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Resumen

La presente investigacion tuvo como meta disefiar una estrategia de comunicacion
digital que partié del analisis de sitios web y redes sociales de activismo, a fin de posicionar
contenidos desde las nuevas narrativas para la oenegé Fundacién Mujer y Futuro (FMF),
ubicada en Bucaramanga, Santander.

Para esto se utilizaron distintos instrumentos como: el benchmarking, la analitica web,
un buyer persona y la tabla de chequeo basada en el Inventario de Sexismo Ambivalente
(ISA) y los criterios de discriminacion e invisibilizacion de las mujeres. Los anteriores,
proporcionaron informacion de valor, pues fueron aplicados a distintas organizaciones, como
Luchadoras, la Red Nacional de Mujeres, Pacifista, Fundacion Delamujer y la Fundacién
Mujer y Futuro.

A partir de estos se plantearon variables que se deben tener en cuenta a la hora de
crear una estrategia de comunicacion digital, estas son: ‘calidad del contenido’ e ‘interaccion,

posicionamiento y creacion de comunidad’.

La informacion sobre la ‘calidad de contenido’ se obtuvo de los instrumentos
benchmarking y la analitica web sobre las bases fundamentales proporcionadas por la tabla
de chequeo basada en el ISA y los Criterios de discriminacion e invisibilizacion de las
mujeres. Estos proveyeron pautas para crear contenidos responsables y educativos, ademas de
mediar en la formacion de la reputacion de la organizacion y el posicionamiento de los
canales digitales como fuentes de informacion variada, agradable y de valor para sus

consumidores.

A su vez, el benchmarking permitio evidenciar el gran impacto que tiene la creacion
de comunidades online, puesto que fidelizar a los usuarios y convertirlos en suscriptores
permite potenciar la presencia en linea de la FMF y asegura que los contenidos publicados

por la organizacion tengan mayor difusion, al interactuar con ellos y compartirlos. En
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corcondancia con lo dicho anteriormente, el buyer persona facilitd la identificacion de
aquellas personas que podrian hacer parte de la comunidad virtual en la que la fundacion

desea generar incidencia.

Todo lo mencionado anteriormente permitié a este equipo de investigacion reconocer
las cualidades que integran las distintas organizaciones estudiadas en sus sitios web y redes
sociales, asi como identificar cuales de estas pueden ser replicadas por la Fundacion Mujer y
Futuro para dar solucion a la problematica de posicionamiento y presencia en redes que esta
latente en la organizacion. Fue a partir de la aplicacion de estos instrumentos que se logré
crear pasos propios Yy la estrategia de comunicacion, que responden a los objetivos y

necesidades de la investigacion, asi como a la razon de ser de la FMF.

Palabras claves: feminismo, nuevas narrativas, canales digitales, comunicacion digital,

estrategia de comunicacion, sexismo, invisibilizacion, organizaciones sociales.

Abstract

The aim of this research was to design a digital communication strategy that started
from the analysis of activism websites and social networks, in order to position content from
the new narratives for the NGO Fundacion Mujer y Futuro (FMF), located in Bucaramanga,

Santander.

For this, it will be used in different instruments such as: benchmarking, web analytics,
a buyer persona and the check table based on the Inventory of Ambivalent Sexism (ISA) and
the criteria of discrimination and invisibility of women. The previous ones provided valuable
information, as they were applied to different organizations, such as Luchadoras, la Red

Nacional de Mujeres, Pacifista, Fundacion Delamujer and Fundacién Mujer y Futuro.
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Based on these variables, which should be taken into account when creating a digital
communication strategy, these are: ‘content quality’ and ‘interaction, positioning and

community creation’.

The information on the ‘quality of content’ was obtained from benchmarking
instruments and web analytics on the fundamental bases provided by the check table based on
the ISA and the Criteria for discrimination and invisibility of women. These provided
guidelines to create responsible and educational content, in addition to mediating the
formation of the reputation of the organization and the positioning of digital channels as

sources of varied, pleasant and valuable information for its consumers.

At the same time, the benchmarking made it possible to demonstrate the great impact
that the creation of online communities has, since loyalty of users and converting them into
subscribers allows the FMF's online presence to be strengthened and ensures that the contents
published by the organization are more widely disseminated, by interacting with them and
sharing them. In accordance with the aforementioned, the buyer persona facilitated the
identification of those people who could be part of the virtual community in which the

foundation wishes to generate incidence

All the aforementioned allowed this research team to recognize the qualities that make
up the different organizations studied on their websites and social networks, as well as to
identify which of these can be replicated by the Fundacion Mujer y Futuro to solve the
positioning problem and presence in networks that is latent in the organization. It was from
the application of these instruments that it was possible to create its own steps and the
communication strategy, which respond to the objectives and needs of the research, as well as

the reason for being of the FMF.

Keywords: feminism, new narratives, digital channels, digital communication, communication

strategy, sexism, invisibilization, social organizations.
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Introduccion

La presente investigacion es fruto de una preocupacion de corte social y
comunicacional, en la que la comunicacion y el lenguaje son causales, pero también parte de
su posible solucidn. Es por ello que la presente investigacion se enfoca en la violencia y
discriminacién contra la mujer desde el lenguaje y se toman las nuevas narrativas feministas
como alternativa para lograr un proceso de cambio.

Por lo tanto, se presentan las descripciones generales de la temética, las justificaciones
sociales y comunicacionales en las que se establece la imperante necesidad de la
investigacion y se explico la conexion entre la temética y el caso de estudio particular que es
la Fundacion Mujer y Futuro.

Para que esta investigacion tenga validez consta de un marco tedrico desde el cual se
deben entender todos los postulados presentados, por ello, se presentan las bases tedricas en
las cuales se basaron las ideas y posteriores conclusiones, lo que permite entender las
posturas y sentido que guian la investigacion. A través de estas se busco responder a una
pregunta problematizadora ¢,cémo disefiar una estrategia de comunicacion digital con
perspectiva feminista desde nuevas narrativas?

Con base a lo anterior, se determind un objetivo macro que fue disefiar una estrategia
de comunicacion digital para la Fundacion Mujer y Futuro, utilizando el analisis de paginas
web de activismo con alto reconocimiento para posicionar nuevos contenidos y narrativas con
perspectiva feminista y asi lograr mayor alcance.

El anterior a su vez se compone de cuatro objetivos especificos: identificar estrategias
de comunicacion digital de fundaciones u organizaciones sociales que tengan éxito con sus
publicos objetivos a traves de un benchmarking; analizar dos estrategias de comunicacion
digital de fundaciones u organizaciones sociales que tengan exito en redes sociales por medio

de una analitica web; identificar el publico objetivo de las redes sociales de la Fundacion
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Mujer y Futuro por medio de un buyer persona para dirigir hacia esa audiencia especifica
contenidos responsables, criticos y constructivos formados a través de las directrices de
identificacion del Inventario de Sexismo Ambivalente y los criterios de discriminacion e
invisibilizacion de la mujer; y por ultimo, disefiar una estrategia de comunicacion digital
desde las nuevas narrativas para la Fundacion Mujer y Futuro, inspirada en lo que ha
resultado positivo para otras fundaciones.

Cada uno de los anteriores se pudo completar por medio de los datos obtenidos de los
instrumentos aplicados que son el benchmarking, la analitica web, un buyer persona, la tabla
de chequeo basada en criterios del Inventario de Sexismo Ambivalente y los criterios de
discriminacion e invisibilizacion de las mujeres. Cada uno de los cuales se explicara a lo
largo del capitulo y que tras la conclusion del presente proyecto permitio a este equipo de
trabajo plantear una estrategia de comunicacion digital especifica para la Fundacion Mujer y
Futuro que se compone de acciones especificas, directrices para la creacién de contenidos y
factores de evaluacion que proveen una solucién comunicativa a sus necesidades
especificamente de engagement y posicionamiento, para lograr su fin que es un ciclo de

incidencia sustentable.
Descripcion general

Histdricamente la cultura androcentrista ha mediado en diversos aspectos de la vida
humana, incluyendo ambitos culturales, sociales y politicos, todo basado en un enfoque
esencialista del machismo que establece la superioridad masculina como parte inherente de la
condicion humana. Esto se explica a través de los estudios de genero, ya que estos establecen
que se trata de un sistema historicamente desarrollado, es decir, que se construyo y no es
natural. Segun lo establece Marina Castafieda (2002) en el libro EI machismo invisible
regresa, “el hombre no nace, se hace” (p. 41) y el machismo es solo parte de una vision de lo

que es la masculinidad, y se transmite generacionalmente.
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Toda la opresion impuesta sobre el sexo femenino “se fundamenta en el dominio del
hombre ejercido a través de la violencia sexual contra la mujer, institucionalizada y
promovida a través de las instituciones de la familia y el Estado” (Herrera, S. 2004). Por todo
lo anterior, las integrantes de este sexo se han visto parcialmente excluidas de la escritura de
la historia y formacion de la misma, aunque haya antecedentes de su participacion y la lucha
por representarse. A estos eventos y actuaciones previas a la conformacion oficial de los
movimientos feministas se les definen como protofeminismo, “entendido como aquellas
primeras voces criticas que cuestionaron la situacion de dependencia y analfabetismo de las
mujeres en general". (Garcia, 2018, p. 1)

Esto se vio cuando las mujeres comenzaron a conquistar espacios y a visibilizarse
como ciudadanas participes de la sociedad. Algunos de los momentos que mediaron este
proceso son: el Proyecto de Decreto para el arreglo general de la ensefianza publica, un plan
en donde establecieron “que eran necesarias escuelas publicas donde las nifias aprendieran a
leer y escribir y también las tareas domésticas para dedicarse durante su edad adulta”.
También en el inicio de la Guerra del Francés (1808-1814), “algunas mujeres (...)
intervinieron puablicamente: aprovisionando a los ejércitos, acogiendo heridos, actuando en la
retaguardia e, incluso, defendiendo las ciudades con las armas” (Garcia, 2018, p. 2). 'Y
posteriormente, “con el Trienio Liberal (...) se abrié debate sobre el acceso de la mujer a
Cortes a partir de los argumentos de algunos hombres que defendian que las mujeres debian
adquirir mayores conocimientos de las leyes y de los principios por los cuales se regia la
sociedad y asi educar mejor a los ciudadanos”. (Garcia, 2018, p. 3)

A pesar de gque estos son algunos avances, las primeras raices de este movimiento
surgieron cuando Guillermine de Bohemia planted, a finales del siglo XIII, crear una iglesia
exclusiva para mujeres y curanderas de la época, que muchas veces eran la Unica atencion

médica existente en determinados pueblos.
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Otro punto de referencia para el inicio del movimiento feminista es la publicacion de
la obra de “Christine de Pizan, La ciudad de las damas, escrita en 1405 (adjudicada a
Boccaccio hasta 1786), o el polémico libro del filésofo y cura Poullain de la Barre, La
igualdad de los sexos (1671)” (Fabbri, 2013, p. 122). La importancia de estos escritos para el
movimiento feminista radica en que fueron de las primeras obras literarias en abrir espacios
para una discusion sobre la “naturaleza y los deberes de los sexos”. (Fabbri, 2013, p. 122)

Para 1790 otro texto que sentaba las bases del feminismo fue el escrito por Mary
Wollstonecraft, titulado Vindicacion de los derechos de la mujer. Posteriormente, en 1971,
Olympe de Gouges presento su contraposicion y desafio a la Declaracion Universal de los
Derechos del Hombre y del Ciudadano al crear la Declaracion de los Derechos de la Mujer y
la Ciudadana.

Fueron autores como las y los anteriores quienes dieron paso a la conceptualizacion
del feminismo, pues generaron espacios y discusiones que mas tarde cedieron lugar a las
"oleadas", sus busquedas, causas y exigencias. Dentro de la primera ola, la cual se dio a
finales del Siglo X V11, se encuentran las obras ya nombradas de Wollstonecraft y de Gouges,
y las demandas por “el derecho a la educacion, al trabajo, derechos matrimoniales, de
filiacion, y el derecho al voto”. (Fabbri, 2013, p. 124)

En la segunda ola surgio el movimiento sufragista, el cual se caracterizd por alcanzar
el derecho al voto de la mujer. Esta inicié desde la Declaracion de Seneca Falls (1848) hasta
la Declaracion Universal de los Derechos Humanos (1948). Este periodo se destacé por las
revueltas, propuestas y la violencia que tuvo lugar para que las mujeres obtuvieran derecho al
sufragio.

La tercera ola por su parte se constituyé con base a los derechos reproductivos y la
liberacion sexual. Pues, aunque estas pertenecian a la esfera privada, también se encontraban

en relaciones de dominacién y sexismo. Por ello, desde el feminismo radical, entre los afios



ESTRATEGIA DIGITAL FEMINISTA 20

sesenta y setentas se cuestiono “la politizacion de la sexualidad y de los cuerpos de las
mujeres, la emergencia del concepto de Patriarcado, la teorizacién de la situacion de las
mujeres en términos de opresion, entre otros”. (Fabbri, 2013, p. 125)

Finalmente, durante la cuarta ola, se tiene como eje la libertad de decidir sobre el
propio cuerpo, es decir, el derecho al aborto, el acceso a métodos anticonceptivos y todo lo
que se refiere a libertad reproductiva. Asimismo, se introduce la interseccionalidad al campo
feminista, pues como menciona Fabbri (2013) en su trabajo Apuntes sobre feminismos y
construccion de poder popular:

La emergencia del movimiento feminista de las mujeres negras, del entrecruzamiento
del movimiento feminista y con la luchas de gays, lesbianas, bisexuales, transexuales y
transgéneros, contra la pandemia del HIV-SIDA, por los derechos civiles, o desde
perspectivas mas disidentes, contra el régimen politico de la heterosexualidad obligatoria y la
despatologizacion de las identidades de género no heteronormativas. (p.125)

Estas para expandirse y relacionarse se han presentado desde nuevas visiones y
narrativas, por ello, se han apoyado en la tecnologia y la apertura de nuevos espacios de
divulgacién y discusion. Puesto que, a lo largo de la historia, todos los movimientos y
avances sociales se han visto acompariados por los desarrollos tecnoldgicos y el feminismo,
no ha sido la excepcion.

En el surgimiento de las TIC (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion) se
apalancaron estos movimientos, al percatarse de las ventajas comunicativas que ofrecen estas
herramientas y se vieron inmediatamente inmersas en ellas, transportando los vinculos,
formas de relacionarse y estructuras de poder a las mismas, entre estas Gltimas se encuentra el
sexismo.

Gracias al anonimato e inmediatez que proporcionan estos medios, son el espacio

perfecto para que proliferen y se perpetlen este tipo de comportamientos que, por su
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naturalizacion e integracion a la cultura se han vuelto imperceptibles; esto se puede
evidenciar en blogs, sitios web, grupos privados online y en las maltiples redes sociales,
como lo son Twitter, Instagram, Snapchat, Tumblr, YouTube y Facebook. Precisamente para
contrarrestar el sexismo y la difusion de los ideales machistas en estas plataformas nacen los
movimientos feministas en sitios web.

Esta investigacion utilizé las analiticas de sitios web en plataformas de fundaciones
feministas u organizaciones cuyas acciones se basan en difundir este pensamiento. Estos
contenidos se analizaron utilizando como base teorias comunicativas, y las
retroalimentaciones que estas reciben. Para posteriormente desarrollar una propuesta de
estrategia de comunicaciéon digital especifica para la Fundacion Mujer y Futuro.

También se tom6 como referencia las teorias de comunicacion del libro de José
Martin Terrero para comprender las implicaciones comunicativas que tiene el discurso
feminista que manejan y difunden estas paginas.

Una de las teorias desde las que se analizaron los contenidos es la teoria de la
comunicacion popular. Esta expone que existen distintos grupos sociales en los que se utiliza
un discurso hegemonico, pero hay grupos disidentes que generan un pensamiento critico y
esto los lleva a crear un discurso de resistencia. La faccién inferior mantiene un discurso
distinto al de la élite, ya que, este es una respuesta a la ideologia y discurso de la misma. En
este contexto, la poblacion opresora son los hombres, mientras que las mujeres son la
poblacion oprimida.

Por otro lado, la teoria critica expone que la faccion inferior adopta elementos del
lenguaje opresor, pues segun Terrero (2006) quien interpreta a Marx, uno de los
representantes de esta vision, a través de la mistificacion:

Las practicas ideologicas se presentan como ‘naturales’ (es decir, sin explicacion

alternativa), cuando en realidad son especificas a una cultura y por lo tanto son arbitrarias
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(...). Consiste, primero, en suponer que no hay otra forma de entender las cosas; y segundo,
en disimular y esconder el hecho de que esa forma de entender las cosas beneficia al patron
(en este caso el hombre), repitiendo en cambio abiertamente que beneficia al obrero (para esta
investigacion la mujer). (p.35)

Asimismo, muchas mujeres han adaptado parte del lenguaje machista y siguen
patrones de comportamiento que refuerzan el patriarcado.

Ese mismo control que ejerce el patriarcado sobre las mujeres se explica desde la
Teoria Estructuralista porque esta plantea como se crea una falsa realidad. Segun Terrero
(2006) cuando interpreta a Stuart Hall (1982), la audiencia se relaciona con la ideologia al
plantear la teoria codificadora / decodificadora y como es la reaccion de la misma ante el
mensaje difundido (complicidad, negociacién y oposicion).

Segln Hall también existen grupos sociales que se oponen a la ideologia dominante, y
son estos los que cuestionan el lenguaje mediatico y crean su propia expresion como
alternativa. Quienes representan esta oposicion son los que logran comprender el cédigo
ideoldgico que plantean de manera solapada, que de acuerdo con Terrero (2006) y
complementando la teoria de Hall con los planteamientos de Poulantzas, tienen la intencion
de “enmascarar las relaciones de dependencia, el separar al individuo de su propia identidad
personal y de su comunidad natural (alienacién)”. (p. 36)

Los codigos transmitidos por los medios y su ideologia logran codificar la percepcion
social de grupos o incluso la propia, por medio de mensajes completos basados en la
transmision de una realidad presentada como mito, y que por tanto resulta natural e
inmutable, pues pierde pasado o historicidad, esto segun los planteamientos de Barthes
rescatados por Terrero (2006).

Parte de la configuracion patriarcal del lenguaje es la predileccion por palabras de

género masculino, o insultos que son mas “ofensivos” en femenino (perra) por la connotacion
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y configuracién negativa que tienen determinados comportamientos segun el discurso
dominante. La vision y perpetuacion de estos rasgos linguisticos también se presentan
mediante las producciones audiovisuales, comerciales, series o peliculas, donde se definen
roles o actividades especificas para las mujeres, por ejemplo: las mujeres realizando
actividades del hogar, la hipersexualizacion de las mismas, entre otros. De esta forma la
television (y medios en general) configuran o direccionan las formas de socializacion a través
de la atribucién de estereotipos basados en sexo.

Finalmente, se toma como referencia la Teoria de la Comunicacién Comunitaria, pues
esta plantea que la comunicacion ayuda a formar ‘comunidades culturales’, debido a que
permite crear espacios y reconocimiento a la identidad de las mujeres y del feminismo.
Terrero (2006) citando a White (1996) establece que “la nueva comunicacion es mas
comunitaria, mas organizada alrededor de las subculturas del tiempo libre y de la bisqueda
de identidad” (p. 18). La presencia de esta teoria se evidencia en el lenguaje y los canales
comunicativos que utiliza el movimiento feminista, sus vinculos, forma de organizacion,
objetivos comunes, ideales y otros, ya que facilita que las mujeres creen una identidad propia

y produzcan un discurso de resistencia frente al sexismo.
Justificacion social

Parte fundamental del avance social y sus comunidades ha estado directamente ligado
con el desarrollo de redes sociales online que permiten la participacion de cualquier individuo
o colectivo interesado en un tema. Es necesario analizar como dentro de estos espacios se
siguen perpetuando los roles y la violencia de género en el discurso utilizado, tanto en como
se expresan las personas y cOmo se mantienen a través de las transmisiones mediaticas.
Segun Prieto, Carrillo y Lucio (2015), se tiene en cuenta que:

La ética de la comunicacidn en estos espacios también brilla por su ausencia:

proliferan las faltas de respeto, la ridiculizacion del otro y el robo de claves para invadir la
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privacidad de las cuentas personales. Se trata de un escenario donde abundan diversas formas
de agresion, sutiles o abiertas, cobijadas bajo un aparente anonimato del que una gran
mayoria se aprovecha. (p.34)

Esto ha dado pie a publicaciones xendfobas, racistas, y de diferentes tintes de
discriminacién y agresion, pero mientras algunas son detectadas como lenguaje de odio, la
violencia sexista y misogina pasa desapercibida por la naturalizacion de la misma.

Por ello, se han identificado diferentes espacios que han sido creados con el fin de
ofender a las mujeres y difundir sus fotos intimas sin autorizacion previa, asi como distribuir
métodos y consejos para acosar mujeres y compartir estas historias de acoso. Un ejemplo de
estas situaciones es el caso del Metro de Monterrey en el afio 2020, donde los hombres tenian
un grupo virtual de Facebook en el que compartian fotografias que le habian tomado a las
mujeres que abordaban en el metro, con el fin de hacer comentarios de indole sexual y otras
acciones que califican como acoso, abuso y tocamientos abusivos.

Y es frente a esta clase de acontecimientos que surge una respuesta por parte de los
colectivos feministas que utilizan las TIC para generar y difundir contenido informativo que
eduque, asi como proporcionar espacios seguros para las mujeres. Dichos contenidos se
nutren de las nuevas narrativas multimedia para contar y narrar las situaciones de las mujeres
desde las perspectivas de género, qué acciones tomar, quée hacer en determinados casos, cOmo
identificar las violencias, entre otras.

En este nuevo escenario proporcionado por las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion que la protesta feminista adquiere fuerza e interseccionalidad, es decir, ya no
solo se habla de las mujeres con un mismo concepto, no hay solo una forma de ser mujer, se
tiene en cuenta todas las circunstancias que pueden afectar de manera negativa las

experiencias de vida de la persona. Rovira (2018) expone este punto al escribir que:
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El activismo digital de las mujeres ha supuesto una potencia para el feminismo, no
solo porque expande y visibiliza los temas feministas en la esfera publica, sino también
porque promueve una nueva dinamica de implicacion, con una dimensién de auto
reflexividad sobre temas de privilegio, diferencia y acceso. Al juntar diversas formas de
feminismos, las plataformas digitales permiten nuevas conversaciones interseccionales que
reconocen las opresiones de las personas por su condicion de sexo/género en profunda
imbricacidn con la clase, la raza, la colonialidad, la preferencia sexual. (p. 228)

Asimismo, el ciberespacio facilita la difusion a través de herramientas que sirven para
conectar a esas mujeres de distintas experiencias individuales y colectivas en todo el mundo,
lo que les permite organizarse y manifestarse como comunidad. Por otro lado, las mujeres
pueden acceder a informacidon de corte feminista o temas de interés desde sus perspectivas
ideoldgicas establecidas e igualmente encontrar una respuesta y personas con pensamientos
similares.

Y es esa pluralidad la que no se encuentra facilmente en espacios fisicos, como en las
instalaciones de las organizaciones. Donde la posibilidad de una comunicacién mas amplia se
ve limitada por la vision individual de las integrantes sobre lo que significa ser feminista. En
esas situaciones se hace evidente que los “espacios de interaccion en las redes digitales
favorecen el contacto entre distintas voces y experiencias de manera mas eficaz que las
organizaciones de mujeres en sus &mbitos locales, que suelen ser mas homogéneas”. (Rovira,
2018, p. 228)

Las redes digitales también incrementan el alcance de los contenidos feministas y le
da la oportunidad a audiencias mas diversas de entrar en contacto con los intereses del
colectivo y con las convocatorias de esta lucha, que se pueden traducir en participacion fisica,
como se dio con la “Marcha de las mujeres en Washington™ la cual empez6 con la creacion

de un evento en Facebook. Este invitaba a las personas a protestar contra la presidencia de
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Donald Trump por sus afirmaciones sexistas y ofensivas, el desarrollo del encuentro fue
transmitido en redes sociales como Facebook, Twitter y Youtube, e impulsé la creacion de

mas manifestaciones en el resto del mundo.
Justificacion comunicativa

Es importante aprender sobre la responsabilidad que tienen las organizaciones y
medios de comunicacion en cuanto a la proyeccion de las mujeres y la perpetuacion del
sexismo en la cultura. Este, junto al machismo, se puede reflejar en las publicidades de las
empresas, en los titulares de las noticias, la forma de redaccion de las mismas y en si en la
construccion simbdlica de la mujer.

La violencia simbdlica explica con claridad la violencia que experimentan las mujeres
en su cotidianidad. En este concepto se determina que hay un ser dominante y uno dominado,
y la violencia se da con la complicidad en alguna medida del dominado, que puede estar
causada por cuestiones culturales o de coaccion. La violencia simbolica se define como “el
sometimiento de unos sujetos respecto de otros, a través del proceso de socializacidon que
permite naturalizar las relaciones de poder, las que se convierten en incuestionables a partir
de asimetrias entre las cuales se encuentran las basadas en “género”. (LOpez Safi, 2015, p. 4)

Este tipo de violencia se ve difundida a través de los medios de comunicacion. Estos
permean los aspectos de la vida cotidiana de las personas, mediante el qué se dice y como se
piensa, ya que “actlian generalmente como elemento uniformador de la opinion de la
poblacion, influyendo en las pautas de conducta colectivas” (De los Rios & Martinez, 1997,
p. 98). La television, la forma en la que hablan los reporteros, los titulares de las noticias, los
enfoques de los reportajes y las imagenes sexualizadas e innecesarias, ensefian e impregnan
en la cultura una serie de pensamientos y comportamientos que como lo establecen de los
Rios y Martinez (1997), en tltimas se encargan de “la persistencia de los estereotipos

sexistas, tanto en los medios de comunicacion publicos como privados a nivel local, nacional
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e internacional” (p. 99). Es decir, que a través de estos comportamientos y actitudes se
perpetua el sexismo dentro de la cultura y la estructura social. Estas visiones se presentan
continuamente sin ser siquiera percibidas, pues no hay enfoques de género en la generacion
de productos o algun protocolo critico de revision y creacion para determinarlo.

El lenguaje y la seméntica son de las cuestiones més recurrentes del sexismo dentro
de la expresion de los medios y son machistas debido a que se direccionan a una percepcion
negativa de la mujer o su invisibilizacion. En este caso las palabras o términos cambian
despectivamente si se refieren a las mujeres, esto se denomina duales aparentes que “son los
pares léxicos en los que el término referido a la mujer adopta un sentido peyorativo. (...)
hombre publico (“el que interviene publicamente en los negocios politicos™) frente mujer
publica (“ramera”)”. (Guerrero, 2001, p. 408)

Un sexismo naturalizado e incluso defendido por la Real Academia Espafiola (RAE),
es el uso el masculino genérico, el cual se supone integra a hombres y mujeres, pero sélo
invisibiliza la existencia de las féminas. Este masculino genérico también deriva en la
incapacidad de adaptar las palabras, cargos o puestos a las mujeres como es el caso de
Margaret Thatcher, quien fue llamada “primera ministra britanica, la primera ministra, la
primer ministro, la primera ministro, la presidente del Gobierno, la presidenta del Gobierno”
(Guerrero, 2001, p. 415).

En cuanto a redaccion, titulares y perspectivas de los casos que involucran mujeres, es
recurrente la presencia de estas como victimas, ya sea de violencia sexual, fisica, psicologica
0 politica, esto de acuerdo con Guerrero (2001) y los hallazgos presentados en las Jornadas
realizadas en Madrid el 11 y 12 de noviembre de 1997, organizadas por la Direccion General
de la Mujer, porque pese al avance y participacion de las mujeres dentro de las ciencias y

estudios de rigor, estas no son tomadas en cuenta como referentes validos o protagonistas. No
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se crean de forma regular titulares positivos y empoderantes como el equivalente en los que
las mujeres se proyectan oprimidas, atacadas y en desventaja.

Por otro lado, gran parte del soporte monetario de los medios se genera de la emisién
de publicidad, de acuerdo con la Revista Dinero, al dia una persona promedio ve y escucha
aproximadamente 3000 anuncios y alrededor del 12% de estos se mantienen en su cabeza
(Dinero, 2015-2020). Es decir, que 360 de estos anuncios permean en la mente de los
consumidores, por lo que influyen en su subjetividad. La publicidad “juega un papel decisivo
como instrumento de comunicacion social siendo capaz de conformar modelos colectivos de
valores y comportamientos, ofreciendo al publico, no sélo productos, sino también modelos
de actitudes, formas de vida e imagenes paradigmaticas.” (De los Rios & Martinez, 1997, p.
98). El problema con estas publicidades, se presentan cuando los colectivos y miembros de la
sociedad no son capaces de identificar y filtrar patrones negativos en lo que se emite. Pues de
acuerdo con la revista Contribuciones a las Ciencias Sociales en su articulo EI poder la
publicidad sexista en las construcciones de género, “se requiere de una vision critica para
identificar la publicidad sexista”. La presencia del sexismo suele manifestarse a través del
fortalecimiento “de la percepcion de la mujer ama de casa, la mujer bella o la mujer objeto
sexual” (Sanchez Casanova Wendy Marilu, 2011). Por consiguiente, todo lo anterior refuerza
los papeles y roles tradicionales que se han transmitido en la cultura patriarcal hasta la
sociedad actual, en la que se continda deshumanizando a las mujeres y las objetiviza, no solo
para vender otros productos sino también para venderlas como objetos de consumo.

Como se menciond anteriormente, es necesario tener una perspectiva critica para
identificar el machismo, sexismo y micromachismos dentro de las comunicaciones. La vision
critica se debe formar a traves del anélisis, estudio e identificacion del sexismoy como esta

inmiscuido dentro de la vida cotidiana desde la vision comunicativa y el rol del comunicador
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social. Esto es imprescindible para evitar la continua perpetuacion de los patrones patriarcales
y ayudar a deconstruir el machismo cultural.

Es importante destacar que este cambio posterior a la identificacion del sexismo es
posible, debido a que este es una construccion histérica y no un comportamiento innato del
ser humano. De acuerdo con de los Rios y Martinez (1997), “con una adecuada y efectiva
intervencion educativa que considere la potencialidad de los mensajes audiovisuales podra
lograrse un equilibrio de derechos entre géneros” (p. 97). En otras palabras, es posible
deconstruir y reeducar a las audiencias desde la perspectiva comunicacional para evitar que
continie perdurando el machismo dentro de la sociedad. Esto se puede conseguir por medio
de la comunicacion con perspectiva feminista.

El inconveniente comienza en que esta perspectiva no es comiunmente ensefiada
dentro de las instituciones de educacion superior, ni siquiera en aquellas que tienen pregrados
0 posgrados en Comunicacién Social y Periodismo. Esto como consecuencia influye en el
mal manejo de la informacion y las expresiones en los medios informativos. Por ejemplo, no
se diferencia correctamente cudndo un crimen es feminicidio, cuéles casos son de violencia
intrafamiliar y cuales son violencia machista. Esta falta de formacion en los medios genera
titulares donde se presentan estos crimenes como ‘“‘situaciones de arrebato”, “homicidios” o
“crimenes pasionales”.

En Colombia para contrarrestar estos sucesos han surgido agrupaciones y propuestas
que demuestran que es posible cambiar desde la comunicacion el sexismo, por ejemplo, la
Red Colombiana de Periodistas con Vision de Género. Este es un espacio que busca “hacer
visibles a las mujeres en los medios de comunicacion, contar con ellas como fuente,
promover sus derechos humanos desde los principios de igualdad, libertad y dignidad de las
mujeres, e impulsar el uso de un lenguaje incluyente y no discriminatorio para nombrarlas”

(Red Colombiana de Periodistas con Vision de Genero, 2007-2019).
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En cuanto a iniciativas en 2018 se llevé a cabo una titulada
#MujeresReescribenMujeres. Esta se hizo en redes sociales y buscaba que las mujeres
reescribieran los titulares de noticias machistas. El Tiempo (2018) se uni6 a la causa e invitd
a editoras y periodistas para que corrigieran titulares de las noticias de su propia editorial. A
pesar de que se han presentado algunas propuestas para crear un cambio se sigue generando
violencia contras las mujeres desde los medios de comunicacién. Por esto se vuelve necesario
crear discursos no sexistas desde la perspectiva comunicacional, pero también desde la
humanidad y empatia. Obtener una primicia no debe estar por encima de la dignidad de las
mujeres.

Como una alternativa a esto se han abierto nuevos espacios feministas en redes
sociales que permiten la participacion de todas las mujeres. Su presencia da la posibilidad de
“que las mujeres intervengan en la toma de decisiones que afectan al desarrollo de las nuevas
tecnologias, a fin de participar plenamente en su expansion y en el control de su influencia”
(De los Rios & Martinez, 1997, p. 100).

Estos espacios se dedican a educar y difundir informacion relevante para las
mujeres, en ocasiones de manera formal y en otras se usa la satira como recurso. A su vez
crean una nueva area en la que se pueden diagnosticar las dinamicas de poder dentro de la

sociedad y verlas desde una perspectiva critica.
Planteamiento del problema

¢ Como disefiar una estrategia de comunicacion digital con perspectiva feminista
desde nuevas narrativas?

El crecimiento del feminismo y la exploracién de conceptos como la
interseccionalidad impulsan la apertura de espacios en donde las mujeres pueden mantenerse
informadas sobre el movimiento feminista, dar a conocer sus experiencias, encontrar

situaciones similares a las que han vivido y sentirse parte de un colectivo.
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Son las herramientas de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion las que
facilitan el intercambio de este tipo de datos, por la velocidad y el alcance de los canales
digitales. La posibilidad de constante interaccion y la conexion que ofrecen a todas las
mujeres llevan a que el movimiento feminista alcance audiencias que afios atras no hubieran
tenido acceso a informacion sobre esta lucha o sobre cualquier tipo de emancipacion.

Dado lo anterior nace el concepto de ciberfeminismo y segun la visién de Caro
(2015):

Se concibid desde una perspectiva centrada en la generacion de conocimiento en torno
a las problematicas que afectaban a las mujeres —siendo la lucha contra la violencia de
género uno de sus principales vectores—, en la basqueda de alianzas supranacionales entre
mujeres y bajo el deseo de ocupar el ciberespacio con la perspectiva de género (p. 136).

Es decir, que, a partir de la union del movimiento, las tecnologias y la necesidad de
encuentro desde la diferencia y diversidad surge la convergencia para crear comunidad.

El autor Clay Shirky, citado por Flores (2009), expresa con respecto a la pluralidad
que en las comunidades digitales “los miembros estdn conectados entre si, no s6lo a través de
un nodo central: es un patrén de muchos a muchos” (p.75). Y es esta la razon por la que el
movimiento feminista hace uso de las redes sociales, pues facilita que la informacion se dirija
de manera grupal y se cumple el objetivo de lograr una comunicacion abierta, un contacto
real.

Rovira (2018), hace alusion a este punto usando el ejemplo del hashtag
#MiPrimerAcoso utilizado en Twitter, el cual hace unos afios se volvié viral en América
Latina, en donde miles de mujeres compartieron su experiencia con la violencia,
reconociendo asi la amplitud del concepto y denunciando este fendmeno en el que todas las

mujeres son victimas. Esta autora escribe:
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A través de la enunciacion de una experiencia que permanecia muda se establecio en
las redes una condicién comun que permitié una “generalizacion multiple” (Gutiérrez, 2014).
La generacion de un espacio comun en el hashtag permitié eludir el caracter abstracto de los
universales y apel6 a la creacion paciente e inesperada de un “nosotras” expansivo. El
encuentro en la red, abierto, enlazaba y articulaba una condicién comun. (p.232)

Las redes sociales ayudaron a que el feminismo se volviera un punto de encuentro
para todas las mujeres, sin importar su contexto o experiencias de vida, convirtiéndose en una
forma de visibilizar los problemas a los que se enfrentan. Inspirado en lo anterior se identifico
la necesidad de crear nuevos espacios comunicativos que apunten a los intereses de este
publico, y cuyos mensajes esten enfocados en el empoderamiento de la mujer. Como
respuesta a esta necesidad se reconocen algunos ejemplos como las convocatorias a marchas
o plantones que inician desde paginas de Facebook, los medios de comunicacién que solo
tratan personajes o noticias feministas como “Now This Her”, la presencia de organizaciones
o fundaciones en redes sociales orientadas a informar y ayudar a las mujeres, los hashtag de
“Me Too” en Twitter, entre otros.

En todo lo antes expuesto se hace evidente la presencia del ciberfeminismo, pues al
observar todos los contenidos que se producen con intencion educativa y con el objetivo de
concientizar a la mujer sobre su realidad y motivarla a tomar accion frente la cultura
patriarcal y heteronormativa, sea por medio de paginas web o redes sociales, se hace presente

su concepto.
Objetivo general

Crear una estrategia de comunicacion digital para la Fundacion Mujer y Futuro, que
utilice el analisis de paginas web de activismo con alto reconocimiento para posicionar

nuevos contenidos y narrativas con perspectiva feminista para lograr mayor alcance.



