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En LLYC tenemos la convicción 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 dirección.

Pero decidirse a traspasar este umbral y ser más visibles 
no es una tarea tan sencilla como parece. El gap de “auto-
promoción”, es decir, la diferencia de esfuerzos que 
dedican las mujeres en comparación 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%, según estudios publicados en 
Harvard Business Review. Esta investigación 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 relación 
entre estas estrategias de auto-promoción y los incentivos 
económicos. 

Uno de los factores que podría tener más influencia 
es el “double-bind bias” (sesgo de doble vínculo o 
lazo). Consiste en que, para las mujeres, estas acciones 
de visibilidad y marketing generan el efecto contrario 
al deseado. Así, 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 ningún castigo.  

Otra barrera puede ser la todavía mayor dedicación de las 
mujeres a la familia y los cuidados. Según la OIT, en el 
mundo las mujeres emplean al día 4,4 horas a cuidados 
no remunerados, mientras que los hombres dedican 
1,4 horas. Como las actividades de promoción y visibilidad 
se consideran adicionales -y no inherentes- a las funciones 
laborales, se realizan a menudo fuera del horario laboral, 
por lo que añaden dificultad a la ya compleja conciliación. 

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

Ninguno de estos elementos parece, por lo publicado 
hasta ahora, causa única o que justifique enteramente 
la menor visibilidad de las mujeres. Nos hemos 
preguntado si, analizando la conversación digital, 
podríamos contribuir a entender esta combinación de 
razones y, con un diagnóstico más claro, qué estrategias 
podrían resultar más efectivas en general o de forma 
específica en los países donde operamos. 

INTRODUCCIÓN

LA VISIBILIDAD
DEL TALENTO
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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La menor presencia de mujeres en la política, la empresa 
y las altas esferas del periodismo es evidente y aún 
lacerante. Las cifras de la ONU confirman la escasez 
de gobiernos paritarios -en 2021 tan solo lo han 
logrado 14 países- 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 comunicación, a pesar de que 
las redacciones están en muchos casos balanceadas, la 
brecha de género se ensancha a medida que aumenta la 
responsabilidad del puesto, como describe para el caso 
de España el informe anual de la Asociación de la Prensa 
de Madrid.  

Por eso nos parecía poco revelador limitarnos a 
comprobar la cantidad de mujeres periodistas, políticas 
o empresarias sobre las que se habla en redes. Dábamos 
por hecho que es muy inferior a la de hombres de las tres 
esferas profesionales que son objetivo de conversación, 
y que se replica la situación de infrarrepresentación de 
las mujeres en los medios de comunicación tradicionales 
(merece la pena aquí destacar los compromisos de 
algunas empresas periodísticas por cambiar la situación). 

Hemos preferido entonces enfocarnos en el análisis, 
una vez igualado el número de perfiles, e identificar 
diferencias en la atención que se presta a las 
mujeres, pero sobre todo en el tono y el contenido 
de la conversación que se genera en torno a ellas. 
¿Podría estar ahí la clave de por qué las mujeres no 
cruzan el umbral de la visibilidad? 

Elegimos una muestra de 720 personas: 360 mujeres 
y 360 hombres de 12 países (Argentina, Brasil, Chile, 
Colombia, Ecuador, España, Estados Unidos, México, 
Panamá, Perú, Portugal y República Dominicana), 
intentando que hubiera una representación equitativa 
de las 3 profesiones (10 políticas, 10 empresarias, 10 
periodistas mujeres por país y la misma distribución de 
hombres en cada geografía). 

Las técnicas de NLP (Natural Language Processing) nos 
han permitido procesar 11,5 millones de mensajes 
publicados en Twitter en los 12 últimos meses 
(entre el 1 de febrero de 2021 y el 31 de enero de 
2022), compuestos por casi 70 millones de palabras. 
Usando NLP podemos hacer diferentes tipos de análisis 
automatizado sobre la gramática y sintaxis de los 
mensajes. Para el análisis comparativo de frecuencia 
de mensajes referidos a hombres y a mujeres se han 
utilizado técnicas de lematización (para obtener la forma 
no flexionada) y se han identificado bolsas de palabras 
de diferentes campos semánticos: emociones, insultos, 
juicios, descalificaciones, etc.

Para la evaluación cualitativa de los mensajes 
empleamos técnicas de análisis de sentimiento 
(Sentiment Analysis en inglés) basadas en un modelo 
multilingüe de 16 idiomas de aprendizaje por 
transferencia; es decir, lo entrenamos para tener una 
comprensión más general y posteriormente transferir 
ese aprendizaje para que lo aplique a una tarea concreta, 
en este caso la valoración positiva, negativa o neutral de 
los mensajes dirigidos a líderes masculinos y femeninos.

