Guido (PER)
Bellolio, Jaime (CHL)
Berdichevsky, Karla (MEX)
Bermejo, Guillermo (PER)
Betancourt, Ingrid (COL)
Biden, Joe (EE.UU)
Blanddn, José Isabel (PAN)
Bolsonaro, Jair (BRA)
Boluarte, Dina (PER)
Bomfim, Samia (BRA)
Booker, Cory A. (EE.UV)
Boulos, Guilherme (BRA)
Briones, Ignacio (CHL)
Buenrostro, Raquel (MEX)
Bullrich, Patricia (ARG)
Buttigieg, Pete (EE.UU)
Cabal, Maria Fernanda (COL)

Calvifio, Nadia (ESP)

Cano, Corina (PAN)

Carrio, Elisa (ARG)

Casado, Pablo (ESP)
Castillo, Pedro (PER)
Cepeda, Ivan (COL)
Cerrén, Vladimir (PER)
Chahuén, Francisco (CHL)
Chandler, Walkiria (PAN)
Chanis Barahona, Ivan (PAN)
Charpentier, Paz (CHL)
Chavez, Betssy (PER)
Clinton, Hillary (EE.UU)
Cochez, Guillermo (PAN)
Colau, Ada (ESP)

Collado, David (DOM)
Coloma, Luz Elena (ECU)
Cordero, Maria Luisa (CHL)
Cordova, Lorenzo (MEX)
Correa, Rafael (ECU)

Costa, Antonio (PRT)
Cotrim de Figueiredo, Jodo (PRT)
Cruz Coke, Luciano (CHL)
Cruz, Ted (EE.UV)

Cubillos, Marcela (CHL)
Déavila, Manuela (BRA)

De Carlotto, Estela (ARG)
De la Calle, Humberto (COL)
De SoEE.UU, Jerénimo (PRT)
Del Carmen Alva, Maria (PER)
Diaz Ayuso, Isabel (ESP)
Diaz, Yolanda (ESP)

Do Rosario, Maria (BRA)
Duque, Ivan (COL)
Durand, Anahi (PER)
Durazo, Alfonso (MEX)
Ebrard, Marcelo (MEX)
Enrique, Yuri (DOM)
Errejon, ifiigo (ESP)
Estrella, Eduardo (DOM)
Fajardo, Sergio (COL)
Fernandez Norofia, Gerardo (MEX)
Fernandez, Alberto (ARG)
Fernandez, Ofelia (ARG)
Fernandez, Omar (DOM)
Flores, Lourdes (PER)
Francke, Pedro (PER)
Fujimori, Keiko (PER)
Galamba, Jodo (PRT)
Gélvez, Xochitl (MEX)
Garcia, Samuel (MEX)
Garin, Renato (CHL)
German, Milagros (DOM)
Gerdnimo, Betty (DOM)
Gomes, Ana (PRT)

Gomes, Ciro (BRA)

Gomez, Ana Matilde (PAN)
Grande-Marlaska, Fernando (ESP)
Harris, Kamala (EE.UU)
Hochul, Kathy (EE.UU)
Hoffmann, Gleisi (BRA)
Holguin, Juan Caris (ECU)
Holguin, Paola (COL)
Horacio, José (DOM)
Hurtado, Oswaldo (ECU)
Iglesias, Pablo (ESP)

1za, Leonidas (ECU)

Jairala, Jimmy (ECU)
Janones, André (BRA)
Jiménez, Mayra (DOM)
Kalil, Alexandre (BRA)
Karamanos, Irina (CHL)
Kast, Felipe (CHL)

Kicis, Bia (BRA)

Kirchner, Cristina (ARG)
Kirchner, Maximo (ARG)
Lasso, Guillermo (ECU)
Levy, Katleen (PAN)

Llori, Guadalupe (ECU)
Lombana, Ricardo (PAN)
Loncon, Elisa (CHL)

Lopez Aliaga, Rafael (PER)
L6épez Obrador, Andrés Manuel (MEX)
Lopez-Gatell, Hugo (MEX)
L6pez, Claudia (COL)
Lozano, Angélica (COL)

Lula da Silva, Luis Inacio (BRA)
Macri, Mauricio (ARG)
Maldonado, Maria del Carmen (ECU)
Manzur, Juan (ARG)
Marinovic, Teresa (CHL)
Marquez, Francia (COL)
Martinelli, Ricardo (PAN)
Martinez-Almeida, José Luis (ESP)
Martins, Catarina (PRT)
Massa, Sergio (ARG)