ESTRATEGIA DIGITAL FEMINISTA 33

Objetivos especificos

e Identificar estrategias de comunicacion digital de fundaciones u organizaciones
sociales que tengan éxito con sus publicos objetivos a través de un benchmarking.

e Analizar dos estrategias de comunicacion digital de fundaciones u organizaciones
sociales que tengan éxito en redes sociales por medio de una analitica web.

e Identificar el publico objetivo de las redes sociales de la Fundacion Mujer y Futuro
por medio de un buyer persona para dirigir hacia esa audiencia especifica contenidos
responsables, criticos y constructivos formados a través de las directrices de
identificacion del Inventario de Sexismo Ambivalente y los criterios de
discriminacion e invisibilizacion de la mujer.

e Disefar una estrategia de comunicacion digital desde las nuevas narrativas para la
Fundacién Mujer y Futuro, inspirada en lo que ha resultado positivo para otras

fundaciones.
Descripcion de la metodologia

La metodologia es de enfoque cualitativo y de corte transversal. Se uso este enfoque
porque, de acuerdo con Vasilachis (2006):

Abarca el estudio, uso y recoleccién de una variedad de materiales empiricos -estudio

de caso, experiencia personal, introspectiva, historia de vida, entrevista, textos

observacionales, historicos, interaccionales y visuales- que describen los momentos

habituales y problematicos y los significados en la vida de los individuos. (p. 3)

Esta metodologia nos permitié analizar la vida y los comportamientos de las personas
teniendo en cuenta que cada accion de esos actores sociales esta sujeta a las circunstancias
sociales y culturales en los que se desenvuelven, “Este enfoque se caracteriza por ser
descriptivo, inductivo, holistico, fenomenologico, estructural-sistémico y ante todo flexible,

destaca més la validez que la replicabilidad, trata ante todo de identificar la naturaleza
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profunda de las realidades y su estructura dindmica” (Mesias, 2010, p. 1). Asimismo, es de
corte transversal, pues la recoleccion de datos es “en un solo momento, en un tiempo Unico.
Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento
dado”. (Gémez, 2006, p. 102)

El estudio responde a un disefio de un método de investigacion-accion, el cual es una
rama del enfoque cualitativo y «representa el estudio de un contexto social donde mediante
un proceso de investigacion con pasos “en espiral”, se investiga al mismo tiempo que se
interviene» (Sampieri, Fernandez y Baptista, 2014, p. 205). Esta de acuerdo con Stringer
(1999), es democrética porque los miembros de una comunidad pueden actuar activamente;
es equitativa porque las valoraciones o percepciones de los actores son apreciadas y tomadas
en cuenta; es liberadora pues busca trabajar en pro de la justicia social y el desarrollo
humano. Ademas, en el caso de la presente investigacion aplica una vision deliberativa, en
donde la investigacion se orienta a la “interpretacion humana, la comunicacion interactiva, la
deliberacion, la negociacién y la descripcion detallada. Le incumben los resultados, pero
sobre todo el proceso mismo”. (Sampieri, 2018, p. 552)

En cuanto a la metodologia de la investigacion se emplearon métodos como el
Anélisis del Discurso e Investigacién Evaluativa. Con respecto al primero, el analisis del
discurso se traduce como la etiquetacion de préacticas y el descubrimiento de ideologias de los
hablantes, es decir, el analisis de estos fenomenos “requiere del uso de técnicas linglisticas y
hermenéuticas” (Mesias, 2010, p. 6). Por otro lado, la Investigacion Evaluativa es un método
participativo que utiliza herramientas como la entrevista, las técnicas grupales, documentales
y textuales para la gestion de problematicas planteadas en el estudio.

El buyer persona se utilizé como herramienta, ya que este facilito la adquisicion de

datos de aquellas personas que se consideraron de interés para la investigacion y a quienes se
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dirigiran los contenidos de la FMF. La comprension de los usuarios resultéd clave para generar
y compartir informacion segln sus intereses.

También se estudiaron las analiticas web de paginas de activismo y organizaciones
con enfoque social a fin de establecer qué formato es mas exitoso, atractivo y de facil
navegacion. Por otro lado, en redes sociales se utilizd la técnica de recogida de informacion
benchmarking, a traves de la cual se midi6 el nimero de visualizaciones, compartidos,
comentarios e interacciones para determinar como lograr un mayor alcance en publicaciones
de esta indole.

Tanto a las redes de la Fundacién Mujer y Futuro como otras paginas de activismo se
aplicaron algunos criterios de evaluacion de la invisibilizacion y discriminacion de las
mujeres y del Inventario de Sexismo Ambivalente (ISA), para identificar mensajes

contradictorios o sexistas en los mensajes o publicaciones.
Técnicas e instrumentos de recogidas de informacion
Benchmarking

El benchmarking fue una de las herramientas aplicadas en la investigacion, que de
acuerdo con Michael Spindolini (1994), “es aprender de otros (...) Es una herramienta que
puede guiar a la gente hacia el proceso de analizar el exterior en busca de ideas e inspiracion”
(p.18). Esta se utiliza a fin de recoger informacion sobre la interaccion y otros datos
relevantes de redes sociales como Facebook e Instagram. En esta se tomaron en cuenta
variables como compartir, reacciones, seguidores, likes a la pagina, comentarios, entre otros.

Las paginas internacionales analizadas fueron: Luchadoras, El Aquelarre de Salem y |
Weigh. Las nacionales fueron: Profamilia, Fundacion delamujer, Pacifista y la Red Nacional
de Mujeres. Asimismo, se analizaron las redes sociales de la Fundacion Mujer y Futuro

(FMF). Este proceso se realizd entre el 5 de agosto y el 5 de septiembre del afio 2020.
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Figura 1

Tabla de Benchmarking

36

Indicadores

Fundacién mujer y
futuro

Red Nacional de
mujeres

Profamilia

Fundacién de la
mujer

Pacifista

I weigh

Luchadoras

El aquelarre de
Salem

Likes v
reacciones
promedio en
Facebook

Numero de
seguidores en
Instagram

Nimera de
seguidores en
Facebook

Numero de
compartidas

Mayor
cantidad de
comentarios en
Instaoram

Mayor
cantidad de
comentarios en
Facebook

Nimero de fans
destacados

Nimero de
puntajes v el
porqué de estos
en Facebook

Promedio de
publicaciones
€N Un mes en
Instagram

Promedio de
publicaciones
€0 1N Mes en
Facebook

Uso de
Hashtags en
Instagram

Redireccionan
desde
Instagram a
otros portales
dela
organizacion

Redireccionan
desde Facebook
a otros portales
de la
organizacion

Nota: Elaboracién propia.
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Analitica web

Para esta investigacion se implementd una analitica web, pues esta herramienta al ser
una forma de “extraer conclusiones, establecer reglas de negocio o definir estrategias
basandose en los datos que son obtenidos de los sitios web, sobre los que una empresa basa
su propuesta de marketing digital” (Alvarez, et al., 2016, p. 83), brindé los datos necesarios
para entender el manejo que la Fundacion Mujer y Futuro y las otras organizaciones
analizadas le dan a su sitio web y su efectividad.

Las tablas facilitaron recolectar detalladamente los elementos presentes en los sitios
web de las organizaciones y ayudaron a identificar cbmo éstas administran la atraccion de
visitas; la planeacion de conversion, las tacticas de fidelizacion, la produccion y el uso de
contenido multimedia. Ademas, permiti6é conocer el tipo de relaciones que estas
organizaciones mantienen con sus audiencias y qué elementos son exitosos en cada
plataforma, para replicar estos casos de éxito en la propuesta de la Fundacion Mujer y Futuro.
Tabla 1

Tabla de Analitica Web

Analisis de la competencia

Variable Indicador Pacifista | Luchadoras | Fundacién
Mujer &
Futuro
Publico Objetivo Edad

Sexo
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Ubicacion

Caracteristicas y estilo de vida de audiencia

Seguidores en Facebook

Seguidores en Instagram

Estrategia de atraccion
de visitas

Posicionamiento en los motores de busqueda

Contenido til y actualizado en el sitio web

Publicacion en otros sitios web como
colaboradores

Palabras claves para posicionar en Google

Uso de etiquetas e hipervinculos

Se incluyen enlaces relevantes en el contenido

Redes sociales en las que esta presente

Sitio web optimizado para moviles

Navegacion clara y accesible al usuario

Botones para compartir en redes sociales los
contenidos del sitio web
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Botones para seguir en redes sociales el sitio web

Periodicidad de contenido en redes sociales

Se denota una planeacién de contenidos con
calendario editorial

Uso de diferentes formatos del contenido

El contenido es formativo y educativo, no
promocional.

Respuesta a los comentarios de los usuarios

Utiliza publicidad pagada en sus contenidos

Hace uso de webinars, podcast, ebooks o
videomarketing

Utiliza lenguaje multimedia en sus contenidos

Se apoya en elementos transmedia como el
Storytelling

Tréafico a través de SEO

Tréafico a través de redes sociales

Perfil personalizado en redes sociales
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Comparte contenido relevante de su nicho de
mercado

Hay una guia de estilo en las redes sociales

Estrategia de Obtiene datos de los usuarios a través de
fidelizacion formularios

Tiene formularios de contacto en su web

En su disefio se destacan los llamados en accion

Se utilizan palabras claves en los llamados en
accion

Genera leads

Utiliza boletines por correo electrénico

Las respuestas a los comentarios son
personalizadas

Se utiliza un lenguaje adecuado al publico

Estrategia de Resefias de los usuarios
recomendacion

Comentarios sobre el contenido

Nota: retomado del Semillero de Comunicacién, Género y Convivencia.
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Tabla de analisis de contenido basado en el ISA'y en los criterios de discriminacion e

invisibilizacién contra las mujeres

La tabla de chequeo que se presenta a continuacion es la mezcla de dos sistemas,
primero el Inventario de Sexismo Ambivalente (ISA) de Glick & Fiske, y como segunda
parte los criterios de invisibilizacion o discriminacion a la mujer establecidos en la
investigacion titulada “Desigualdad simbdlica y comunicacion: el sexismo como elemento
integrado en la cultura” (Verdu y Briones, 2016), que estudia la violencia contra la mujer y la
reproduccion de la misma gracias a los elementos integrados a la cultura.

El ISA fue elegido debido a que este percibe al sexismo como una construccion de
diferentes niveles. Este se compone de Sexismo Hostil (SH) y Sexismo Benevolente (SB). En
el disefio original cada una constituye 11 items, pero en este caso se han escogido diez en
total para la caracterizacion.

Ambas partes tienen también subcomponentes. En el sexismo benevolente se
encuentra la creencia de que las mujeres deben ser protegidas por su fragilidad y el
paternalismo protector. También la concepcion de la mujer como complemento del hombre,
puesto estas tienen cosas buenas que los hombres necesitan. Y tercero que son necesarias las
parejas heterosexuales, ya que son la Gnica manera de alcanzar la felicidad (Lameiras &
Rodriguez, 2002). Por su parte el SH posee solo el componente de la hostilidad.

Por otro lado, los criterios de invisibilizacion o discriminacion a la mujer se
establecen como parte del andlisis necesario para contenidos, puesto que estos ayudan a
identificar rasgos sexistas que no son facilmente identificables, a traves de parametros que
permiten categorizar estas caracteristicas con mayor facilidad, por ejemplo, la “degradacion
semantica del vocablo femenino, que en su forma masculina no tiene connotacion negativa

(hombre publico/mujer publica” (Verdl y Briones, 2016).
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Ambas categorizaciones se unieron para sistematizar de forma holistica los contenidos
publicados en las redes sociales analizadas.

Figura 2

Tabla de chequeo basada en criterios del ISA y en los criterios de discriminacion e

invisibilizacion contra las mujeres

eS|
Descripci | Se tiencuna | Se Se referencia | Se teferencia | Se referencia | Se referencia | Se referenciaa Se evitala Semantiene | Seevilzla | Seevitzel | Seevitala Se evita el uso
ondel | vision gemeral | referencia | gue las quela que las 1z habilidad | la mujer como | Nose asignacién de | una atribucién | uso del masculinizacién | del hombre
contenid | positiva enlos | laluchade | mujeres importanciz | mujeres deben | de las ser usan caracteristicas | perspectiva | 2 las masculine | delot cargosy | como
oo contenidos Ias mujeres | tienen de las tener mujeresen | independiente | refranes | decardcterno | en condicio | mujeresde | genérico | profesiones representante
imagen | sobre los por sus iay independencia | d sin necesitar al | sexistas | bioldgicoa | mesde mayor detodala
hombres y derechos, | claridad individuzles | econfmicay | contextos sia | hombre como cada sexo equidaden | sensibilidad humanidad
mujeres y sus | sin sobre el delas no dependen | hacer énfasis | sujeto (comportamie | cuantoa emocional
derechos a referenciar | consentimie | mujeresy | deunhombre | enlabores | protector atos) capacidad | quelos
tener a nto y tienen | sus para asegurar | como amas mentzl entre | hombres
relaciones beneficios | perspectiva | experiencias | subienestar | decasaols hombres
sentimentales | o critica sobre inhabilidad mujeres
iversas ono | privilegios | su entomo del hombre
tenerlas sin paralas
que mismas
comprometa
su felicidad o
plenitud

Nota: Elaboracion propia.

Buyer persona

El buyer persona, de acuerdo con Siquieria (2019), “es un personaje ficticio que se
construye a partir de la etnografia de una poblacién (edad, sexo, costumbres, creencias, entre
muchas otras), con perfil psicologico, calidades y comportamientos similares”. Crear esta
persona ficticia permite identificar con mayor claridad el pablico objetivo de las redes sociales
de la fundacion.

Esto se realizé haciendo una observacion a los seguidores de una pagina feminista
(Luchadoras) que posee un publico similar al que desea la FMF, en la cual se analizaron sus
gustos, edades y ciertos aspectos de sus personalidades que pueden ser vistos desde lo que
postean en las mismas redes sociales. Estudiar sus conductas y su presencia en estas facilito
el desarrollo de una estrategia para generar engagement y nuevos contenidos que aumenten el
alcance de las redes de la Fundacién Mujer y Futuro, asi como la atraccion de un pablico

joven que se interese por las labores y los proyectos que realiza la organizacion.
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Figura 3

Buyer persona implementado en esta investigacion de investigacion

c D E F G H
~ A " Lina Guisao Crespo A o ‘Andrea Wade Dominguez| Marisse Del Olmo
Ragquel (@raquelmahu) Ferchips(@ferchips) ‘Gabriela (@ga_low) (@linaguisao) ‘Yuli Zuarth (@yulizuarth) (@andreawade.ig) Crenler (@marisssse)
Femenino Femenino Femenino Femenino Femenino Femenino Femenino
22-30 20-25 20-30 25-35 25-30 25-35 30-40
Novio Soltera nevio novia novio soltera casada
Filosofia Gimnasta Desconocido Docente, politbloga psicdloga emprendedora activista
Fotografia festejo, viajar viajar, fotografia lectura, cine lectura, moda, viajar viajar, trotar viajar, leer, fotografia
Puebla, México Meéxico México Medellin, Colombia Meéxico Estados Unidos México
Mexicana mexicana mexicana Colombiana mexicana mexicana mexicana
No muestra No muestra No muestra No muestra No muestra No muestra No muestra
Profesional Profesional D d P 1 P 1 n0 muestra profesional
bohemio saludable, atletico saludable trabajador saludable saludable saludable, divertida
Pop/grunge/reggaston dream pop indie, rock rap pop soul _no muestra_
ninguna Varios perros gato No aplica No aplica varios perros No aplica
isica/E:
Entretenimiento/activism . - artistas/per: Misica B o » ho: te :
’ artistas/feminismo viajes medios de /moda/comida !
ofarte orios B humanos/libros olitica/entretenimiento
comunicacion/libros

Nota: Elaboracion propia.

Capitulo 1: cartografia tedrica para pensar la comunicacion digital desde el feminismo

Para cada investigacion es necesario tomar bases tedricas de autores que de manera
previa hayan tratado las teméticas que se desarrollaran en el mismo. Por ello, se realiz6 un
marco tedrico de referencia, en el cual se establecen una serie de categorias centrales y
subcategorias que, al ser explicadas y estudiadas desde los expertos en el tema,
proporcionaron bases conceptuales para los supuestos, la estrategia y conclusiones de este
estudio.

Debido a los temas tratados se hizo una profundizacion en las categorias sexismo,
compuesta a su vez por machismo y micromachismos; violencia simbélica que integra la
violencia discursiva; y nuevas narrativas digitales que contiene comunicacion y periodismo
digital. Cada una de las anteriores establece una perspectiva desde la que se direcciona la
investigacion, pues la primera presenta el problema en sus diferentes manifestaciones, la

segunda proporciona la causa y método por medio del cual se ejerce la opresion desde lo
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simbolico y discursivo, y la tercera muestra la contraposicion e iniciativas sociales desde el
feminismo que pautan una posibilidad de cambio usando las Tecnologias de Informacion y
Comunicacién como instrumento.

Para comprender si esta investigacion puede ser considerada como novedosa y
necesaria también se realizd un seguimiento a otros estudios que tuvieran cortes similares u
objetos de investigacion que aportaran ideas de valor. Por lo anterior, se estructur6 y
desarroll6 un estado del arte que se compone de diez (10) investigaciones de ambito nacional
colombiano, diez (10) proyectos latinoamericanos y diez (10) internacionales. Estos se
encontraron gracias a motores de busqueda como Google Académico, o bases de datos como
Scielo, Digitalia, Academia.edu y ResearchGate. Esto proporciond una vision sobre lo que se
habia realizado en estos diferentes contextos y que demostraron que no se ha realizado en
Colombia ninguna investigacion de corte similar, ni una estrategia de comunicacion con

bases investigativas tan profundas y extensas.
Categorias
Sexismo

Para hablar de sexismo, su socializacion, presencia en la sociedad y naturalizacion, es
necesario primeramente definir a la luz de diferentes perspectivas su significado. El sexismo
se entiende como “una actitud dirigida hacia las personas en virtud de su pertenencia a los
grupos basados en el sexo biologico, hombres o mujeres” (Expdsito, Moya & Glick, 1998, p.
160), Esto quiere decir que se socializa diferente el trato o percepcion de las personas en los
ambitos fisicos, afectivos y cognitivos de acuerdo a su sexo. Estas percepciones pueden ser
negativas o positivas tanto para hombres como mujeres y estan basados en un conjunto de
estereotipos que rondan el imaginario colectivo.

Es importante destacar que el sexismo es valido para ambos sexos, y el machismo es

la percepcion negativa y sexista en contra de las mujeres. Este imaginario tiene consecuencias
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en la vida de los sujetos, pues continua reflejando y permitiendo la naturalizacion de actos
patriarcales y desfavorecedores a las mujeres dentro de la sociedad. Por ello, contintan
incrementando las cifras de acoso, violencia sexual, violencia obstétrica, doméstica y laboral.
Asi como se presentan diferencias en el trato a mujeres solo por el hecho de serlo y la doble
carga diaria por sus labores en el trabajo remunerado como dentro del hogar y la crianza de
los hijos.

Gracias a la lucha feminista y movimientos sociales en apoyo a la mujer, estas poco a
poco han conseguido espacios y visibilizacién, tanto de su existencia como de sus
problematicas particulares. Entre ellas el sexismo y el machismo dentro de la sociedad, por
ello, ahora es mas facilmente detectado y rechazado en su forma mas violenta que es el viejo
sexismo o sexismo tradicional, este segun Exposito, Moya & Glick, (1998), cuando citan a
Glick y Fiske (1996), se define como una “actitud de prejuicio o conducta discriminatoria
basada en la supuesta inferioridad o diferencia de las mujeres como grupo”. (p. 160)

De acuerdo con estos autores este sexismo tiene tres componentes que lo
fundamentan; el primero es el paternalismo, las mujeres son débiles e inferiores por lo cual
deben yacer bajo un sujeto dominador (hombre). La segunda considera que las mujeres no
son capaces de administrar, organizar o ejercer poder en instituciones debido a su
inferioridad. Y la tercera es la “hostilidad heterosexual”; las mujeres por su condicioén sexual
son manipuladoras. (Exposito, Moya & Glick, 1998)

Esto se puede ver reflejado en diferentes paradigmas de acuerdo con el texto Sexismo
ambivalente: medicion y correlatos. EIl primer paradigma es el de Goldberg (1968), este
establece que las mujeres tienen “posiciones en las empresas casi siempre inferiores” y
también que “un mismo trabajo o resultado es valorado de manera mas positiva cuando lo
realiza un hombre que cuando lo realiza una mujer” (p. 160). Un ejemplo préctico de esto es

lo reflejado en un video titulado “El vuelo vacio”, creado por la aerolinea Avianca. Este
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buscaba mostrar que las mujeres eran igual de capaces que los hombres, pero que, aun asi, las
personas preferian volar con pilotos masculinos. Aunque la produccién del mismo fue
contraproducente por problemas comunicativos, la intencién era mostrar como hay trabajos
que son mucho mas valorados si los ejercen hombres.

El otro paradigma es el de K. Deaux (1976) citado por Exp6sito, Moya & Glick
(1998), este establece que:

Cuando una mujer obtiene éxito en el trabajo es probable que este éxito, al ser

inesperado o inusual, tienda a ser atribuido a factores externos y/o inestables (el

esfuerzo, la suerte); el fracaso, en cambio, tendria a ser atribuido a factores estables o

internos (falta de capacidad, dificultad de la tarea). (p. 160)

Es decir, que lo esperable es que la mujer falle debido a su falta de inteligencia o
capacidades y que triunfe es una cuestion de azar o suerte. Para los hombres rige exactamente
lo contrario, si triunfa es lo 16gico y esperable debido a su capacidad y si falla se atribuye al
azar.

Debido a estas caracteristicas las mujeres son consideradas seres inferiores que
poseen malas intenciones. Por ello, deben permanecer dominadas por los sujetos capaces de
la sociedad, que son los hombres en este caso. Gracias a lo explicito de este tipo de sexismo
y la apertura del debate se ha generado un «“reconocimiento de la discriminacion de las
mujeres”, esto es, la creencia de que la discriminacion contra las mujeres es un grave
problema en nuestra sociedad» (Expdsito, Moya & Glick, 1998, p. 166). Por lo cual, se busca
un cambio cultural, discursivo y social, pero de momento solo ha logrado generar una
transformacion en el sexismo para hacerse mas sutil. A partir de alli nacen el neosexismo y el
sexismo ambivalente 0 nuevo sexismo.

El neosexismo de acuerdo con lo citado por Soriano & Caballero (2019), de los

autores Tougas, Beaton & Joly (1995), es un término que establece que hay una
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“manifestacion de un conflicto entre los valores igualitarios junto a los sentimientos
negativos residuales hacia las mujeres” (p. 410), es decir, que aun cuando no Se expresa de
manera explicita que se considera a las mujeres como seres inferiores, hay un recelo en
cuanto a lo que su sexo representa. De acuerdo con Lameiras & Rodriguez (2002), hay un
resentimiento que se puede manifestar de tres maneras. Primero: la negacion de la
discriminacion, por tanto, se considera que son exageraciones o que los hechos de violencia
estan tomados fuera de contexto o sucede por otras causas, en otras palabras, que lo que se
combate especificamente- el sexismo en este caso- no existe.

Lo segundo es el “antagonismo ante las demandas que hacen las mujeres” (Lameiras
& Rodriguez, 2002, p. 12), por lo que se considera que piden cosas innecesarias, derechos
que ya tienen o dicen que las mujeres no buscan igualdad de derechos sino beneficios. Como
es el caso de la jubilacion afios antes de las mujeres, sin tomar en cuenta las causas de esta
medida. Y lo tercero es el “resentimiento acerca de las politicas de apoyo (accion positiva)
que consiguen” (Lameiras & Rodriguez, 2002, p. 12). Por tanto, hay un rechazo a las medidas
que se logran para solucionar los problemas, porque segun ellos, estos no existen. Entonces
se convierten en beneficios y un gasto que todos deben cubrir como el caso del derecho de las
mujeres a decidir sobre su propio cuerpo con el aborto legal, seguro y gratuito.

Por otra parte, el sexismo ambivalente toma en cuenta los sentimientos y
asociaciones positivas relacionadas al sexismo, por lo cual, este se divide en dos partes, el
sexismo hostil y el benévolo. El primero mantiene las caracteristicas del sexismo tradicional
con los estereotipos y division de labores de acuerdo al sexo. Este se complementa con el
segundo, que, en 1998, Exposito, Moya & Glick lo definieron como una serie de valoraciones
y sentimientos positivos y negativos relacionados con el estereotipo de mujer. Estos
sentimientos tratan a la necesidad de proteger a las mujeres debido a que son més débiles y

vulnerables, que las féminas tienen cosas que a los hombres les faltan y por tanto en una
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relacion se complementan y, por altimo, la dependencia diddica que establece que la mujer
posee un poder reproductivo y del cuidado de los nifios, ademas son necesarias para los
hombres pasa satisfacer sus deseos sexuales (Expdsito, Moya & Glick, 1998, pp. 161-162).

Machismo. El sexismo, como ya se ha explicado, es la creencia de que existen
comportamientos inherentemente masculinos o femeninos, actividades reservadas para
hombres 0 mujeres y otra serie de caracteristicas que son exclusivamente permitidas de
acuerdo al sexo del sujeto. En esta categoria se determina que las mujeres deben ser amables,
tiernas, delicadas, emocionales, amas de casa, virgenes para sus esposos y finalmente madres.
Dentro de esta division y creencia hay un apartado particular: el machismo. En esta relacion
de poder hay un dominado (mujer) y un dominante (hombre). El machismo “consiste
basicamente en el énfasis o exageracion de las caracteristicas masculinas y la creencia en la
superioridad del hombre”. (Giraldo, 1972, p. 29)

Generalmente esta acompanado del deseo de ser un verdadero “macho” y para ello
hay que cumplir ciertas expectativas. Es importante resaltar que como lo establece Giraldo
(1972), que el machismo forma parte de todas las clases sociales, aunque existan variaciones
de acuerdo al entorno. Este comportamiento de acuerdo con Giraldo (1973), es un “esfuerzo
neurético por una masculinidad completa y un sentimiento de hombria como el resultado de
un sentimiento de inferioridad”. (p. 301)

Segun el autor, este sentimiento de inferioridad se funda durante la infancia del nifio,
pues este carece de amor, respeto y reconocimiento del padre, del cual normalmente siente un
profundo miedo. Este miedo crea un distanciamiento y una inferioridad tanto fisica como
psicoldgica en el nifio, y mientras este se desarrolla procurara seguir el rol modelo del padre,
adquiriendo las mismas caracteristicas.

Dentro de la familia hay series de disparidades que los nifios aprenden durante su

crecimiento, sobre todo cuando hay infantes de los dos sexos en el hogar. “Las nifas
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acostumbran a servir a sus hermanos (...). Tan pronto como pueden, preparan la comida de
sus hermanitos, les lavan la ropa y les obedecen (...). Ademas, el hombre debe darse cuenta
muy pronto de que es el guardian de su hermana, por ser fuerte y firme de caracter” (Giraldo,
1972, pp. 304-305). En esta “proteccion” va incluida la proteccion de la virginidad de sus
hermanas y familiares mujeres, pues al igual que su futura esposa deben permanecer puras
para ser valiosas (Giraldo, 1972). De esta manera desde la infancia van forjando los
caracteres y la division de roles y tareas dentro de la sociedad. Pero el machismo no solo se
adquiere dentro del nucleo familiar, sino que es replicado y perpetuado por las instituciones
que rodean al sujeto, el colegio, la universidad, el Estado, las oficinas, los medios, etc.

En estas los nifios y jovenes aprenderan su lugar dentro de la sociedad y como deben
actuar para cumplir con lo que se espera de ellos. Para lograrlo, el hombre debe ser
reconocido como tal por sus semejantes y para ello debe ser generalmente heterosexual,
activo sexualmente-conquistador, agresivo y desapegado emocionalmente. Con respecto a la
heterosexualidad es necesario acotar que cualquier comportamiento o aspecto que salga de la
heteronorma del hombre, serd considerado femenino. Esto es humillante y negativo pues
tiene la connotacion de debilidad, necesidad de proteccion y falta de capacidades.

Pese a estas connotaciones negativas de lo femenino, parte fundamental de ser
hombre es conquistar a la mayor cantidad de mujeres que sea posible, pues es una manera de
mostrar virilidad. Por esto, también es necesario mostrar a los demés y socializar lo
conseguido, no importa si esto les lleva a alardear e inventar historias sobre conquistas y su
potencia. Es importante que estos machos no se impliquen emocionalmente en estos
encuentros pues «el desapego emocional es parte de la "superioridad” del macho sobre la
mujer» (Giraldo, 1972, p. 298). Las emociones blandas pueden alterar el juicio o

desbalancear las relaciones de poder y esto es algo que no pueden permitirse.
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Si el hombre decide sentar cabeza debe hacerlo con una mujer pura y casta, con la que
debera tener hijos para perpetuar el nombre y la familia. Las mujeres con las que se casen
deben ser comprensivas y entender que los hombres tienen “mayores necesidades sexuales y
por lo tanto (...) deben aceptar el hecho de que ellos tengan muchas aventuras extramaritales”
(Giraldo, 1972, p. 298). Es comun que el hecho de tener esposa y amante eleve el sentido de
virilidad de los hombres, pues es tener una mujer privada y exclusiva que le atienda y una
mujer para satisfacer sus “necesidades sexuales”. De acuerdo con Giraldo (1972), estas
relaciones pueden mantenerse funcionales y sin ser descubiertas pues los miembros de la
familia funcionan como un velo de complicidad masculina.

El hombre verdadero debe ser agresivo, lider de los grupos que lo rodean, no debe
dejarse de nadie, siempre trata de demostrar a los demas «que él es "el mas macho”, el méas
masculino, el mas fuerte, el mas poderoso fisicamente» (Giraldo, 1972, p. 298). Si para ello
son necesarias las confrontaciones fisicas y verbales a fin de mantener el status quo o
conseguirlo, debe hacerse.

Estas actitudes son muchas veces justificadas con el pretexto de haber ingerido
alcohol o perder la compostura por un arrebato de ira. Se excusa con que los hombres son
naturalmente asi y no pueden controlarse, entonces cuando en un “ataque de celos” un
hombre violenta a su pareja o incluso comete feminicidio la conducta «no es aprobada pero
en cierto modo se le espera y se la "comprende™» (Giraldo, 1972, p. 298).

Cada una de estas caracteristicas del machismo, posee una serie de comportamientos
gue se ven inmersos en la vida diaria de hombres y mujeres, estos explican como se
relacionan a diario y como se expresan las relaciones de poder ejercidas por la violencia
simbdlica y estructural del machismo y se explican en la siguiente subcategoria.

Micromachismos. Dentro de la lucha social por y para la seguridad de las mujeres se

han levantado diversos mecanismos para identificar la violencia dentro de las relaciones,
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principalmente de pareja, como es el ejemplo del “Violentometro”. El cual es una escala que
con base en comportamientos que van de lo menos agresivo a lo més agresivo dan ciertas
alertas para replantearse las relaciones de pareja o en lo posible deslindarse de las mismas. El
problema con esto se presenta en que no son Utiles para visibilizar las formas mas sutiles de
machismo y sexismo, pues estas con la naturalizacion y reproduccion en la cultura se hacen
indetectables.

A estos comportamientos de acuerdo con Luis Bonino, diversos autores les han
determinado «pequeiias tiranias, terrorismo intimo o violencia "blanda”» (Bonino, 1998, p.
1). Por su parte lo denomind micromachismos, estos son a una serie de “comportamientos
invisibles" de violencia y dominacion, que casi todos los varones realizan cotidianamente en
el ambito de las relaciones de pareja” (Bonino, 1998, p. 1), identificar estas actitudes y
comportamientos resulta dificil, pues estan tan inmersos dentro de la cultura y la sociedad
que es dificil notar que estan ahi, aunque sus efectos y consecuencias se viven diariamente.

Lo primero que se debe saber, es que los micromachismos al igual que su version
macro —el machismo- se basan en las relaciones de poder. De acuerdo con Bonino, el poder
enlazado con los micromachismos, es el aplicable. Es conseguir que alguien haga algo o pase
algo, es decir, el control o dominio sobre otros a través de influencias. Este puede ser
opresivo y configurador (Bonino, 1998). Para esto es necesario tener recursos economicos,
politicos o de afecto. Este tipo de poder es el de dominio y se ejerce mediante la autoridad
sobre cualquier aspecto del dominado, puede ser su autonomia, economia, sexualidad, entre
otros. (Bonino, 1998).

Segun Bonino (1998), el poder y dominio ejercido a través de los micromachismos se
fundamentan en la superioridad del hombre y en los estereotipos de género establecidos en la
cultura patriarcal, donde se atribuye a la mujer papel de dominado; las tareas del hogar,

debilidad, falta de capacidad de raciocinio e independencia su lugar esta en la esfera del
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hogar. Son las encargadas de cuidar y ayudar a otros, dejando de lado sus propios intereses o
necesidades.

El hombre por su parte es coherente, proveedor, fuerte e instintivo. Se ubica en la
esfera publica. Bonino toma una cita de Saltzman, J. (1992) donde se establece que el hombre
usa el “poder de macro definicion de la realidad y del poder de micro definicion, que es la
capacidad y habilidad de orientar el tipo y el contenido de las interacciones cotidianas en
términos de los propios intereses, creencias y percepciones.” (Bonino, 1998, p. 8). Es decir,
que utilizan sus privilegios para perpetuarse a si mismos como dominantes.

Los micromachismos de acuerdo con Bonino (1998), se dividen en tres: los primeros
son mas notorios y explicitamente violentos, son denominados coercitivos. Los segundos son
los menos detectables, se llaman encubiertos, y los Gltimos se presentan Gnicamente ante
situaciones extremas dentro de la relacion y son los de crisis.

Los micromachismos coercitivos integran la intimidacion a través de atemorizar con
violencia y abuso para que el sujeto dominado haga lo que se le ordena y asi evitar las
posibles consecuencias. Esta coaccidn se presenta a través del lenguaje corporal, los tonos de
voz, expresiones, la kinésica y proxémica (Bonino, 1998). Dentro de la coaccion este autor
también manifiesta el control econémico, donde el hombre no rinde cuentas de los gastos
comunes y retiene el dinero a fin de que la mujer dependa de él para tener acceso al capital, el
varon a su vez niega el valor del trabajo doméstico ejercido por la mujer.

Con respecto a las labores del hogar se presenta también el apartado de la no
participacion en lo doméstico, pues este es un trabajo “femenino” y el hombre justifica su
irresponsabilidad excusandose con que es el proveedor, (Bonino, 1998). Dentro de la relacion
el hombre también se niega a negociar los espacios y responsabilidades. Se apropia de las

zonas comunes Y relega a la mujer todas las tareas que deberian ser compartidas y de esta
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forma hay una sobrecarga para ella. Se suma su vida laboral y personal a la totalidad del
trabajo del hogar, (Bonino, 1998).

Los anteriores son direccionados mas especificamente a lo econémico o fisico, pero
dentro de los micromachismos coercitivos hay tres que van de la mano con la psique. Entre
ellos la «Apelacion a la "superioridad” de la "l6gica" varonil. Segin Bonino (1998), en este
se recurre a la "razén" (varonil) para imponer ideas, conductas o elecciones desfavorables a la
mujer. Utilizada por varones que suponen que tienen la Gnica razén o que la suya es la
mejor». En este caso porque las mujeres carecen de poder l6gico por su emocionalidad por lo
que sus sentimientos y justificaciones son absurdas.

En este mismo dmbito se encuentra la insistencia abusiva, esta es una “insistencia
inagotable, con agotamiento de la mujer que se cansa de mantener su propia opinion, y al
final acepta lo impuesto a cambio de un poco de paz” (Bonino, 1998, p. 7). Esta muchas
veces va directamente ligada a la “imposicion de intimidad”, de acuerdo con Bonino esta
sucede cuando el hombre desea tener relaciones sexuales y hace una “seduccion forzada”
donde no hay negociacion y mucho menos verdadero deseo por parte de la mujer.

Los anteriores, como ya se mencionaba, son facilmente identificables por la presencia
de la violencia en ellos y la incomodidad directa que causan en el sujeto dominado, pero por
su parte los micromachismos encubiertos producen algo diferente: culpa, impotencia y
autodesprecio. Estos usan como medio el afecto para manipular, no tienen consecuencias
inmediatas, sino que con la acumulacion se manifiestan como «mal humor, frialdad y
estallido de rabia "sin motivo"» (Bonino, 1998, p. 7). Este tiene siete frentes principales:
abuso de la capacidad femenina de cuidado, creacion de falta de intimidad, pseudointimidad,
desautorizacion, paternalismo, manipulacion emocional y autoindulgencia y autojustificacion.

El abuso de la capacidad femenina de cuidado esta directamente ligado con la

socializacion y estereotipo de lo que debe o es ser mujer, donde estas deben ser atentas,
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abnegadas y serviciales. Esto genera un sobreesfuerzo y agotamiento en la mujer, y otorga
siempre un beneficio a los hombres, pues estos actian como vampiros de energia vital
(Bonino, 1998). Esta categoria a su vez cobija otros puntos: la maternalizacion de la mujer,
el cultivo de vinculos sociales y los requerimientos abusivos solapados. En la primera el
vardn busca que la mujer deje de lado los propios deseos y ambiciones para dedicarse por
completo a las necesidades de si mismo, el hogar y la familia. En la segunda la mujer debe
cultivar los vinculos sociales y familiares porque es parte de su patrimonio por ligarse con lo
domeéstico, y la ultima tiene que ver con que la mujer debe prestar un servicio de forma
obligada con los hijos, las mascotas y, por supuesto, el hombre (comida, aseo, deseo sexual,
etc.) (Bonino, 1998). Lo anterior se vincula a la mujer en relacion a la vida doméstica.

La siguiente categoria se direcciona a las barreras de manipulacién emocional creadas
por el hombre para ejercer poder sentimental en la relacion. Las siguientes son formas y
estrategias a través de las cuales los hombres impiden la conexién emocional 0 comunicacién
para evitar la pérdida de poder ante la mujer, pues estas suelen tener mas afianzada esta
capacidad. Dentro de la creacion de falta de intimidad se encuentra el silencio, esta es una
maniobra de dominacion en la que segun Bonino (1998), el hombre impone el silencio
mientras que la mujer exige una conexion, pero el varén no siente responsabilidad en
responder a las exigencias o necesidades de la pareja, por lo que impone el no dialogo. Esta
muchas veces va de la mano con el aislamiento y puesta de limites, porque cuando el silencio
no funciona se puede utilizar el encierro o la apropiacion de un espacio en el que se excluye a
la pareja (puede ser este fisico o mental) para conseguir el silencio.

En el mismo hilo del uso de la emocionalidad se encuentra la pseudointimidad. En
esta “el varon dialoga, pero manipulando el didlogo, de modo de favorecer el control y el
ocultamiento, dejando a la mujer con menos poder al retacearle sinceridad” (Bonino, 1998,

p.10). Esta se compone de dos partes: una de imposicion y la otra de convencimiento. La
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primera corresponde a la comunicacion defensiva-ofensiva, que busca convencer
argumentando agresivamente y atacando al interlocutor, no busca la negociacién; mientras
que la segunda corresponde a los engafios y mentiras, el hombre fragmenta la realidad a
través de la omision de informacion o falsificacion de la misma para ensefiar lo que le
conviene y ocultar lo que le desfavorece. Califica en esta categoria las promesas incumplidas,
la adulacién, mentir sobre donde se estaba y en qué actividades, etc. (Bonino, 1998).

Como parte de la categoria especifica de manipulacién emocional se encuentran los
dobles mensajes afectivos, la culpabilizacion-inocentizacion y el enfurrufiamiento (Bonino,
1998). Todos los anteriores implican que el hombre usa las emociones y el intercambio de las
mismas para lograr el control en la relacion, aprovechandose de los sentimientos de la mujer
para lograr su cometido. Los dobles mensajes afectivos son mensajes de afecto con el fin de
manipular y frente a los cuales no hay una verdadera posibilidad de eleccion, pues “si los
acepta, es manipulada, si no los acepta es culpabilizada por no ser afectuosa” (Bonino, 1998,
p. 12). En el segundo punto, de acuerdo con Bonino (1998), la culpabilizacion-
inocentizacion es una estrategia dual que apela al ""no saber hacer" de la mujer, «o0 a no
desempefiar "correctamente” su rol de esposa o0 madre» (p. 11). Mientras que el hombre
nunca se siente comprometido ni tiene ninguna responsabilidad en los problemas cotidianos.