HEMOS PUESTO EL FOCO
EN EL TONO Y CONTENIDO 
DE LA CONVERSACIÓN 
DIGITAL QUE SE GENERA 
EN TORNO A MUJERES

¿CÓMO MEDIR LA CONVERSACIÓN DIGITAL ACERCA 
DE MUJERES LÍDERES Y SU COMPARACIÓN CON 
LA QUE GENERAN SUS REFERENTES MASCULINOS?

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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TÍTULO DEL GRÁFICO

Incluso igualando la muestra (recuérdese que se mide 
la conversación 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 situación es aún 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 Perú (50,6%) y Panamá (47,2%), 
y destaca de manera excepcional República Dominicana, 
con un 71,5% de mensajes emitidos sobre mujeres. 

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

a generalizaciones. Por otro lado, esta misma situación 
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 
conversación es muy notable, particularmente en 
países de menor tamaño. 

¿Por qué, entonces, al constatar que hay pocas voces 
femeninas, no se animan más a traspasar esa línea y 
hacerse visibles? McKinsey, en el informe que realiza 
anualmente en colaboración con Lean In, se refiere 
al impacto que tiene sentirse “la única” ("women who 
are 'onlys'") en el trabajo, y cómo esto dificulta la 
experiencia cotidiana. Es muy probable que, al percibir 
una conversación en la que pueden ser “únicas” (o como 
mínimo excepciones), muchas mujeres prefieran no 
cruzar el umbral. 

DISTRIBUCIÓN DE LA CONVERSACIÓN ANALIZADA

EL GAP DE VISIBILIDAD ES PROFUNDO: LAS MUJERES ESTÁN 
CLARAMENTE INFRARREPRESENTADAS EN LA CONVERSACIÓN DIGITAL

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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EN LA CONVERSACIÓN DIGITAL, 
LAS EMPRESARIAS CASI NO EXISTEN
El 70% del total de la conversación analizada versa 
sobre políticos y políticas, el 26% sobre referentes en la 
empresa privada y el 3% restante sobre periodistas. 

La politización alcanza máximos en países como 
Argentina, Brasil, España o Portugal donde, en 
consecuencia, sube la conversación sobre periodistas 
y políticos, mientras que la de líderes empresariales no 
llega al 3% (en Brasil ni siquiera al 1%). 

Como solo el 5% de los mensajes de esta categoría 
(empresa) menciona a mujeres, la conclusión es clara: 
en la conversación digital, la mujer directiva 
prácticamente no existe, y solo 1 mensaje sobre 
líderes de cada 100 hace referencia a mujeres en el 
mundo empresarial. 

PARTICIPACIÓN EN LA CONVERSACIÓN POR GÉNERO Y OCUPACIÓN

TOTAL PAÍSES ANALIZADOS TOTAL IBEROAMÉRICA TOTAL EE. UU
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Aspirar a una mayor visibilidad de la mujer empresaria en 
el contexto de una conversación fuertemente politizada 
puede parecer demasiado ambicioso. ¿Encontraremos 
entonces, al menos, algo más de equilibrio si únicamente 
comparamos con la que generan los hombres en el 
mismo ámbito, el de la inversión privada? La respuesta es 
un rotundo no. 

En Estados Unidos, la ausencia de mujeres visibles al 
frente de empresas tecnológicas, que generan un altísimo 
volumen de conversación, produce una diferencia 
abismal: el 98% de la conversación sobre 20 líderes 
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 situación es aún más 
grave que en EE. UU en países como Chile, Colombia 
y México, todos ellos con presencia de mujeres 
empresarias en la conversación de esta temática 
inferior al 1%. 

Perú supone en este caso la única excepción y se 
invierten los porcentajes. La alta actividad en Twitter de 
las mujeres empresarias analizadas es, probablemente, la 
razón por la que solo un 17,9% de la conversación sobre 
líderes empresariales es respecto a hombres. 

España, Portugal y República Dominicana se sitúan 
en la franja de entre el 75 y el 80% de la conversación 
empresarial dedicada a hombres. 

Finalmente, el único país con una conversación 
equilibrada es Panamá (50,4% sobre mujeres 
empresarias). 

Estos porcentajes no serían aceptables ni siquiera si el 
universo analizado fuera el total de líderes empresariales 
(en el que habría, por ejemplo, un 33% de mujeres en 
posiciones de management en América Latina, un 30% 
en Europa y un 29% en Estados Unidos, por lo que 
también estarían infrarrepresentadas respecto al total 
de la conversación). Como en este estudio la muestra es 
igualitaria, las conclusiones son aún más vergonzantes.

¿Qué ve una mujer joven, activa en redes sociales y 
que aspira, algún día, a dirigir una compañía? 
La imagen de un hombre haciéndolo.