Matias, Marisa (PRT)
Matthei, Evelyn (CHL)
McConnell, Mitch (EE.UU)
Meana, Judy (PAN)
Meireles, Cecilia (PRT)
Mejia, Carolina (DOM)
Mendes, Ana Catarina (PRT)
Mendoza, Verénika (PER)
Mercado, Patricia (MEX)
Milei, Javier (ARG)

Mockus, Antanas (COL)
Molon, Alessandro (BRA)
Monasterio, Rocio (ESP)
Monreal, Ricardo (MEX)
Montero, Irene (ESP)

Moro, Sergio (BRA)
Mortagua, Mariana (PRT)
Mouynes, Erika (PAN)
Moyano, Hugo (ARG)
Moyano, Pablo (ARG)
Mulino, José Raul (PAN)
Mufioz, Pabel (ECU)
Navarro, Juan Carlos (PAN)
Nebot, Jaime (ECU)

Nuno Santos, Pedro (PRT)
Nufiez Feijéo, Alberto (ESP)
Nunez, Paulina (CHL)
O'Neal, Juliana (DOM)
Obama, Barack (EE.UU)
Obama, Michelle (EE.UU)
Ocasio-Cortez, Alexandria (EE.UU)
Oliveto, Paula (ARG)

Omar, llhan (EE.UU)
Ortega, Ivonne (MEX)
Pacheco, Alfredo (DOM)
Padierna, Dolores (MEX)
Paredes, Susel (PER)
Paschoal, Janaina (BRA)
Pelosi, Nancy (EE.UU)

Pefia, Raquel (DOM)

Petro, Gustavo (COL)
Pizarro, Maria José (COL)
Planells, Annette (PAN)
Poblete, Luz (CHL)

Prado, Julio José (ECU)

Puig, Ximo (ESP)

Pujols, Bartolomé (DOM)
Quirés, Fernan (ARG)

Raful, Faride (DOM)
Ramirez, Guillermo (CHL)
Ramirez, Martha Lucia (COL)
Rebelo de SoEE.UU, Marcelo (PRT)
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Rice, SEE.UUN (EE.UU)

Rio, Rui (PRT)

Rios Farjat, Margarita (MEX)
Robledo, Angela Marfa (COL)
Robledo, Jorge Enrique (COL)
Robles, Margarita (ESP)
Rodrigues dos Santos, Francisco (PRT)
Rodriguez Larreta, Horario (ARG)
Rodriguez, Zulay (PAN)
Romo, Maria Paula (ECU)
Rosas, Ana Giselle (PAN)
Rousseff, Dilma (BRA)

Roux, Rémulo (PAN)

Rubio, Marco (EE.UU)
Salazar, Diana (ECU)
Salgueiro, Luisa (PRT)
Sanchez Cordero, Olga (MEX)
Sanchez, Pedro (ESP)
Sanders, Bernie (EE.UV)
Schalper, Diego (CHL)
Schumer, Chuck (EE.UU)
Sheimbaum, Claudia (MEX)
Siches, Izkia (CHL)

Silva, Gabriel (PAN)

Silva, Marina (BRA)

Sosa, Mario (DOM)
Sotomayor, Sonia (EE.UU)
SoEE.UU Real, Inés (PRT)
Tavares, Rui

Tavares, Rui (PRT)

Tavarez, Minou (DOM)
Tebet, Simone (BRA)
Temido, Marta (PRT)

Tiban, Lourdes (ECU)

Tolosa Paz, Victoria (ARG)
Toro, Mauricio (COL)

Trump, Donald (EE.UU)
Uribe Vélez, Alvaro (COL)
Urresti, Daniel (PER)
Valencia, Paloma (COL)
Vargas Lleras, German (COL)
Vasquez, Juan Diego (PAN)
Vasquez, Mirta (PER)

Vela, Alexandra (ECU)
Velarde, Julio (PER)

Ventura, André (PRT)

Vidal, M? Eugenia (ARG)
Vieira da Silva, Mariana (PRT)
Villacis, Begofia (ESP)
Villarruel, Victoria (ARG)
Villegas, Orlando Jorge (DOM)
Viteri, Chintia (ECU)

Vizcarra, Martin (PER)
Vizzotti, Carla (ARG)

Warren, Elizabeth (EE.UU)
Winter, Gonzalo (CHL)
Zaldivar Lelo de Larrea, Arturo (MEX)
Zavala, Margarita (MEX)
Zema, Romeu (BRA)
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CEO
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