Si por alguna razon el hombre siente que ha perdido, le molesta algo, pero no
encuentra argumentos para enfrentarse con la mujer entra la estrategia del enfurrufiamiento.
(Bonino, 1998). Una forma de berrinche que busca que la mujer cambie eso que le molesta
con tal que el varon no adopte esa actitud.

La siguiente agrupacion de estrategias se encuentran en la desautorizacion (Bonino,
1998), estas se basan en el monopolio masculino de la razén, por lo que las mujeres, quienes
son inferiores en este supuesto, son descalificadas y menospreciadas por carecer de facultades

racionales. Los hombres, por ejemplo, hacen uso de las autoalabanzas y autoadjudicaciones,
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para sobrevalorar y adjudicarse beneficios y reconocimientos que se les niegan a las mujeres.
Esta desautorizacion también se muestra en que a la mujer solo se le valora si sus actos estan
directamente guiados por las directrices establecidas por los varones, esta es la
descalificacion. Por su falta de razén, no se les reconocen sus aportes, ni siquiera los ligados
al estereotipo de madre o cuidadora, a este concepto se le conoce como negacion de lo
positivo.

Una estrategia mas agresiva a las anteriores, pero que pertenece a la misma
agrupacion es el terrorismo misdgino, que son una serie de «comentarios descalificadores
repentinos y sorpresivos, tipo “bomba", realizados generalmente en el &mbito publico, que
dejan indefensa a la mujer por su caracter abrupto». (Bonino, 1998, p. 11)

Las anteriores muchas veces se ven acompafiadas o se refuerzan con la colusion con
terceros, entonces el hombre se alia con conocidos y personas cercanas a la mujer, la difama,
inferioriza y aisla. Otra categoria de acuerdo con Bonino (1998), esta relacionada con el
menosprecio de las capacidades de las féminas es el paternalismo, y busca presentar a la
mujer como anifiada para restarle independencia.

Como se ha visto en todo lo anteriormente mencionado, las mujeres deben cumplir
con una serie de caracteristicas y labores sin rechistar y sin equivocaciones, en caso de
suceder se ven agredidas y desvalorizadas, pero en contraposicion, a los hombres se les exige
poco en este sentido, y sus errores por cuantiosos que sean son facilmente perdonados. Esto
es gracias a la autoindulgencia y autojustificacion. Los hombres entre ellos y hacia sus
congéneres se perdonan facilmente las faltas que tengan en el desarrollo de vinculos
igualitarios. Bonino (1998) explica que esto incluye hacerse el tonto para evitar realizar
trabajos, usar excusas para deslindarse de sus responsabilidades con la pareja o los hijos y
atribuir sus faltas a incapacidades inmodificables sobre las cuales no tienen control. En esta

misma categoria entran los olvidos selectivos de responsabilidades y la indisposicion de
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aprender para recargar mas trabajos sobre las mujeres. Algunas veces para mostrarse
colaborativos se perciben a si mismos como ayudantes y eligen las tareas més sencillas, a esto
se le denomina pseudoimplicacion doméstica, pero si pese a cualquiera de estas estrategias la
mujer manifiesta rechazo a sus conductas, el vardn puede recurrir a las comparaciones
ventajosas donde este “intenta acallar los reclamos de la mujer apelando a que hay varones
peores que él, y que entonces no deberia quejarse”. (Bonino, 1998, p. 12)

Pese a las numerosas estrategias que utilizan los varones para dominar y retener a sus
parejas, Bonino (1998), dice que estas desesperadas por sus comportamientos y las afecciones
que traen a su vida las recargas fisicas y emocionales que estos ejercen sobre ellas pueden
generar momentos de crisis en la pareja, ya sea porque estas reclaman igualdad, porque estan
adquiriendo poder o porque el hombre lo esta perdiendo. Entonces surge una crisis que puede
ser la conclusion de la relacién. En estos casos entran a participar los micromachismos de
crisis. Entre ellos se encuentra el hipercontrol que “consiste en aumentar el control sobre las
actividades, tiempos o espacios de la mujer, frente al temor que el aumento real o relativo de
poder de ella pueda dejarlo a €l en un segundo lugar” (Bonino, 1998, p. 13). Si la mujer trata
de mostrarse en posicion de negociar y buscar un cambio el varon puede aplicar rehuir a la
critica y a la negociacidn, estableciendo que no deba cambiar y que el hecho de que ella no
esté contenta con cOmo se presentan las cosas es su culpa por tener esa percepcion.

Si la crisis se ha dado, por ejemplo, porque la mujer se siente agobiada con el trabajo
remunerado y el del hogar es posible que el hombre presente la estrategia del seudoapoyo,
este es ofrecer ayuda, pero realmente no se toman acciones en ello. Esta puede estar
acompariada de promesas y meritos, es decir, «<modificaciones puntuales que implican ceder
posiciones provisoriamente por conveniencia, sin cuestionarse la creencia erronea de la
"naturalidad” de la tenencia de dicha posicion. Estos cambios suelen dejar de realizarse

cuando la mujer deja de enfadarse y acepta darle “otra oportunidad”». (Bonino, 1998, p. 13)
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Y si las anteriores no funcionan también se puede recurrir al victimismo, el hombre no
entiende ni tiene la culpa de lo malo que sucede e intenta hacer sentir a la mujer culpable por
no sentirse a gusto. Si esta amenaza con dejarlo este responde con que se puede autolesionar,
caer en drogas 0 empeorar su vida por su culpa (Bonino, 1998). En caso de que el vardn se
niegue a ceder ante las exigencias de equidad de la mujer puede aplicar la resistencia pasiva
y distanciarse o amenazar con hacerlo, para asi refugiarse «en el trabajo o en otra mujer “mas
comprensiva"». (Bonino, 1998, p. 13)

En este estudio Bonino (1998), encontrd que todos estos micromachismos estando
inmersos en la vida de las mujeres todos los dias causan un continuo agotamiento que puede
producir baja autoestima, depresion, altos niveles de estrés, mal humor y paralisis en el
desarrollo personal, lo que genera mas desbalance de poder. Esto finalmente causa un
deterioro en el vinculo de la pareja y genera un ambiente propio para mayores niveles de
violencia.

El primer paso para cambiar estas relaciones de poder debe ser identificar los
micromachismos dentro de la sociedad, pues esto permitiria relaciones, mas igualitarias en
derechos, actividades y responsabilidades. Pero cominmente estos accionares no son
identificados o percibidos sino hasta que las mujeres notan “la acumulacion de poderes de los

varones de la familia a lo largo de los afios”. (Bonino, 1998, p. 5)
Violencia simbolica

La violencia simbolica se entiende como una manifestacion de violencia que busca
naturalizar la dominacion y la imposicion de signos y discursos como legitimos. Segun
Bourdieu, citado por Calderone (2004):

Es esa coercion que se instituye por mediacion de una adhesion que el dominado no

puede evitar otorgar al dominante (y, por lo tanto, a la dominacién) cuando sélo

dispone para pensarlo y pensarse o, mejor aun, para pensar su relacion con él, de
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instrumentos de conocimiento que comparte con él y que, al no ser mas que la forma

incorporada de la estructura de la relacion de dominacion, hacen que ésta se presente

como natural (p. 2).

Pierre Bourdieu desarroll6 este concepto en los afios setenta, publicando textos como
La Dominacién Masculina y Sobre el Poder Simbdlico. Este tipo de violencia esta
intrinsecamente relacionada con la violencia machista, ya que la forma mas recurrente en la
que se expresa el machismo, es de forma simbolica. Un ejemplo de esto son los mensajes que
comunmente se identifican en la publicidad, ya que se suele presentar al sexo femenino en
roles estereotipados, como las mujeres amas de casa, cuidadoras o como objetos de consumo.

En relacién con lo anterior, la violencia simbolica hacia las mujeres también se
identifica en industrias como la cinematografica, ya que en esta también se retrata a las
mujeres como objetos de consumo, creando personajes cuyo propdsito es ser sexualizados.
Asimismo, se suele mostrar a las mujeres como seres torpes o débiles que necesitan
obligatoriamente la ayuda de un hombre para sobrevivir o resolver acertijos, por mas
sencillos que sean.

Por todo esto, se crearon tests que buscan evaluar si las peliculas o series de television
cumplen con los estandares para evitar la brecha de género, como el ‘test de Bechdel’, el ‘test
Mako Mori’ y el ‘test de la lampara sexy’. Siendo el altimo un test satirico que nacio en la
red social de Tumblr, pero los colectivos feministas aplican en las piezas audiovisuales que
son tendencia. Con lo anterior se logra evidenciar que la violencia simbdlica se encuentra
presente en multiples espacios que hacen parte de la cotidianidad de las personas y median en
la construccidn de discursos o imagenes que permanecen en el imaginario colectivo.

Y es de esta forma que, como menciona Bourdieu, el patriarcado convierte a las
mujeres en objetos simbolicos y las pone en un estado de inseguridad permanente. Como

escribe en su texto, La Dominacion Masculina (1998), “las mujeres existen
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fundamentalmente por y para la mirada de los demas, es decir, en cuanto que objetos
acogedores, atractivos, disponibles. Se espera de ellas que sean «femeninas», es decir,
sonrientes, simpaticas, atentas, sumisas, discretas, contenidas, por no decir difuminadas”
(Bourdieu, p. 50). Dicho esto, se busca naturalizar la dominacion de la mujer en todo aspecto,
para que estas sean entes femeninos y pasivos que no cuestionen su posicion y se limiten a
sonreir y estar atentas a las necesidades de los hombres.

Si bien, a pesar de que la violencia simbolica es omnipresente y abarca multiples
aspectos y escenarios de la cotidianidad, Bourdieu, citado por Sandra Chaher, hace entender
que es dificilmente codificable e identificable, ya que “es una violencia amortiguada,
insensible, e invisible para sus propias victimas”. (Bourdieu, 1998, p. 5)

Para Sandra Chaher (2016), la violencia simbdlica no es cualquier otro tipo de
violencia, ya que no es equiparable con la violencia econémica o la psicoldgica, debido a que
esta “es un continuo de actitudes, gestos, patrones de conducta y creencias, cuya
conceptualizacion permitiria comprender la existencia de la opresion y subordinacion de
género; resortes que sostendrian y perpetuarian el maltrato estando presentes en todas las
demas formas de violencia”. (p. 40)

La busqueda de la deconstruccion de la violencia simbdlica, como dice Bourdieu,
citado por Chaher, “solo puede producirse a través de una transformacion radical de las
condiciones sociales” (2000, p. 58), es decir, se deben generar nuevos discursos que cambien
de forma estructural la posicion de la mujer en la sociedad, y como menciona la autora, esto
se trataria de practicas que generen nuevos habitos que naturalicen nuevas costumbres. Es,
como lo llama la periodista, una tarea de “contra-adiestramiento”, que tiene como fin
eliminar los conceptos que se tienen para generar nuevas formas de equidad.

Violencia discursiva. El lenguaje funciona como la raiz de la comunicacion y es el

elemento principal para que se dé la interaccion entre uno o mas individuos. Segun Ascanio
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(2018) el lenguaje no es estatico, sino dinamico, ya que siempre se encuentra en constante
cambio segun las necesidades de una sociedad. (p. 23)

Uno de esos factores, que debe ser objeto de cambio es el masculino genérico, que
como dice Moretti (2018) “esconde una historica invisibilizacion de lo femenino que, frente a
otras problematicas, puede parecer secundario, pero que es necesario prestarle atencion”. El
uso del masculino genérico es uno de los principales elementos del idioma espafiol que refleja
un fuerte androcentrismo, que es la vision del mundo bajo los ojos masculinos.

Es gracias a que el mundo se ha centrado en todo lo masculino que Aberdi, citado por
Rius (2014) menciona que existen dos tipos de sexismo en la lengua espafiola: el sexismo que
se oculta en las bromas y frases populares y el sexismo linglistico que minimiza o subordina
a las mujeres. Ambos median en el imaginario colectivo de forma distinta y, segun la
académica, también se identifican de diferente manera. EI machismo en las bromas es
sencillo de reconocer, ya que los dichos o chistes de esta categoria violentan a la mujer de
manera directa. El sexismo que minimiza a las mujeres es mas complicado de identificar, ya
que este, como se menciona anteriormente en el capitulo de violencia simbdlica, se encuentra
naturalizado e interiorizado por las personas. Esto va relacionado con usos lingtisticos de
palabras que sefialan cargos profesionales o que identifican grupos poblacionales.

Aberdi, citado por Rius (2014) agrega que los linguistas entienden que se deben
corregir usos sexistas del lenguaje, siendo el caso mas significativo el masculino genérico
que sirve para referirse a los dos sexos o colectivos en los que los dos sexos estan presentes,
pero que nombra unicamente a los hombres. A pesar de que los colectivos feministas han
exigido cambios en la lengua, la RAE defiende alegando que este es “el mecanismo inclusivo
que tiene la lengua”.

El masculino genérico trae consigo un numero de problemas tales como la

invisibilizacion de la mujer y la ambigiliedad. Esto se evidencia en enunciados como: “el
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hombre ha sido capaz de crear, a diferencia de los animales™ o “si, mis tios se encuentran en
la sala”. En ambos casos la presencia de las mujeres estd oculta y no se habla explicitamente
de ellas, lo que puede invisibilizar a las mujeres al no reconocer su participacion en el mundo.

A causa de esta discrinacion e invisibilizacion que se realiza a las mujeres mediante el
lenguaje es que Helene Norbeck (2013, p. 21) propone una clasificacion de recursos
linguisticos para evitar el lenguaje sexista o invisibilizar a las mujeres cuando se habla:
Figura 4

Recursos linglisticos para evitar el lenguaje sexista o invisibilizar

Recursos morfosinticticos: Ejemplo: Propuesta:
Pronombres sin marca de género el que/la que quien/persona que
Omision del sujeto y emplear el | El juez leera la sentencia Se leera la sentencia
infinitivo

Alternancia del orden y la | Elsefory la sefiora La sefiora y el sefior

disposicion de las palabras en la

frase

Recursos léxico-semanticos: Ejemplo: Propuesta:

Genéricos reales o colectivos Los hombres Persona, individuo o humanidad,
gente

Nombres abstractos Los jefes La jefatura

Desdoblamientos o repeticiones Los estudiantes Ella estudiante

Nota. Tomada de El Sexismo en el lenguaje: Estudio de los sustantivos de profesion, 2013.
Esta tabla facilita la identificacion de usos linglisticos machistas y proporciona
alternativas mas incluyentes. Un ejemplo esclarecedor es el de los nombres abstractos, ya que

grupos como “los jefes”, “los nifios” y “los jovenes” pueden ser referenciados
alternativamente como “la jefatura”, “la nifiez o poblacion infantil” o “la juventud/poblacion

juvenil”.
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A pesar de que iniciativas como esta han logrado acaparar gran atencion en medios de
comunicacion y en grupos de las distintas sociedades de los paises hispanohablantes, la RAE
se ha opuesto a las diferentes propuestas, catalogandolas como innecesarias. Ante esta
negativa de cambio Julia Moretti (2018) cuestiona el hecho, pues la resistencia al cambio se
mantiene aun cuando existen mas mujeres en un grupo determinado.

Resulta curioso pensar que la RAE no acepta no sélo la utilizacién del femenino
como genérico, sino tampoco la inclusion del femenino en un caso en el que hay
mayoria de mujeres en un grupo, contraponiéndolo con la acepciéon de palabras nuevas
que decide incluir cada afio y que suenan ridiculas, como por ejemplo: toballa, murciégalo,
almdndiga. Sin embargo, se muestra fervientemente en contra de «los alumnos y las
alumnas». (Moretti, 2018, p. 5)

En conclusién, el esfuerzo por incorporar a las mujeres y reducir la ambigiiedad en la
lengua espafiola ha sido constante, ya que, desde varios contextos como colectivos
feministas, periodistas o0 académicas proponen alternativas en las que se tiene en cuenta la
presencia de mujeres en grupos, no obstante, dichas propuestas suelen ser rechazadas, no sélo
por la Real Academia Espafiola, también por las personas hispanohablantes, quienes suelen

mostrar resistencia ante el cambio del lenguaje.
Nuevas Narrativas Digitales

Las nuevas narrativas digitales se refieren a la transformacion de la comunicacion
tradicional a una comunicacion digital o tecnoldgica, pues se integran “la configuracion
muchos-a-muchos (reticularidad), las estructuras textuales no secuenciales (hipertextualidad),
la convergencia de medios y lenguajes (multimedialidad) y la participacion activa de los
usuarios (interactividad)”. (Castell6 y Montserrat, 2011, p. 109)

Y es que, los avances tecnoldgicos, el crecimiento y mayor alcance del internet han

modificado la forma de concebir a la sociedad. En esto se incluyen las redes sociales y las
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plataformas web como herramientas de difusion esencial, es decir que “las tecnologias
afectaron tanto el modo de producir objetos como el modo de producir conocimiento, y
también los modos de circular los saberes y las artes” (Barbero, 2007, p. 302). Pues para
Barbero la tecnologia se ha posicionado en la vida cotidiana, creando y promoviendo la
participacion en la mayoria de procesos sociales, culturales o académicos en la actualidad.

Las nuevas herramientas de comunicacion digital cuentan con la capacidad de ser
compartidas y consumidas de manera masiva, siempre y cuando los usuarios tengan acceso a
internet y superen la brecha digital. A su vez, para Manuel Castells (2003), “la aparicion del
Internet, como nuevo medio de comunicacion, ha generado una fuerte controversia sobre el
surgimiento de nuevos patrones de interaccion social. Pues, Internet ha creado una nueva
sociedad: la sociedad red.” Y es que asi, el gran movimiento de las redes sociales, no solo ha
producido que los grupos de personas se vinculen, también que interaccionen y se relacionen
fuera de un espacio fisico.

Esta “realidad virtual” posee sus propias reglas y da lugar a un universo digital
paralelo, en este se reproducen las mismas relaciones de dominacién, comunicacion y
socializacion, solo que se facilita la interaccion entre grandes grupos y permite el contacto y
hallazgo entre individuos de pensamientos o corrientes similares. Ademas, se pueden dar
espacios de contraposicion y discusion con aquellos que difieren de su filosofia.

Por esto, se debe tener en cuenta como es el contacto interno o la interaccion reflejada
entre usuarios y cudl es el valor del lenguaje manejado en dichos espacios, pues
comunicacionalmente este tiene mayor posibilidad de ser malinterpretado, ya que la falta de
interpersonalidad y la limitacion de respuesta inmediata puede generar problemas de
decodificacion.

Por otro lado, se debe ser cuidadoso con el tipo de lenguaje y hacer todas las

aclaraciones posibles, pues tanto fuera del circulo virtual, como dentro de él, se puede
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incurrir en faltas, ya sea por discriminacion, agresion, sexismo o similares dependiendo del
contexto. Fernandez y Esteban (2018), citando Donoso, hablan de esta cuestion al decir que
“las categorias sociales como el género se han visto amenazas en este nuevo entorno,
quedando las mujeres expuestas a agresiones de todo tipo. En este escenario, las diferentes
formas de violencia de género se han trasladado a las redes sociales”. (p. 2)

Esto, junto con el machismo, se puede ver reflejado en publicidades de empresas u
organizaciones; en titulares o comentarios de redes sociales. Igualmente, se ha observado que
a través de estas ultimas se han generado nuevas formas de agredir y violentar,
especificamente mujeres. Esto de manera sistematica ha promovido y perpetuado la violencia
simbolica, debido a que estas plataformas web se caracterizan por su facil acceso, anonimato
y dificil rastreo, lo que permite la diversificacion de las formas de acoso.

Debido a lo anterior se han gestado iniciativas para contrarrestarlo desde la
perspectiva feminista, ya sea desde la critica, la satira, el analisis y otros formatos que
permitan desde las nuevas narrativas digitales una visibilizacion respetuosa de hombres y
mujeres.

Comunicacion y periodismo digital. Las nuevas narrativas y la reproduccién de los
problemas y violencias de los espacios fisicos en los canales digitales han demostrado la
necesidad de generar un cambio estructural y de pensamiento. Desde distintos sectores se ha
propiciado este cambio, y en la actualidad con la red y su interconexion ha sido mas sencillo
y accesible, dando espacio a los prosumidores que han llegado para transformar los
paradigmas comunicativos y la teoria multimodal.

Esta establece que “la comunicacion ocurre a través de diferentes modos de
significacion (texto, imagenes, graficos, sonido, musica, etc.) de manera simultanea” (Pujola
y Montmary, 2010, p. 4). Estos aspectos refuerzan los mensajes y ayudan a que sean mas

visibles, por ejemplo, con el uso de los recursos visuales a fin de reforzar el discurso y



ESTRATEGIA DIGITAL FEMINISTA 66

hacerlo més pregnante. Utilizar contenido multimedia para la comunicacion termina siendo
una ventaja que posibilita la comunicacion digital, ya que comunicar un mensaje por distintos
medios da la capacidad de reflejar la complejidad de los mensajes de manera mas precisa,
disminuyendo la probabilidad de malinterpretacion.

Unas representaciones del manejo de estos recursos comunicativos desde diferentes
formatos son: la Red de Periodistas con Vision de Género, que nace por la ignorancia y los
prejuicios que se manejan en los distintos medios de comunicacion cuando se tratan temas
como feminicidios, violencia contra la mujer, violaciones, entre otros; el pédcast
Womansplaining de Cerosetenta, o0 ConchaPodcast, ambos programas donde un grupo de
mujeres se retnen a hablar sobre temas que rodean al feminismo; en YouTube se pueden
encontrar canales como Las Igualadas, quienes hablan de temas como el acoso sexual y la
invisibilizacion de la mujer en multiples campos como el politico o académico de Colombia.

La importancia de que estas iniciativas utilicen las TIC para difundir el mensaje de
equidad entre los dos sexos radica en que estas median en el desarrollo y la interaccion de las
nuevas generaciones. Jukes y Dosaj (2006) establecen que “esta generacion se encuentra
coémoda con relaciones virtuales como si fueran relaciones cara a cara” (pp. 7-8), por lo que
se deduce que pueden encontrar formas de aprender y cuestionarse con las que estén
comodos.

Gracias a las TIC, el alcance y la resonancia de los discursos feministas se ha vuelto
una tematica globalizada. En el afio 2019, por ejemplo, el performance Un violador en tu
camino, creado por el colectivo feminista chileno ‘Las Tesis’ se volvio viral en redes sociales
y pronto fue recreado por multiples colectivos alrededor del mundo. Este tuvo gran éxito
porque permitio a miles de mujeres identificarse con experiencias que son comunes, como el
acoso callejero y el abuso sexual. Las autoras de esta representacion declararon “lo colectivo

te permite articular a las personas en el mundo [...]. Esa respuesta, para nosotras, se traduce
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en la lectura de experiencias de mujeres que han sido abusadas, que han sido violentadas, que
han vivido violencia politica sexual” (Las Tesis, 2019). Lo que demuestra la resonancia de la
temética y las posibilidades de expansion que presenta para el colectivo y la ideologia los

canales digitales.
Antecedentes de la investigacion
Nacional

La investigacion, Percepcion de la violencia simbolica en estudiantes universitarias,
fue realizada por Pinzon Estrada, Carolina; Armas Guzman, Rosa Carolina; Aponte Valverde,
Maria Victoria y Useche Morillo, Martha Liliana para la Universidad Autonoma de
Manizales (UAM) en el afio 2018.

Esta investigacion tiene como objetivo investigar la percepcion de violencia simbélica
a las que han sido expuestas las estudiantes universitarias debido a su género y el papel de las
universidades en esta problematica.

En el articulo se mencionan autores de investigaciones similares, como lo son Sara
Yaneth Ferndndez Moreno Gloria Estella Hernandez Torres Ramon Eugenio Paniagua
Suérez, (autores de Violencia de Género en la Universidad de Antioquia), Rosalia Carrillo
Meraz (autora de La violencia de género en la UAM: ;un problema institucional o social?),
entre otros autores que han investigado el tema del género dependiendo del contexto en el
que se encuentran. Esto demuestra que el equipo encargado de esta investigacion estuvo
revisando articulos o tesis que hablan de la violencia simbolica, pero en otros contextos.

Midieron la percepcion en cuanto a la existencia y la frecuencia de la violencia
simbdlica contra estudiantes de las carreras de psicologia, enfermeria y algunas ingenierias,
desde un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo transversal. Participaron 300 mujeres de

universidades privadas y publicas. Las estudiantes hacen parte de la Fundacion Universitaria
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del area Andina de Bogotd, y el Instituto Tecnoldgico Superior de Cosamaloapan, en
Veracruz-México. El muestreo fue probabilistico aleatorio simple.

En los resultados se muestra que si se cuestiona el papel que desempefia la educacion,
especificamente, los roles de la docencia-docente, como legitimadoras, reproductoras o
transformadoras de estas practicas sexistas que parecen tan dificiles de erradicar, dado que
hacen parte de los procesos formativos por los que la mayoria de seres humanos atraviesa. El
lenguaje, las jerarquias que se establecen cotidianamente en las relaciones interpersonales, las
relaciones laborales y las bromas, todo esto son factores que violentan a las mujeres
simbolicamente. Esta investigacion no sirve porque podemos tener una vision mas amplia de
las distintas formas en las que violentan a las mujeres en espacios educativos, en este caso, en
los universitarios.

La investigacion “La construccion periodistica de la participacion de las mujeres en
politica y en el crimen organizado” fue realizada por Josefina Hernandez Tellez en Colombia
para la Universidad Autonoma de Manizales y con el apoyo de la agencia mexicana de
informacion Cimac en el afio 2014.

Este articulo busca identificar estereotipos sexistas y supuestos que existen en la
agenda periodistica de medios de comunicacion mexicanos como lo son El Sol de México, El
Universal, La Jornada, Milenio y Reforma. Todo esto se hizo enfocado en dos tematicas
relevantes con respecto a la mujer: el narcotrafico y secuestro y las elecciones federales del
afio 20009.

Como primeras fuentes de informacion, la autora Josefina Hernandez utiliza y
porcentajes de los medios mexicanos a analizar, asi como datos de la ONU. Eventualmente
utiliza autores como Lara, que habla de la construccion social del miedo, Wondratschke, Rey
y demaés para incluir aportes tedricos al articulo cuando habla de miedo y violencia hacia la

mujer.
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La metodologia utilizada fue realizar una revision y un analisis critico de las
publicaciones de dichos medios que se enfocaron en secuestro/narcotréfico y las elecciones
federales del 2009; usando, ademas, el concepto de perspectiva de género abordado por
Escandon, Ramos y Gallego. Primero se abord6 la importancia de la participacion de las
mujeres en la politica, después se expuso la metodologia del analisis critico y por ultimo
fueron los hallazgos que se hicieron para generar pistas o conclusiones que ayuden a
replantear el modo de informar y generar opinion por parte de los medios de comunicacion.

Esta investigacion dio como resultados que la cobertura periodistica que se les da a las
mujeres en temas politicos, asi como en temas de violencia, no es objetiva ni equilibrada.
Cuando los medios de comunicacién escriben o publican notas sobre esto, lo hacen teniendo
como base prejuicios y estereotipos de género. Como se menciona en el texto, “retoma,
refuerza y recicla mandatos patriarcales sobre el ser y hacer de las mujeres” (Hernandez,
2014). Dicho esto, el trabajo realizado por la autora es un complemento al proyecto de
investigacion ya que muestra el androcentrismo que existe en el periodismo, no solo
colombiano, sino también en paises exteriores como lo es México.

La investigacion Sexismo en las movilizaciones universitarias en Colombia de 1971y
el 2011*, fue realizada por Alvaro Acevedo Tarazona, Andrea Mejia Jerez y Andrés Correa
Lugos, quienes hacen parte de grupos de investigacion de la Universidad Industrial de
Santander (UIS) y fue publicado en octubre del afio 2019 por la Universidad Central.

Esta investigacion tiene como objetivo identificar las discriminaciones sexistas que
inciden en la participacion femenina en las movilizaciones estudiantiles de 1971 y el 2011,
teniendo en cuenta el contexto social en el que se desarrollan las movilizaciones estudiantiles
de acuerdo a su época, resaltando las diferencias culturales y de genero que habian en las
décadas anteriores con la mas reciente, que seria en la década que transcurrio del 2010 al

2019.
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El articulo menciona a Bourdieu, Joan Scott, medios de comunicacion como El
Tiempo, e investigadores como Herrera & Trujillo como base tedrica para el enfoque y
desarrollo del texto.

La investigacion fue de carécter cualitativo de tipo hermenéutico, usando como
herramienta investigativa entrevistas semiestructuradas aplicadas a 16 personas que fueron
parte de la movilizacion estudiantil en 1971, de las cuales 14 son hombres y dos son mujeres.
Para el caso del afio 2011, se entrevistaron 15 personas, de las cuales diez son hombres y
Cinco son muijeres.

En las movilizaciones todavia existen roles que intentan doblegar e invisibilizar el rol
que tiene la mujer en dichos fendmenos, alimentando las dinamicas de la violencia simbolica
y perpetuando roles historicos y culturales en los que la mujer es un ente inferior al hombre.
Esta investigacion nos sirve porque es una perspectiva mas de como las mujeres son
violentadas en espacios educativos. No solamente se doblega el rol de la mujer en espacios
como el salén de clases, las burlas que se dan en pasillos y demas, sino en expresiones tan
importantes como lo son las movilizaciones estudiantiles, atn ahi, existe violencia simbolica
y sexismo hacia las mujeres.

La investigacion ¢ Sexismo en enfermeria? Una mirada desde la perspectiva de
género a roles feminizados como el cuidado fue realizada por Carolina Pinzon Estrada, Maria
Victoria Aponte Valverde y Martha Liliana Useche Morillo para Prospectiva. Revista de
Trabajo Social e intervencion social de Cali en el afio 2017.

Este articulo busca identificar el sexismo y la violencia simbdlica que se encuentra
presente en el espacio laboral de los y las enfermeras de la ciudad de Bogota, Colombia.

La metodologia se estructurd utilizando como base estudios fenomenoldgicos y
explorando seis experiencias particulares. La primera etapa inicié con una revision

bibliogréafica, posteriormente se elaboro un instrumento de recoleccion de informacion
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(cuestionario) con ocho preguntas abiertas, 1o que de por si muestra que la investigacion es de
caracter cualitativo.

Como referentes tedricos los autores usaron cifras del DANE, asi como varios autores
que hablan de violencia simbdlica, como lo son Barbier, Gallino y Bourdieu. También
hablaron del sexismo ambivalente y tematicas como el paternalismo protector, topicos
abordados por distintos autores a lo largo de los afios que hablan sobre la relacion de poder
que existe entre los hombres y las mujeres.

La investigacion concluy6 con que la carrera de enfermeria es feminizada y, a pesar
de esto, las mujeres han encontrado una forma de estar en la cima de la jerarquia del poder de
la carrera. Sin embargo, la inequidad sigue existiendo, como dicen en el texto: “De ahi que
los enfermeros que incursionan en esta profesion, resientan el desordenamiento de poder
experimentado y las enfermeras invisibilizan su propio trabajo a favor de sus compafieros”.
Esta investigacion es Gtil para nuestra tesis ya que muestra la realidad que se vive en una
profesion como lo es la enfermeria, que es una de las profesiones mas feminizadas y como, a
pesar de que las mujeres se encuentran en la cima de dicha profesion, sigue existiendo una
brecha entre los hombres y las mujeres.

La investigacion El cubrimiento mediético de la violencia contra la mujer en
Colombia: un estudio de Noticias Caracol, realizado por Emilia Alejandra Morales Camacho
en el afo 2018 en la Universidad del Rosario, Bogota, Colombia.

Esta investigacion tiene como objetivo general analizar e identificar los recursos
expresivos y simbdlicos que se usan para retratar este tipo de violencia, asi como establecer
caracteristicas de la informacion sobre la violencia contra la mujer como producto
periodistico.

En la investigacion se utiliza como referencia a autores como Berger y Luckman,

Walter Lipmann y la famosa escritora nigeriana Chimamanda Adichie para explicar la
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temaética de la construccion social y los imaginarios colectivos que los medios de
comunicacion ayudan a generar. Por otro lado, también habla de Castells y tiene dos
tematicas principales en la tesis, que son: la responsabilidad social de los medios de
comunicacion y los medios como formadores de opinion publica.

La metodologia de esta investigacion fue la siguiente: se generaron cuatro hipdtesis,
las cuales son:

Hipdtesis 1: La aproximacion episddica es predominante en el cubrimiento que hace
Noticias Caracol de la violencia contra la mujer.

Hipotesis 2: La representacion mas usual que hace Noticias Caracol de las mujeres
victimas es como mujeres desamparadas, débiles y tristes.

Hipdtesis 3: Prevalece la representacion del victimario como una persona con
problemas mentales o de adiccion.

Hipdtesis 4: Existe un desconocimiento del concepto y la complejidad de la violencia
contra la mujer por parte del equipo periodistico de Noticias Caracol y de sus principales
fuentes de informacion.

Posterior a esto, se establecio un periodo de analisis del 1 de enero al 31 de diciembre
del 2016 y como foco el noticiero de las 12:00 m. de Noticias Caracol. En total fueron 64
publicaciones (se extrajeron 77 pero se excluyeron 13 por la falta de elementos en las noticias
que dieran a entender que trataran de violencia contra la mujer).

Después se tomaron técnicas cualitativas y cuantitativas para observar y analizar el
contenido que publica Noticias Caracol.

La investigacion concluy6 con los siguientes puntos que resultaron del analisis y la
observacion:

El contenido de las publicaciones se caracterizo por su poca profundidad.
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El cubrimiento mediatico se limitd a reportar en su mayoria las manifestaciones méas
brutales de la violencia en términos de resultado,

Las principales fuentes de informacion consultadas por Noticias Caracol no
contribuyen al entendimiento de la violencia,

Las causas méas usuales que se le atribuyen a la violencia machista estan encaminadas
a mostrarla como un problema privado

Las imagenes mas frecuentes en las publicaciones de violencia contra la mujer
buscaban sensibilizar y no informar.

El lenguaje utilizado por Noticias Caracol para nombrar la violencia machista fue
inexacto, desinformado y espectacularizado.

La violencia en términos de responsabilidad y capacidad de accion sigue estando
focalizada en las mujeres victimas.

El cubrimiento de la violencia contra la mujer por parte de Noticias Caracol se
asemeja mas a la narracion de una novela que a un tema informativo.

Esta investigacion es til, porque en si muestra como tratan los medios nacionales (en
este caso Caracol) las noticias que hablan de violencia contra la mujer, y también va en
conjunto con otras investigaciones mencionadas donde hablan de la television y la
perspectiva de género.

La investigacion titulada “Reviving feminism through social media: from the
classroom to online and offline public spaces” fue realizada por Pamela Flores, Nancy
Regina Gomez y Alana Farrah Roa del departamento de Comunicacion Social de la
Universidad del Norte ubicada en Barranquilla, Colombia; y Risa Whitson del Departamento
de Estudios de Geografia, Mujeres, Género y Sexualidad de la Universidad de Ohio en

Athens, Estados Unidos en el afio 2018.
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Con este estudio las autoras revelan que “it is possible to engage young people with
feminist principles when we reinforce the theoretical content with personal experiences, and
when we use social media as a tool to express feelings and ideas”, pues al informarlas con
herramientas tedricas y practicas se les dan técnicas para combatir las préacticas
discriminatorias a las que se ven expuestas en la vida cotidiana, como el acoso callejero.

Para esto se apoyaron en Fernandez y Wilding, pues dicen que “the exposure of young
women to the feminist debate gives them important tools to work against the discrimination
they find in their own lives”, ya que al reconocer el seximo cultural que se vive dentro del
sistema patriarcal puede inspirar al activismo en contra de este. Wilding también identifica el
internet como un recurso para hacer méas accesible el feminismo a distintos publicos en
distintos contextos, es decir, teniendo en cuenta la interseccionalidad.

En el proyecto el método que se utilizé para la investigacion fue el cualitativo, y se
dio desde un curso llamado Comunicacion y Cultura en la universidad del norte
(Barranquilla, Colombia) durante dos semestres. Ahi, 60 mujeres por cada semestre
participaron para desarrollar el proyecto “Mi Huella Azul”, dividido en cinco pasos. El
primero, concentrado en un plan de estudio en el que las chicas puedan explorar sus intereses
en relacion a los derechos de las mujeres en la ciudad, enfocdndose especialmente en su
posicion frente al acoso callejero.

El siguiente paso en la metodologia investigacion-accion fue desarrollar “experiences
in situ”, el proposito de esto era mostrar el acoso callejero como un problema social, cosa que
se logro creando el simbolo de la huella azul, “meaning that our footprints will stay in public
spaces after we go home”, después se lanzo la pagina de Facebook, seguido de intervenciones
disefiadas por los estudiantes. Como tercer paso se di6 la produccion de un documental, para

recrear el proceso vivido y evaluar la experiencia.



ESTRATEGIA DIGITAL FEMINISTA 75

Posteriormente se realizaron dos foros sobre ‘Security for Women in Public Spaces’
en donde se invitaron expertos a discutir “online feminism and its impact on street
harassment; the right to the city from a gender perspective; and emotional aspects related to
the use of public spaces”. Y por tltimo, se les pidio a las estudiantes del curso escribir
ensayos exponiendo lo que aprendieron en el proceso. Lo anterior indicaba aparentemente el
interés y el impacto que la experiencia dejo en las estudiantes, pero para confirmar o negar
esto se recurrié a un andlisis mas profundo.

Para ello se hizo un anélisis tematico para describir cbmo “how female students who
attended the course got involved in the process, and how they communicated their ideas and
feelings both in online and in offline spaces”, pues esa herramienta es un método para
identificar y poder hacer un reporte de los patrones encontrados dentro de los datos. Esos
patrones o temas encontrados tienen que ver con las ideas descubiertas por las jovenes
después de ser expuestas al feminismo y al activismo en redes sociales. Por las circunstancias
del proyecto, el andlisis del contenido fue inductivo, puesto que las autoras se concentraron
en “what had become critical themes for the students themselves, not on themes previously
established by the existing research on the subject”. También se emple6 un analisis de nivel
latente y un marco construccionista.