SOLO EL 5,1% DE LA CONVERSACIÓN
HACE REFERENCIA A MUJERES 
EMPRESARIAS INFLUYENTES

EMPRESA: COMPOSICIÓN DE LA MUESTRA Y PARTICIPACIÓN EN LA CONVERSACIÓN 

HABLA HISPANA HABLA PORTUGUESA HABLA INGLESA

9,2% CONVERSACIÓN 
REFERIDA A MUJERES

9,43% CONVERSACIÓN 
REFERIDA A MUJERES

1,87% CONVERSACIÓN 
REFERIDA A MUJERES

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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PERIODISMO: COMPOSICIÓN DE LA MUESTRA Y PARTICIPACIÓN EN LA CONVERSACIÓN 

EL PERIODISMO, ESPACIO 
DE MAYOR VISIBILIDAD FEMENINA

Se recoge al principio, haciendo referencia a los datos 
de España, y también lo refleja McKinsey con mirada 
internacional: las redacciones de los medios de 
comunicación son bastante paritarias, mientras que 
la dirección de estas empresas periodísticas y sus 
soportes sigue fundamentalmente a cargo de hombres. 

Esta mayor presencia de mujeres en diarios, emisoras 
de radio, canales de televisión y medios digitales, en una 
profesión 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 

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

La relevancia de las informadoras brasileñas, 
peruanas y dominicanas -países con más del 70% 
de los mensajes de esta categoría sobre periodistas 
femeninas- compensa, por decirlo de alguna manera, 
los que tienen aún a hombres como las caras más 
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).

HABLA HISPANA HABLA PORTUGUESA HABLA INGLESA

EL 47% DE LA 
CONVERSACIÓN SOBRE 
PERIODISTAS HACE 
REFERENCIA A MUJERES

28,91% CONVERSACIÓN 
REFERIDA A MUJERES

78,23% CONVERSACIÓN 
REFERIDA A MUJERES

55,37% CONVERSACIÓN 
REFERIDA A MUJERES

https://www.mckinsey.com/industries/technology-media-and-telecommunications/our-insights/shattering-the-glass-screen
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VISIBILIDAD PARITARIA  DE LA POLÍTICA 
EN ARGENTINA, CHILE Y PANAMÁ

Frente a países como Ecuador o Portugal, donde las 
políticas reciben un quinto de la atención que se 
presta a sus referentes masculinas, nos encontramos con 
un volumen de conversación prácticamente paritario 
en los dos países del Cono Sur y en Panamá. Es un 
hito particularmente importante en Chile, ya que en los 
otros dos campos (periodismo y empresa) lo situaban 
como uno de los países con más masculinización de la 
conversación de los 12 analizados. 

En España, a pesar de su Gobierno con mayoría de 
mujeres ministras, todavía generan más conversación 
los políticos hombres, probablemente por su posición 
como líderes de los partidos con mayor representación 
parlamentaria y más actividad pública.

POLÍTICA: COMPOSICIÓN DE LA MUESTRA Y PARTICIPACIÓN EN LA CONVERSACIÓN 

HABLA HISPANA HABLA PORTUGUESA HABLA INGLESA

EL 28% DE LA CONVERSACIÓN 
SOBRE INFLUYENTES 
EN POLÍTICA HACE 
REFERENCIA A MUJERES

40,98% CONVERSACIÓN 
REFERIDA A MUJERES

29,3% CONVERSACIÓN 
REFERIDA A MUJERES

22,85% CONVERSACIÓN 
REFERIDA A MUJERES



MUJERES LÍDERES EN EL UMBRAL DE LA VISIBILIDAD 9

LA CONVERSACIÓN MÁS VIOLENTA 
INTERPELA A HOMBRES

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 clasificación semántica: giros del lenguaje 
que, dirigidos a hombres o a mujeres, pueden tener una 
connotación más o menos violenta o ser percibidos de 
manera distinta en función del género de su receptor. 

Es preciso recordar que se está midiendo únicamente 
la conversación 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 conversación 
general o al acoso que sufren la población 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 habría sufrido 
algún tipo de acoso en redes. 

Además, el acoso hacia mujeres es menos literal y, a 
menudo, se oculta detrás de expresiones ambiguas, 
irónicas o emojis (por ejemplo, caracteres eróticos como
      se emplean un 16% más hacia mujeres, y románticos 
como       un 200% más).

Con estas consideraciones previas, de gran importancia 
por la gravedad del tema que analiza, la conversación 
claramente violenta en relación 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. 

En Iberoamérica, los tuits con palabras malsonantes 
son un 33% más frecuentes cuando se dirigen o están 
relacionados con líderes masculinos, quienes también 
reciben insultos un 22% más de ocasiones. 