A partir de eso se examino todo el material, incluyendo los ensayos, para establecer
los cddigos que llevarian a la discusion de los temas. Se construyeron mapas tematicos para
mirar el orden de importancia segtn los estudiantes, que condujeron a inventar “mental
boxes” para organizar los temas. Eso condujo a la revision de los temas, y es en ese paso en
donde parece ser que los temas “appeared ‘to form a coherent pattern’; and, at the same
time, they distinguished clearly one from another”. Con lo anterior finalizado, se pudo definir

y nombrar los temas para escribir el reporte. Debido a la cantidad y distintos tipos de datos
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que surgieron del estudio, la recopilacién y reporte de estos se publicd en una pagina web,
para permitir un acceso fécil y publico al proceso.

Gracias al proyecto las autoras pudieron desarrollar Mi Huella Azul, un espacio en
donde “female students discussed feminist content specifically related to the right to the city,
and they created communication strategies to raise awareness and foster discussion on street
harassment both in online and in offline spaces”. Asimismo, comprobaron que el uso de
redes sociales crea “sense of community inside and outside the classroom that helped to
appreciate feminist content and develop the project”. Este estudio es de gran utilidad para
nuestra investigacion, ya que nos aporta herramientas metodoldgicas que pueden servir para
el estudio. También comprueba que la produccién de contenido feminista para espacios
digitales ayuda a crear comunidades y motivar al activismo.

La investigacion “Nivel del sexismo en consumidores y su valoracion sexista de la
publicidad” se realiz6 en la Konrad Lorenz Fundacion Universitaria en Colombia, por Heidy
T. Luengas y Andrea Velandia-Morales en el afio 2012.

El propdsito de la investigacion es identificar “la relacion que existe entre la
puntuacién obtenida por consumidores de medios televisivos, en el Inventario de Sexismo
Ambivalente (ASI; Glick & Fiske, 1996. Adaptado por Expoésito, Moya & Glick, 1998) y la
valoracion que estos hacen del nivel de sexismo de 14 comerciales de television transmitidos
en los principales canales privados nacionales”. (Luengas & Velandia, 2012)

Como referentes teoricos usaron a Goffman, Fowles, Kilbourne y Sandoval para
exponer la importancia de la publicidad en la construccion del individuo como ser social. Eso
lo relacionaron con los conocimientos de Rodriguez-Baildn y Rozo al aclarar que lo anterior
se debe a que lo que se anuncia “representa situaciones y crea mensajes sobre los
estereotipos, normas y valores culturales que posteriormente contribuyen en la definicion de

los roles que hombres y mujeres deben ejecutar” (Luengas & Velandia, 2012). Finalmente
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terminando la idea planteando que esa es la razén por la que la publicidad aporta a la creacion
o al fortalecimiento del género como limitacion sexista y estereotipica.

Las autoras plantean para la investigacion un método ex post facto, “prospectivo de
una variable independiente simple (Montero & Ledn, 2007), siendo el nivel de sexismo
ambivalente la variable independiente de clasificacion y la valoracion que se hace de los
comerciales la variable dependiente, relacionada con los resultados de la primera”. Para el
estudio se utilizaron 100 personas, todos consumidores de dos canales de television
nacionales privados. Los instrumentos manejados fueron el Inventario de sexismo
ambivalente de Glick y Fiske, el Cuestionario para identificar el género de las categorias y el
Cuestionario de Sexismo en Publicidad.

Los 14 comerciales a los que fueron expuestos los participantes de la investigacion
fueron recuperados de las dos mayores cadenas privadas de television en Colombia, todos
estos fueron presentados a las 100 personas para que clasificaran los productos en femenino y
masculino, luego se les pidid que los clasificaran segun su nivel de sexismo, y por Gltimo, se
les pidié que respondieron el inventario de Sexismo Ambivalente.

Los resultados de la investigacion muestran que los productos que se consideran
femeninos son las cosas relacionadas “al hogar y al cuidado de otros” y los que se consideran
masculinos son productos relacionados con “habilidad, capacidad de liderazgo, poder y
escenarios publicos”, pensamiento que responde al sexismo en la publicidad. Este estudio
permitié mostrar que hay una “relacion inversa, estadisticamente significativa, entre el nivel
de sexismo ambivalente en su medida de diferenciacion complementaria de género y la
percepcidn del sexismo en la publicidad” (Luengas & Velandia, 2012). Los aportes que este
proyecto contribuye a nuestra investigacion son los instrumentos y las variables de analisis,
ademas de un entendimiento a la clase de contenido sexista que maneja la publicidad en la

television.
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La investigacion titulada “Dafio psicoldgico en mujeres victimas de violencia
intrafamiliar en Latinoamérica” fue realizada en la Universidad Cooperativa de Colombia,
ubicada en Cali, por Natalia Julieth Ramirez Ortiz en el afio 2019.

El objetivo de esta fue “realizar un analisis sistematico de literatura acerca de las
caracteristicas del dafio psicolégico en mujeres latinoamericanas victimas de violencia
intrafamiliar” (Ramirez, 2019). Asimismo, quiere definir el concepto de violencia
intrafamiliar y los tipos que existen, y ver cuales, son los efectos psicoldgicos y emocionales
en las victimas que viven esa violencia.

La autora utiliza a autoras como Iborra y Sanmartin para explicar el concepto de
violencia, ya que estos consideran “violencia como es, una agresividad alterada,
principalmente por la accion de factores socioculturales que le quitan el caracter automatico y
la vuelven una conducta intencional y dafiina” (Ramirez, 2019). También utiliza a Villanueva
para decir que la violencia es un acto que solo se da dentro de las relaciones, es decir, dentro
de lo interpersonal.

Igualmente se apoya en el concepto de violencia intrafamiliar que ofrece Medicina
Legal, y en Echeburda, Corral y Amor por su definicion de violencia doméstica, la cual es:

Todo tipo de accidn, actitud, uso de la fuerza fisica o de palabras para controlar a una

persona, dentro de una relacion afectiva. Hay violencia cuando se ataca la integridad

emocional o espiritual de una persona. Esta puede darse entre esposos, parejas de
novios, de padres a hijos y de hijos a padres y es de tipo fisico, emocional y sexual.

Para la investigacion, la investigadora aplico una metodologia de tipo no
experimental, y utilizé como instrumentos un analisis a literatura sobre “secuelas psicologicas
y emocionales en mujeres colombianas victimas de violencia intrafamiliar™, la cual fue

posible gracias a la técnica de investigacion documental, esta “parte de propuestas y
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resultados sistematicos, alcanzados en procesos de conocimiento previos a la investigacion
que ahora intenta leerlos y comprenderlos”. (Ramirez, 2019)

En los resultados la autora compild una matriz en donde estan los 60 articulos que
encontrd, junto a sus autores y el afio de su publicacion. Con estos logré concluir que la
mayoria de las victimas de violencia intrafamiliar son mujeres, y que después de esa
experiencia “presentan trastornos psicopatologicos y secuelas emocionales que afectan
significativamente su calidad de vida” (Ramirez, 2019). Este estudio es util para nuestra
investigacién por la metodologia de investigacion que usa (investigacion documental), y la
informacion tedrica que da sobre las victimas de violencia, ya que con esa informacion se nos
puede facilitar la produccién de contenido que trate estos temas.

La investigacion titulada “El lenguaje sexista y la equidad de género en la
comunicacion de las y los docentes” fue realizada en Colombia por Ana Ascanio, en el afio
2018.

El proposito de este trabajo es reconocer las relaciones de género que existen en el
lenguaje, las cuales son base de las relaciones humanas y hacen parte de la construccion de la
sociedad y la cultura. Por esto mismo, “pretende generar condiciones de cambio en este
espacio educativo a fin de socializar el uso no discriminatorio del lenguaje”.

La autora utiliza como referente tedrico a Habermas y su conocimiento acerca de la
accion comunicativa, pues es el “quien destaca la potencia del signo lingiiistico en la
interaccion social del ser humano, como la efectividad de las estructuras de accion
comunicativa sobre la reproduccion cultural, las relaciones sociales y la formacion de la
personalidad” (Ascanio, 2018). Habermas (citado en Ascanio, 2018) también destaca como
las interpretaciones incorrectas son comunes en la comunicacion se pierden, lo que conlleva a

una busqueda de “validez intersubjetiva inseparable del acto del habla”.
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Este es un estudio cualitativo, enfocado en una metodologia fenomenolégica-
interpretativa ya que “destacan lo individual y la experiencia subjetiva como bases para
explicar la verdadera naturaleza de los fendmenos, develando estructuras significativas del
mundo, de la vida” (Ascanio, 2018). El cual se logra a través del analisis de términos sexistas
que se usan en los didlogos y relaciones de los profesionales de Educacion Universitaria en el
area de educacion.

La autora demuestra como el lenguaje que se maneja culturalmente, pero mas
especificamente en el area de Educacion, es sexista, y seguidamente resalta la importancia de
cambiar ese lenguaje a uno que no sea discriminatorio, es decir, orientado a la equidad
sexual. Los aportes de esta investigacion para nuestro proyecto consisten en el uso del
lenguaje de una forma maés neutral e inclusiva para la produccién de contenido digital.

El articulo titulado “Critica poscolonial desde las practicas politicas del feminismo
antirracista” fue realizado en la Universidad Central de Colombia por Orchy Curiel en el afio
2007.

El proposito de este es mostrar como “las practicas y luchas del movimiento
feminista, tanto en los Estados Unidos como en América Latina, han generado una forma de
teorizar lo poscolonial que con frecuencia es ignorada por la academia” (Curiel, 2007).
Asimismo, pretende presentar los aportes que los movimientos feministas afro en Estados
Unidos, el feminismo chicano, el feminismo afrolatino y el feminismo indigena proporcionan
a la teoria poscolonial.

La autora utiliza como referente tedrico a Anibal Quijano (citada en Curiel, 2007), por
su comprension de la colonialidad como “una estructura de dominacion y explotacion que se
inicia con el colonialismo, pero que se extiende hasta hoy dia como su secuela”. El aporta a la

discusion la relacion entre dominantes y dominados, relacion que se vive todavia gracias a “el
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capitalismo global, ligado al colonialismo historico, al cuestionar de fondo las corrientes
eurocéntricas y occidentalistas”.

Asimismo, la autora introduce conceptos como el Feminismo Negro, propuesta cuya
construccién se ha dado gracias a personas como Maria Stewart, Sojourner Truth, Rosa
Parks, Angela Davis y Patricia Hill Collins, y es un acercamiento a la interseccionalidad
porque en este se tienen en cuenta que circunstancias como el racismo, el sexismo y el
clasismo afectan a las mujeres.

La metodologia utilizada en este articulo es cualitativa ya que se da a partir de la
recopilacién de la historia de las distintas propuestas feministas subalternas, sus visiones y
sus aportes para una mayor comprension de los efectos del colonialismo y como combatir las
relaciones de dominacion.

Con esta investigacion la autora resalta el poder que tienen los feminismos
subalternos para lograr una descolonizacion, ya que son los black feminism, el feminismo
chicano y el feminismo indigena y afro en américa latina los que complican “el entramado de
poder en las sociedades poscoloniales, articulando categorias como la raza, la clase, el sexo y
la sexualidad desde las practicas politicas donde han emergido interesantes teorias no sélo en
el feminismo sino en las ciencias sociales en su conjunto” (Curiel, 2007). Este estudio aporta
a nuestra investigacion una mayor comprension tedrica e historica del feminismo y la

interseccionalidad para la produccién de contenido inclusivo.
Latinoamericano

La investigacion titulada Inventario de Sexismo Ambivalente: Invarianza
factorial entre géneros y relacion con la violencia de pareja. Se realizo en Instituto de
Investigaciones Psicoldgicas, UNC - CONICET. Cérdoba, Argentina. Los integrantes de esta
investigacion son Karin Arbach, Marcelo VVaiman, Antonella Bobbio, Jorge Bruera 'y

Agostina Lumello en el afio 2019. El propésito era analizar la estructura factorial del
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instrumento derivado de la teoria del Sexismo Ambivalente, cuales variaciones habia sobre la
percepcion del sexismo entre géneros y como estas caracteristicas median en la violencia de
pareja.

El método usado fue cualitativo. La muestra corresponde a 745 personas (74.5%
mujeres) entre los 18 y 45 afios, con una media de 25.8 afios (DS= 6.2) y sin diferencias
significativas en la edad entre mujeres y varones, quienes tomaron la encuesta desde
Facebook de manera andnima y voluntaria. El 66.66% tenia educacion universitaria. Los
métodos de recoleccion de datos fueron encuestas online que corresponden a ciertas
preguntas y respuestas del Inventario de Sexismo Ambivalente (ISA) el cual fue disefiado
Peter Glick de la Lawrence University y Susan Fiske de la Princeton University, ambos
psicologos sociales. Este inventario se compone de dos subescalas, sexismo hostil (SH) y
sexismo benevolente (SB), cada una conformada por 11 items.

Figura 5

items del Inventario de Sexismo Ambivalente de Glick y Fiske
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Nota. Tomado de Inventario de Sexismo Ambivalente: Invarianza factorial entre géneros y
relacion con la violencia de pareja, 2019, Articulo.

También se utiliz6 la subescala de violencia fisica de la version en espafiol de la
Escala Modificada de Téacticas de Conflicto (M-CTS) (Mufioz-Rivas, Rodriguez, Gomez,
O’Leary, & Del Pilar Gonzalez, 2007). Esta estd conformada por tres subescalas, una de
argumentacién o negociacion, otra de violencia psicoldgica y una de violencia fisica. Cada
una de las preguntas estan orientadas a conductas o violencias que pudieron ser sufridas o
ejercidas dentro de la pareja.

Para establecer los resultados se utilizé un modelo de factorial del ISA se propuso un
factor unidimensional (SH) y tres subfactores (paternalismo protector, diferenciacién de
género complementario e intimidad heterosexual, que result6 ser adecuado para el caso
particular estudiado.

De acuerdo con los resultados se hall6 que el 28.6% de la muestra respondi6 que
ejercid violencia fisica a su pareja al menos una vez, en cuanto a violencia sufrida el 31.7%
afirmo haber estado en esa situacion. La investigacion establece que no hay diferencias
significativas entre la violencia ejercida o sufrida de acuerdo con el género. Establece que se
contempla la posibilidad de que debido a la alta escolaridad de la muestra los niveles de
sexismo sean bajos en comparacion a otros estudios de zonas geogréaficas cercanas y
similares.

Asi mismo, se establece que las mujeres tenian mayor cantidad de creencias sexistas,
tanto las que ejercieron violencia contra sus parejas como quienes las sufrieron. Y que las
mujeres que manifestaron tener mayor sexismo benevolente fueron quienes mas expresaron
haber sufrido violencia por parte de sus parejas, lo que les llevé a plantear la posibilidad de
que el rol de sumision puede ser un factor de riesgo para sufrir violencia por parte de la

pareja. Esto a su vez refuerza la teoria del sexismo ambivalente pues afirma que hay
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relaciones y sentimientos positivos hacia las mujeres relacionados con estereotipos de género
sexistas que se relacionan con la violencia en las relaciones romanticas.

El texto Desigualdad simbdlica y comunicacion: el sexismo como elemento integrado
en la cultura, realizado en 2016 por la investigadora posdoctoral de la Universidad Técnica
Particular de Loja, Loja, Ecuador, y por Ana Dolores Verdl Delgado y Erica Briones
Vozmediano profesora e investigadora postdoctoral de la Facultad de Enfermeria y
Fisioterapia de la Universidad de Lleida, Lleida, Espafia. Se encuentra publicado en la revista
La ventana de Guadalajara, México. Buscaba ofrecer un andlisis critico de las
representaciones de los hombres y mujeres ofrecidas por los medios de comunicacién para
interiorizar términos como desigualdad de género, discriminacion simbdlica, sexismo y otros.

La aproximacion se realiz6 desde el ambito de la Sociologia, pues estudia la relacion
de la cultura y la sociedad que tiene intrinseca la violencia contra la mujer y su reproduccion.
Para ello toma tres aproximaciones: la materia (fisico), estructural (la forma en la que se
organiza y entiende la sociedad) y la dimensién simbolica (los ideales, y conceptos). Para ello
se fundamentan en la teoria de Galtung y los tres tipos de violencia que define en sus escritos:
directa, estructural y cultural. Todas las anteriores para hacer una aproximacion critica a
como la cultura ha mantenido un sesgo que ha influido en la reproduccién de patrones
sexistas y machistas desde las organizaciones sociales y los medios de comunicacion.

Entre los apartados abordados se encuentra la discriminacién simbdlica, la
permanencia histérica del modelo androcentrista, en el uso de la lengua (masculino genérico,
dobles sentidos, la alusion al hombre como representante de lo humano/nacion y a la mujer
como grupo diferente). Todas estas desde lo explicito a lo méas sutil. Para analizar estas
cuestiones dentro de la sociedad se tomaron como base, informes como del Observatorio de

la Imagen de las Mujeres y diferentes articulos de revistas “femeninas” como Cosmopolitan.
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En cuanto a como se abordan los medios se toman en cuenta el lenguaje de las
noticias, cine y publicidad. Identificando los estereotipos y caracteristicas sexistas que se
atribuyen a cada sexo y como se relacionan con la violencia machista sufrida y la falta de
sensibilizacion de la sociedad.

Los criterios tomados para evaluar los medios seleccionados son:

e Ejemplos de invisibilidad del género femenino

e Uso del genérico masculino como sindnimo de humanidad.

e Forma gramatical masculina como forma neutra cuando produce ambiguedad.

e Masculinizacion de las profesiones y cargos.

e Ejemplos de estereotipacion mediante conceptos asimétricos o disimétricos

e Palabras que se refieren a comportamientos o rasgos tedricamente aplicables a un solo
sexo, sin contar con equivalencia para el otro (maruja, marisabidilla).

e Conceptos que en su forma femenina sugieren un menor estatus (sargento/ sargenta).

e Ejemplos de menosprecio o estigmatizacion

e Degradacion seméntica del vocablo femenino, que en su forma masculina no tiene
connotacion negativa (hombre pablico/mujer publica).

e Sistematizacion en el insulto y acusacion a un grupo.

e Ejemplos en los refranes, mitos y frases hechas

e "A la mujer ni muerta le has de creer"”.

e Lo que el diablo no puede la mujer lo hace facilmente™

e Discriminacion: Asuncion de la logica de lo principal (masculino) frente a lo
subalterno (femenino). Este fendmeno esté relacionado con el uso sistematico del
masculino como forma universal que, sin representar un uso incorrecto del lenguaje
en la mayoria de los casos, puede tener el efecto de borrar a las mujeres del

imaginario colectivo.
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e Alusién al hombre como representante de lo humano/nacion y a la mujer como grupo
diferente. A su vez, la designacion sexual sistematica de las mujeres al tiempo que la
forma masculina aparece como neutral y universal refuerza una idea comun de
feminidad como algo particular, diferente de la norma

e Alusidn al parentesco cuando se hace referencia a mujeres, otorgando mayor
importancia en la identidad femenina a lo relacional que a lo individual.

e Empleo androcéntrico de la lengua en el tratamiento formal y en el lenguaje
administrativo.

e Asignacion de determinadas caracteristicas humanas distintas a cada sexo, orientadas
a maximizar las diferencias reales, creando asi una distancia artificial.

e Feminizacion/masculinizacién de los usos y estilos de comunicacion.

Concluyen que la concepcidn tradicional y la dicotomia de masculino y femenino, el
poder, asi como la divisidn de tareas y caracteristicas de acuerdo al sexo, impiden de forma
directa e indirecta la existencia de una sociedad equitativa, respetuosa y justa.

En la investigacion titulada Futbol femenino: ¢ Es tratado en forma sexista en la
informacion deportiva de la prensa uruguaya? Realizado en el Instituto Universitario
Asociacion Cristiana de Jovenes en Montevideo, Uruguay. Fue realizado por Nichole
Figarola en el afio 2015, a fin de descubrir si el tratamiento hecho por los medios de
comunicacion, como la prensa escrita, en dicho pais, presentan noticias, reportajes o cubren
los eventos deportivos desde perspectivas sexistas, asi mismo, que tan recurrentes son 'y en
qué partes de los periddicos se ubican.

La investigacion se fundamenta en la importancia que tiene el futbol dentro de la
cultura uruguaya y la existencia de la mujer dentro de este ambito como espectadora pasiva
de acuerdo con Lucia Maisonneuve (citada en Figarola, 2005). También, como decia Veron

(1987) en Figarola (2005) en la construccion social de estos acontecimientos como rituales.
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Pese a que este deporte ya es parte intrinseca de la sociedad, a las mujeres se les sigue
relegando el papel de pasividad que esta acorde a los estereotipos de género, asi mismo, el
deporte cuando lo juegan ellas se le menosprecia y se le considera amateur. Por lo que el 79%
de las jugadoras entrevistadas para el estudio de Maisonneuve (2005) consideran que les ha
costado mucho mas alcanzar el reconocimiento que a los hombres. Con base en estos
resultados, el estudio realizado por Nichole Figarola se enfoca en los medios y como estos
construyen la imagen de las jugadoras y se basan en el proceso de socializacién y
deseabilidad social de Berger & Luckman (2001).

El método utilizado para dicha investigacion es el cualitativo-interpretativo. Ya que se
buscan analizar los contenidos de género periodistico, ya sean escritos o fotograficos, su
ubicacion y frecuencia, es decir, un seguimiento de medios. Esta informacion se sistematizd
en tablas de registro. También, se realizaron entrevistas de preguntas abiertas a dos referentes
de la prensa deportiva del pais y a un integrante del desarrollo de futbol femenino de la
region.

En los articulos se sefialan indicadores como palabras o frases utilizadas que sean
sexistas, referencias a la belleza o delicadeza de las jugadoras, que nada tiene que ver con el
andlisis del deporte. En cuanto a las iméagenes se tomaron referentes de la investigacion de
Schell (1999) citada en Figarola (2005), donde se clasifican las mismas con base a los
enfoques androcentrista y no androcentrista. De acuerdo con la idea que intenta transmitir la
imagen o fotografia, ya sea de protagonismo o porque intente encajar en los constructos de
género que son en consecuencia estereotipicos.

De acuerdo con los resultados hallados en el seguimiento de medios y las entrevistas
se aplico el modelo interpretativo, ya que la investigadora se vincula de forma interactiva con
los resultados obtenidos, esto a fin de presentar resultados con base en esa experiencia.

Los resultados que arrojaron las entrevistas es que La diaria tiene un cubrimiento mayor a los
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deportes femeninos debido a la diversidad de periodistas, tanto en sexo como en edades, lo
que le da una mirada multiple. En periddicos més grandes a estos deportes no se mencionan o
se les da poco cubrimiento ya que son “menores”. Con respecto a ubicacion son puestos en su
mayoria en paginas pares (de poca visibilidad) o en espacios muy pequefios, donde
corresponde a informacidn secundaria y terciaria. Con respecto a las imagenes se concluye
que el tratamiento de las mismas es igual que en fltbol masculino, porque se manejan las

mismas directrices para los medios

La investigacion realizada por Angie Marcela Miranda Castillo, integrante de la
Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, en el afio 2017 se titula “El lenguaje sexista y la
violencia de género en el aula en los nifios y nifias de 5 a 6 afios de edad del primer afio de
Educacion Basica paralelo “B” jornada matutina de la Unidad Educativa Mario Cobo
Barona”. Y busca determinar la incidencia del lenguaje sexista en la violencia de género en el
aula en los nifios y nifias de 5 a 6 afios en este centro educativo.

La hipdtesis planteada parte de la teoria de Noam Chomsky sobre la adquisicion del
lenguaje y como no media el contexto social y cultural al mismo, sino que se aprende
mediante la decodificacion del mismo. También se funda sobre la teoria de Eva de la Pefia
sobre el desarrollo del lenguaje donde se establece que las mentes de los nifios y nifias no
deben unificarse sino tomar las diferencias a fin de respetarlas y convivir con la diversidad.

En apoyo a esto se complementa con la teoria del lenguaje sexista de Maria Angeles
Calero (1999) citada en Miranda (2007) donde se establece que gracias a la diferenciacion
negativa y los sistemas de comunicacion humanos, las sociedades crean imaginarios
diferenciados de los dos sexos, donde se les trata de forma diferente. También se agrega que

el lenguaje sexista se utiliza para discriminar y relegar a un segundo plano a las mujeres en
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diferentes ambitos, ya sea el laboral, mental, emocional o econdémico, esto segin Cuellar
(2013).

La investigacion se realizé por medio de un enfoque mixto, es decir, cualitativo y
cuantitativo. Desde el primer enfoque debido a que se analizaron caracteristicas y su
incidencia en una realidad, y el segundo porque recolectaron datos estadisticos a fin de
contestar las preguntas planteadas en la investigacion.

Una de las técnicas fundamentales utilizadas fue la encuesta. Esta se aplicé a nifias y
nifios de entre 5 y 6 afios, debido a ello, se hizo en forma de cuestionario de preguntas
abiertas transmitidas de forma oral, que al desglosarse se pueden clasificar y codificar dentro
de tablas de andlisis. Otras herramientas utilizadas son las fichas de observacion y la misma
observacion aplicada a los alumnos dentro del aula a fin de diagnosticar e identificar los
comportamientos, tratos o discursos de lenguaje sexista que pudieran existir dentro de la
misma.

Este estudio tomd como muestra a 38 nifios y nifias, todos y todas de 5 a 6 afios de
edad. También, 3 docentes y 38 padres de familia, uno por cada estudiante. Todas las
preguntas y la observacion se realizaron en tiempo real y con la colaboracion de todos los
integrantes bajo la premisa del anonimato. Con los resultados obtenidos se llego a las
siguientes conclusiones:

Primero: las docentes de forma inconsciente usan lenguaje sexista dentro del plantel
educativo, lo que contribuye a la perpetuacion de roles tradicionales.

Segundo: con base en las fichas de informacion y encuestas realizadas a los nifios, la
presencia de violencia psicoldgica fundamentada en el género y sus estereotipos dificultan el
aprendizaje e intimidan socialmente al 58% de los integrantes del aula.

Tercero: los padres y madres de familia reconocen la incidencia de la violencia de

género y el sexismo en la vida de sus hijos, pero no reconocen gue contribuyan a este, asi
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mismo niegan que manifestaciones de esto como uso equivocado del lenguaje y palabras
malsonantes e intimidaciones de los compareros de clase, se deban a la presencia de sexismo
dentro de sus hogares.

Esta investigacion aporta evidencias de como el sexismo y la presencia del mismo
desde las diferentes esferas, median las formas de pensar y el desarrollo de hombres y
mujeres dentro de la sociedad.

El trabajo de investigacion titulado ¢Y con los hombres qué? Perspectivas
institucionales y activistas sobre el involucramiento de los varones en la erradicacion de la
violencia sexista en la ciudad de Rosario, fue realizado en 2018 por el estudiante de Trabajo
Social de la Universidad Nacional de Rosario, de Argentina. Este se desarrollé a fin de
indagar las perspectivas de profesionales, funcionarios y activistas sociales acerca de como se
integran o involucran los varones de la ciudad de Rosario, para erradicar la violencia sexista.

La interrogante sobre la participacion de los varones dentro de este proceso social se
cuestiona desde la percepcién dicotdmica de lo femenino y lo masculino, caracteristicas y
comportamientos de base social determinados de acuerdo al sexo de la persona. Para esto se
basan en lo descrito por Francoise Héritier (2007), quien establece la diferenciacién de
reacciones y comportamientos que adquieren los infantes porque se les educa con el
paradigma tradicional de sumision (mujer) y opresion (hombre). Aunque adheridas a estas
hay limitaciones y beneficios.

Tambien desarrollan el término patriarcado y a sus consecuencias con base a Azpiazu
Carballo, 2017, quien establece que este sistema binario afecta a todos y a todas sin
excepcion, pues al transgredir las barreras de lo “normal o “correcto” es causal de castigo. El
autor de esta investigacion agrega también las consideraciones de Dorlin (2008) al tomar en

cuenta que las asignaciones de estos estereotipos o paradigmas de comportamiento de
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acuerdo al sexo es lo que hoy percibimos como identidad sexual, de los cuales nacen los
sistemas de opresion y desigualdad hacia las mujeres.

Lo anterior, le sirve para presentar las consideraciones de Guillermo Nufiez Noriega
(2015), quien establece que el feminismo sent6 las bases para cuestionar los “destinos
naturales” de hombres y mujeres Y la participacion de los conceptos sexo y género para llegar
a estas reflexiones. También se evoca a Noriega (2015), y sus cuestionamientos acerca de la
masculinidad y las formas de ser hombre, tomando en cuenta las practicas, relaciones y
subjetividades de los sujetos como dominantes y distintivas. Esto lo complementa con
Raewyn Cornell (1995), y su cuestionamiento a la masculinidad hegemonica que legitiman
las actuaciones del patriarcado y el rol de los hombres en el mismo a fin de reconocer la
diversidad y las masculinidades, y como este, si no ejerce su parte como dominador, se rompe
el ciclo de opresion.

El método escogido para llevar a cabo dicho trabajo es el cualitativo, pues se basa en
una forma particular de “ver y conceptualizar, de interpretar, una cosmovision unida a una
perspectiva particular tedrica para comunicar y entender la realidad” (p. 37). Los
instrumentos utilizados para la investigacién se dividen en primarios y secundarios.

Los primarios son entrevistas semiestructuradas a integrantes de movimientos,
funcionarias y funcionarios estatales que trabajen en pro de la igualdad de genero. Estas se
aplicaron de esta forma para promover el diadlogo y la conversacion fluida. La segunda parte
comprende una revision profunda a los estudios y textos hechos por otros autores que tratan
diferentes perspectivas de la tematica, a fin de tener una base historica del tema.

La muestra corresponde a personas relacionadas con la erradicacion de violencia de
género en la region de Rosario y en general de Argentina. Algunas de estas personas son
activistas de movimientos sociales feministas como Sofia Botto quien es coordinadora de la

organizacion MuMaLa (Mujeres de la Matria Latinoamericana). Una trabajadora del Area de
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Atencion de Violencia de Género de la ciudad de Rosario llamada Mercedes Simoncini y
algunos de los integrantes que dirigen el Dispositivo Publico Grupal con VVarones que ejercen
violencia contra la mujer como los estudiosos en psicologia Ignacio Rodriguez y Carolina
Rodriguez.

La investigacion presenta como resultados la ausencia de campafias y concientizacion
de la violencia machista en la ciudad de Rosario, pues estas solo se presentan para
conmemorar sucesos histdricos como el 8 de marzo. Algunos de los mecanismos disponibles
en la ciudad para erradicar esta construccion cultural o ayudar a las mujeres son las lineas de
atencion el teléfono verde del Area de Atencion de Violencia de Género y de la organizacion
MuMalL&. Hay poca presencia de campafas de concientizacion y desde organismos como los
Centros de proteccion, no se promueve ninguna.

Entre lo novedoso descubierto se establece la importancia y el proceso de
acompafiamiento a los hombres que han sido agresores de mujeres y ahora pertenecen a
Dispositivo Grupal para Varones. Ante esto se presentan dos barreras dificiles de superar, la
falta de financiacién y la vision punitiva o no educativa de este tipo de violencias.

La investigacion titulada Préacticas de crianza y actitudes sexistas hacia el acoso
sexual callejero en una muestra de universitarios limefios, fue realizada en 2018 por Libna
Garcia Criollo y Cristian Patricia Mosquera Minaya, ambos estudiantes de psicologia de la
universidad San Ignacio de Loyola ubicada en Lima, Per0. Esta investigacion se realizo a fin
de determinar la relacion que existe entre las practicas de crianza y las actitudes sexistas de
los estudiantes de universidades privadas del Area Metropolitana de Lima frente al acoso
callejero.

La hipotesis nace de los planteamientos de Gémez (2003), quien establece que el
entorno familiar en el que se desarrolla o cria una persona es uno de los principales lugares en

los que se aprenden conductas negativas y estas funcionan como modelo para el actuar social
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de las personas. De acuerdo con Darling y Steinberg (1993) citados en Garcia y Mosquera
(2018), esto se traduce en una serie de practicas de crianza o practicas parentales que dan a
los nifios las pautas de socializacion. Estas précticas segun Torio, Pefia & Rodriguez (2008)
se definen a través de tres variables de control, comunicacion e implicacion afectiva, estas
modifican la conducta de los infantes y moldean su caracter como futuros adultos.

Muchas de estas formas de actuar aprendidas por los padres o tutores son sexistas,
este término se define segun la autora elegida, Aldunate (2016) en Garcia y Mosquera (2018),
como “aquellas practicas que disminuyen el valor, la importancia y/o el prestigio de una
persona en razén a su género”. Esto junto lo anterior fue base para construir la hipotesis de
cémo la crianza afecta las percepciones sobre el acoso callejero y el sexismo en jovenes
limefios.

La investigacion fue realizada de forma transaccional correlacional “ya que se busca
recolectar datos y describir la relacion existente entre dos variables en un punto determinado
del tiempo” (Garcia y Mosquera, 2018), eso quiere decir, que se observaron las variables en
su contexto natural para luego ser analizadas. La muestra estudiada corresponde a 177
estudiantes de universidades privadas de Lima con edades entre los 17 y 19 afios. De estos, el
57% de los participantes son hombres y el 43% pertenecen mujeres. Para conseguir esta
muestra se utilizo la técnica “bola de nieve”, en la que se solicité mediante recursos virtuales
personas con el perfil necesario para la investigacion.

Algunas de las herramientas utilizadas para obtener la informacion son; la escala de
Estilos de Crianza de Lawence Steinberg (1991) cuyo objetivo es definir los aspectos
principales de la crianza en adolescentes, y asi definir si estos tuvieron un estilo de crianza
autoritativo, autoritario, permisivo, negligente o mixto. Hay 26 reactivos que se agrupan en
tres categorias o dimensiones que definen las practicas de crianza en adolescentes:

compromiso, autonomia psicolégica y control conductual.
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También se utiliz6 la Escala de Actitudes Sexistas sobre el Acoso Sexual Callejero en
Muijeres elaborada por Guillén (2014), este corresponde a siete preguntas que buscan evaluar
las actitudes sexistas que declaran los evaluados en proporcion a las experiencias de Acoso
Sexual Callejero en mujeres.

Los estudios hechos presentan como resultado que si existe una asociacion entre las
practicas de crianza y las actitudes sexistas hacia el acoso sexual callejero. Uno de los
hallazgos méas importantes es que las personas gque tenian un puntaje alto en la categoria de
autonomia psicoldgica en la crianza tenian respuestas mas favorables de empatia ante
actitudes sexista hacia el acoso sexual callejero en universitarios. Asi mismo, los jévenes que
tuvieron un menor control conductual en la crianza tienen actitudes menos sexistas ante el
acoso callejero.

Con respecto al sexo de los participantes de la muestra se hallé que los hombres
tienen mayor tendencia a presentar actitudes sexistas frente el acoso sexual callejero en
comparacion a las mujeres, pues estos tienen mas interiorizadas las actitudes sexistas, aspecto
que tiene junto a otros como consecuencia la perpetuacion del machismo y la desigualdad
entre ambos sexos.

La investigacion titulada “Respuestas estatales frente a la difusion de contenidos
discriminatorios, sexistas y violentos en los medios de comunicacion: impacto de la Ley
Organica de Comunicacion en el Ecuador en los medios de comunicacion, periodo 2013 —
2016 fue realizada por Lisbeth Alejandra Aroca Herrera, estudiante de la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador, en la ciudad de Quito, Ecuador, en el afio 2018. El
objetivo de la misma es analizar la Ley Organica de Comunicacion y como esta ha influido
en la derogacion o reformacion de ciertos articulos que obedecian a intereses particulares y

no colectivos.
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La investigacion se basa en la comunicacion definida desde la perspectiva de Castells
(2009) donde senala citado en Aroca (2018) que esta es “compartir significados mediante el
intercambio de informacion”. La autora habla de coémo esta informacion puede ser
transmitida desde particulares, pero también a grandes grupos a traves de los medios de
comunicacion. Estos se toman como entes poderosos ya que de acuerdo con Laswell (1985)
citado en Aroca (2018), estos “tienen la capacidad de crear nuevas configuraciones sociales
dentro de una sociedad de masas”, esto se retrata por medio de la teoria de la aguja
hipodérmica.

La investigacion establece que estos median en la sociedad y la opinion pablica, asi
como las percepciones que puedan generarse ante situaciones econémicas, politicas y
sociales. Por ello, con base en lo establecido por McCombs y Shaw (1977), los politicos en
época de campafia hacen todo lo posible por ser retratados en medios como las mejores
opciones, ya que esto los posiciona como validos dentro de la audiencia. Este tipo de
contenidos junto a los otros que se transmiten son los que definen los intereses por los que se
guian los medios (Bordieu, citado en Aroca, 2018). Muchas veces en afan de tener pablicos
mas amplios se proyectan contenidos que vulneran los derechos de los ciudadanos o generan
la naturalizacién de contenidos violentos (McQuail, citado en Aroca, 2018). Un ejemplo de
esto son los contenidos sexistas y discriminatorios reflejados en telenovelas, series y otros
(Exp6sito, citado en Aroca, 2018).

Con el fin de mitigar estos efectos que son nocivos para la sociedad y su cultura nace
la Ley Organica de Comunicacion del Ecuador. La cual sent6 sus bases en los debates
realizados por la UNESCO y el Nuevo Orden Mundial de la Informacién y Comunicacion
(NOMIC) en los que se declaraba la necesidad de “circulacion libre equilibrada de la
informacion” (Fisher, citado en Aroca, 2018). Esta ley se crea bajo la siguiente premisa,

segun Aroca, 2018:
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Lograr que se garantice entre otras cosas; el derecho a una comunicacion veraz,
contrastada y contextualizada; el acceso a una comunicacion incluyente y
participativa; la garantia al respeto de los derechos e integridad de las personas; el
empoderamiento de los ciudadanos por exigir a los medios de comunicacion una
produccion comunicacional que no atente a la dignidad humana.

Los parametros establecidos para identificar cudles contenidos vulneran lo
anteriormente establecidos, de acuerdo con Aroca, 2018 son:

e Ladifusion esta ligada a algun tipo de exclusion o restriccion.

e Que el tipo de exclusion sea por razones de etnia, religion, condicion
socioecondmica, discapacidad, diferencia fisica, entre otros.

e Que cada uno de estos elementos anulen el reconocimiento del goce de los
derechos estipulados en la Constitucién (SUPERCOM, 2015).

e Que sean contenidos violentos “en aquella forma que denote de manera
intencional el uso de la violencia de forma fisica o psicoldgica a si mismo u a
cualquier otro colectivo humano”.

e Que un contenido sea sexista esto se enmarco en la “identificacion de
estereotipos que determinan a una mujer u hombre en ciertos roles de la
sociedad que son especificos para uno u otro sexo. Asi como, reforzar ideas de
superioridad del hombre sobre la mujer, o viceversa”.

El método que se utilizo para identificar si las anteriores medidas tomadas en cuenta
por la Ley Organica de Comunicacion, fue un comparativo de diversos analisis y consultorias
realizadas por la empresa Checks and Balances; estas se basaron en el anélisis de
cumplimiento de los medios de comunicacion en 20 y 17 categorias. Estas se realizaron a los
medios del pais con alcance nacional, alcance regional y local. Se tom¢ en cuenta la

monitorizacion de contenidos violentos, sexistas y discriminatorios.



ESTRATEGIA DIGITAL FEMINISTA 97

Las franjas horarias analizadas fueron de dos dias desde las 05:00 a 00:00 y fue
examinado cada programa en la parrilla de programacion. Los andlisis corresponden a los
afios 2014 y 2015, a fin de contrastar los resultados.

Con este andlisis comparativo se hallé que los cambios producidos desde la entrada en
vigencia de dicha ley corresponden a la disminucion en un 67% de contenidos
discriminatorios, 54% los violentos y la presencia del sexismo incluidos programas y
publicidad se han reducido en un 80%. Se evidencia que dichos cambios a pesar de ser
significativos no se deben a la presencia de critica del publico y televidentes, sino de las
sanciones administrativas que se emiten ante la violacion de lo establecido por dicha ley.

Esta investigacion representa un aporte a nuestra investigacion porque da luces a leyes
ya establecidas y funcionales que analizan contenidos a fin de determinar si son
discriminatorios o sexistas, a través de canones o supuestos ya establecidos y debido a fin de
que cumplan su funcién y no coarten la libertad de expresion.

La reproduccion del discurso patriarcal y machista en los medios de comunicacion.
Analisis critico del discurso del programa Mi recinto es una investigacion realizada por
Carolina Elizabeth Recalde Cerda, estudiante de la Universidad Central del Ecuador, en el
afio 2013 en Quito. Esta investigacion buscaba reflexionar y analizar el programa de
television Mi Recinto para determinar si este a través del discurso y lenguaje utilizado
contribuye a la reproduccion de estereotipos sexistas y a su consecuente naturalizacion.

La idea del presente analisis se basa en la percepcion de la mujer como sujeto publico
y privado, donde se encuentra relegada a las labores del hogar y todo lo que se considere
femenino (Ander-Egg, citado en Recalde, 2013). Esta opresion que sufren las mujeres nace
del género que se les asignd al nacer, este se define de acuerdo con Wehner (citado en
Recalde, 2013) como “las caracteristicas socioculturales que varian y evolucionan

dependiendo de la religion, educacién, valores sociales y culturales y variables econdémicas
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que determinan el papel y el lugar de los hombres y de las mujeres en la sociedad”. Estas
caracteristicas determinan las relaciones de poder y la desigualdad estructural que se
manifiestan en todas las esferas de la vida (Girdn, citado en Recalde, 2013).

Estas diferencias son socializadas y transmitidas a través de la cultura, el lenguaje y el
discurso que ayudan a fijarlas (Scott, citado en Recalde, 2013). Para ello también es necesaria
la presencia del poder que en este trabajo se define desde Foucault (1988) citado en Recalde
(2013), quien establece que el poder supone reconocer que alguien actlia o es capaz de
hacerlo. Para asi determinar o limitar la posibilidad o capacidad de actuar de los otros. En
este caso los hombres limitan las actuaciones de las mujeres.

Esta opresion se forma con base en el sexo o diferencia bioldgica entre la hembra y el
macho humano, donde ser hembra es casi un insulto y una denominacion peyorativa, pero ser
macho es una cualidad (Beauvoir, citado en Recalde, 2013). Con base en el sexo se asignan
roles de dominado y dominante.

Pese a todas estas dificultades, las mujeres poco a poco han ido ganando espacios,
pero se mantienen relegadas a puestos inferiores, hay diferencias salariales y siguen
ejerciendo el papel de amas de casa como trabajo no remunerado (Arraigada, citado en
Recalde, 2013).

Las violencias anteriormente mencionadas se basan en siete desigualdades con base a
la construccion del género y son, segun Recalde (2013):

e Desigualdad en la mortalidad, referida a que en ciertas partes del mundo hay
un indice desproporcionadamente alto de mortalidad femenina.

e Desigualdad en la natalidad cuando los padres prefieren hijos varones y se
efectuan abortos selectivos de fetos de sexo femenino.

e Desigualdad de oportunidades basicas;



ESTRATEGIA DIGITAL FEMINISTA 99

e Desigualdad de oportunidades especiales (dificultades o prohibiciones de
acceso a la educacion superior).

e Desigualdad profesional en el acceso al mercado de trabajo y a puestos de
nivel superior

e Desigualdad en el acceso a la propiedad de bienes y tierras.

e Desigualdad en el hogar.

Muchas de estas actitudes se fundamentan en el machismo o la desvalorizacion hacia
las mujeres y la percepcion peyorativa de las mismas. La presencia tan fuerte y arraigada del
mismo se debe a que vivimos en una sociedad patriarcal definida segin la Comision de
Transicion hacia el Consejo de las Mujeres y la Igualdad de Género (2011) como “sistema u
organizacion social de dominacion masculina sobre las mujeres”. Y sus concepciones estan
tan arraigadas dentro de los canones sociales que las practicas que los perpetian se han vuelto
normales e invisibles (Ander — Egg, citado en Recalde, 2013).

Este mismo autor genera el siguiente arquetipo donde clasifica las caracteristicas de

ambos sexos segun los estereotipos de género:
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Figura 6

Lista de estereotipos de género de Ander - Egg
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Nota. Tomado de “La reproduccion del discurso patriarcal y machista en los medios de
comunicacion. Analisis critico del discurso del programa Mi recinto”, por Recalde, 2013.

La continua representacion de las mujeres y hombres en estas formas son presentes a
lo largo de la historia e incluso son perceptibles hoy en dia si se hace un analisis critico a los
discursos sociales, este andlisis “se enfoca en los grupos e instituciones dominantes y en la
forma en la que éstos crean y mantienen la desigualdad social por medio de la comunicacion
y el uso de la lengua. (Van Dijk, citado en Recalde, 2013)

El discurso promovido por la sociedad patriarcal permea en los medios de

comunicacion y las esferas publicas. Y los medios al ser transmisores de conductas y valores
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ejercen gran influencia sobre el mundo social (Ojeda, citado en Recalde, 2013). Ademas,
estos son reproductores y creadores de los modelos femeninos y masculinos, es decir de lo
que social y culturalmente es considerado adecuado del ser mujer y del ser hombre. Gracias a
la influencia de estos en la sociedad y la perpetuacién del sexismo nace el analisis al
programa Mi Recinto.

El método utilizado es mixto, ya que se uso el anélisis critico de Teun Van Dijk y una
parte cuantitativa en las que se seleccionaron veintitrés trasmisiones del programa. Estas
corresponden del 16 de enero al 15 de febrero de 2012. En cada una de estas emisiones se
Ilena una lista de chequeo o ficha de registro que establece el nombre del capitulo y que
discurso reproduce.

Las variables que fueron tomadas en cuenta para el registro, segin Recalde (2013),
son las siguientes:

e Agresion Fisica. - Cuando se presente violencia fisica en contra de una mujer.

e Agresion Verbal - Si se evidencia que se agrede verbalmente a una muijer.

e Insinuacién Sexual. - Sea verbal o en acciones, cuando en el discurso se habla
en doble sentido haciendo alusion al acto sexual.

e Expresiones con tendencia machista. - Si existen expresiones o acciones en las
que se de a entender que el hombre es superior a la mujer por el hecho de ser
hombre.

e Repeticion de patrones patriarcales. - Cuando se reproducen los estereotipos
de género y los roles asignados a la mujer por la sociedad patriarcal.

e Mujer objeto. - Exposicion del cuerpo femenino o cuando se les compara con
algo cosificandolas. Dando mas importancia al fisico que a otros aspectos

como por ejemplo talentos e inteligencia.
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Figura 7

Ficha de registro de presencia de agresiones o sexismo del programa Mi recinto
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Nota. Tomado de “La reproduccion del discurso patriarcal y machista en los medios de
comunicacion. Andlisis critico del discurso del programa Mi recinto”, por Recalde, 2013.

Los resultados generados establecen que de los 23 programas analizados 6, es decir, el
26% presentan violencia fisica en razon de sexo, mientras que 17 programas, el 74% no
tienen agresiones de tipo fisico. De la muestra obtenida 8 programas tienen agresiones
verbales contra mujeres, esto alrededor del 35%, mientras que los programas que no tienen
agresiones fisicas representan el 65%.

El 73,91% de los programas tienen insinuaciones sexuales, esta cifra corresponde a 17
programas, mientras que el 26,09%, es decir, 6 programas no presentan este fenémeno.

De los 23 programas estudiados, 13 presentan expresiones machistas, de superioridad
de los hombres sobre las mujeres, esta cifra representa el 56,52%, mientras que 10 programas
no presentan este fendmeno y representan el 43,48%. También el 61% de los programas

proyectan patrones patriarcales, los roles mas recurrentes son de ama de casa, mujer chismosa
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y el de bruta. En el 52.17 % de los programas se le presenta a la mujer sexualizandola y
dando a entender que su fisico es mas importante que la inteligencia

En este programa es evidente la perpetuacion de las relaciones de poder entre
hombres y mujeres, “el programa se ha realizado bajo un pensamiento androcentrista en el
que toda la vida de lo que pasa en el recinto gira alrededor del hombre tomando a las mujeres
unicamente como personajes secundarios”. (Recalde, 2013)

Esta investigacion representa un gran aporte a la nuestra, ya que, introduce tres
formas de analisis que no se habian tenido en cuenta como las variables de sexualizacion,
roles y conductas sexistas, el arquetipo de Ander (1988) citado en Recalde (2013) y las siete
desigualdades con base a la construccion del género.

El texto Género, discurso critico y violencia simbélica: un trinomio epistemoldgico en
la prensa chilena entre 2006-2011' fue realizado en 2014 por Paulina Salinas Mueranz, quien
pertenece a la Universidad Catolica del Norte, Chile, y Claudia Lagos Lira de la Universidad
de Chile. El articulo esta publicado en la revista Comunicacion y sociedad. El articulo buscé
analizar las construcciones de género presentadas en la prensa nacional chilena entre 2006 y
2011, siendo este un periodo especial pues era presidenta Michelle Bachelet. Por tanto, debia
haber alguna transformacion en el lenguaje y expresiones utilizadas en los medios.

El cuestionamiento de la investigacion nace de la percepcion del lenguaje como
intercambio entre sujetos y construccion de identidades desde lo simbdlico (Charaudeau,
citado en Salinas, 2014). Lo que se concreta desde este discurso simbdlico es lo que
determina las préacticas de la vida diaria, los procesos educativos y las diferentes relaciones de
poder. Este fluye de manera desigual, es dual y mutuamente excluyente, pues funcionan a
manera de complemento, este se divide en dos partes: fuerte/débil, opresor/oprimido.
(Foucault, citado en Salinas, 2014). Asi mismo, se separan y se contraponen las

caracteristicas masculinas y femeninas, que han sido socializadas y moldeadas desde lo
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econdmico, politico y lo social. Para que esto se dé ha intervenido el cuarto poder, es decir,
los medios de comunicacion. Estos reproducen este discurso y que “cada hecho en la practica
social en sus consecuencias y vocabulario, afirma que un motivo no es la fuente subjetiva de
la accion, sino un acto de lenguaje que se inscribe en un discurso” (Erving Goffman, citado
en Salinas, 2014).

Uno de los mayores discursos de poder, es el fundamentado en el género. Este divide
las actividades productivas y reproductivas con base en el sexo, esta division es la que fija las
bases de las estructuras de dominacién de acuerdo con Bourdieu en Salinas (2014). Esto se
logra a través de “generadores de violencia, como también instituciones, entre las cuales
sobresalen los medios de comunicacion. Esta violencia tiene un "poder hipnético"”, se expresa
en sugerencias, seducciones, amenazas, reproches y 6rdenes; es una relacion de dominacion
que circula a través de la complicidad” (Salinas, 2014). Esta dominacion se ejerce
mayoritariamente por medio de estrategias simbdlicas de la comunicacion.

El estudio tiene una metodologia descriptiva de fines interpretativos con caracter
descriptivo. La informacion se recolecto a través de un seguimiento de medios realizado a las
ediciones especiales de diarios como La Cuarta, La Nacion, La Tercera y Las Ultimas
Noticias. Estas ediciones fueron escogidas debido a que en ellas se expresan los
acontecimientos mas importantes del afio. Se obtuvieron 24 ediciones entre mayo Yy junio de
2011. Todos los medios escogidos tienen un alcance superior a los 300 mil lectores.

En la primera parte del analisis se identificaron los formatos periodisticos presentes en
cada edicion especial (corto/suelto/glosa de opinidn, parrafo informativo, crénicas,
entrevistas, reportajes, columnas y articulos de opinion), sin importar el rubro de la
informacion. Segundo, de los seleccionados se analizaron los epigrafes, titulares, bajadas y

lead. Tercero, en los discursos seleccionados distinguimos luego, las categorias abiertas y
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figuras discursivas como metéforas, ironias y metonimias. Esas son las tres bases discursivas
establecidas.

Estas se identificaron por su clara connotacion sexual. El texto esta continuamente
sexualizado y representado de acuerdo a los estereotipos de género. Esto basado en un
reduccionismo identitario en el que se juzgaba su autoridad y capacidad de acuerdo a su
identidad femenina.

Metéforas: “expresan el control social, que se ejerce cuando las mujeres se
contraponen al imaginario colectivo sobre el género femenino en la sociedad patriarcal”
(Salinas, 2014). La presencia de construcciones de género masculina el uso de metéaforas es
menor y se presentan en el diario La Cuarta. Este tiene un enfoque mas sensacionalista y
hace alusion a las caracteristicas asociadas a lo que significa ser hombre o en si la
masculinidad, algunas de estas caracteristicas son: “fuerza, autoridad, liderazgo y potencia
sexual” (Salinas, 2014).

Ironias: se encontr6 que estas son sexistas y comparten los mismos atributos de los
estereotipos de género como los utilizados en las metaforas. En las formulaciones ironicas se
cuestiona el comportamiento de las mujeres y se les connota como faciles e incapaces de los
temas mas recurrentes, de acuerdo con Salinas (2014) se establecen tres:

a) el escaso apoyo que tendria de la ciudadania.

b) el error de haber establecido un gabinete paritario en su gobierno

C) la falta de competencia para ejercer el cargo de presidenta de la Republica

Metonimias: fueron utilizadas para establecer de manera indirecta la desvalorizacion
de la identidad de género femenina y sus constructos culturales.

La investigacion titulada “Analisis del discurso periodistico sexista en El Diario de
Hoy y Diario Co Latino sobre la candidata a alcaldesa de San Salvador, Dra. Violeta

Menjivar, Comicios 2006, fue realizada en El Salvador en el afio 2007 por Katy Maril(
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Nufiez Santos e Itzchel Ochoa Aguifiada. EI objetivo es este estudio es analizar el discurso
periodistico sexista de El Diario de Hoy y Diario Co Latino sobre la candidata a alcaldesa de
San Salvador, Dra. Violeta Menjivar, en los Comicios 2006, asi como definir el discurso
utilizado e identificar las palabras sexistas encontradas en estos textos periodisticos.

Esta investigacion comienza con la base tedrica establecida por Jorge Vargas Méndez
(2006), autor del libro La mujer Invisible, donde se establece que las mujeres existen como
personaje secundario, pues no se identifican y su identidad se mantiene borrosa por lo cual su
existencia y participacion depende de lo que determinen los hombres. Para que esto suceda
existe una “narracion androcéntrica que gira y se basa exclusivamente en los hombres y en su
actividad. Hasta ahora, las mujeres han aparecido en los discursos dominantes, cuando lo
hacian, como objeto de escasos actos masculinos o como parientes de alguien” (Mercedes
Bengochea, citada en NUfiez y Ochoa, 2007). Esta situacién de las mujeres como caracteres
secundarios se debe a que existe un imaginario en que estas son incapaces fisica y
mentalmente para ejercer papeles importantes o de poder. (Portillo y Mufioz, citados en
Nufiez y Ochoa, 2007)

Con esta excusa es dificil que tuvieran participacion en las diferentes esferas, pero
incluso ahora cuando han logrado incluirse se siguen presentado situaciones de
discriminacion y menosprecio. Parte de esto se debe a que los discursos sexistas estan tan
arraigados a la sociedad, que ver el mundo social de forma critica o generar discursos libres
discriminacion resulta dificil. En un intento por descifrar, entender y trabajar con estas
diferencias entre hombres y mujeres nace la Perspectiva de Género.

Para ello, primero se estudia la Teoria de género, la cual se encarga de determinar e
identificar las diferencias sociales establecidas para hombres y mujeres, estas nacen de una
construccion socializada donde las mujeres estan en desventaja y cuyo caracter también

engloba lo politico y lo economico. La Perspectiva de Género por su parte, de acuerdo con
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Lamas (2007) citado en Nufiez y Ochoa (2007), es un “conjunto de programas y soluciones
normativas, juridicas, educativas y comunicativas destinadas a subsanar las desigualdades
existentes entre hombres y mujeres, y a prevenir su aparicion en el futuro”.

Esta teoria se presenta critica ante los supuestos atributos o caracteristicas naturales de
los hombres y mujeres que segregan o separan las capacidades, funciones o tareas. Estos
atributos estan fundamentados en un modelo social androcentrista que transmite valores y
creencias que son aprendidos tanto para la vida publica como privada. La primera
corresponde generalmente a los hombres, reflejan poder y control, y en la vida privada
dominan para que las mujeres ejerzan todas las funciones sin recibir reconocimiento alguno.

Este poder esté& perpetuado por las instituciones como la familia, la iglesia y los
centros educativos, que impregnan valores desiguales en el imaginario colectivo, que a su vez
se reflejan en las relaciones sociales, la autopercepcion, la reproduccion mediatica y la de los
conocimientos.

La reproduccion de estos codigos de comportamiento basados en el género son
comunes en los medios de comunicacion donde estos “refuerzan la idea de que, ser hombre y
ser mujer, tiene que ver primariamente con el cuerpo, y que esa “clasificacion es natural”
(Lbpez, citado en Nufiez y Ochoa, 2007). Es por ello que resulta necesario aplicar la
Perspectiva de Género a estos medios, pues al ser de gran alcance y reproductores de
discursos pueden generar un impacto positivo en la equidad entre hombres y mujeres. Pues
estos permitirian visualizar la presencia y existencia de las mujeres en ambitos mas alla del
hogar. Para mostrar al mundo sus aportes, logros y capacidades (Bengochea, citada en Nufiez
y Ochoa, 2007).

Con base en estos conceptos se toma una muestra de 28 noticias de los diarios El
Diario de Hoy y Diario Co Latino que nombren, hablen o referencien a la candidata a la

alcaldia la Dra. Violeta Menjivar desde el 1° de enero hasta el 31 de marzo de 2006
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correspondientes a los comicios realizados dicho afio. Los periddicos seleccionados tienen

lineas editoriales e ideoldgicas opuestas. El tipo de investigacion es mixta, y el método usado

es el interpretativo con base en el analisis critico de Cohen y Young que establece las

siguientes interrogantes:

¢Quiénes son los actores (protagonistas y secundarios) de las noticias?
¢Quiénes son los actores activos (agentes) y quiénes los participantes pasivos
(pacientes)?

¢Qué acciones se describen, se subrayan o se ignoran?

¢ Qué fuentes se citan y cdmo se legitimizan?

¢A quién se cita (0 no) y con qué formulacién estilistica?

La segunda parte es cualitativa pues se tomaron categorias para procesar los hallazgos

importantes encontrados.

La investigacion se realiz6 de acuerdo con los pasos dados por Olabuenaga e

Ispizua (1989) citados en Nufiez y Ochoa (2007):

La identificacion o unidad de registro: en esta se identifican los segmentos de
textos que cumplan con los margenes de busqueda. En este caso expresiones
discriminatorias en contra de la candidata en cuestion.

Muestreo o Unidad de Muestreo: se seleccionan las fuentes a examinar el
periodo de tiempo en el que se hara.

Categorizacion: codificacion de los datos obtenidos para asignarlos u

organizarlos dentro de las categorias establecidas.

Con base en esto se creo un cuadro o ficha que presenta los siguientes aspectos:

Noticia, nombre del periddico, seccidn, fecha de emision, nimero de pagina, titular y

lead, como informacion general. Luego, se procedié a la construccién del sistema

categorial, segun la consulta de bibliografia referente al lenguaje sexista y de género,
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teoria y perspectiva de género, la cual sustenta los objetivos trazados. (Nufiez y

Ochoa, 2007)

Cada serie de categorias se construyé de acuerdo a un criterio Unico y son
mutuamente excluyentes. Por tanto, cada elemento identificado solo se podia ubicar en una
subcategoria.

Después de analizar los articulos seleccionados se hall6 que la omisién de palabras y
determinantes femeninos represento la negacion de la existencia de la candidata y de mas del
51% de mujeres que conforman la poblacién de EI Salvador. También se reflejé un uso no
equitativo de fuentes masculinas y femeninas que permiten visibilizar a las mujeres. En
cuanto a discriminacion se explord cémo se desfavorecio a la candidata frente a otros temas,
personajes e instituciones, donde predominaron los hombres en calidad de lideres.

Asi se concluye que, la redaccion periodistica de los medios seleccionados, en cuanto
a la candidata Dra. Violeta Menjivar en la campafia electoral realizada de enero a marzo de
2006, es sexista, porque se manifestd “el predominio de construcciones gramaticales
masculinas, en las que se supone se incluye tanto a la candidata como a otras mujeres; sin
embargo, las invisibiliza totalmente”. (Nufiez y Ochoa, 2007)

Esta investigacion tiene aportes significativos a la nuestra debido a que nos
presenta nuevas variables de andlisis para textos y escritos periodisticos que pueden ser
utilizados para identificar como escribir de forma mas incluyente
Internacionales

La investigacion llamada “La Desigualdad de género y el sexismo en las redes
sociales” realizada por Vitoria-Gasteiz en el afio 2013 parte de los datos del Observatorio
Vasco de la Juventud sobre la presencia de jovenes en redes sociales, los cuales muestran que
mas de nueve de cada diez jovenes entre 15 y 19 afios tienen un perfil en redes. A partir de

dichos datos, nace la investigacion que correlaciona los resultados del Observatorio con los
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temas de identidad de género, sexismo y desigualdad de género en los espacios virtuales
donde los jovenes se desenvuelven.

El estudio intenta ir mas all& de los datos y trata de comprender de qué forma se dan
los discursos de sexismo o desigualdad de género, asi como trata de entender la construccion
de identidades de género en dichos espacios virtuales.

En los referentes que se manejan se incluyen abundantes datos de corporaciones o
encuestas realizadas por entidades, como Retratos de Juventud, EU Kids Online,
Observatorio e Igualdad UCM, entre otros. También manejan autores como Gloria Bunder,
Corral y Meras Lliebre.

Se manejaron cinco objetivos generales y seis especificos, a su vez cinco hipétesis
relacionadas con la edad de los jovenes, los contenidos de las redes sociales y el discurso que
se maneja en dichos espacios. Por Gltimo, se tomaron muestras de jévenes (88) entre las
edades de 13 y 29 afios para recopilar datos de forma empirica, teniendo en cuenta la edad y
el sexo de los muchacho/as. También se tuvo en cuenta el tiempo que estas personas pasan en
las redes, cuéntos perfiles tienen en redes distintas y cuanto alcance tienen en estas
(refiriéndose a amigos o seguidores que posean).

Los resultados confirmaron las hip6tesis planteadas, una de ellas es que la percepcion
de violencia cambia dependiendo del sexo y la edad de los chico/as. Las mujeres si estan mas
expuestas al riesgo de agresion en redes sociales, entre otros.

Esta investigacion también permite tener una perspectiva mas amplia de como la
violencia machista y los discursos sexistas se dan entre jovenes en espacios virtuales. Asi
mismo, este documento afiade el caracter de redes sociales especificas, como Instagram,
YouTube y Facebook y qué redes sociales son las que los adolescentes y jovenes adultos

utilizan mas a menudo.
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La investigacion titulada ‘Gangsta Misogyny: A Content Analysis of the Portrayals of
Violence Against Women In Rap Music de 1987-1993 y realizada por Edward G. Murray
perteneciente a la institucién Murray State University habla del contenido de la musica rap
gangsta, ya que, como menciona el autor, este género suele contener letras misoginas y
destructivas hacia las mujeres. Segin Theresa Martinez (1997) citada en Armstrong (1993) la
musica rap contiene un discurso de empoderamiento y resistencia de las personas
afroamericanas, sin embargo, las liricas de las canciones de dicho género suelen evadir el
andlisis de perspectiva feminista, ya que sus letras suelen tener mensajes explicitamente
mis6ginos y machistas.

El estudio busca identificar y clasificar los mensajes sexistas, la prevalencia 'y
seriedad de mensajes miséginos documentados y finalmente realizar una interpretacion
deconstructiva sobre las letras misdginas del rap gangsta relacionadas con términos de
codificacion simbdlica de las relaciones de género.

El documento parte de la investigacion de Theresa Martinez (Popular Culture as
Oppositional Culture: Rap as Resistance) la cual habla de la mUsica rap como un género de
oposicién a la cultura popular y que maneja un discurso de empoderamiento, sin embargo, el
andlisis de Martinez no trata la misoginia, tema que abunda en las liricas del género. En la
investigacion también se citan distintos autores como Cliffton D. Bryant, que habla —desde
la perspectiva socioldgica— sobre la interaccion simbolica y el comportamiento de los
humanos. El de Laurel Richardson, que, en su trabajo, ‘Postmodern Social Theory:
Representational Practices’ habla que el lenguaje otorga una perspectiva de la realidad. En
si, maneja referentes tedricos que hablan del posmodernismo, el lenguaje y el feminismo.

Se toma el trabajo musical de 13 artistas de musica rap gangsta, de los cuales hay 490

canciones producidas entre 1987 y 1993. Se encontraron ciertas ofensas criminales hacia
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mujeres que eran frecuentes en las canciones, las tres principales fueron: asalto, violacion,
asesinato y una cuarta categoria que combina el asesinato y la violacion.

El analisis del contenido lirico de las 490 canciones mostrd que el 22% de dicho
material discogréafico (107 canciones) contenian un discurso violento y misogino hacia las
mujeres. La categoria de ‘asalto’ fue la mas frecuente, estando presente en el 50% de las
canciones misoginas. Los otros resultados dieron que la categoria de ‘violacion’ tuvo el 11%,
‘asesinato’ tuvo 31% y violacion en conjunto con asesinato tuvieron un 7%.

El rap hace parte de una herencia oral que viene desde el pasado de los esclavos
africanos occidentales cuyo lenguaje era el signo de la habilidad verbal del emisor y codigo
social compartido por la comunidad (Edwards & Sienkewicz 1991; Stephens 1991; Perkins
1996; Smitherman 1997).

Es cierto que tiene una importancia social ya que sirve como canal para expresar la
inconformidad de la poblacién afro que se encuentra en Estados Unidos, asi como un simbolo
de su cultura, sin embargo, se deja por un lado el discurso sexista y misdgino que se maneja
en las liricas de dicho género. Los resultados sugieren que esto se da por la hegemonia
patriarcal del contexto de las personas afroamericanas y se debe entender bajo ese contexto.
Es importante hacer andlisis de dichos lenguajes musicales que enriquecen la cultura de una
poblacién, no solamente desde su perspectiva historica y cultural, sino también desde una
perspectiva equitativa y feminista. Es Util para nuestra investigacion, ya que permite observar
que la misoginia y el sexismo son aspectos que trascienden barreras como el lenguaje,
estando presente en un género musical muy importante para la cultura afroamericana de
Estados Unidos. Esto nos hace suponer que la misoginia también esta presente en géneros
musicales colombianos y se puede analizar desde nuestra perspectiva.

La investigacion “La mujer en la industria publicitaria. La segregacion vertical en la

comunicacion comercial: techo de cristal y suelo pegajoso” realizada por Marta Martin
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Llaguno de la Universidad de Alicante (2007) nace a partir de la falta de estudios en Esparia
con perspectiva feminista que hablen de los procesos laborales en la publicidad. Habla de la
inequidad, la infrarrepresentacion y la segregacion laboral que existe con base al género en
Espana. Utiliza los conceptos “techo de cristal” (que se utiliza para describir las barreras que
le impiden a las mujeres asumir cargos de importancia en organizaciones, como de
directivos) y el “suelo pegajoso” (que se utiliza para explicar el por qué las mujeres se
encuentran adheridas a puestos inferiores y de subordinacion). (Martin, 2007)

Busca identificar las razones por las cuales existe la brecha de género tan grande entre
la empleabilidad de las mujeres y los hombres, qué las perpetia y cuales la falta de
soluciones por parte del gobierno.

Los conceptos tedricos que se manejan en el documento son ‘el techo de cristal” y
‘suelo pegajoso’ que es objeto de estudio desde el afio 2000 en el Annenberg Public Policy
Center de la Universidad de Pennsylvania, el cual elabora informes sobre mujeres que ocupan
altos cargos en organizaciones. Asi mismo, el documento utiliza informes y estadisticas
recopiladas de distintas instituciones o medios de comunicacion para realizar los anélisis
cuantitativos que hace.

Se realiz6 un anélisis cuantitativo entre octubre del 2004 hasta diciembre del 2005
enfocandose en las grandes agencias pertenecientes a la AEAP (Asociacion Espafiol a de
Agencias de Publicidad), la cual representa el 70% de la inversion publicitaria en Espafia. De
las 36 agencias contactadas solo 28 respondieron y a estas se les entregaron los cuestionarios
para su desarrollo. Se trabajo con cuestionarios dirigidos a empleados y empleadores. Por
otro lado, se llevo a cabo un andlisis cualitativo con el fin de contrastar los datos
cuantitativos.

Los resultados demostraron lo que buscaban las hipotesis, mostrando que si existe una

brecha de género significativa en el campo laboral publicitario. Se realizaron tablas que
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muestran los resultados de los cuestionarios y los anélisis. Uno de dichos resultados es, por
ejemplo, que es doce veces méas probable que un hombre posea un cargo de directivo que una
mujer. Los resultados también concluyeron que existen variables como la edad, formacién y
los afios de trabajos son relevantes para el ascenso en el campo laboral. Dichas pruebas se
realizaron en Madrid y Barcelona, aunque la diferencia geografica no presentd relevancia.

La investigacion identificé las variables de la brecha de género que se encuentran en
espacios sociales, laborales e individuales con el fin de realizar una reflexién sobre la
erradicacion de dichos elementos que generan inequidad entre los dos sexos. Como
mencionan en el texto, el objetivo era avanzar en las primeras etapas plantear hipotesis en
estudios posteriores.

La investigacion realizada por la Dra. Rita M2 Radl Philipp (2011) cuyo nombre es
“Medios de comunicacion y violencia contra las mujeres. Elementos de violencia simbdlica
en el medio televisivo” y que fue publicada en la Revista Latina de Sociologia habla sobre la
violencia simbolica que se ejerce hacia las mujeres, hablando sobre la brecha de género y la
violencia que actla hacia las identidades del género femenino. Se utilizan y aclaran términos
como violencia de género y violencia contra las mujeres. También se habla de la
subrrepresentacion del género femenino y la sobrerrepresentacion del género masculino.

La investigacion realizada por la Dra. Rita tiene como objetivo identificar las
variables donde se presenta la violencia contra las mujeres en el medio televisivo, asi como
aclarar ciertos conceptos, como son los tipos de violencia ejercidos (que pueden ser
simbdlicos, discursivos o fisicos). También investiga la participacion que tienen las mujeres
en medios televisivos en comparacion con sus colegas de sexo masculino.

El documento toma como referente el concepto que acufié Pierre Bourdieu en el siglo
pasado que es ‘violencia simbolica’ para poder identificar y mostrar la violencia que se

genera hacia las mujeres, mas alla de los golpes o los insultos, son aquellas muestras o signos
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que minimizan a las mujeres. Cita autores como Lorente Acosta 0 Emile Durkheim. Otros
datos que cita son noticias de medios de comunicacién para realizar un analisis teniendo en
cuenta los puntos tedricos que menciona en cada subcategoria del texto.

Se separaron los temas en distintas secciones para analizar cada aspecto de la
violencia simbdlica y la ideologia androcentrista que se maneja en los medios televisivos asi
como la recopilacion de 2.767 recopilados entre mayo y octubre del 2007.

Los resultados empiricos realizados por la autora muestran, como ella lo comenta, una
realidad social. Los tres graficos muestran los siguientes datos:

e Los varones tienen mas presencia en las imagenes de las noticias, mostrando
una diferencia de 51,9% frente al 27,1% de las mujeres.

e En 72, 9% de las mujeres aparecen en television, no hablan y solamente lo
hacen en el 27%.

e EI69% de las veces los hombres hablan en las noticias mientras que las
mujeres Unicamente lo hacen en el 31% de las veces.

Los medios televisivos son herramientas indispensables para lograr informar a las
distintas poblaciones, sin embargo, se han vuelto un foco de representacion de la sociedad y
la cultura androcentrista en la cual vivimos. Puede que no golpeen o insulten a las mujeres,
pero la violencia simbolica es clara. Las mujeres ni siquiera hablan en la mayoria de las veces
que aparecen, lo que es un signo claro de sexismo.

Esta investigacion es util para nuestra tesis ya que permite ampliar un poco el aspecto
de la violencia simbdlica en el espacio televisivo. Si bien, nosotros sabemos que esa violencia
es muy popular en los medios de comunicacion, encontrar una que hable especificamente del
medio televisivo permite ampliar nuestros conocimientos de la violencia simbdlica en medios
para manejar de mejor forma los conceptos y aplicarlos en nuestro documento con mayor

claridad.
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El proyecto “#Violencias de género en redes sociales: Aproximacion al fenémeno
desde el discurso de la poblacion joven castellano-manchega” escrito por Patricia Fernandez
Montafio y Beatriz Esteban Ramiro en un trabajo en conjunto de la Universidad de Castilla-
La Mancha con la fundacion Instituto de la Mujer Castilla-La Mancha es un acercamiento
hacia el discurso sexista manejado por jovenes en espacios digitales como lo son las redes de
Facebook, Instagram, qué tan violentas son (en términos de violencia hacia la mujer) y qué
tan propensos son a ser violentados en dichos espacios.

El proyecto busca generar un acercamiento al discurso juvenil que manejan los
adolescentes y adultos jovenes en redes sociales. Pretende visibilizar conductas no
igualitarias que existen en espacios digitales por parte de hombres y mujeres con el fin de
sensibilizar a la casteno-manchega sobre el deber y la necesidad de deconstruir dichos
discursos y errardicar los tipos de violencia que se generan por el lenguaje manejado en
dichos ambientes virtuales.

En lo tedrico manejan un gran nimero de autores que hablan sobre género,
patriarcado o violencia simbdlica como Janet K. Swim and Lauri L. Hyers, V, Boirdieu,
Donoso-Vésquez, Garcia Rosales, entre otros. Asi mismo, utilizan informes de
organizaciones tales como la ONU o leyes de Espafa.

Se utiliz6 un método cualitativo apoyado de andlisis cuantitativos. Los datos se
recogieron por medio de cuestionarios estandarizados y validados. También se creo una ficha
técnica que tiene tres cuestiones metodoldgicas: universo y muestra, periodo y técnicas. Por
otro lado, el trabajo se dividio en tres fases para organizar la recoleccion de datos, los analisis
y los resultados de estos mismos.

Los resultados mostraron las redes sociales mas utilizadas por los jovenes, el riesgo de
que sufran violencia en dichas aplicaciones y la percepcion que tienen los jovenes de dichos

ambientes como violentos, entre otras cuestiones metodoldgicas.
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La investigacion arroja resultados interesantes que realmente generan un
acercamiento con todo el ambiente juvenil relacionado con el sexismo y la violencia
machista, y es una percepcion Util para nuestra tesis. Asi mismo, ofrece una vision mas clara
de esta violencia que se genera en espacios virtuales, narrativas que manejamos en nuestra
investigacion y resulta de mucha ayuda para ampliar nuestra vision sobre el discurso sexista
manejado en redes sociales y medios digitales.

Entre los aportes esté esta tabla que manejan en dicha investigacion:

Figura 8

Clasificacion de las violencias de género segln su contexto de Swim y Hyers

Tabla 1.

Violencias de Género y sus contextos.

Violencia en la pareja

Violencia en las relaciones de parcja o exparcy 1azgo: fisica, psiquica y sexual.
Violencias en la sociedad

Agresiones sexuales
Explotacion y trafico de mujeres con fines sexuales y otros fines.

Violencia en el #mbito laboral
Acoso sexual
Mobbing/Bullying

Violencia en los medios de comunicacién

Explicita:
P fia, violencia fisica, rep iones de violacion o esclavitud sexual, utilizacion de la

mujer como objeto sexual.
Simbdélica:
Estereotipos sexistas (imagen de mujer como ama de casa, vinculada a ciertas profesiones, ctc.)

Violencia Institucional (perpetrada o tolerada por el estado)
Fisica, emocional, sexual.
Violencia en las tradiciones culturales
Mutilacién genital, crimenes de dote.
Matrimon i de honor

Ejecuciones extrajudiciales
Agresiones con dcido.
Violencia en conflictos armados

Violencia en las redes sociales ¢ internet.

Nota. Tomado de “#Violencias de género en redes sociales: Aproximacion al fenomeno
desde el discurso de la poblacion joven Castellano-Manchega”, Montafio y Ramiro, 2018

[Trabajo de investigacion, Universidad de Castilla-La Mancha] Repositorio UCLM.
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La investigacion titulada “Virtual Feminisms: Girls’ Blogging Communities, Feminist
Activism, and Participatory Politics” se realizo en el Departamento de Radio-Television-
Filme de la Universidad de Texas en Austin ubicada en Estados Unidos, por Jessalynn Keller
en el afo 2012,

La autora quiere con este proyecto resaltar la importancia de la participacion de las
adolescentes en la “blogosfera” para el crecimiento de los escenarios de activismo politico
feminista. Asimismo, reconoce los aportes que estas jovenes han dado al identificar las
amplias variedades de feminismo que existen, entendimiento que ha sido posible al compartir
sus diferentes experiencias y opiniones.

Para hablar sobre el tema, utiliza como referentes a Angela McRobbie y Jenny
Garber, pues ellas son unas de las primeras en destacar que no se tiene en cuenta la presencia
de nifias y jovenes de las subculturas, ya que la mayoria de los autores slo mencionan casos
de hombres cuando discuten los temas de resistencia. Estas autoras dicen que “the subcultural
practices of girls may look different than that of boys, but that they are equally important and
worthy of attention”.