El estudio antes mencionado del Pew Research Center 
coincide en que, “aunque los hombres tienen más 
probabilidad de sufrir acoso online, es más 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 protección más drásticas que los hombres. La 
búsqueda de la seguridad conlleva una menor visibilidad y 
así, desgraciadamente, se perpetúa el problema, como bien 
describió Begoña Gómez Urzaiz en El País. 

Con contadas excepciones, parece que los empresarios 
se enfrentan más a este tipo de agresiones verbales 
y que, entre las mujeres, son las periodistas las más 
expuestas. En el caso de las norteamericanas, incluso por 
encima de los hombres (hasta un 24,12% más). 

Portugal, Panamá y República Dominicana aparecen 
consistentemente como países donde son menos 
frecuentes los insultos y las expresiones malsonantes. De 
este último tipo, elevan la media de “rudeza” 
del lenguaje México (1,42% de los mensajes con este tipo 
de expresiones) y España (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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LA IDENTIDAD DE LA MUJER, DEFINIDA 
POR SU GÉNERO, SU PAREJA O SU CARGO

EXPRESIONES DE AFECTO

DIRIGIDAS A MUJERES DIRIGIDAS A HOMBRES

La propia condición de ser mujer, la familia y 
las relaciones de las mujeres son asociadas a su 
imagen con más frecuencia, sobre todo en políticas y 
empresarias iberoamericanas y periodistas y empresarias 
estadounidenses.  

Es todavía común (en el caso de las empresarias de 
habla hispana todavía más, 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 fenómeno 
fundamentalmente iberoamericano, también es 
más frecuente para las directivas americanas, con 
menciones superiores en casi treinta puntos más a 
las que reciben los hombres. 

En Ecuador (102% más que los hombres), España (103%) 
y, muy especialmente, México (242%) las relaciones 
de pareja de las empresarias analizadas son 
claramente objeto de conversación. Para las políticas 
iberoamericanas es también común (34,8% de diferencia), 
mientras que entre las periodistas no parece haber una 
tendencia consistente en los países analizados, de modo 
que parece depender de los perfiles concretos. 

También llama la atención la necesidad de identificar a 
las referentes analizadas con su cargo, especialmente 
en el mundo empresarial de habla hispana, donde la 
posición que ocupan las mujeres es entre dos y tres veces 
más frecuente (149,6% de incremento).

LOS HOMBRES RECIBEN MÁS CRÍTICAS, 
LAS MUJERES MÁS EXPRESIONES DE AFECTO 

La conversación que contiene referencias a 
cualidades positivas es un 3,5% del total, frente 
al 2,9% de mensajes que incluyen adjetivos o 
sustantivos de carácter contrario. En el primer grupo, 
hay un 6,5% más de mensajes hacia mujeres mientras 
que en el segundo, el de las críticas, los receptores son, 
en un 4,8% más, hombres. No son diferencias muy 
notables pero sí cambian la percepción subjetiva de 
que: a) la conversación digital es fundamentalmente 
dañina, y b) las mujeres son más criticadas.  

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

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

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

En el extremo contrario, en España las ejecutivas 
reciben el doble de mensajes con apoyo y cariño 
explícito que los hombres. 
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Se separan en una categoría distinta aquellos términos 
que podrían pasar del aprecio y el afecto a un trato 
infantilizante. Este grupo compone otro 1% de la 
conversación y, efectivamente, en EE. UU de manera 
mucho más recurrente con mujeres emojis cariñosos 
o fuera de un marco de seriedad y profesionalidad, 
o términos diminutivos e infantiles como “yupi”, “guapi”,  
“gordi” o “chuli” (un 33% más en países de habla hispana y 
un 15% en los de habla portuguesa).

En Estados Unidos parece no confirmarse este punto 
(de hecho, los hombres reciben trato infantilizante un 7% 
más que las mujeres en general), salvo para las periodistas, 
que lo sufren más del doble (diferencia del 150%). 

Tienen una tendencia marcada a la infantilización de 
las mujeres Argentina (51,26% más de expresiones 
de este tipo que los hombres), Chile (108%), España 
(64%), Panamá (49%) y Portugal (67%). 

EL RIESGO DE LA INFANTILIZACIÓN

HAY UNA TENDENCIA 
MARCADA HACIA LA 
INFANTILIZACIÓN DE LAS 
MUJERES INFLUYENTES EN 
ARGENTINA, CHILE, ESPAÑA, 
PANAMÁ Y PORTUGAL

EXPRESIONES INFANTILIZANTES

DIRIGIDAS A MUJERES DIRIGIDAS A HOMBRES
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No hemos encontrado apenas atributos que sean 
radicalmente positivos para un género y totalmente 
negativos para otro, pero sí algunos especialmente 
atribuidos a las mujeres, como empatizar, 
la adaptación y el prestigio (incluidos entre un 52% 
y un 62% más en mensajes positivos que cuando 
sucede en hombres). 