El método que utilizé para el proyecto fue cualitativo, pues Keller hace un analisis
textual discursivo a los blogs FBomb y The Seventeen Magazine Project, para comparar
coémo ambos sitios web son espacios que feministas adolescentes pueden usar para
“replantear el activismo feminista, incluyendo cuestiones de comunidad y espacio publico”.
(Keller, 2012)

Igualmente, hace una serie de cuatro entrevistas etnogréaficas dirigidas a adolescentes
bloggeras de los sitios antes mencionados, por medio de correos electronicos, llamadas
telefdnicas, y en uno de los casos, un encuentro en persona. Sus respuestas permitieron una

mayor comprension de la vision que las jovenes tienen del feminismo y el activismo, pues las
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preguntas estaban direccionadas a la clase de contenido que producen, a sus experiencias
como blogueras feministas y su percepcion de comunidad. Las preguntas que formulé para
esto incluyen:

e /Sienten que hay una exclusion o falta de representacion de activistas

feministas en las esferas tecnoldgicas?

e Cual es la importancia de comunidades feministas para jovenes y nifias?

e Qué clase de contenidos producen? ¢ Cual es su enfoque?

e Cual es su inspiracion para escribir?

e Qué clase de conexiones se experimentan en los blogs feministas?

e Cual es la importancia del feedback en sus experiencias?

Con esos datos la autora pudo distinguir la variedad que existe de practicas blogueras
feministas y su validez en el panorama activista, y expone que las chicas bloggers se estan
integrando en ese panorama al replantear lo que significa ser feminista en un espacio publico
como son los blogs, convirtiéndose en modelos a seguir para otras nifias. Este proyecto es de
gran utilidad para nuestra investigacion porque muestra la importancia de la diversidad en las
comunidades feministas y expone narrativas feministas desde un punto de vista joven que
pueden ser de utilidad para la creacién de nuevos productos que reconozcan la importancia de
la inclusion e interseccionalidad, y que puedan ser utilizados en escenarios tecnolégicos.

La investigacion titulada “Fuck your body image”: Teen girls’ Twitter and Instagram
feminism in and around school se realizo en la University College London en el Instituto de
Educacion ubicado en Reino Unido, por Hanna Retallack, Jessica Ringrose y Emilie
Lawrence en el afio 2016.

Este estudio pretende mostrar como las nifias y adolescentes interpretan y utilizan

online y offline en un ambiente de colegio el feminismo al que han sido expuestas por medio
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de los escenarios tecnoldgicos, especialmente redes sociales, que en el contexto actual se
pueden reconocer como plataformas pedagdgicas.

Las autoras utilizan como referentes tedricos a Angela McRobbie, quien expone que
“in lifestyle consumer based culture, choice actually becomes a key modality of constraint for
women and girls” (Retallack et al., 2016), y a Ros Gill con su “postfeminist sensibility”,
conceptos que ayudan a entender como en el postfeminismo hay una nueva forma de sexismo
ya que en una sociedad consumista es dificil reconocer la propia objetivacion sexual, pues
generalmente se confunde con elecciones de libre albedrio.

Por otro lado, estdn Baumgardner, Cochrane y Penny, tedricos que identifican la web
y las redes sociales como espacios en donde la cuarta ola del feminismo, “characterised by a
sharing of voices, engagement with global politics and a focus on intersectionality”
(Retallack et al., 2016), adquiere fuerza. Lo anterior es debido a que en este escenario las
mujeres y nifias pueden llamar la atencion a comportamientos misdginos e injusticias.
Asimismo, permite un didlogo online sobre temas y cuestiones feministas.

El método usado para la investigacion es el cualitativo, pues los datos se obtuvieron
de un grupo feminista creado por una de las autoras en un colegio de artes en Londres
llamado “West End High” (un pseudénimo). La recoleccion de informacién inici6 un afio
después de fundado el grupo, y estaba conformado por 12 miembros, una mujer blanca de
octavo, cinco mujeres blancas y una mujer asiatica de noveno, y cuatro mujeres blancas y un
hombre de raza mixta de décimo. Las sesiones que se tuvieron en cuenta para el estudio
consistian en reuniones después de clases en donde los jovenes discutian sobre temas de
interés y sus experiencias con sus cuerpos en ese colegio en donde se considera que son
“bodies to be marketed for consumption in entertainment industries”. (Retallack et al., 2016)

Para el proyecto se utilizaron las transcripciones de las jovenes hablando, ademaés de

“pantallazos” de sus activistas en redes sociales y su presencia en medios de comunicacion.



ESTRATEGIA DIGITAL FEMINISTA 121

Ya que con esto se puede identificar “what communicating through social media and public
activism has done (and is doing) for the girls as schooled-bodies within a networked
assemblage that navigates various affective forces”.

La investigacion logrd exponer como el uso de redes sociales en manos de jovenes
feministas sirve como una herramienta para compartir experiencias con sus cuerpos, conectar
con personas viviendo situaciones similares y desafiar los estereotipos sexistas a los que se
han visto exhibidas. Es decir, “documenting all these processes demonstrate that girls are
dismantling misogyny across conventional space-time-body parameters” (Retallack et al.,
2016), y que lo estan haciendo por medio de espacios tecnoldgicos, pero que también se
materializa en el comportamiento de su vida diaria. ““Fuck your body image”: Teen girls’
Twitter and Instagram feminism in and around school” es util para nuestra investigacion
porque muestra la efectividad y el alcance que tienen en el comportamiento de las personas
los productos feministas que se encuentran en la red.

La investigacion “Young feminists, feminism and digital media” publicada en el
volumen 28 de la revista Feminism and Psychology, respondiendo a la categoria de Feminism
and Social Media, se realizé en la Universidad Victoria en Wellington ubicada en Nueva
Zelanda, por Sue Jackson en el afio 2018.

En este estudio, la autora pretende explorar con adolescentes feministas “how girls
are using and producing digital feminist media, what it means for them to do so and how
their online practice connects with their offline feminism”, por medio de esto Jackson
argumenta que los medios digitales son claves para conectar a las jovenes con el feminismo y
con otras feministas en contextos globales y locales.

Para esto, la autora se apoya en autores como Budgeon, Currie, Kelly, Pomerantz,
Harris y Frith para exponer como histéricamente las jovenes han sido excluidas de narrativas

de feminismo activista, pues “young women s non-identification as feminist has often been
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(mis)read through a similar lens of political apathy and rejection of feminism”. (Retallack et
al., 2016)

Lo anterior lo contrasta referenciando de nuevo a Budgeon en Retallack et al. (2016),
diciendo que las jovenes practican

A micro-politics at the level of everyday interactions using ‘‘a mixture of

individualism wedded to feminist ideals’’ and that they use feminism as an

“interpretive framework’’ that enables them to understand their social location in the

gendered, inequitable society they inhabit. (p. 18)

Asimismo, utiliza a Taft para expresar que las jovenes “engage in feminism through
involvement with wider activisms”. (Retallack et al., 2016)

Para esta investigacion se emple6 un método cualitativo, ya que los datos fueron
adquiridos de un estudio de entrevista que hace parte de un proyecto sobre las practicas y
significados del feminismo en chicas que participaron en club feministas durante el
bachillerato. Del proyecto se aprecian tres partes segin Retallack et al. (2016):

Feminist club meeting observations provided a way to build a relationship with the

girls and to document feminist club activities; focus groups broadly aimed to

illuminate what feminism meant to girls and how they experienced it within the
personal and social spheres of their everyday lives; individual interviews, on which
this article is based, aimed to explore digital media as a platform for both
consumption of feminist content and production of it (as in posting, blogging,
reblogging feminist content) in relation to young feminists’ activism and practices.

Para la recoleccion de datos se tuvo acceso a tres colegios con clubes feministas,
ubicados en dos ciudades de Nueva Zelanda, con los que se conformaron grupos de enfoque
de entre siete y nueve integrantes, con las 30 jovenes de distintas edades y origenes que

accedieron a participar. Ademas, se condujeron entrevistas individuales con 17 chicas. En
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ambas experiencias las jovenes compartieron y discutieron, por medio de una entrevista de
estructura abierta, los sitios digitales que forman parte de su compromiso regular con los
medios feministas online.

Los resultados de este articulo demuestran como las chicas contactadas aceptan una
identidad feminista online y dentro de sus colegios, “It is very clear from their narratives that
digital media form an integrated part of their feminist practice and that it is a key mode for
sharing information, learning about and researching feminism, critique and protest”. Del
mismo modo, evidencia que el feminismo digital no se experimenta de manera uniforme,
dependiendo de la chica puede ser 0 no ser un elemento clave de su feminismo.

La utilidad de esta investigacion para la nuestra recae en que indica como el
feminismo no es algo que todas las mujeres viven de la misma manera, es algo cambiante, y
por lo tanto no se puede asumir que solo hay una forma de ser feminista. También confirma
la validez del feminismo digital para hacer activismo e informarse sobre précticas y
conceptos feministas. Asimismo, el formato de entrevistas abiertas puede servir de
inspiracion para la metodologia de la tesis.

La investigacion titulada “Stitch 'nBitch: Cyberfeminism, a Third Place and the New
Materiality” se realizo en la Universidad de de Deakin en Australia por Stella Minahan y
Julie Wolfram Cox en el afio 2007.

Este articulo discute la aparicion de un nuevo movimiento artesanal conformado por
mujeres llamado Stitch’nBitch, que se retinen fisicamente en hoteles y cafés, y virtualmente
gracias al internet y redes sociales. Las autoras consideran que “the way that the Information
Society has resulted in profound changes in the way people live, communicate and connect
with one another and has also provided a trigger for new, more community-focused activities
using craft production” (Minahan & Wolfram, 2007). Asimismo, dicen que ese grupo es un

ejemplo de una nueva de conexion “based on material production using traditional craft
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skills and yarns as well as the optical fibre and twisted pair cable used for
telecommunications”.

Las investigadoras usan como referente tedrico para su articulo a Rheingold al ser uno
de los primeros en ver las “implications of the new communities and cultures, believing that
they provided for the development of social capital and associated choices and activities that
could be leveraged for benefit of individuals and groups” (Minahan & Wolfram, 2007), el
concepto de comunidades virtuales de este autor es importante para la investigacion porque
en Stitch’nBitch la tecnologia se usa como herramienta para el intercambio de informacion.
Igualmente destacan a Flew por su creencia de que la interactividad y globalizacion como
desarrollos asociados con la tecnologia y digitalizacion impulsan a nuevas formas de
interacciones sociales y construccion de identidades, tanto individuales como de
comunidades.

El método de investigacion de este articulo es cualitativo, porque a partir de una tabla
de tematicas relacionados a Stitch’nBitch las autoras dirigen una busqueda exhaustiva de los
diferentes elementos que componen a este grupo, logrando presentar distintas formas en las
que este fendbmeno ha sido comprendido en el mundo.

El estudio logra presentar todas las facetas que hacen que Stitch’nBitch sea un
fenémeno complejo, ya que lo reconoce como “a form of social capital, a new arts and crafts
movement, a form of social protest and rejection of technology with particular foci on
communication, cyberfeminism, craft, conservation and comment” (Minahan & Wolfram,
2007). Este proyecto sirve para nuestra investigacion ya que aporta unas variables de analisis
interesantes para el desarrollo tedrico y metodologico de la tesis, y un entendimiento de la
ventaja que es la tecnologia en la creacion de comunidades que trascienden de lo online a lo

offline.
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La investigacion titulada “Better off Alone? Ambivalent Sexism Moderates the
Association Between Relationship Status and Life Satisfaction Among Heterosexual Women
and Men” se realiz6 en el Colegio de Psicologia de la Universidad de Auckland en Nueva
Zelanda por Nina Waddell, Chris G. Sibley y Danny Osborne, en el afio 2018.

En este, los autores plantean la hipotesis de que “benevolent sexism would enhance
the well-being benefits associated with being in a serious relationship. Conversely, hostile
sexism views women with suspicion and should therefore attenuate the benefits one derives
from being in a serious relationship”. (Waddell et al., 2018)

Para apoyar su investigacion referencian a Glick y Fiske con su teoria del
sexismo ambivalente, en el que se conceptualiza el sexismo hostil al decir que es “an overtly
negative form of sexism” (Waddell et al., 2018), y lo contrastan con el sexismo benevolente,
el cual se entiende en Waddell et al (2018) como ““a convert form of sexism that reinforces
gender inequality via positive stereotypes of women”. También usan a Chen, Lee, Travaglia,
Hammond y Overall para decir que el sexismo ambivalente influye en la seleccion de pareja
y la satisfaccion con esta, entonces el sexismo afecta los beneficios que alguien puede
obtener de tal relacion.

Para comprobar sus teorias practicaron un método de investigacion en el que
participaron 12.948 personas, siendo el 61,6% mujeres, y se enfoco en medidas de sexismo
ambivalente, como estatus de la relacion, satisfaccion de vida, y otras variables relevantes. En
este, el sexismo ambivalente fue juzgado segun 10 puntos adaptados de Glick y Fiske.

Para el sexismo benevolente Waddell et al. (2018) tuvieron en cuenta:

(a)“Women, compared to men, tend to have greater moral sensibility”; (b) “Many

women have a quality of purity that few men possess”; (c¢) “Women, as compared to

men, tend to have a more refined sense of culture and good taste”; (d) “Women should
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be cherished and protected by men”; and (e) “Every man ought to have a woman

whom he adores” (a=.71).”

Mientras que para el sexismo hostil se usaron segin Waddell et al. (2018):

“a) “Women are too easily offended”; (b) “Women exaggerate problems they have at

work”; (c) “Once a woman gets a man to commit to her she usually tries to put him on

a tight leash”; (d) “When women lose to men in a fair competition, they typically

complain about being discriminated against”; and (e) “Women seek to gain power by

getting control over men” (a=.81)”.

La satisfaccion de vida fue juzgado segun dos puntos: “l am satisfied with my life and
in most ways my life is close to ideal” (Waddell et al., 2018). Ademas, en las otras variables
se tuvo en cuenta “age, gender (coded: — .5 = male; .5 = female), and HEXACO traits. The
HEXACO traits were measured using the 24-item Mini-IPIP6”. (Waddell et al., 2018)

Después de hacer el analisis, los autores comprobaron que la asociacion del sexismo
benevolente y estar en una relacién tenia una conexion positiva con la satisfaccién en la vida.
Por otro lado, el sexismo hostil y estar en una relacion afectan negativamente el bienestar de
las personas. Sus resultados “build upon and extend the literatures on interpersonal relations
and ambivalent sexism theory by demonstrating that the increases in life satisfaction people
derive from developing close romantic relationships critically depends on one’s level—and
type—of sexism” (Waddell et al., 2018). Este estudio sirve para nuestra investigacion porque
aporta variables de estudio, un buen ejemplo de metodologia y un punto de vista diferente del

sexismo.
Capitulo 2: Benchmarking

Uno de los objetivos especificos de esta investigacion es identificar estrategias de
comunicacion digital de fundaciones u organizaciones sociales que tengan éxito con sus

publicos objetivos a traves de un benchmarking, por esa razon, este capitulo se encarga de
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hacer un andlisis de esa herramienta metodoldgica y extraer las conclusiones pertinentes para
el caso de la Fundacion Mujer y Futuro.

Pues, es por medio del benchmarking aplicado que se pudo conocer y estudiar las
estadisticas especificas de organizaciones que cuentan con una ventaja de posicionamiento en
comparacion a la FMF, o que ejercen labores dentro del mismo sector. Debido a que estos
datos sirven como informacion clave a la hora de diagnosticar los procesos de comunicacion
digital externos que estan puestos en préctica, y simultaneamente, ofrece ideas que sirvieron
de base al momento de plantear una nueva estrategia de comunicacion digital. Asimismo, dio
una perspectiva clara de como puede mejorar la presencia y posicionamiento de la FMF en
las redes sociales, los aspectos positivos y negativos que presenta, y finalmente, lo que se
puede tomar como inspiracion de la competencia.

Para tener una idea mas concisa del término se utiliz6 el aporte del American
Productivity and Quality Center, el cual explica al benchmarking como:

Un proceso de medicion continuo y sistematico, que mide y compara continuamente

los procesos empresariales de una organizacién contra los procesos de los lideres de

cualquier lugar del mundo (siempre y cuando exista una compatibilidad entre las
empresas que realizan dicho estudio) para obtener informacion que ayude a la
organizacion a desarrollar acciones que mejoren su performance. (Intxaurburu

Clemente y Ochoa Laburu, 2005, p. 75)

Y es a partir de esa premisa que se seleccionaron organizaciones con afinidad a las
tematicas y filosofia de la FMF para lograr una comparacion correcta y coherente. A nivel
nacional se utilizé como objeto de estudio a las redes sociales de la Fundacion Mujer y
Futuro, Profamilia, Pacifista, La Red Nacional de Mujeres y Fundacion de la mujer. Mientras

que internacionalmente se eligio a EI Aquelarre de Salem, Luchadoras y | Weigh.
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Para hacer la confrontacion de datos e informacion se sometieron las paginas de
Facebook e Instagram, del 5 de agosto al 5 de septiembre del afio 2020, de las organizaciones
antes mencionadas a unos indicadores que permiten reconocer el funcionamiento, manejo y
tasa de éxito que tiene cada una en esos canales digitales, y estos son los siguientes:

e Likes promedio en Instagram y reacciones promedio en Facebook.

e Numero de seguidores en Instagram y Facebook.

e Numero de compartidas en Facebook.

e Mayor cantidad de comentarios en Instagram y Facebook.

e Puntaje en Facebook y nimero de fans destacados.

e Promedio de publicaciones en un mes en Instagram y en Facebook.

e Uso de hashtags en Instagram.

e Redireccionamiento desde Instagram y Facebook a otros portales de la
organizacion.

e Todas las variables anteriores se usaron para identificar la presencia 'y
posicionamiento online de las diferentes organizaciones y aprender a partir de

estos para el caso especifico de la Fundacién Mujer y Futuro.
Likes promedio en Instagram y reacciones promedio en Facebook

Las redes sociales como Instagram y Facebook son canales digitales en los que las
personas pueden acceder, producir e intercambiar informacion de manera instantanea y
constante, y cuentan con herramientas como los “me gusta” o las reacciones (me encanta, me
entristece, me sorprende, me enoja, me divierte y el me importa) que los usuarios utilizan
para “revelar y difundir facilmente sus gustos en relacion a noticias, musica, deportes, cine,
fotos o cualquier producto comercial”. (Parra, et al., 2014, p. 4)

Asimismo, esta herramienta le manifiesta a los administradores de las paginas el tipo

de audiencia que observa e interactta con sus publicaciones, y les permite conocer la clase de
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habitos que siguen en estos escenarios. Esto se debe principalmente a que la accion de dar

“me gusta” o like es una interaccion que puede considerarse impulsiva, algo que responde a

“caracteristicas culturales y a la posicion que los sujetos ocupan en el espacio social”. (Parra,

etal., 2014, p. 5)

En el caso de la presente investigacion se estudiaron durante un mes el nimero de

likes y reacciones que ocho diferentes organizaciones, incluyendo la Fundacion Mujer y

Futuro, recibieron durante un mes. Esto con el proposito de analizar la cantidad promedio que

obtiene cada cuenta y usar los resultados para evaluar la posicion en la que se encuentra la

FMF comparada con la experiencia de los otros casos.

Figura9

Tabla de Likes y reacciones Nacionales

Indicadores

Red Nacional de mujeres

Profamilia

Fundaciin de la mujer

Pacifista

Likes promedio

996 totales- 35,57 en

2670 totales- 68,4 en

1005 likes totales / 27,16

56428 totales- 2351,1en

Likes v
reacciones
promedio en
Facebook

-Me sorprende 0

-Me enoja 0

-Me importa 1

Promedio por publicacian
813

-Me encanta 751
-Me entristece 6
-Me sorprende 7
-Me enoja 8

-Me importa 107
FPromedio por
publicacién 97,23

- Me importa: 21
- Me divierte; 26
- Me entristece: 3
- Me enoja: 4

Promedio por publicacion:

53,928 reacciones

en Instagram promedio promedio en promedio. promedio
Reacciones totales 293 Reacciones totales 3775 Reacciones totales
-Likes 258 Reacciones totales - Likes: 3285 123972
-Me encanta 32 5.348 - Me encanta: 435 -Likes 63611
-Me entristece 2 -Likes 4.469 - Me sorprende: 1 -Me encanta 8339

-Me entristece 16995
-Me sorprende 1644

-Me enoja 22473

-Me importa 1541

- Me divierte: 9169
Promedio por publicacién
582

Nota. Elaboracion propia.

En esta primera imagen de la herramienta se puede apreciar que la Red Nacional de

Mujeres, conformada por la alianza de 63 organizaciones con propositos sociales que trabajan

por “la realizacion integral de los derechos humanos en el pais con un enfoque feminista”

(Red Nacional de Mujeres, s.f.), obtuvo en un mes 996 likes en Instagram para un promedio

de 35,67 por publicacion, y 293 reacciones totales en Facebook, con un promedio de 8,13

reacciones. Profamilia, la cual es una organizacién sin animo de lucro que se encarga de
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promover “el respeto y el ejercicio de los Derechos Sexuales y Derechos Reproductivos de
toda la poblacion colombiana” (Profamilia, s.f.), alcanzé los 2.670 likes en Instagram y un
promedio de 68.4 likes por publicacién, y 5.348 reacciones en Facebook con un promedio de
97,23. La Fundacién delamujer, cuya mision es ofrecerles diferentes opciones de
microcréditos a las mujeres colombianas para que puedan mejorar su calidad de vida,
consiguio 1005 likes en Instagram y 27,16 en promedio, y 3.775 reacciones en Facebook para
un promedio de 53,92. Por ultimo, Pacifista, el medio de comunicacion y periodismo
independiente “enfocado en contenidos sobre la terminacion del conflicto armado y la
construccion de paz en Colombia” (Linkedin, s.f.) llegd en un mes a los 56.428 likes en
Instagram para un promedio de 2.351,1, y a las 123.972 reacciones en Facebook con un
promedio de 582 por publicacion.

Gracias a esos resultados fue posible conocer cuél de las organizaciones a nivel
nacional se encuentra mejor posicionada en esas dos redes sociales y qué tan grande es la
diferencia existente entre estas. Como fue evidente, el medio Pacifista es el que cuenta con un
mayor promedio de interacciones, tanto en Instagram como en Facebook, seguido de
Profamilia, la Fundacion delamujer vy finalmente, la Red Nacional de Mujeres.

Lo anterior quiere decir que Pacifista es el ejemplo mas exitoso entre las otras
organizaciones evaluadas. De hecho, por la gran diferencia que hay entre este y las demas
opciones, se puede decir que Pacifista empezaria a ser un competidor indirecto. Esto se debe
principalmente a que al tratar temas fuera del feminismo y género, y formatos de contenido
mas modernos, atraen a una cantidad mas amplia y variada de publicos.

Asimismo, al interpretar lo expuesto en la tabla se puede reconocer como la Red
Nacional de Mujeres y Pacifista concentran sus esfuerzos en posicionar su contenido y marca
en Instagram, mientras que Profamilia y la Fundacion delamujer se dedican a sus

publicaciones de Facebook. El tema del posicionamiento de marca es fundamental también
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para las organizaciones sociales dado que, a través de la comunicacion, el marketing digital y
“el acto de disenar la oferta e imagen de la empresa para ocupar un lugar distintivo en la
mente del publico objetivo” (Recio y Barrie, 2016) logran mantenerse relevantes y puedan
seguir trabajando e influenciando efectivamente. Esta cuestion no se limita a las
organizaciones nacionales, ya que el posicionamiento de marca es algo a lo que todas las
empresas aspiran, y se puede ver evidenciado en el analisis de la siguiente tabla.

Figura 10

Tabla de Likes y reacciones Internacionales

Indicadores I weigh Luchadoras El aquelarre de Salem
Likes promedio | 1438365 totales- 171,38 en promedio y 2.564 likes totales-
en Instagram 2247445 en promedio 3599 en total 56,97 en promedio
Reacciones totales 3776 | Reacciones totales 5838. | Reacciones totales
-Likes 2821 Likes: 2330 208.302
-Me encanta 904 Me encantas: 1423
-Me entristece 4 Me importa: 77 -Likes 50.229
-Me sorprende 4 Me divierte: 881 -Me encanta 88.827
Likes ¥ -Me enoja 1 Me sorprende: 30 -Me entristece 20,544
reacciones -Me importa 35 Me entristece: 340 -Me sorprende 1.398
promedio en -Me enoja 9.131
Facehook Promedio por publicacion | 149.69 reacciones en -Me divierte 26.640
65,1 promedio -Me importa 11.533
Promedio por
publicacidn 843,32

Nota. Elaboracion propia.

Por su parte, esta imagen permite apreciar el promedio de likes y reacciones en
Instagram y Facebook de las organizaciones a nivel internacional. | Weigh, la plataforma
estadounidense “creada para compartir ideas e historias que, en ultima instancia, movilizan el
activismo” (I Weigh Community, s.f.), recibié en un mes 1.438.365 likes en Instagram para
un promedio de 22.474,45 por publicacion, y 3.776 reacciones en Facebook con un promedio
de 65,1 por publicacion. Luchadoras, el colectivo feminista mexicano que busca “impulsar
procesos de transformacion politica personal y colectiva” (Luchadoras, s.f.) en espacios

digitales y fisicos, alcanzé 35.699 likes en Instagram para un promedio de 171,48, y 5.838
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reacciones en Facebook para un promedio de 149,69. Y para terminar, El aquelarre de Salem,
la organizacion espafiola no gubernamental sin &nimo de lucro, obtuvo 2.584 likes en
Instagram para un promedio 56,97, y 208.302 reacciones en Facebook para un promedio de
843,32 por publicacion.

A partir de esas respuestas se pudo analizar que, a diferencia de la interpretacion
anterior, en este caso los resultados no son constantes, pues a nivel internacional 1 Weigh
cuenta con una mayor cantidad de interaccion, pues tiene un nimero de likes en Instagram
notablemente més alto. Sin embargo, en cuanto a reacciones de Facebook, la organizacion
que lleva la ventaja es EI Aquelarre de Salem.

Figura 11

Tabla de Likes y reacciones Fundacion Mujer y Futuro

Fundacién mujer y

Indicadores futuro

Likes promedio | 63 likes totales/ 21 en
en Instagram promedio

Reacciones totales 368
-Likes 275

-Me encanta 65

-Me entristece 15

-Me sorprende 0

Likes v -Me enoja 3
reacciones -Me divierte 2 (en un
promedio en comunicado en
Facehook rechazo a los
feminicidios)
-Me importa 8

Promedio por
publicacidn: 24,53

Nota. Elaboracion propia.

Y para concluir la valoracion de este primer indicador, se consideraron los datos de la
Fundacion Mujer y Futuro, los cuales exponen que durante un mes alcanz6 63 likes en
Instagram para un promedio de 24,53 por publicacion y 368 reacciones totales en Facebook

para un promedio de 24,53.
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Esto demuestra que la FMF no cuenta con posicionamiento en redes sociales
comparado con las cifras de las organizaciones mencionadas anteriormente, y que, por esta
razén, no destaca entre los competidores nacionales e internacionales. No obstante, cabe
mencionar que la fundacion, en cualquier caso, logra superar el promedio de reacciones por

publicacion de la Red Nacional de Mujeres.
Numero de seguidores en Instagram y Facebook

Una variable esencial para reconocer el interés que el publico objetivo siente por las
diferentes organizaciones en redes sociales como Instagram y Facebook es el niUmero de
seguidores con los que cuentan, pues “los seguidores de una marca en las redes sociales
constituyen una forma de comunidad virtual de marca, ya que se trata de un grupo de
individuos con intereses comunes en una marca y que se comunican entre ellos
electronicamente”. (Palazon, et al., 2014, p. 21)

Conocer el nimero de seguidores con los que las organizaciones cuentan en las redes
sociales da una idea del reconocimiento y aceptacion con la que cuentan en los canales
digitales.

Figura 12

Tabla de nimero de seguidores de organizaciones nacionales

Indicadores Red Nacional de mujeres Profamilia Fundacién de la mujer Pacifista
Nimero de 2.881 27.700 10,939 101.185
seguidores en
Instagram
Némero de 20.279 seguidores 91.214 seguidores 316.007 seguidores 589.000 sequidores
seguidores en
Facebook

Nota. Elaboracion propia.
Al comparar los datos obtenidos de las organizaciones colombianas fue posible notar

cémo la Red Nacional de Mujeres cuenta con 2.881 seguidores en Instagram y 20.279 en
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Facebook, Profamilia por su lado tiene 27.700 seguidores en Instagram y 91.214 en
Facebook, la Fundacion delamujer posee 10.939 seguidores en Instagram y alcanza los
316.007 en Facebook, por ultimo, la cuenta de Instagram de Pacifista llega a los 101.185
seguidores, mientras que en Facebook logra 589.000 seguidores.

Con base a esa informacion se pudo inferir que las organizaciones nacionales
estudiadas cuentan con un mejor manejo de marca en Facebook lo que les permite mantener
una comunidad méas amplia en la red social comparada con Instagram, debido a que hay una
gran diferencia entre los seguidores presentes en ambas plataformas. Asimismo, se pudo
identificar que la organizacion con mayor reconocimiento, tanto en Instagram como en
Facebook, es el medio de comunicacion Pacifista.

Estos nimeros demostraron que contar con un mayor nimero de seguidores ofrece
grandes ventajas que se reflejan en la aceptacion de la organizacion y “clientes actuales o
potenciales con sentimientos y capacidad para interactuar y valorar la marca” (Palazon,
etal., 2014, p. 21). Igualmente, gracias a los datos de la siguiente tabla se pudo apreciar como
otras entidades, pero de origen internacional, tratan la misma tematica.

Figura 13

Tabla de nimero de seguidores de organizaciones internacionales

Indicadores I weigh Luchadoras El aquelarre de Salem

Nimero de 1.307.762 11.000( 1,889

seguidores en
Instagram

Némers de 7.606 seguidores 144.017 seguidores 96.210 seguidores

segnidores en
Facebook

Nota. Elaboracion propia.
Estas cifras permitieron conocer cdmo la cuenta de Instagram de la organizacion |

Weigh tiene 1.307.762 seguidores y 7.606 en Facebook, Luchadoras alcanza los 11.000
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seguidores en Instagram y en 144.017 en Facebook, y finalmente El Aquelarre de Salem, el
cual cuenta con 1.889 seguidores en Instagram y 96.210 seguidores en Facebook.

Lo anterior prueba que existe un patrén en las organizaciones nacionales antes
expuestas, en cuanto que sus esfuerzos los invierten principalmente en crear una base de
seguidores en Facebook. Sin embargo, | Weigh contradice esa regla, pues su nimero de
seguidores en Instagram es considerablemente mas amplio comparado con los otros objetos
de estudio, por lo que se infiere que el trabajo de marca se da en esta red social y Facebook se
convierte en una plataforma de apoyo.

También es importante considerar las dos circunstancias que le permitieron a I Weigh
obtener una comunidad digital tan extensa en Instagram. En primer lugar esta el hecho de que
que la organizacion nacio inicialmente para desarrollar todas sus actividades dentro de esa
plataforma, y en segundo lugar es el nimero de seguidores famosos con los que cuenta el
perfil en Instagram, pues al ser celebridades empiezan a cumplir un papel de influencers que
afecta el comportamiento de otras personas y las motiva inconscientemente a seguir la
organizacion, ya que son “sujetos que a partir de la solida relacion por empatia e
identificacion que los une a sus seguidores, son capaces de incidir en las opiniones
individuales, transformandose en actores protagonicos en los procesos de formacion de la
opinion publica”. (Lanusse, et al., 2017, p. 1)

Figura 14

Tabla de nimero de seguidores de la Fundacion Mujer y Futuro

Fundacién mujer y

Indicadores futuro

Nimero de 905
segnidores en
Instagram

Niimero de 5.078 sequidores

seguidores en
Facebook
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Nota. Elaboracion propia.

Y es a partir de esas cifras registradas de seguidores de organizaciones nacionales e
internacionales en redes sociales que se puede hacer una comparacion adecuada para
encontrar el lugar de la Fundacién Mujer y Futuro dentro del panorama competitivo. Con esto
se quiere decir que al conocer que la pagina de Instagram de la FMF tiene 905 seguidores y la
de Facebook llega a los 5.078 seguidores es posible determinar como la fundacién es la
organizacion con menor numero de seguidores en ambas redes sociales al lado de los otros
casos estudiados.

Por este motivo, la FMF, al ser la organizacion con un menor numero de seguidores
en ambas redes sociales, tiene una necesidad de trabajar una estrategia de comunicacion
digital que le permita mantener los seguidores actuales y aumentar su comunidad, en vista de
que generar seguidores significa “construir una relacion marca-consumidor mas fuerte”
(Palazén, Delgado y Sicilia, 2014, p.22), resultando en un posicionamiento de marca y una

fidelizacion a la misién de la fundacion.
NuUmero de compartidas

Gracias a la anterior variable se logra entender cémo los seguidores en redes sociales
de las diferentes organizaciones se traducen en el alcance que estos tienen en esos canales
digitales. No obstante, esta no es la Gnica forma en la que pueden conseguir llegar a sus
publicos objetivos, ya que la herramienta compartir en Facebook también es una gran ayuda
para cumplir ese objetivo, dado que esa opcidn sirve para que por medio de la comunidad
establecida de una organizacion puedan traer “visibilidad a la conversacion ampliando el
alcance de un contenido dentro de la red”. (Avanza y Pinheiro, 2018, p. 6)

Y es despues de conocer esta informacion que se analizé este indicador en un

contexto nacional e internacional, con el propésito de medir de una manera mas exacta las
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audiencias a las que organizaciones con enfoques sociales y la Fundacién Mujer y Futuro
logran llegar, en este caso a través de amigos de amigos.
Figura 15

Tabla de nimero de compartidas de organizaciones nacionales

Indicadores Red Nacional de mujeres Profamilia Fundacidn de la mujer Pacifista
) 136 totales- 4,11 en 1.084 totales- 19,7 en B96 totales B0026 totales- 377,15 en
Nimero de promedio promedio 12,8 en promedio promedio

compartidas

Nota. Elaboracion propia.

Esta primera tabla permitio identificar que durante un mes organizaciones nacionales
como la Red Nacional de Mujeres alcanzaron 138 compartidas en total y 4,11 en promedio
por publicacién; Profamilia lleg6 a las 1.084 compartidas en total para un promedio de 19,7;
la Fundacion Delamujer alcanzd 896 compartidas en total con un promedio de 12,8; y
finalmente Pacifista obtuvo un total de 80.026 compartidas para un promedio de 377,15.

Lo que significa que el medio de comunicacién Pacifista es la organizacion cuyo
contenido en Facebook tiene mayor visibilidad e interaccién, permitiendo asi que se de una
“distribucioén y consumo de contenidos de todo tipo con mayor facilidad, estando al alcance
tanto de empresas y organizaciones como de usuarios particulares” (Garcia y Rodriquez,
2013, p. 2), mientras que la Red Nacional de mujeres esta en el otro espectro con un menor
promedio y obteniendo menos resultados relevantes para la temética.

Figura 16

Tabla de nimero de seguidores de compartidas internacionales

Indicadores I weigh Luchadoras El aquelarre de Salem

) 1811 totales- 31,22 en 4784 compartidos en 57677 totales- 235 41
Niimero de promedio total en promedio por
compartidas publicacian

Nota. Elaboracion propia.
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Por otro lado, en esta segunda tabla se puede apreciar el mismo indicador, pero
aplicado a nivel internacional con | Weigh, alcanzando un total de 1.811 compartidas para un
promedio de 31,22; Luchadoras logré un total de 4.784 con promedio 122,6; y El Aquelarre
de Salem lleg6 a 57.677 compartidas totales con un promedio de 235,41 por publicacion.

En esta ocasion el contenido de EI Aquelarre de Salem es el que produce una mayor
interaccion y visibilidad en un panorama global, mientras que | Weigh posee un nimero de
compartidas més limitadas. De esto se infiere que la herramienta compartir que ofrece
Facebook presenta a las organizaciones “un potencial de alcance y de impacto mucho mayor
que cualquiera de los otros medios tradicionales”. (Herrea, 2012, p. 127)

Figura 17

Tabla de nimero de compartidas de la Fundacion Mujer y Futuro

Fundacién mujer y

Indicadores futuro

164 totales- 10,93 en

Numero de promedio
compartidas

Nota. Elaboracion propia.

Finalmente, en cuanto el nimero de compartidas de la Fundacion Mujer y Futuro es
posible ver que obtuvo un total de 164 mensuales para un promedio de 10,93 compartidas por
publicacién, lo cual posibilit6 identificar que la FMF no es la organizacién gque se encuentra
en mayor desventaja al compararla con los objetos de estudio nacionales, siendo la del

escalafon inferior la Red Nacional de Mujeres.
Mayor cantidad de comentarios en Instagram y Facebook

Otro indicador que apunta a las interacciones para medir el nivel de alcance y
posicionamientos es la cantidad de comentarios con los que una organizacion cuenta en

Instagram y Facebook, pues son los comentarios los que “muestran un esfuerzo del
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consumidor para mostrar su posicion en relacion con la informacioén adquirida” (Avanza y
Pinheiro, 2018), lo que genera un mayor compromiso con la marca y recordacién por parte de
la audiencia.

Y es por causa del benchmarking aplicado que se puede conocer entre las
organizaciones nacionales e internacionales estudiadas cual presenta mayores ventajas en
cuanto a participacion, ya que al tener en consideracién como este recurso de Facebook
representa una “participacion mas efectiva, posibilitando dar opiniones y promover el debate
con otros consumidores” (Avanza y Pinheiro, 2018, p. 6), se puede entender la importancia
de estas cifras.

Figura 18

Tabla de promedio de comentarios en organizaciones nacionales

Indicadores Red Nacional de mujeres Profamilia Fundacidn de la mujer Pacifista
20 comentarios en total, 19 | Positivos en su mayoria. | 16 positivos / 2,3 580 comentarios en total
positivos y una pregunta / | 0,6 comentarios en comentarios en promedio / 24,16 comentarios en
Mayor 0,71 comentarios en promedio por por publicacion. promedio por publicacion.
cantidad de promedio por publicacion. | publicacién
comentarios en
Instagram
& comentarios en total, 7 Positivos y preguntas. 41 comentarios en total. La |6642 comentarios en tota
Mayor positivos y una pregunta /| 16,41 en promedio por | gran mayoria eran sobre ! 31,18 comentarios en
cantidad de 0,25 comentarios en publicacién créditos, ¥ solo uno promedio por publicacion.
comentarios en | promedio por publicacion. negativo pero fue un
Facebook malentendido.

Nota. Elaboracion propia.

En esta primera tabla se observa como la Red Nacional de Mujeres recibi6 19
comentarios positivos en Instagram y una pregunta para un total de 20 comentarios, lo que
resulta en 0,71 comentarios por publicacion, y en Facebook 7 comentarios positivos y una
pregunta para un promedio de 0,25 comentarios por publicacion; la pagina de Instagram de
Profamilia obtuvo un promedio de 0,6 comentarios por publicacion, los cuales en su mayoria
son positivos, y en Facebook obtuvo un promedio de 16,41 comentarios por publicacion; la

Fundacion de la Mujer alcanzo en Instagram 16 comentarios en total, todos positivos, para un
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promedio de 2,3 comentarios por publicacion, mientras que en Facebook lleg6 a los 41
comentarios, que en su mayoria eran solicitudes de informacion; finalmente, el perfil de
Instagram de Pacifista consiguié 580 comentarios en total, para un promedio de 24,16
comentarios por publicacion, por su lado en Facebook Ileg6 a los 6.642 comentarios, para un
promedio de 31,18.

Segun los datos registrados, se puede identificar cuales organizaciones presentan una
ventaja o posicionamiento segun el nimero de comentarios con los que cuentan, y como fue
evidente, el medio Pacifista es el que presenté un mayor promedio de comentarios por
publicacion en Instagram y Facebook, es decir, mejores resultados. Estos “discursos
voluntarios que expresan una reaccion a ofertas tematicas especificas sin ser sometidos a
consultas e interrogantes previas” (Romero, Manrique, Mufioz, y Reyes, 2018, p.48) se
convierten en excelentes escenarios de interaccién que promueven el posicionamiento de la
marca en las redes sociales.

Figura 19

Tabla de promedio de comentarios en organizaciones internacionales

Indicadores I weigh Luchadoras El aguelarre de Salem
6802 comentarios en 16 comentarios en 28 comentarios totales.
total / 106,28 instagram en total vy 0,7 | Positivos.

Mayor comentarios en promedio | comentarios en
cantidad de por publicacién. promedio
comentarios en
Instagram
B4 comentarios en total / | 2928 comentarios en En su mayoria
Mayor 1,44 comentarios en total / 75,07 positivos. Comentarios
cantidad de promedio por fotales 10.831.
comentarios en | publicacian.
Facehook En promedio 43,85 por
publicacion

Nota. Elaboracion propia.
Similar a lo anterior, esta tabla retne el mismo indicador mencionado aplicado a las

organizaciones sociales internacionales, comenzando por | Weigh, que alcanz6 6.802
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comentarios en su cuenta de Instagram para un promedio de 106,8; y 84 comentarios en
Facebook con un promedio de 1,44 comentarios por publicacion; Luchadoras llegé a un total
de 16 comentarios en Instagram para un promedio de 0,7 comentarios por publicacion,
mientras que en Facebook alcanzé los 2.928 comentarios, en su mayoria positivos, para un
promedio de 75,07; y EI Aquelarre de Salem obtuv6 28 comentarios en total en Instagram,
todos positivos, y en Facebook 10.831 comentarios en total para un promedio de 43.85
comentarios por publicacion.

Esto demuestra que existe una tendencia de las organizaciones internacionales a
concentrarse en los contenidos de Facebook que trae como efecto un mayor nimero de
interacciones entre el publico y la organizacion. Sin embargo, como se vio en otros
indicadores, | Weigh se mantiene enfocado en su pagina de Instagram, resultando en un
promedio de comentarios por publicacion superior a los otros dos objetos de estudio en esta
red social. Asimismo, es importante destacar el promedio de comentarios por publicacion en
Facebook de Luchadoras, el cual es considerablemente méas elevado que las otras
organizaciones.

Los comentarios en la mente de las personas responden a la necesidad humana de
“conectarse y de darse a conocer a otros, junto al deseo de autonomia del mundo adulto”
(Bacigalupe y Camara, 2011, p. 3), es por eso que desde las organizaciones deben
promoverse estas interacciones ya que terminan beneficiando su posicionamiento en esas
plataformas virtuales. Este indicador da una idea general de como las audiencias se
relacionan comunmente con las organizaciones, y ofrece una base para conocer el estado de

la Fundacion Mujer y Futuro al contrastar con las demas.
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Figura 20

Tabla de promedio de comentarios en la Fundacion Mujer y Futuro

Fundacién mujer y

Indicadores futuro

2 comentarios totales.
Ambos positivos

Mayor
cantidad de
comentarios en
Instagram

16 comentarios totales.
Mayor Comentarios en
cantidad de promedio por
comentarios en | publicacién 1,06
Facebook

Nota. Elaboracion propia.

Esta tabla evidencia que la FMF obtuvo dos comentarios en la red social Instagram,
mientras que en Facebook Ilegd a 16 comentarios en total para un promedio de 1,06 por
publicacion. La informacién encontrada en las tres tablas del indicador, permitieron
determinar que la fundacién es la organizacién con menor cantidad de este tipo de interaccion

comparado con los casos nacionales e internacionales a los que se le aplicé el benchmarking.
Puntaje en Facebook y niumero de fans destacados

La red social Facebook cuenta con dos recursos que ayudan a reconocer el
posicionamiento de las organizaciones en la plataforma y que benefician a la organizacion de
manera directa, y estos son el puntaje y los fans destacados.

Por medio de un sistema de calificacion Facebook asigna “a las paginas una
puntuacion que va del 0 al 5 y que se actualiza constantemente en funcion de los comentarios
mas recientes” (Facebook, s.f.), esto les permite calificar el rendimiento de las organizaciones
y afecta la reputacion y la percepcion que los usuarios tienen de la marca, ya que esta es “el

resultado de la integracion, en la mente de los publicos con los que la empresa se relaciona,
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de un conjunto de imagenes que, con mayor 0 menor protagonismo, la empresa proyecta
hacia el exterior”. (Pérez, 2010, p. 22)

Por otro lado, los fans destacados apuntan mas especificamente a la fidelizacion del
publico, pues con este recurso se “pretende que los compradores o usuarios de l0s servicios
de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con
¢ésta” (Figueroa, 2011, p. 30), y en este caso, es una prueba de que las audiencias mantienen
un contacto e interaccion constante en la pagina de Facebook de la marca.

Figura 21

Tabla de nimero de fans destacados y puntuacion en Facebook para organizaciones

nacionales
Indicadores Red Nacional de mujeres Profamilia Fundacién de la mujer Pacifista
3 44 44 1828
Nimero de fans
destacados
X 30de50acausadela |x Puntaje 4,4 de 5, a las
Nimero de satanizacion del aborto personas les parece
puntajes y el atractivo el contenido

porqué de estos
en Facebook

Nota. Elaboracion propia.

Esta primera tabla muestra como la Red Nacional de Mujeres posee tres fans
destacados y no cuenta con una puntuacion; Profamilia por su lado cuenta con 44 fans
destacados y una puntuacion de 3,0 de 5,0 puntos posibles, la cual se debe por la satanizacion
del aborto, que es una tematica recurrente de la organizacion; la Fundacion Delamujer tiene
44 fans destacados, sin embargo, no maneja ninguna puntuacién; por ultimo, Pacifista cuenta
con 1.828 fans destacados y una puntuacion de 4,4 de 5,0 gracias a su contenido atractivo.

A partir de estos datos se identifica que las organizaciones nacionales con una vision

orientada a cuestiones de mujeres no cuentan con una puntuacion, o tienen una puntuacion
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regular. En cambio, Pacifista, el cual es un medio de comunicacion que trata una amplia
variedad de teméticas, alcanza una puntuacion superior.

Igualmente, esta organizacion cuenta con una mayor cantidad de usuarios fidelizados
que se evidencian en su numero de fans destacados, conseguidos “por medio de la
diferenciacion del producto o servicio de acuerdo con las necesidades del cliente”. (Figueroa,
2011, p. 30)

Figura 22
Tabla de nimero de fans destacados y puntuacion en Facebook para organizaciones

internacionales

Indicadores I weigh Luchadoras El aguelarre de Salem
X 204 1,991
Nimero de fans
destacados
X 4.1 segln 77 personas |4.8 de 5.0 debido al
Nimero de contenido informativo,
puntajes v el safiricoy el
porqué de estos acompafiamiento de la

pagina a casos
particulares

en Facebook

Nota. Elaboracion propia.

En comparacién, a nivel internacional, la organizacion | Weigh no posee ni fans
destacados, ni puntuacion; Luchadoras cuenta con 204 fans destacados y un puntaje de 4,1, el
cual esta establecido por los aportes y opiniones de 77 usuarios; y EI Aquelarre de Salem
tiene 1.991 fans destacados, y una puntuacion de 4,8 de 5,0, por su contenido informativo,
satirico y el acompafiamiento que le ofrece la pagina a casos particulares.

Por consiguiente, se puede inferir que una calificacidn positiva es directamente
proporcional al namero de fans destacados. En este caso EI Aquelarre de Salem es la

organizacion con mejores resultados en ambas variables y se identifica que gracias a estas
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cifras cuentan con una positiva “impresion creada o estimulada de la identidad corporativa”.
(Pérez, 2010, p. 22)

Figura 23

Tabla de nimero de fans destacados y puntuacion en Facebook para la Fundacion Mujer y

Futuro

Fundacidon mujer y

Indicadores futuro

4
Numero de fans
destacados

Puntaje 5.0 de 5.0 hay
Nimero de gran numero de

recomendaciones y
agradecimiento a la
labor de la
arganizacion.

puntajes v el
porqué de estos
en Facebook

Nota. Elaboracion propia.

Y en esta Gltima tabla que muestra los resultados obtenidos de la Fundacién Mujer y
Futuro se advierte que la organizacion tiene solo cuatro fans destacados y un puntaje de 5,0
de 5,0, que se debe a las recomendaciones y agradecimientos que los usuarios escriben de la
labor de la FMF. Este factor contribuye al posicionamiento de la organizacion en espacios
digitales, ya que “el concepto de imagen corporativa y el de posicionamiento se encuentran

intimamente vinculados”. (Pérez, 2010)
Promedio de Publicaciones en un Mes en Instagram y en Facebook

Todo ese posicionamiento, reconocimiento e interacciones mencionados en los
indicadores previamente expuestos dependen de la publicacion de contenidos que cada
organizacion realiza en las redes sociales. Pues es a partir de plataformas como Facebook e
Instagram que se da el espacio para promover una “comunicacion fluida y eficaz con grupos

especificos de interés” (Hiitt, 2012, p. 1). Es por esta razéon que dentro de los indicadores
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evaluados en el benchmarking esta el promedio de publicaciones en un mes de cada red

social.

Figura 24

Tabla de promedio de publicaciones en redes sociales de organizaciones nacionales

Indicadores

Red Nacional de mujeres

Profamilia

Fundaciin de la mujer

Pacifista

28 totales- 0,93 en
promedio al dia

39 totales- 1,5 en
promedio al dia

36 posts totales / 1,2 en
promedio

24 totales- 0,8 en
promedio al dia

Promedio de
publicaciones
€N un mes en
Instagram

36 totales- 1,2 en promedio | 55 totales-1,8 en
al dia promedio al dia

70 totales / 2,3 en promedio [ 213 totales- 7,1 en
al dia promedio al dia
Promedio de
publicaciones
€N Un mes en
Facebook

Nota. Elaboracion propia.

En Colombia, se identificd que durante un mes la Red Nacional de Mujeres cont6 con
28 publicaciones en total en Instagram para un promedio 0,03 publicaciones al dia, y en
Facebook un total de 12 publicaciones para un promedio de 1,2; la cuenta de Instagram de
Profamilia lleg6 a un total de 39 publicaciones en un mes para un promedio de 1,5
publicaciones al dia, y en Facebook a un total de 55 publicaciones para un promedio de 1,9;
la Fundacion de la Mujer compartié en Instagram 36 publicaciones, para un promedio de 1,2
publicaciones por dia; y en Facebook alcanzé un total de 70 publicaciones con un promedio
de 2,3 al dia; en la pagina de Instagram de Pacifista se encontrd un total de 24 publicaciones
al mes con un promedio de 0,8 por dia, y un total de 213 post en Facebook para un promedio

de 7,1 publicaciones al dia.
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Tabla de promedio de publicaciones en redes sociales de organizaciones internacionales

Indicadores

I weigh

Luchadoras

El aquelarre de Salem

64 totales- 2,13 en

21 posts en un mes /0,7

45 totales- 1,5 en

publicaciones
€N Un mes en
Facebook

39 posts enun mes / 1,3
en promedio

Promedio de promedio al dia en promedio promedio
publicaciones
€N un mes en
Instagram
58 totales- 1,93 en 247 totales- en
promedio al dia promedio 8,2 en un dia
Promedio de

Nota. Elaboracion propia.

Por otro lado, en las organizaciones internacionales, se encontrd que la pagina de

Instagram de | Weigh comparti6 64 publicaciones en el mes para un promedio de 2,13

publicaciones al dia, y en Facebook un total de 58 publicaciones durante el mes para un

promedio de 1,93 al dia; Luchadoras alcanzo un total de 21 publicaciones en su cuenta de

Instagram para un promedio de 0,7, y en Facebook un total de 39 publicaciones con un

promedio de 1,3 al dia; por ultimo, EI Aquelarre de Salem llegé a un total de 45

publicaciones en Instagram para un promedio de 1,5 publicaciones al dia, y en Facebook un

total de 247 publicaciones con un promedio de 8,2 al dia.
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Figura 26

Tabla de promedio de publicaciones en redes sociales de la Fundacién Mujer y Futuro

Fundacién mujer y

Indicadores futuro

3 publicaciones totales-

Promedio de 0,1 en promedio al dia

publicaciones
€N UN Mes en
Instagram

15 publicaciones
totales- 0.5 en
Promedio de promedio al dia
publicaciones
EN un mes én
Facehook

Nota. Elaboracion propia.

Al mismo tiempo, la Fundacién Mujer y Futuro publico un total de tres contenidos en
su pagina de Instagram para un promedio de 0,1 de contenidos al dia, y en su pagina de
Facebook un total de 15 publicaciones durante el mes registrado, para un promedio de 0,5
publicaciones al dia.

Es esencial identificar esta informacion visto que la cantidad de publicaciones que una
organizacion realiza en un dia permite “concebir espacios estimulantes para el cibernauta, en
tanto el acceso a la informacion de interés es muy efectivo e inmediato” (Hiitt, 2012, p. 5),

cuestion que resulta atractiva para los usuarios y motiva las interacciones.

Uso de hashtags en Instagram

Otro asunto sumamente importante es el uso de hashtags en la red social Instagram, el
cual es “una etiqueta de metadatos precedida de un carécter especial con el fin de que tanto el
sistema como el usuario la identifiquen de forma rapida” (Feiza, et al., 2016, p. 5). Su

proposito es permitir la expansion de “mensajes de toda indole creando tendencias sociales
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inmediatas” (Feiza, et al., 2016, p. 6). El uso de este en cuentas organizacionales lleva a la
visibilidad de y posicionamiento de contenido para obtener una audiencia mas amplia.
Figura 27

Tabla de uso de hashtags en Instagram de organizaciones nacionales

Indicadores Red Nacional de mujeres Profamilia Fundacién de la mujer Pacifista
39 usados- 1,3 en 61 usados- 1,5 en G0 totales / 1,6 en promedio | 9 usados- 0,3 en
promedio por publacién promedio por promedio por publicacion
publicacién
Uso de
Hashtags en
Instagram

Nota. Elaboracion propia.

Esta tabla presenta el namero de hashtags usados en las diferentes organizaciones
nacionales, empezando por la Red Nacional de Mujeres con un total de 39 hashtags para un
promedio de 1,3 por publicacion; Profamilia us6 61 hashtags en total para un promedio de
1,5 por publicacion; la Fundacion delamujer comparti6 en total 60 hashtags para un promedio
de 1,6 por publicacion; y Pacifista emple6 en sus publicaciones solamente 9 hashtags para un
promedio de de 0,3 por publicacion.

Figura 28

Tabla de uso de hashtags en Instagram de organizaciones internacionales

Indicadores I weigh Luchadoras El aquelarre de Salem
297 usados- 4,64 en 195 usados / 9.28 32 hashtags usados-
promedio por publicacion 1,06 en promedio por

Uso de publicacién
Hashtags en
Instagram

Nota. Elaboracion propia.
Lo anterior se contrasta con esta segunda tabla, la cual revelo la aplicacion del

indicador en organizaciones internacionales como | Weigh, la cual utiliz6 297 hashtags en
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total para un promedio de 4,64 por publicacion; Luchadoras que en total emple6 195
hashtags con un promedio de 9,28 por publicacion; y EI Aquelarre de Salem, con un total de
32 hashtags usados para un promedio de 1,06 por publicacion.

Figura 29

Tabla de uso de hashtags en Instagram de la Fundacion Mujer y Futuro

Indicadores Fundacidon mujer y
futuro
3 hashtags usados- 1
en promedio por
Uso de publicacion
Hashtags en
Instagram

Nota. Elaboracién propia.

La Fundacién Mujer y Futuro por su parte uso tres hashtags durante el mes evaluado
para un promedio de 1 hashtag por publicacion. Esta informacion recolectada es prueba de
que todas las organizaciones son conscientes de la importancia de esta herramienta, por su
capacidad de conectar de “manera especializada o segmentaria, y de manera deslocalizada y
movil, a una o varias herramientas de la web social con caracteristicas etarias, sociales y

culturales propias”. (Feiza, et al., 2016, p. 8)
Redireccionan desde Instagram y Facebook a otros portales de la organizacion

Este Gltimo indicador responde a las opciones de redireccionamiento desde Instagram
y Facebook a otros portales de la organizacion de los casos estudiados, pues a partir de esto
se reconoce si la organizacion busca generar trafico y visibilidad en esos canales virtuales,
visto que logran “redireccionar una pagina web de un modo permanente y conseguir pasar la

prueba de los buscadores web”. (Cabaiias, 2018)
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Figura 30

Tabla de redireccionamiento desde redes sociales de organizaciones nacionales

151

Indicadores

Red MNacional de mujeres

Profamilia

Fundacién de la mujer

Pacifista

Si
Redireccionan
desde
Instagram a
otros portales
de la
organizacion

Si

Si

Si

Si

Redireccionan
desde Facebook
A otros portales
de la
organizaciin

Si

=1

Si

Nota. Elaboracion propia.

Esta primera tabla comprueba que todas las redes sociales de las organizaciones

nacionales estudiadas cuentan con links o recursos que les permiten hacer redireccionamiento

a otros portales, especificamente, al sitio web de su organizacion, lo cual promueve “mayor

visibilidad respecto a la competencia y mayor probabilidad de atraer a nuevos clientes”.

(QTZ Marketing, 2019)

Figura 31

Tabla de redireccionamiento desde redes sociales de organizaciones internacionales

Indicadores

I weigh

Luchadoras

El aguelarre de Salem

Redireccionan
desde
Instagram a
otros portales
de la
organizacion

Si

Si

Mo

Redireccionan
desde Facebook
a otros portales
de la
organizacion

Sl

Sl

Mo
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Nota. Elaboracion propia.

Asimismo, a nivel internacional, las redes sociales de las organizaciones cuentan en
su mayoria con links de redireccionamiento a otros portales web para generar trafico entre los
espacios digitales. La unica organizacidn que no cuenta con esa informacion es ElI Aquelarre
de Salem, y se debe a que no poseen un sitio web propio.

Figura 32

Tabla de redireccionamiento desde redes sociales de la Fundacion Mujer y Futuro

Fundacién mujer y

Indicadores futuro

Sl
Redireccionan
desde
Instagram a
otros portales
dela
organizacion

Sl

Redireccionan
desde Facebook
a otros portales
de la
organizacion

Nota. Elaboracion propia.

Finalmente, esta tabla demuestra que las redes sociales de la Fundacién Mujer y
Futuro también emplean un link que redirecciona al sitio web de la organizacion. Y es gracias
a estos datos que se puede reconocer que, para todas las organizaciones, sin importar el lugar

de origen, la opcidon de redireccionamiento es fundamental.
Conclusion Capitulo 2

Como se explico anteriormente, el propdsito de este capitulo es poder reconocer qué
estrategias comunicativas emplean diferentes organizaciones nacionales e internacionales de

caracter social que tengan exito con sus publicos objetivos en espacios digitales como las
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redes sociales, y comparar lo encontrado con el caso de la Fundacién Mujer y Futuro, pues
estos resultados son un rastreo inicial para ubicar el espacio que ocupa la FMF en el mercado.

Esto se logro al aplicar el instrumento de benchmarking a cuatro organizaciones
nacionales: La Red Nacional de Mujeres, Profamilia, Fundacion de la Mujer y Pacifista; tres
organizaciones internacionales: | Weigh, Luchadoras y ElI Aquelarre de Salem; y el objeto de
estudio, la Fundacion Mujer y Futuro. Igualmente, los resultados se extrajeron al investigar el
Instagram y Facebook de esas organizaciones y enfrentarlos a ocho indicadores, los cuales
tratan promedio de likes, nmero de seguidores, nimero de compartidas en Facebook,
cantidad total de comentarios, puntaje y fans destacados en Facebook, uso de hashtags en
Instagram y opciones de redireccionamiento.

El primer indicador corresponde al nimero promedio de likes y reacciones en ambas
redes sociales, y se aplicé para revelar qué clase de contenido puede ayudar al
posicionamiento de las diferentes organizaciones al responder directamente a los gustos y
habitos de las diferentes audiencias. Utilizarlo demostrd la gran necesidad que tiene la
fundacion por compartir publicaciones que motiven la interaccion de su pablico, pues al
contrastar con las otras organizaciones nacionales e internacionales demostraron tener un
promedio de likes y reacciones mayores, y por consiguiente, una mayor influencia.

El segundo apunta al nimero de seguidores, tanto en Instagram como en Facebook,
con los que cuenta cada organizacion, ya que esta informacion ofrece una idea del nivel de
interés que existe en las redes sociales por este tipo de organizaciones. Similar al caso
anterior, este indicador evidencia una desventaja considerable de la FMF al lado de los otros
objetos de estudio, lo que lleva a pensar que la oenege no posee una comunidad establecida o
un gran reconocimiento en los canales digitales.

Por su parte, el tercer indicador, el cual apunta al nimero total de compartidas y su

promedio por publicacion en la plataforma Facebook, expone en cifras el alcance de las
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diferentes organizaciones en escenarios digitales, y el resultado en una idea clara del nimero
de audiencia real. Aunque en esta circunstancia la FMF no es la organizacion con resultados
mas negativos, de igual forma demuestra la necesidad de crear y publicar contenidos
replicables que permitan la expansién de su posicién en redes sociales.

Del mismo modo, el promedio de comentarios en Instagram y Facebook que reciben
estas entidades es un indicador que lleva a la identificacion del posicionamiento de las
organizaciones en espacios en linea, debido a que estos datos representan el compromiso que
tienen las audiencias frente a la marca. El promedio de 1.6 comentarios por publicacion que
se registro de la Fundacién Mujer y Futuro es testimonio de la falta de interaccion general de
la organizacion al lado de los casos nacionales e internacionales estudiados.

El quinto indicador cumplié un propésito doble, pues al analizar la puntuacion en
Facebook permitio identificar el rendimiento de las organizaciones segun la opinion de los
usuarios de la red social, y la reputacién con la que cuentan en esa plataforma. Mientras que
los fans destacados trataron la fidelizacion del publico por medio del reconocimiento de
aquellas personas que se dedican a interactuar de manera positiva y constante con esas
marcas. Los resultados obtenidos demostraron que a pesar de que la fundacion posee pocos
fans destacados, se percibe una buena imagen gracias a que disponen de la puntuacién
maxima.

El promedio de publicaciones en Facebook e Instagram resulto ser directamente
proporcional a los esfuerzos dedicados por cada organizacion por generar espacios de
interaccion y discusion con sus audiencias. Es importante notar como la FMF es la
organizacion con un promedio menor de publicaciones al dia en ambas redes sociales, lo cual,
contrastado con los resultados anteriores, lo convierte en una causa directa de la ausencia de

comunidad con la que cuentan.
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Otro indicador esencial es el uso de hashtags en Instagram, pues estas etiquetas
maximizan el alcance de los contenidos publicados y la identificacion rapida de los mismos.
Esta variable apunta a la visibilidad que se le da a las publicaciones. Gracias al
benchmarking, se pudo distinguir que todas las organizaciones estudiadas hacen uso de esta
herramienta, y en el caso de la FMF en especifico, lo hacen minimo una vez por publicacion.

Finalmente, el tltimo indicador evaluado fue el redireccionamiento desde Instagram y
Facebook a otros portales de la organizacion, el cual sirve como herramienta para generar
trafico entre los diferentes canales digitales con los que cuenta la marca. Su analisis llevo a
reconocer lo fundamental que es este factor para todos los casos estudiados, ya que todas las
organizaciones que poseen otros portales tienen la opcién de redireccionamiento, incluida la
Fundacion Mujer y Futuro.

Este analisis demuestra que hay una necesidad urgente por parte de la fundacion para
establecer una nueva estrategia de comunicacion digital que le permita generar comunidad e
interacciones, y mejorar la percepcién de las audiencias y su posicionamiento en el mercado
para que todas aquellas personas interesadas en cuestiones sociales y feministas puedan

encontrar el potencial y el gran trabajo que realiza la FMF.
Capitulo 3: Analitica web

La constante evolucion de la web y el Internet ha generado nuevas formas de
comunicacion y las organizaciones han ido adaptandose a los cambios y explotando los
alcances de estos nuevos escenarios digitales. Esto a fin de alcanzar nuevas audiencias y
permanecer en el mercado, ya que aquellas que no logran asimilar los cambios que ofrece la
digitalizacion, tienden a volverse obsoletas y ser reemplazadas por otras. Para lograr esta
adaptacion es necesario medir y analizar el entorno digital, es por ello, que se implementan

instrumentos como la analitica web.
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Esta es una herramienta que, como dicen Alarcon et al. (2010) “se basa en la recogida,
andlisis e interpretacion de las métricas web con el fin de descubrir patrones de uso que
permitan a las empresas mejorar la calidad de sus sitios web” (p. 3). Es por esto que dicha
herramienta es de las mas utilizadas para crear canales ideales de comunicacion, como
fanpages o sitios web, asi como para generar trafico, conversion, y cual sea el objetivo de la
organizacion que esté haciendo uso de este instrumento.

Debido a su utilidad distintos medios de comunicacion utilizan la analitica web para
identificar las necesidades de las audiencias y lo que éstas esperan que ellos publiquen. Por
ello, como menciona Tascon (2018) los medios como El Confidencial y el Diario.es utilizan
métricas obtenidas a través de herramientas como amplitude o emplean profesionales que
interpretan los datos de las audiencias mediante analiticas, para asi obtener directrices que les
ayuden a lograr mayor éxito en sus sitios web.

Por estas razones es que resulta Gtil aplicar la analitica web como instrumento de
recoleccion de datos para el sitio web de la Fundacién Mujer y Futuro y las de otras
organizaciones con enfoque social que tienen éxito en los espacios virtuales. Esto permitid
comprender los contenidos que las audiencias de la fundacion desean consumir en la
plataforma.

En el caso de la FMF, primero se utilizé una analitica web basada en la herramienta
creada del Semillero Comunicacion, Género y Convivencia, con el fin de extraer Gnicamente
los datos pertinentes. Posteriormente, se identificaron las organizaciones a observar, las
cuales fueron Pacifista, Luchadoras y la misma Fundacion Mujer y Futuro. Pacifista es un
medio de comunicacion digital e independiente colombiano, que se describe como “un
proyecto enfocado en contenidos sobre los derechos humanos y la construccion de paz en

Colombia” (Pacifista, s.f.), mientras que Luchadoras es una organizacion sin animo de lucro
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mexicana que se encarga de hacer ciberfeminismo y luchar por la equidad de las mujeres en
México.
Tabla 2

Analitica web. Variable de publico objetivo

Variable Indicador Pacifista Luchadoras Fundacion Mujer & Futuro
Edad 20-35 18-30 26-60
Sexo Masculino y femenino Femenino Femenino
Ubicacion Colombia México Colombia

Caracteristicasy | Estudiantes y adultos | Adolescentes y | Son mujeres que en algln punto

o estilo de vida de jovenes que sean adultas jévenes | se han interesado en el activismo
Publico audiencia pertenecientes a interesadas en social, o bien pertenecen a
Objetivo instituciones de el feminismoo |  poblaciones vulnerables que
educacidn tecnolégica o | aprender sobre | buscan ayuda en la fundacion.
universitaria que él que hagan También pueden ser mujeres
consumen medios uso continuo de victimas de algun tipo de
digitales/alternativos. las redes violencia que también requieren
sociales. algln tipo de asistencia.
Seguidores en 589.628 144.017 5.078
Facebook
Seguidores en 101.180 11.000 905
Instagram

Nota. Retomado del Semillero de Comunicacion, Género y Convivencia.
Los sitios web de las organizaciones anteriormente mencionadas, fueron observados y

analizados por medio de indicadores que se estipularon dentro de la analitica web, los cuales
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facilitaron la sustraccion de informacion que resulté vital para comprender el uso de las
distintas herramientas que se pueden emplear para potenciar el posicionamiento de la
Fundacion Mujer y Futuro en espacios digitales. El andlisis se ejecutd en octubre del afio

2020.
Pablico objetivo

El pablico objetivo es el primer indicador que se estipuld dentro de la analitica web.
Olamendi (2014) describe a esta audiencia como “conjunto de personas destinatarias de las
diversas acciones de las empresas, tanto actividades de marketing como de comercializacion,
elegidas en funcion de ciertas caracteristicas comunes de tipo sociodemografico,
socioecondmico y/o psicografico” (p. 16), es decir, son aquellas personas que inciden dentro
de las organizaciones, ya sea de forma externa o interna. En el caso de los seguidores y
suscriptores de las organizaciones, estos median de forma externa, utilizando su discurso y
opinion.

Los indicadores de esta variable permitieron identificar el pablico que manejan las
organizaciones de Pacifista, Luchadoras y la Fundacion Mujer y Futuro, esto con el fin de
poder facilitar la creacion de contenido a realizar, teniendo en cuenta la audiencia que tiene
actualmente y el publico al que desea llegar con contenido digital.

El indicador de la edad permitio conocer las edades aproximadas de los suscriptores
de cada organizacion, en los casos de Pacifista y Luchadoras suelen ser personas jovenes, que
rondan los 20 y 30 afos, en cambio el pablico de la FMF suele ser mayor, llegando incluso a
los 60. El indicador de ubicacion permitio conocer el pais donde se encuentra la mayor
concentracion de suscriptores de las organizaciones, que en los casos de Pacifista y la FMF es
Colombia, y Luchadoras, Mexico. El indicador de caracteristicas y estilo de vida logro
realizar un acercamiento a la cotidianidad e intereses de las suscriptoras de las

organizaciones. El estilo de vida de las audiencias de Pacifista y Luchadoras es que son
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estudiantes jovenes interesadas en causas sociales que consumen medios digitales, mientras
que el de la FMF pueden ser poblacion vulnerable en busca de ayuda o mujeres adultas
interesadas en el feminismo. Los Gltimos indicadores son los de seguidores en Facebook e
Instagram, en los que se puede observar que Luchadoras y Pacifista tienen una fuerte
presencia en linea, con Luchadoras teniendo 11.000 en Instagram y 144.017 en Facebook;
Pacifista 101.180 seguidores en Instagram y 589.628 seguidores en Facebook, mientras que
la FMF esta rezagada, contando con 5000 seguidores en Facebook y apenas 900 en Instagram
al momento de haberse aplicado la herramienta.

El publico objetivo de la Fundacién Mujer y Futuro se distingue del de las
organizaciones mencionadas anteriormente, no solo por la edad, sino por sus intereses. Como
se menciond anteriormente, esta audiencia puede estar compuesta por mujeres victimas de
violencia 0 migrantes que requieren de asistencia inmediata. Por otro lado, existe una gran
distancia entre la presencia online de la FMF, la de Pacifista y Luchadoras. En Facebook la
fundacion cuenta con 5.078 seguidores, mientras que Luchadoras tiene méas de cien mil y
Pacifista alcanza el medio millon. Es importante destacar que la mayoria del pablico de
Luchadoras y la Fundacién Mujer y Futuro estad conformado por mujeres, ya que estas son

organizaciones feministas.
Estrategia de atraccion de visitas

La variable, estrategia de atraccion de visitas, busca principalmente analizar las
estrategias de posicionamiento de las marcas Luchadoras, Pacifista y Fundacion Mujer y
Futuro, a fin de observar si realmente tienen una buena captacion de audiencias en espacios
digitales y de que forma lo estan logrando. Esta variable es importante ya que, como
mencionaron Trout & Al Ries (1972) “el posicionamiento, es el lugar que ocupa en la mente
del consumidor una marca de producto o servicio, sus atributos, las percepciones del usuario

y sus recompensas”, es decir, posicionar una marca es buscar que esta se encuentre presente
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en la mente de las personas a las que se desea llegar. Para ello, se estipularon multiples

indicadores que dieron los siguientes resultados:

Tabla 3

Analitica web. Variable de estrategia de atraccion de visitas

Fundacion Mujer &

para posicionar en
Google

proyecto.

guerreras, campeonas,
internet feminista.

Variable |Indicadores Pacifista Luchadoras
Futuro
Tiene un
L - osicionamiento
Esté bien posicionado, me%iano Si bien. esta
Esta bien posicionado, pues | con tal solo buscar la ; L
i . . | enla primera pagina
- . aparece como primer resultado | palabra “Luchadoras ,
Posicionamiento o - - de busquedas, no
al buscar “pacifista”. Su aparece como primer
en los motores de . : - aparece entre las
, posicionamiento es organico ya | resultado. El segundo .
busqueda . L primeras. Su
que no pagan por anuncios o es su pagina de - !
e posicionamiento es
publicidad. Facebook, y otras OraANico va que no
redes como Youtube. 9 ya que
pagan por anuncios o
publicidad.
Contenido atil y
actualizado en el Si Si No
sitio web
No. A pesar de que
fundaciones como
L, . e Oxfam apoyan
Publicacidn en Si, Pacifista tiene como No, Luchadoras no 1 apoy:
o M monetariamente a la
otros sitios web | colaboradores a organizaciones cuenta con L
. L organizacion y en sus
como como LaFLIP y La Liga publicaciones en otros
g . redes comparten las
colaboradores Contra el Silencio. sitios web. S
. publicaciones de
Estrategia FMF, no colaboran en
de contenidos.
atraccion balab I uchad -
i alabras claves L uchadoras, mujeres
de visitas Paz, construccion de paz, .

Fundacién, mujer.

Uso de etiquetas e
hipervinculos

Se hace uso de ambas. Al final
de cada publicacion existen
etiquetas que ayudan a
visualizar y categorizar la
informacién.Algunas etiquetas
que utilizan son: cauca,
derechos humanos, conflicto
armado, jovenes, nifios y
postconflicto. Los hipervinculos
también estan presentes y
refieren a otro contenido que
amplia la informacidn escrita en
el post.

Existen hipervinculos
en las publicaciones.
Estan para dirigir a
otras paginas y
expandir la
informacion de los
proyectos que se
llevan a cabo en la
misma. Usan
etiquetras para
organizar contenidos
algunas son “internet
feminista” y “defensa
online”.

Existen hipervinculos
en las publicaciones.
Estan para dirigir a
otras paginas y
expandir la
informacion de los
proyectos que se
llevan a cabo en la
misma. No hay
etiquetas.

Se incluyen
enlaces relevantes
en el contenido

Si, todos refieren a ampliacion
de la informacién o a un
contraste de la misma.

Si. Los enlaces
amplian la
informacién o remiten
a conceptos y

Si, los enlaces refieren
a la ampliacion de la
informacion y para
poder ver otros
proyectos.
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relacionados.
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Redes sociales en

Twitter, Facebook, Instagram y

Twitter, Facebook,

Twitter, Facebook,

Navegacion clara
y accesible al
usuario

publicaciones estan organizadas
y las etiquetas ayudan a la
navegacion especifica del tema
que el lector desee investigar o
leer.

informacion, articulos

y videos es sencillo en
la pagina. Aparte el
disefio es muy claro.

las que esta YouTube Instagram y YouTube | Instagram y Youtube.
presente
Sitio web
optimizado para Si Si Si
moviles
. , No; no hay fechas en
Si, el menu se encuentra en la o
SRS . las publicaciones, no
parte superior izquierda; las Si, buscar

hay divisiones claras
para organizar las
publicaciones y se
deben buscar por

varios sitios de la web
para encontrarlas.

Botones para
compartir en
redes sociales los
contenidos del
sitio web

Estan presentes en todas las
publicaciones del sitio web.

Hay un botén en la
parte inferior derecha
de todos los articulos
que contiene todas las
opciones de compartir

en otras redes como
Instagram, Facebook,

Twitter, Pinterest,

LinkedIn y Google+

No hay.

Botones para
seguir en redes
sociales el sitio

web

Si, estan presentes en todas las
publicaciones del sitio y
también estan en la pagina de
inicio.

En el final de todas
las paginas hay un pie
de pagina con
diferentes datos, entre
ellos botones para
seguir a luchadoras en
Facebook, Twitter,
Instagram y Youtube.
También en la parte
superior derecha en el
altimo item de la
barra de navegacion.

No hay.

Periodicidad de
contenido en
redes sociales

En Facebook publican un
promedio de 7 posts al diay en
Instagram publican una por dia.

Si se denota
periodicidad en sus
publicaciones.
Publican a diario.

No hay periodicidad.
Solamente publican en
fechas importantes.

Se denota una
planeacion de
contenidos con
calendario
editorial

Si, tiene planeacion ya que
utilizan o trabajan la misma
tematica durante un
determinado tiempo para cubrir
diferentes puntos. Por otro lado,
también hacen noticias sobre
hechos relevantes que han
ocurrido recientemente.

Si, ocupan ciertos dias
para destacar temas en
especifico, y también
publican posts de
acuerdo con las fechas
0 sucesos,

No se denota una
planeacion de
contenidos.

Uso de diferentes
formatos del
contenido

Si, utilizan podcast, videos e
hipertexto.

Si, utilizan videos,
hipertextos,
fotografias.

Si, hay fotos, videos e
hipertextos.

El contenido es
formativo y
educativo, no
promocional.

Si, el contenido que maneja
Pacifista.tv no tiene ningun tipo
de promocion. Existen algunas

publicaciones que apoyan
proyectos de organizaciones

Si, el contenido busca
informar acerca de
sucesos sobre las
mujeres (como fallos,
siniestros o eventos).

Si, el contenido que
maneja la Fundacion
Mujer y Futuro en su
sitio web tiene como
fin informar y educar
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a los santandereanos y
las santandereanas.