El “doble castigo” se demuestra cuando medimos el 
sentimiento que producen algunas características y 
evidenciamos que, aunque penalizados también 
en hombres, hay términos que son incluidos en 
mensajes con sentimiento todavía más negativo 
cuando se asocian a mujeres. Por ejemplo, la 
superioridad, la arrogancia o el carácter controlador 
generan un sentimiento dos veces más negativo hacia 
las mujeres empresarias que hacia los hombres. Es de 
hecho en este segmento (empresa) donde se producen 
las valoraciones más distantes y una mayor negatividad 
hacia las mujeres. 

Siguiendo en el ámbito empresarial, la lógica apuntaría 
entonces a que, si las mujeres son castigadas por ser 
ambiciosas (lo son un 27% más que los hombres), 
entonces serán apreciadas por ser empáticas, serviciales 
o constantes en sus esfuerzos. Los sesgos no entienden 
de lógica y sucede lo contrario. También en estas tres 
cualidades (empatía, servicialidad, constancia) son 
criticadas con el doble de crudeza que los varones.  

Parece apropiado aquí el título 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 calificación negativa en general, y 
especialmente crítica en las mujeres, características 
teóricamente objetivas como la independencia (13%) 
y la competitividad (8%). 

En política merece la pena destacar que parece 
estar igualándose el terreno y, aquí sí, la empatía, el 
emprendimiento y la persuasión tienen en las mujeres 
una connotación más 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 mayoría de los casos, y con un 
trato ligeramente más favorable hacia las mujeres. 

EL “DOBLE CASTIGO” SE CONFIRMA EN LA CONVERSACIÓN SOCIAL, 
PARTICULARMENTE PARA LAS EMPRESARIAS 

EMPRESA: DIFERENCIAS EN 
EL SENTIMIENTO DE LOS ATRIBUTOS 

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 conversación hace referencia, mediante 
palabras o emojis, a emociones. En el total, es un 16% más 
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 más marcada en Chile y Perú. 

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

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

Es importante destacar que en Estados Unidos, además 
de dotar a las mujeres de un contenido más emocional, 
este genera el mayor diferencial de sentimiento positivo 
hacia ellas, superando el 60% en políticas y periodistas. El 
impacto de este mayor aprecio de la expresión emocional, 
en el caso de las mujeres, está siendo estudiado por 
analistas políticos en relación al perfil idóneo de los 
candidatos. 

Lamentablemente, también existen ejemplos en esta 
categoría de doble castigo. La ansiedad, la confusión, 
el enfado o la frustración generan más rechazo en 
las mujeres (entre un 12 y un 32% más de sentimiento 
negativo), mientras que la serenidad también se critica 
un 27% más que en los hombres. 

LAS REFERENCIAS 
A LAS EMOCIONES SON 
MÁS FRECUENTES EN 
LOS TUITS RELACIONADOS 
CON MUJERES

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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Autoras tan conocidas como Ariana Huffington hablan del 
style gap: la mayor dedicación 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 hipótesis sostenidas cuando comienza este 
estudio era que las mujeres pudieran estar siendo más 
analizadas, o directamente criticadas, por su apariencia, y 
esto fuera un desincentivo para una mayor visibilidad. (Se 
recuerda, de nuevo, que únicamente se hace referencia 
a los comentarios vertidos sobre estos 720 referentes 
empresariales, periodísticos y políticos, y en el entorno 
de Twitter). Lamentablemente, el impacto de otras redes 
en la salud física y mental de las mujeres, sobre todo 
adolescentes, es un hecho cada vez más demostrado y de 
consecuencias mucho más graves. 

Recuperando el foco, el total de la conversación no refleja 
una mayor exigencia en términos de imagen física hacia 
las mujeres que hacia los hombres. Es una situación, sin 
embargo, distinta en función del ámbito que se analice. 

En política hay más fijación con la apariencia de los 
hombres (9% más de menciones) y, además, con un 
sentimiento predominantemente negativo. Es decir, 
cuando se habla de la imagen de los políticos se hace para 
criticarlos con términos como “desaliñado”, “hortera”, 
“pijo”, “atrevido”, “obeso” o “feo”. Son excepciones Chile, 
Panamá y República Dominicana, donde las mujeres 
en política estudiadas reciben un 37%, 41% y 35% más 
de comentarios sobre su imagen que los hombres, 
respectivamente. En los tres casos, sin embargo, el 
sentimiento de las menciones tiene más positividad que 
el dirigido a los hombres (destaca el caso de Panamá, con 
hasta un 61% por encima). 

En relación a las empresarias, siete países repiten la 
misma foto política: más atención a la imagen masculina. 
Son Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, México, Panamá y 
Portugal. Sin embargo, la situación contraria del resto, 
y muy en particular de España (+153%), Perú (+64%), 
República Dominicana (+87%) y los Estados Unidos (+23%), 
hace que, en total, las mujeres directivas sí tengan una 
diferencia de prácticamente 32 puntos en las veces que es 
mencionada su apariencia.

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

En periodismo hay menos diferencias y la cifra global 
de más atención hacia la imagen de las mujeres (13% 
más en total) está fuertemente impactada por la 
cifra de Estados Unidos, con 26% más de menciones 
sobre imagen de mujeres periodistas que sobre la 
de los hombres. El tono de la conversación sobre la 
imagen de las mujeres periodistas es más negativo que 
el relacionado con la apariencia masculina en Brasil, 
Colombia, Ecuador y Panamá.

Una última consideración respecto a los atributos de 
imagen. Como sucedía entre afecto e infantilización, 
el halago a la apariencia femenina es separado por una 
delgada línea de la sexualización, la banalización y el 
acoso. Un ejemplo: atributos como “sexy” aparecen 
3 veces más asociados a mujeres que a hombres.

LA TIRANÍA DE LA IMAGEN

EXPRESIONES RELACIONADAS CON LA IMAGEN

DIRIGIDAS A MUJERES 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 
conversación digital. De los mensajes analizados en el 
informe en este último año, tan solo el 0,25% hacen 
referencia al feminismo, la igualdad, la paridad o 
temas relacionados. 

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

Los datos referentes a Estados Unidos son aún más 
contundentes, sobre todo en lo relacionado con los 
medios de comunicación. A pesar de las denuncias 
de acoso en canales de televisión, por ejemplo, los 
periodistas hombres no se posicionan sobre el tema, 
ya que sus colegas mujeres concentran seis veces más 
mensajes (519% más). Una proporción aún mayor la 
encontramos en las empresarias dominicanas (630%) 

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

Los países donde sucede lo contrario (más hombres 
que mujeres, sobre todo del empresariado, generando 
conversación sobre igualdad) son Brasil, Panamá y Perú. 

¿Por qué son excepcionales estos casos y les cuesta tanto 
a los hombres hacer suya la agenda de la igualdad y la 
paridad? Quizás por una estrategia de protección, ya que 
el sentimiento de la conversación total relacionada con 
estos referentes sobre feminismo se torna negativa 
en 8 de los 12 países analizados. Hablar de igualdad en 
Brasil, Colombia, España, Estados Unidos, México, Panamá, 
Perú y República Dominicana es aún arriesgarse a recibir 
críticas, por increíble que parezca. Es, por el contrario, una 
oportunidad para generar feedback principalmente positivo 
en Argentina, Chile, Ecuador y Portugal. Los que tienen 
posiciones más extremas parecen ser Panamá (23% más 
de negatividad en la conversación) y Argentina (casi 27% 
más de positividad en el debate). 

LAS MUJERES
HABLAN EL DOBLE
DE IGUALDAD

https://ideas.llorenteycuenca.com/wp-content/uploads/sites/5/2021/03/LLYC_Informe-Barreras-Igualdad-1.pdf
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1ES URGENTE INCREMENTAR LA VISIBILIDAD 
DE LAS MUJERES LÍDERES, ESPECIALMENTE 
DEL ÁMBITO EMPRESARIAL
La escasa visibilidad de las mujeres en el ámbito empresarial genera un vacío 
importante de referentes. Este gap no solo tiene un impacto negativo en 
la inspiración de jóvenes y adolescentes para desarrollar todo su potencial, 
sino también en el abandono total o parcial de la carrera profesional de 
mujeres valiosísimas 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 ámbitos 
refuerza modelos de liderazgo clásicos y estereotipados, expulsando a 
quienes no se sienten identificados y desmotivando a quienes piensan que, 
para alcanzar una posición relevante, tienen que imitar comportamientos 
y estilos ajenos. Una visibilidad más equilibrada no es solo importante 
para las mujeres, es fundamental para generar sociedades más 
diversas e inclusivas. 

2LA VISIBILIDAD DE LAS 
MUJERES ES TAREA DE TODOS

3CUANTA MÁS PRESENCIA FEMENINA 
EN LA CONVERSACIÓN, MÁS RÁPIDO 
SE CORRIGEN LOS SESGOS DE PERCEPCIÓN
El que las periodistas y políticas sufran menos del sesgo de doble castigo 
no es casualidad. Los datos de este estudio demuestran que, a pesar 
de estar todavía infrarrepresentadas, su mayor visibilidad en la esfera 
pública en relación a las empresarias normaliza diferentes modelos de 
éxito y contribuye a que las cualidades dejen de ser masculinizantes 
o feminizantes. Así, la ambición puede dejar de ser en el futuro peor 
percibida si la personifica una mujer, o la vulnerabilidad pasar de ser una 
excepción a una forma distinta, pero habitual, de ejercer el liderazgo. 

Para reducir la diferencia de visibilidad, no es suficiente con que las mujeres 
empresarias tomen un rol más activo en su auto-promoción. Es también 

responsabilidad de los medios de comunicación asegurar que consultan 
al mismo número de expertos que de expertas, y de los organizadores de 

eventos como congresos y conferencias, no permitiendo programas con 
escasa o nula representación femenina, y de las empresas, facilitando a 
las mujeres una mayor dedicación a estas tareas con formación, soporte 

profesional y disponibilidad horaria. 
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4LOS ESFUERZOS DE MODERACIÓN 
DE LAS REDES SOCIALES SON FUNDAMENTALES

La violencia no debería ser permitida por nadie ni contra nadie, y cada vez 
somos más 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 víctimas objetivo, es 
particularmente incómodo. Son por tanto especialmente importantes 
(y aún insuficientes) los esfuerzos de las empresas de tecnología para 
detectar y cancelar mensajes amenazantes, contenido insultante o 
usuarios falsos o anónimos. 

El debate sobre si la autorregulación es suficiente o si es necesaria una 
legislación que imponga la corresponsabilidad se inclina cada vez más 
hacia este último aspecto. Mientras tanto, los usuarios debemos seguir 
exigiendo acción contundente y evitar, por supuesto, ser cómplices de 
este tipo de comportamientos. 5LA COSIFICACIÓN Y LA INFANTILIZACIÓN DE 

LAS MUJERES SON FÁCILMENTE EVITABLES

6LA AGENDA DE IGUALDAD DEBE SER DEFENDIDA, 
TAMBIÉN, POR LOS HOMBRES

En una conversación 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 conversación que deberían tener en una 
sociedad que aspira a ser igualitaria. 

Necesitamos a más mujeres hablando de economía, de ciencia 
y tecnología y de política internacional, y a más hombres siendo 
explícitos sobre su compromiso con la igualdad, demostrando su 
conocimiento del tema y mostrando con el ejemplo que las organizaciones 
que dirigen son más inclusivas y diversas gracias a su liderazgo. 

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 identificándolas como “mujeres de” o “hijas de”, estaremos 

contribuyendo más al problema que a la solución. 

Nuestras expresiones de afecto deberían ser las mismas para las 
mujeres que para los hombres. Si no nos sentimos cómodos interpelando a 

un líder político como “cariño” o “lindo”, tampoco lo deberíamos hacer con una 
política, incluso si no hay ironía en nuestro calificativo. 

Reflexionar sobre el propio lenguaje que utilizamos al referirnos 
a las mujeres es un esfuerzo imprescindible en nuestra contribución 

al incremento de su visibilidad.  
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Álvarez Rodrich, Augusto (PER)
Álvarez, Montserrat (CHL)
Amorim, Rosália (PRT)
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Butters, Phillip (PER)
Cabrera, Edwin (PAN)
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Campos Mello, Patrícia (BRA)
Campos, Sergio (CHL)
Cantanhêde, Eliane (BRA)
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Figueroa, Rosanna (DOM)
Flores, Thalía (ECU)
Franco, Graça (PRT)
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Matus, Alejandra (CHL)
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Robinson, Eugene (EE.UU)
Rocha, Gonzalo (ECU)
Rodrigues dos Santos, José (PRT)
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Rojas, Paola (MEX)
Rosario, Fausto (DOM)

Rucker, Philip (EE.UU)
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Nebot, Jaime (ECU)
Nuno Santos, Pedro (PRT)
Núñez Feijóo, Alberto (ESP)
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Oliveto, Paula (ARG)
Omar, Ilhan (EE.UU)
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Ramírez, Guillermo (CHL)
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Winter, Gonzalo (CHL)
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DIRECCIÓN 
CORPORATIVA

José Antonio Llorente
Socio Fundador y Presidente

jallorente@llorenteycuenca.com

Alejandro Romero
Socio y CEO Américas

aromero@llorenteycuenca.com

Adolfo Corujo
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Officer

acorujo@llorenteycuenca.com

Luis Miguel Peña
Socio y Chief Talent Officer
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Juan Carlos Gozzer
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jcgozzer@llorenteycuenca.com

Marta Guisasola
Socia y Chief Financial Officer

mguisasola@llorenteycuenca.com

Albert Medrán
Director Corporativo

amedran@llorenteycuenca.com

Juan Pablo Ocaña
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jpocana@llorenteycuenca.com

Daniel Fernández Trejo
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dfernandez@llorenteycuenca.com 

José Luis Di Girolamo
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jldgirolamo@llorenteycuenca.com

Antonieta Mendoza de López
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ESPAÑA Y PORTUGAL

Luisa García
Socia y CEO

lgarcia@llorenteycuenca.com

Arturo Pinedo
Socio y Chief Client Officer

apinedo@llorenteycuenca.com
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María Cura
Socia y Directora General

mcura@llorenteycuenca.com

Óscar Iniesta
Socio y Director Senior

oiniesta@llorenteycuenca.com

Gina Rosell
Socia y Directora Senior

grosell@llorenteycuenca.com
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Tel. +34 93 217 22 17

Madrid

Jorge López Zafra
Socio y Director General

jlopez@llorenteycuenca.com 

Joan Navarro
Socio y Vicepresidente  
Asuntos Públicos

jnavarro@llorenteycuenca.com

Amalio Moratalla
Socio y Director Senior 
Deporte y Estrategia de Negocio

amoratalla@llorenteycuenca.com

Iván Pino
Socio y Director Senior Crisis y  Riesgos

ipino@llorenteycuenca.com
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Tiago Vidal
Socio y Director General

tvidal@llorenteycuenca.com
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Jesús Moradillo
CEO
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Luis Manuel Núñez
Director General US
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David Martín
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Juan Felipe Muñoz
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fmunoz@llorenteycuenca.com

Erich de la Fuente
Chairman 

edelafuente@llorenteycuenca.com

Javier Marín
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jmarin@llorenteycuenca.com
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dalvarez@llorenteycuenca.com
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Nueva York

Juan Felipe Muñoz
CEO Estados Unidos

fmunoz@llorenteycuenca.com
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Washington DC
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Director

fmarquez@llorenteycuenca.com
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United States
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Socio y Director General Regional

dgonzalezn@llorenteycuenca.com 

Javier Rosado
Socio y Chief Client Officer Américas

jrosado@llorenteycuenca.com
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Mauricio Carrandi
Director General

mcarrandi@llorenteycuenca.com
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Javier Marín
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jmarin@llorenteycuenca.com

Panamá

Manuel Domínguez
Director General

mdominguez@llorenteycuenca.com
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Tel. +507 206 5200
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Director General

icampo@llorenteycuenca.com
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Pablo Duncan - Linch
Socio Director
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pduncan@clcglobal.cr
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Co Founder

federico.isuani@beso.agency

José Beker
Co Founder
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Av. Santa Fe 505, Piso 15, 
Lomas de Santa Fe
CDMX 01219
Tel. +52 55 4000 8100

REGIÓN ANDINA

María Esteve
Socia y Directora General Regional

mesteve@llorenteycuenca.com

Bogotá

Marcela Arango
Directora General

marango@llorenteycuenca.com

Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4
Bogotá D.C. – Colombia

Tel. +57 1 7438000 

Lima

Gonzalo Carranza
Socio y Director General

gcarranza@llorenteycuenca.com

Av. Andrés Reyes 420, piso 7 
San Isidro

Tel. +51 1 2229491

Quito

Carlos Llanos
Socio y Director General

cllanos@llorenteycuenca.com

Avda. 12 de Octubre N24-528 y 
Cordero – Edificio World Trade 
Center – Torre B - piso 11

Tel. +593 2 2565820

REGIÓN SUR

Mariano Vila
Socio y Director General Regional

mvila@llorenteycuenca.com

São Paulo

Thyago Mathias
Director General

tmathias@llorenteycuenca.com

Rua Oscar Freire, 379, Cj 111 
Cerqueira César SP - 01426-001 

Tel. +55 11 3060 3390

Río de Janeiro

Thyago Mathias
Director General

tmathias@llorenteycuenca.com

Rua Almirante Barroso, 81
34º andar, CEP 20031-916 
Rio de Janeiro

Tel. +55 21 3797 6400

Buenos Aires

María Eugenia Vargas
Directora General

mevargas@llorenteycuenca.com

Av. Corrientes 222, piso 8 
C1043AAP 

Tel. +54 11 5556 0700

Santiago de Chile

Marcos Sepúlveda
Director General

msepulveda@llorenteycuenca.com

Avda. Pdte. Kennedy 4.700 Piso 5,
Vitacura
Santiago

Tel. +56 22 207 32 00
Tel. +562 2 245 0924

Buenos Aires

Rodrigo Gorosterrazú
Director General Creativo

rodrigo.gorosterrazu@beso.agency

El Salvador 5635, Buenos Aires
CP. 1414 BQE, Argentina
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