También realizan
talleres y proyectos en
conjunto con otras
ONG. Tienen posts
educativos sobre
derechos en redes
sociales, educacion
sexual, etcétera.

como La Flip pero no se
consideran publicidad pagada.

Solo hay opcion para
comentar en el blog
del sitio web, sin

embargo, no existen

En el sitio web no hay
opcién para comentar,
pero en redes sociales

Si, responden a los comentarios

Respuesta a los -
de los consumidores, en su

comentarios de

los usuarios

mayoria en redes sociales
onde hay mayor interaccién.

la opcion esta

comentarios en las

podcast, ebooks o
videomarketing

observa la presencia de ebooks,

webinars o videomarketing.

d : .
disponible. publicaciones.
Utiliza publicidad
pagada en sus No. No. No.
contenidos
Hace uso de | Si, pero en el caso especifico de
webinars, los p6dcasts, ya que no se Si, hacen webinars. No.

Utiliza lenguaje
multimedia en sus

organizados en el mend como

Si, se utilizan diferentes
formatos y de hecho estan

diferentes formatos,
sobre todo videos y

Si, se utilizan

fotos. No usan

Si, utilizan videos,

fotografias e
hipertextos.

de redes sociales

contenidos . , ,
ver, oir o leer’. X
podcasts.
Se apoya en
elementos Si, en YouTube realizan este | Si, en YouTube hacen No
transmedia como tipo de formato. varios storytellings. '
el Storytelling
Trafico a través . .
de SEO Si Si No.
Tréafico a través Si Si No mucho.

Perfil
personalizado en
redes sociales

colores similares, como el caso

Si, se maneja una paleta de

de Twitter, Facebook e
Instagram, sin embargo, en
YouTube tienen un logo
distinto al que se utiliza en el

resto de las redes sociales
manejadas por la plataforma.

mismas portadas. En

Si, en Twitter y
Facebook tienen las

todas las redes
sociales tienen el
mismo logo y la
misma estética.

Desde el 01 de octubre
se viene manejando un
perfil personalizado en

utilizando un feed de

redes sociales,

tonalidades en las
mismas.

Comparte
contenido
relevante de su
nicho de mercado

Si, puesto que todo el contenido

esta dirigido a su publico
objetivo, en un lenguaje
accesible y sobretodo son
hechos noticiosos de interés
para sus consumidores.

Si, todo el contenido
gira en torno al
feminismo y el

activismo digital,

ademas las estructuras
narrativas, los colores

y el lenguaje son
llamativos para el
publico objetivo.

Si, la informacién que

interés para su nicho,
ya que informa sobre

comparten es de

labores y proyectos
que la fundacion
realiza, a fin de que
los tengan presentes
por si necesitan
afiliarse a estos
programas.

Hay una guia de
estilo en las redes
sociales

Si, porque las redes sociales
manejan una estética particular
y similar. En Instagram todo el

feed se ve unificado, y en

Si, se denota que
existe una guia de
estilo porque en todas
las redes sociales se

A pesar del cambio de

administracion y
estilos de contenidos,
aln no se ha
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Twitter y Facebook manejan las|  destaca el estilo establecido un manual
mismas imagenes, logos e digital y de estilo para la
iconos. caricaturesco. organizacion y en
consecuencia tampoco
para las redes sociales.

Analitica web. Variable de atraccién de visitas

Nota. Retomado del Semillero de Comunicacion, Género y Convivencia.

Mediante el indicador de posicionamiento de motores de busqueda, se encontré que
las tres organizaciones se posicionan de forma orgéanica, es decir, no pagan ningun tipo de
publicidad en buscadores, sino que logran esto mediante el redireccionamiento hacia el sitio
web desde sus redes sociales, asi como por medio de la creacion de contenido de valor para
sus publicos. Luchadoras y Pacifista tienen un excelente posicionamiento, apareciendo entre
las primeras péaginas que arroja la busqueda. También se observa que la Fundacién Mujer y
Futuro tiene un posicionamiento mediano, ya que, aunque aparece en la primera pagina del
buscador, la FMF no es el primer sitio web de la lista.

Dentro de los contenidos que publican estas tres entidades, también se identificé que
Luchadoras y Pacifista manejan contenido Util y actualizado, asi como palabras claves que
incrementan su posicionamiento SEO, sin embargo, la Fundacion Mujer y Futuro no tiene
contenido actualizado en su pagina, y tampoco suelen utilizar palabras claves. Por otro lado,
si se encontrd que las tres organizaciones utilizan hipervinculos dentro de sus sitios web con
el fin de dirigir a los usuarios a distintas paginas que puedan ampliar la informacion que
deseen; en cambio, en el uso de etiquetas se observo que solo Luchadoras y Pacifista hacen
uso de estas. Cabe destacar que los sitios web de Luchadoras y Pacifista son intuitivos y de
facil navegacion, pues clasifica la informacion en categorias y ubicandola de una forma
sencilla, también se implementa un disefio claro, mientras que la FMF tiene un sitio web cuya

organizacion resulta confusa para los usuarios.
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Siguiendo con el uso de los sitios web de las organizaciones y sus herramientas, todas
mantienen la optimizacion para moéviles y hacen uso de distintos formatos de contenido, pues
crean podcasts, videos, e hipertextos. Otro indicador que las tres entidades poseen es que su
contenido es educativo. En el caso de Luchadoras y la Fundacion Mujer y Futuro, buscan
educar a su publico sobre el feminismo y temas relacionados con la mujer, mientras que
Pacifista busca educar sobre temas sociales, como el uso de drogas, la violencia policial,
entre otros topicos. Es importante mencionar que ninguna publicacion tiene corte publicitario.

Por otro lado, las publicaciones de la FMF no denotan periodicidad o que exista un
calendario de contenidos, mientras que en Pacifista y Luchadoras si. Es importante mencionar
que Luchadoras y la FMF no permiten comentarios dentro de su sitio web, en el caso de esta
ultima solo se pueden comentar las publicaciones dentro del blog. Pacifista si permite que sus
audiencias comenten en las publicaciones de su sitio, asi como en sus redes sociales.

En cuanto al otro indicador, las tres organizaciones se encuentran presentes en redes
sociales, tales como Facebook, Twitter, Instagram y YouTube. En estas se denota los perfiles
personalizados que Pacifista y Luchadoras manejan. En contraste, la Fundacién Mujer y
Futuro ha empezado a adaptar, desde octubre del 2020, un perfil personalizado en estas redes.
Con respecto a guias de estilo se observa que Pacifista y Luchadoras poseen directrices
propias para redes sociales, mientras que la FMF no posee ninguna, pues sus distintas redes
sociales tienen estilos mixtos e inconsistentes. Aun asi, tanto la FMF, como Pacifista y
Luchadoras comparten contenido de interés para sus nichos, ya que, como se menciond
anteriormente, en sus redes y sitios se habla de tematicas relacionadas con la filosofia
corporativa que manejan las tres organizaciones.

La ultima variable mostré que Pacifista y Luchadoras hacen uso de nuevas narrativas
digitales, como pddcasts, video marketing, webinars e integran el storytelling en sus cuentas,

mientras que la FMF no hace uso de estos formatos. Los anteriores, han demostrado ser
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fundamentales para atraer suscriptores y crear una dindmica de contenidos innovadora,
creativa y atractiva para las audiencias. Segun Scolari (2014) las nuevas narrativas
“desarrollan mundos narrativos multimodales que se expresan en multiples medios, lenguajes
y entornos de comunicacion” (p. 2), es decir, permiten utilizar distintas plataformas y
lenguajes para contar historias, adaptadas al publico y el canal utilizado. Son estas narrativas
las que se desean implementar dentro de la Fundacion Mujer y Futuro, para que puedan
expandir su presencia en linea y abrirse espacio en el imaginario colectivo de las

generaciones de jovenes feministas.
Estrategia de Fidelizacion

La fidelizacion para esta analitica es un punto fundamental, pues es aquella relacion
entre el cliente y organizacion que toda estrategia de marketing desea generar, para crear
clientes fieles que compren, consuman o adquieran los productos/servicios que se
promuevan. Alcaide (2002), citado por Agiiero (2014), defini6 esta fidelizacion como “una
actitud positiva, que supone la union y satisfaccion del cliente (formada por elementos
racionales, afectos y comportamientos) con una accién de consumo estable y duradera” (p.
13). En el caso de las organizaciones como Pacifista, Luchadoras y FMF, el objetivo no es
vender, sino difundir contenido informativo que sea consumido de manera recurrente,
generando una relacion duradera.

Por medio de los indicadores estipulados en esta variable, se pudo observar que
Pacifista y la Fundacion Mujer y Futuro tienen formularios de contacto en su web a través de
los cuales se obtiene informacion, no obstante, en el caso de la FMF estos solo estan
disponibles para los usuarios cuando buscan informacion sobre asesorias psicologicas o
juridicas. Luchadoras no incluye formularios en su sitio, por ende, tampoco recibe
informacion mediante alguno. También se identifico que Pacifista y la FMF destacan

Ilamados en accion en sus sitios web. Pacifista los incluye en secciones llamativas y palabras
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alusivas a la participacion, mientras que la fundacion incluye multiples llamados que hacen

alusion a la donacidn, cooperacion y ayuda. Asimismo, se encontr6 que Luchadoras no

destaca los llamados en accidn, y los pocos que hay se utilizan Unicamente para ampliar

informacion de las publicaciones.

Por otro lado, la herramienta también facilité observar que Pacifista y Luchadoras no

utilizan palabras claves dentro de sus Ilamados a la accion, limitandose al “leer mas”, en el

caso de Luchadoras, y “haz click aqui” o “cargar mas”, en cambio la fundacion si usa

palabras como “donar” o “quiero ayudar”, destacandose frente a las otras dos organizaciones.

Por altimo, ninguna de las tres entidades genera leads dentro de sus sitios web.

Tabla 4

Analitica web. Variable de estrategia de fidelizacion.

Variable

Indicadores

Pacifista

Luchadoras

Fundacion Mujer &
Futuro

Estrategia de
fidelizacién

Obtiene datos de
los usuarios a
través de
formularios

Si, Pacifista.tv maneja
los datos de las personas
que incluso se aclaran en

la parte inferior de la
pagina.

No existe ningun

formulario para recoger

informacion de los
usuarios de la pagina.

En las secciones de
ayuda psicoldgica y
voluntariado si piden
informacién y datos de
los usuarios.

Tiene formularios
de contacto en su
web

Si, estan las cajas de
comentarios en todos los
articulos publicados, asi
como esté la suscripcion

al newsletter de
Pacifista.tv.

Si, tiene un formulario
en la seccion de Internet
Feminista para que las
mujeres gque necesiten
ayuda puedan recibirla

En las secciones de
ayuda psicoldgica y
voluntariado si piden

informacién y datos de

los usuarios.

En su disefio se
destacan los

Si, se incluyen de
manera llamativa en
secciones con colores y

No, solo se incluyen
para ampliar
informacién, pero no

Si, incluyen multiples
Ilamados a la accion
desde distintos aspectos
que aluden a la

[lamados en . . . A L
accion palabras alusivas a la son Illamativos ni participacién, donacion,
participacion. predominantes cooperacién y mas
informacion.
Se utilizan

palabras claves en
los llamados en
accion

No, se usan “leer mas”,
“haz clic aqui” y “cargar

EE)

mas”.

No, solo “read more”.

Si, utilizan palabras clave
como “donar” y “quiero
ayudar”

Genera leads

No

No

No

Utiliza boletines
por correo
electronico

El canal existe y las
personas se pueden
suscribir, sin embargo,
este no se utiliza.

No tienen ningun tipo
de newsletter.

No, no tiene ningln
newsletter.
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No, Pacifista.tv. no

responde los
Las respuestas a P

. comentarios de los El sitio web no tiene El sitio web no tiene
los comentarios . . T . L .
son usuarios, asf sean ningln comentario en |ningun comentario en sus
positivos. Esto sucede en sus articulos. articulos.

ersonalizadas )
P todas las redes sociales

de la plataforma.

Se utiliza un
lenguaje Si, el lenguaje es juvenil Si, el lenguaje es . .

adecuado al y entendible. juvenil y entendible. Si, el lenguaje es formal.
publico

Nota. Retomado del Semillero de Comunicacién, Género y Convivencia.

Dentro de la observacidn también se pudo constatar que ninguna de las
organizaciones genera leads dentro de sus contenidos. Tampoco utilizan newsletters
(Pacifista tiene una opcidn para suscribirse pero se encuentra en desuso) ni responden los
comentarios de los usuarios de forma personalizada. Sin embargo, si se encontro que las tres
instituciones manejan un lenguaje adecuado para su publico. En si, Pacifista, Fundacion
Mujer y Futuro y Luchadoras, tienen distintas formas de generar fidelizacion y convertir a los

usuarios en seguidores y suscriptores fieles a sus contenidos.
Estrategias de recomendacion

Las recomendaciones de los usuarios son elementos fundamentales para las
organizaciones, ya que su presencia en redes sociales se convierte en una posibilidad de
difusidn, pues ser recomendados a partir de estos impactos positivos facilita por imitacion
gue se consiguan nuevos seguidores o consumidores. Es por esto que Castell6 y Del Pino
(2004) sefialan en un estudio previo del primer autor, que “las marcas ansian aprovechar la
viralidad que favorecen las redes sociales con estrategias que buscan propagar su mensaje
multiplicando exponencialmente su alcance, basandose en las recomendaciones de los
usuarios” (p. 25). Lo anterior, dado que proveen mayor credibilidad a los productos o

servicios al ser personas naturales transmitiendo su percepcion de voz a voz.
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Lo anterior, se relaciona con lo que mencionado por Zaremba, citada por Castelld y
Del Pino (2015) al decir que la recomendacion es “dejar que la red hable de los beneficios”
(p. 17), porque es una especie de publicidad gratuita que nace cuando las personas relatan sus
experiencias. Entendiendo lo anterior se estipulo la variable de “estrategias de
recomendacion”, la cual const6 de dos indicadores, que son “resefias de usuarios” y
“comentarios sobre el contenido”.
Tabla 5

Analitica web. Variable de estrategia de recomendacion

Variable Indicadores Pacifista Luchadoras Fundacion Mujer
& Futuro
. Si, en Facebook
. . No, no existe la )
Resefias de Si, en Facebook existe osibilidad de existe la
. la posibilidad de hacer P N posibilidad de
los usuarios = o hacer resefias a ~
resefias de su pagina. . hacer resefias de
sus paginas. o
su pagina.
Todas las redes
Estrategia de sociales de Pacifista.tv Eg;gdiselzz En tc;c;asulgzeredes
recomendacion tienen la posibilidad de g P
Comentarios | realizar comentarios presentan hay comentar, y
] . ' | posibilidad de | dentro de la web
sobre el asi como las mismas . ,
. o . hacer oficial esta La
contenido | publicaciones del sitio .
. comentarios. Bloga que
web de la misma e it )
. dentro del sitio | también permite
plataforma tienen una )
. . web no. comentarios.
caja de comentarios.

Nota. Retomado del Semillero de Comunicacion, Género y Convivencia.

El primer indicador, ‘resefias de los usuarios’, mostr6é que Luchadoras, Pacifista y la
Fundacion Mujer y Futuro no permiten que sus suscriptores realicen resefias sobre los
contenidos publicados en los sitios web de las organizaciones, no obstante, esta opcion si esta
habilitada en las fanpages de Facebook de cada una de estas.

Por otro lado, estos indicadores mostraron que Pacifista si permite realizar

comentarios en su sitio web. Luchadoras no tiene habilitada la posibilidad de comentar el



ESTRATEGIA DIGITAL FEMINISTA 169

contenido del sitio, y la FMF Gnicamente permite realizar comentarios en la seccion de La
Bloga, no obstante, las paginas de Facebook de estas organizaciones si tienen habilitada la
caja de comentarios, en donde se suelen generar debates por la tematica que manejan estas
entidades, especialmente en la Fundacion Mujer y Futuro, donde muchos usuarios (en su
mayoria hombres) critican las publicaciones en las que se habla de derechos sexuales

femeninos o feminismo.
Conclusién Capitulo 3

Este capitulo se construyo con el objetivo de identificar estrategias online que aplican
organizaciones con fines o actividades similares a la FMF para atraer suscriptores, asi como
viralizar sus contenidos digitales, promover eventos o marchas, fidelizar usuarios y crear
trafico en los distintos canales que utilizan para informar y expresar sus ideales. Con esta
identificacion de estrategias virtuales, también se busco precisar qué tacticas se emplearan
dentro de los canales de la Fundacién Mujer y Futuro para mejorar el contenido publicado en
los mismos y fortalecer su presencia en linea.

Es por esto que se cred la analitica web que se puede observar en paginas anteriores.
Dicha tabla se dividio en cuatro variables denominadas ‘publico objetivo’, ‘estrategias de
fidelizacion’, ‘estrategias de atraccion de visitas’ y ‘estrategias de recomendacion’, las cuales
contienen en total un nimero de 35 indicadores que buscan precisar datos y estrategias de las
tres organizaciones observadas, en este caso Pacifista, Luchadoras y la Fundacion Mujer y
Futuro. Esta herramienta fue aplicada a la pagina de Facebook e Instagram, asi como al sitio
web de las tres organizaciones mencionadas anteriormente entre el 12 y el 25 de octubre del
afio 2020.

La primera variable, publico objetivo, tenia como fin identificar la edad, sexo,
ubicacion, y estilo de vida de los suscriptores. De esta manera se pudieron identificar los

intereses de los mismos para planear con mayor detenimiento los contenidos y las tacticas
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para crear comunidad dentro de los canales de la Fundacion Mujer y Futuro. Cabe destacar
que el pablico actual de la Fundacion Mujer y Futuro-en su mayoria-estd conformado por
mujeres adultas, que incluso llegan a los 60 afios. Ademas, son personas con intereses muy
distintos al de los suscriptores de Pacifista y Luchadoras, ya que es probable que estas
busquen asesoria psicolégica o legal, en lugar de informarse de manera exclusiva, como
sucede con las otras dos organizaciones.

Por otro lado, se encontré que la FMF cuenta con una presencia online reducida en
comparacion a Pacifista y Luchadoras, ya que sus seguidores en Facebook apenas alcanzan
los 900 y en Instagram 5000, mientras que Pacifista y Luchadoras superan los 100.000 en
Facebook y los 10.000 en Instagram.

La segunda variable es ‘estrategia de atraccion de visitas’ y contiene 25 indicadores.
Esta tuvo como objetivo identificar qué tacticas utilizan las tres organizaciones para
posicionarse, tanto en las redes sociales y motores de busqueda, como en el imaginario
colectivo de sus suscriptores. Es por esto que contiene indicadores como: si los canales
utilizan palabras clave para el posicionamiento en Google; poseen sitio web optimizado para
moviles; existe periodicidad en el contenido de sus redes sociales, utilizan distintos formatos
de contenido; utilizan un lenguaje multimedia, etcétera.

En general, Pacifista y Luchadoras hacen buen uso de los aspectos observados, por
ejemplo, el uso del lenguaje multimedia, posicionamiento en motores de busqueda,
navegacion clara y accesible de los sitios web, planeacion de contenidos, el uso de transmedia
y perfil personalizado en redes sociales. Por el contrario, la Fundacién Mujer y Futuro no
emplea un gran nimero de indicadores, quedando rezagada en esta variable, especialmente en
aquellos que se relacionan con la navegacion del sitio web, uso de transmedia o de

herramientas tales como webinars y podcasts.
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La tercera variable se llama estrategias de fidelizacién, y tuvo como fin identificar qué
tacticas emplean Pacifista, Luchadoras y la FMF a fin de generar comunidad por medio de
sus canales de comunicacion. Esta posee ocho indicadores, que permitieron observar
elementos como el uso de formularios, palabras clave y la implementacién de un lenguaje
adecuado al publico, dependiendo de la organizacion.

En esta variable las tres organizaciones dan un uso mixto de las herramientas que
analizan los indicadores. Por ejemplo, aunque Pacifista de manera llamativa los llamados en
accion dentro de su sitio web, no utilizan palabras claves en estos. Luchadoras no destacan
estos llamados ni utilizan palabras claves, en cambio la Fundacion Mujer y Futuro se destacd
en el uso de las herramientas estipuladas en los dos indicadores. Por otro lado, ninguna de las
organizaciones genera leads, y la FMF y Luchadoras manejan formularios, mientras que
Pacifista no hace uso de esta herramienta.

La Gltima variable es la de estrategias de recomendacién, que a su vez es la mas corta
de la analitica web, pues cuenta con dos indicadores que son ‘resefias de los usuarios’ y
‘comentarios sobre el contenido’. Gracias a estos indicadores se observd que Pacifista y la
Fundacion Mujer y Futuro permiten a los consumidores de Facebook realizar resefias de sus
paginas, mientras que Luchadoras no tiene esta opcién. Por otro lado, se identifico que los
usuarios pueden comentar las publicaciones de las tres organizaciones en sus redes sociales.

En cuanto a sitios web, solo en el caso de Pacifista los contenidos cuentan con cajas
de comentarios, Luchadoras que no tiene esta opcion y la FMF la tiene Unicamente en el blog.

Considerando los resultados recabados por las variables que hacen parte de la
analitica web aplicada en la investigacion, resulta vital que la Fundacion Mujer y Futuro
potencie su presencia online para lograr estar presente en el imaginario colectivo de la nueva
generacion y abarcar una audiencia mas amplia. Es por esto que se presenta la estrategia de

comunicacion digital, la cual le brinda a la organizacion las herramientas necesarias para
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incrementar su presencia en espacios digitales, lo que también facilita la adquisicion de sus
servicios, las participaciones en voluntariados o el conocimiento de las acciones de la oenegé

en pro de las mujeres colombianas, puedan encontrarla con mayor facilidad en la web.
Capitulo 4: Publicos objetivos y narrativas feministas

Actualmente, muchas mujeres buscan en redes sociales como Instagram, Twitter y
Facebook paginas o contenidos feministas para educarse, pues para ellas puede resultar mas
sencillo y rapido leer contenidos desglosados y simplificados que disponer del amplio tiempo
que puede tomar leer libros, articulos y ensayos de teoria feminista. Es por ello, que el
contenido que se comparta desde la Fundacion Mujer y Futuro debe ser creado y construido
cuidadosamente, esto para evitar las malas interpretaciones, ambigiiedades, mensajes de
sexismo sutil o cualquier otro discurso no empoderante y errado que lejos de construir sentido
critico, contribuya al imaginario colectivo sexista.

Debido a lo anterior, desde esta investigacion se planted la meta de identificar el
publico objetivo de las redes sociales de la Fundacion Mujer y Futuro por medio de un buyer
persona para dirigir hacia esa audiencia especifica contenidos responsables, criticos y
constructivos formados a través de las directrices de identificacion del Inventario de Sexismo
Ambivalente y los criterios de discriminacién e invisibilizacion de la mujer. Lo que permitira
a la FMF crear contenidos a la medida de su audiencia utilizando un lenguaje adecuado,
tratando temas de su interés, con mensajes constructivos, informacion contrastada y basada
en teoria y estudios, e implementando los formatos que dentro de cada red social logren mas
alcance; asi como determinar los habitos de consumo digital de las audiencias para poner a la
disposicion de los consumidores los contenidos en los horarios 0 momentos precisos.

Lograr mayor alcance para los contenidos no solo aumentara la presencia en redes de
la FMF o servira como herramienta de reconocimiento, sino que se alineara con los objetivos

y lineas de accion estratégicas de la fundacion. Pues mediante este nuevo alcance, consumo y
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apoyo, mas mujeres podran acceder a sus servicios juridicos, atencién psicolégica, educacion
sexual y en general podran incidir en la vida de un mayor nimero de mujeres colombianas,
para contribuir en su transformacién social y la liberacion de las violencias. Esto a su vez
ayudara a esta ONG a posicionarse frente a actores o grupos sociales que representen una
amenaza (ya sean por ser colectivos “pro-vida”, personas con fuertes creencias religiosas o
grupos de “trolls”) para su desempefio o accionar en redes, pues al tener un publico amplio
que apoya sus contenidos, trinos o publicaciones hay una mayor dificultad en “bajar” la
pagina, pues se requeriran mayor nimero de denuncias.

Esta presencia online también formara una comunidad alrededor de la FMF que en
determinados momentos como marchas, concentraciones, plantones, posicionamientos de
hashtags, etcétera., podra formar parte del proceso de incidencia de la organizacion en la
sociedad, siendo esta una de las grandes metas, pues de acuerdo con la Fundacion Mujer y
Futuro busca un protagonismo directo de las personas y organizaciones frente a alguna
problematica para lograr influir sobre organismos publicos para mediar sus decisiones.

Con esto y de acuerdo con el Plan Estratégico Institucional de la FMF, se busca guiar
a una sostenibilidad de los efectos de manera que este aprendizaje o cambio social y sus
protagonistas sean en momentos posteriores parte fundamental de acciones independientes de
incidencia social.

Como se expreso anteriormente, las herramientas para lograr el objetivo estipulado
son la tabla de chequeo creada para esta investigacion basada en algunas categorias del
Inventario de Sexismo Ambivalente (ISA) de Glick & Fiske, y como segunda parte los
criterios de invisibilizacion o discriminacion a la mujer establecidos en la investigacion
titulada “Desigualdad simbdlica y comunicacién: el sexismo como elemento integrado en la
cultura” (Verdu y Briones, 2016) con esta se busca identificar la contraposicion desde los

contenidos feministas a las formas de sexismo, machismo e invisibilizacién sefialadas por los
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textos antes mencionados. Y el desarrollo de un buyer persona a fin de identificar el pablico
objetivo de la FMF, asi como su comportamiento en linea, gustos, tipo de ndcleo social y
caracteristicas sociodemograficas.

La lista de chequeo se compone de 14 indicadores entre categorias del ISA 'y de
caracteristicas dadas por la investigacion Desigualdad simbdlica y comunicacion: el sexismo
como elemento integrado en la cultura. Cada uno de ellos corresponde a errores comunes
dentro del lenguaje que entran en la categoria de sexismo linguistico o en factores como el
determinismo bioldgico. A su vez, hay una primera casilla donde se hace una descripcion
breve de la publicacion, ya sea un articulo de prensa, una imagen o video, a fin de
corresponder la valoracion con el contenido. En los casos en los que se cumple con los
indicadores se marca con una X y en los que no, la casilla permanece vacia.

El buyer persona ademas de representar el consumidor o usuario especifico de las
redes de la organizacion también se enfocé en determinar las caracteristicas de valor que se
ofrecen a través del contenido, asi como una serie de posibles objeciones frente al actuar de la
FMF en redes, con sus respectivas acciones para contrarrestar las percepciones negativas o
dudas. Por tanto, la combinacion de estas dos herramientas y sus respectivos resultados
dieron como producto el cumplimiento del objetivo especifico antes mencionado.

En el desarrollo de la primera herramienta, la tabla de chequeo, se agrupan diferentes
indicadores que corresponden o responden a un objetivo especifico o tema en particular a fin
de evaluar su incidencia y relevancia dentro de la construccion linguistica y representacion de
las mujeres como una agrupacion. Esta herramienta se aplico entre el 10 de agosto y 10 de
septiembre del afio 2020 a la organizacion Luchadoras (mexicana), la Red Nacional de

Mujeres y la Fundacion Mujer y Futuro.
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Desarrollo de las Herramientas

Tabla de analisis basada en el ISA y los criterios de discriminacion e invisibilizacion de las

mujeres

Amor roméntico. En la tabla de chequeo realizada para este proyecto de
investigacion se establecieron una serie de indicadores que permiten detectar la contraposcion
al sexismo, la discriminacion e invisibilizacion de las mujeres, desde los contenidos de las
organizaciones feministas, entre ellos el indicador “se tiene una vision general positiva en los
contenidos sobre los hombres y mujeres y sus derechos a tener relaciones sentimentales
diversas o no tenerlas sin que comprometa su felicidad o plenitud”.

Esta variable surge a partir del sexismo ambivalente sefialado por Expdsito, Moya &
Glick, en el que se unen caracteristicas sexistas negativas y comportamientos que pueden
percibidos como positivos de las mujeres. EI amor roméantico se toma como definicion de esta
variable pues se fundamenta en la coexistencia y complementariedad del hombre y la mujer,
haciendo normativa la relacion heterosexual y otros mitos de interdependencia. Es por ello,
que es fundamental la determinacién de esta categoria, pues es una necesidad identificar si
esta vision sexista se integra en los contenidos de las organizaciones feministas y sus redes
sociales, pues sirven de guia para establecer lineas de accién y creacion con respecto al topico
en particular.

A continuacion, algunos fragmentos de los contenidos de las tres organizaciones

cuyos contenidos fueron analizados en relacion con la variable “amor romantico”.



ESTRATEGIA DIGITAL FEMINISTA 176

Tabla 6
Variable amor romantico de la tabla de andlisis basada en el ISA 'y los criterios de

discriminacion e invisibilizacion de las mujeres

Se tiene una vision general
positiva en los contenidos
sobre los Thombres v
mujeres ¥ sus derechos a
Organizacion Descrpeion de contenido  [tener relaciones
sentimentales diversas o
no  tenerlas  sin que
comprometa su felicidad o
plenitud

Infografia sobre algunos
tips que pueden ayudar a

FMF ) : p4
prevemnr comtagios  por
COVID-19.
Una fotografia donde se
explican dos tipos de X
violencia conta la mujer
Post sobre el Dia Mundial
de la Asistencia X
Humanitaria
Exigencia de justicia por
una joven gue murnid en una
I clinica cristiana de .
LUCHADORAS rehahilitacion X

presuntamente a causa de
abuszos

Meeting de  diferentes
deportistas mexicanas v la X
superacion de obstaculos

Reconocimients de  las
diferentes  corporalidades X
de muyeres en el deporte

Se habla de gque en la
reforma agraria que propone
el acuerdo de paz entre el
estado v las FARC se da
Feed Nacional de Mujeres prioridad a las muygeres X
victimas, a las madres
cabeza de familia v a las
desplazadas para que
reciban tierras

Publicacian sobre el
compromiso de la Red
MNacional de Mujeres gue
dice: nuestro compromiso
de crear un lugar seguro X
con ELLAS, florece desde el
respeto en la convivencia
en cada uno de nuestros
hogares.
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Nota. Elaboracion propia.

Como se puede observar en los contenidos dispuestos de cada una de las
organizaciones se denota un estilo distinto o enfoque de contenidos, asi como intereses
especificos distintos, pero en cuanto a la informacion obtenida por medio de la aplicacion de
la herramienta se observé que ninguna de las redes sociales ni contenidos analizados cuenta
con esta perspectiva sexista, 1o que puede ser un indicador del reconocimiento de esta
variable como un formador de la cultura y la mediacién del pensamiento, por lo que es
evitado y deconstruido desde las publicaciones a fin de mantener la vision critica.

Como afirman Calsamiglia y Cubells (2015) “la construccion del amor como
irracional, méagico y fuera de control favorece las condiciones de posibilidad para el
mantenimiento de la relacion romantica aun cuando esta no es satisfactoria y/o violenta” (p.
1689), por tanto, la deconstruccion de estos imaginarios dafiinos y potencialmente riesgosos
para las mujeres deben identificarse y analizarse desde el feminismo, a fin de educar, pero
también para evitar la repeticion y la desinformacion.

Sexismo Hostil. En esta variable se agrupan las contraposiciones de todas aquellas
concepciones machistas que pueden ser de forma inconsciente interiorizadas y expresadas
dentro del contenido. En esta se categorizan los siguientes indicadores: se referencia la lucha
de las mujeres por sus derechos, sin referenciar a beneficios o privilegios, se referencia que
las mujeres tienen autonomia y claridad sobre el consentimiento y tienen perspectiva critica
sobre su entorno y se referencia que la importancia de las percepciones individuales de las
mujeres y sus experiencias, que responde a la necesidad de deconstruir algunos conceptos o
apreciaciones negativas de las mujeres, sus formas de actuar y pensar.

En cuanto al primer indicador se puede destacar que se opone al antagonismo de los
hombres y algunas mujeres ante las luchas y reclamos feministas, pues estos individuos

consideran que las mujeres ya tienen todos los derechos que necesitan, ademas de una gama
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de privilegios que las ubica en una posicion superior con respecto a los hombres, por
ejemplo, que en el divorcio o separacion la madre obtiene la vivienda, la custodia de los hijos
y pensién alimenticia de los mismos.

El segundo hace referencia al consentimiento, para oponerse a la idea sexista de que
las mujeres malinterpretan las palabras amables de los hombres y toman sus comentarios
como sexistas o abusivos, es decir, que las mujeres se encuentran a la defensiva y que no
comprenden los halagos, por lo cual este topico toma una direccion clara sobre la libertad de
expresion y el acoso callejero.

El tercer indicador retrata la valoracién de las experiencias individuales de las mujeres
que de forma machista son tratadas de “exageracion”, de modo que son invalidadas porque
no son para “tanto”, por ejemplo, cuando hablan sobre sus experiencias de acoso callejero, de
maltrato intrafamiliar o incluso acoso en el &mbito laboral o académico, atribuyéndolas a un
malentendido o a reaccionar de forma desproporcionada por ser demasiado “delicadas”.

Todos los indicadores anteriores convergen en una variable: el sexismo hostil. Su
identificacion en los contenidos permite entender cudl es la vision de estas organizaciones o
en su defecto de sus creadoras/creadores de contenido y cual es el mensaje que pueden
obtener las usuarias o usuarios de los mismos.

Para las mujeres consumir mensajes con sexismo hostil puede mediar en su
percepcion sobre sus propias emociones, incomodidades y limites, pues pueden sentir con
base en ello que sobreactdan o que sus sentimientos son ilegitimos, mas aun cuando son
publicadas desde paginas feministas. Por otra parte, a los hombres les puede afianzar el
sentido de injusticia y aversion que sienten por el movimiento feminista o por el deseo de
cambio cultural y social, pues estos contenidos supuestamente feministas comprobarian que

son acciones interesadas e ilegitimas.
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A continuacion, algunos fragmentos de los contenidos de las tres organizaciones
cuyos contenidos fueron analizados en relacién con los indicadores de sexismo hostil.
Tabla 7
Variable sexismo hostil de la tabla de analisis basada en el ISA y los criterios de

discriminacion e invisibilizacion de las mujeres

Se mferencia que s Se referencia que la
Se referencia la lucha de las |nwmjeres tisnen avtonomia yijimportancia de las
Fundacion Muery Faturo mujeres por sus derechos, |chrdad sobre el perCepCines
HRF zin mierenciara benefeios |consentimiento yHenen  |individuales delas
o priviegios perspectiva cntica sobre su|mujeres ¥ sus
entorno experiencias
Dezcripeion de contenido
Testimonie d= la vida de una joven % % %
venernlana dumnte la cuarentena.
Post sobre el Dia Mondial de b
Asistencia MEdica. Este ez de X x X
OxfamColomba
Video sobre como una campesina ¥ 5 ¥
raliz labor social en su commnidad

Nota. Elaboracion propia aplicada a la Fundacion Mujer y Futuro.
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Tabla 8

Variable sexismo hostil de la tabla de analisis basada en el ISA y los criterios de

discriminacion e invisibilizacion de las mujeres

Se eferencia que lis

Se referencia que la

de mmjeres

Se referencia 1a lucha de las |nmjeres tienen avfonomia viimportancia de las
: o mujerss por sus derechos, [chridad sobre el percepciones
Red Nacionalde Mujeres zin mErenciara benefios |consentimiento ytenen  |individuales de las
o priviegios perspectiva crtica sobre su|mujeres ¥ sus
entorno eRperiencias
Dezcripeion de contenido
Post que comparte diferentes citas
de mujeres inzpitadoms, como Coco X 5 X
Channel, DMilala Yousaf=mi ¥
Chadi= Themon.
Post que comparte difemntes citas % X %

Nota. Elaboracion propia aplicada a la Red Nacional de Mujeres.
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Tabla9
Variable sexismo hostil de la tabla de analisis basada en el ISA y los criterios de

discriminacion e invisibilizacion de las mujeres

Se mferencia que s Se referencia que la
Se referencia la lucha de las |nwmjeres tisnen avtonomia yijimportancia de las
jere derechos, |chrdad sobre el erCEpCinnes
Luchad mujeres por sus ! percepc
" s zin mierenciara benefeios |consenfimiento yHienen  |individuales delas
o privilegios perspectiva cntica sobre su|mujeres ¥ sus
entorno experiencias

Dezeripeion de contenido

Seccion #hartes DePioneras donde
=2 rezalta a las mujeres que fusron X X X
pioneras en diferentes deportes

Imagen compartida de ot paginaa
cerca de la seguridad en linea de X X X

nifios v nifias

Meating de deportistas mexicanas,
conmnicadoms v politicas, todas X X X
enfocadas en génem

Artienlo sobme 1a rememomcion del
dia d= b ballantina (protesta X X X
fEminizta) ean MExco

Socializcion yrecuerdos de b
briflan tinada de Mexico 2n 2019

Nota. Elaboracién propia aplicada a Luchadoras.

En los contenidos de la organizacion Luchadoras, la Red Nacional de Mujeres y la
Fundacion Mujer y Futuro no se identificaron ninguna de estas visiones de sexismo hostil. Se
puede entender lo anterior como la identificacion de los aspectos mas notorios o negativos
con respecto a las visiones machistas, pero a partir de esto nacen otras concepciones sexistas
como el sexismo ambivalente o el igualitarismo abstracto como lo establece Lameiras (2002):

La igualdad de los sexos en el dominio publico ha ganado un creciente consenso

(igualitarismo abstracto). Pero junto a éste previve el “conservadurismo cultural”, que
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se detecta en el cambio de actitudes con respecto a los roles familiares. Este implica

tanto la reticencia de los varones a asumir la cuota de responsabilidad que les

corresponde en la esfera doméstica, como las dificultades que encuentran las mujeres
en su integracion al mundo publico. Por tanto, la discriminacion persiste, aunque ésta

adquiere ahora matices mas sutiles y encubiertos (covert sexism). (p. 93)

Esto quiere decir, que, pese a la identificacion del sexismo y actitudes machistas mas
evidentes, estos comportamientos se solapan en otras practicas mas sutiles, como las de los
indicadores que se veran mas adelante, por lo que surge la necesidad de identificarlos y no
darles cabida dentro del reaprendizaje de las relaciones entre hombres y mujeres.

Se demuestra en el anlisis de contenidos de estas organizaciones una clara
identificacion de aspectos como la experiencia individual, las libertades individuales, el acoso
en sus diferentes formas, la realidad de la division sexual del trabajo, las condiciones
socioculturales de las mujeres en el mundo y su clara desventaja sistematica juridica,
econOmica y social frente a los hombres.

Divisién Sexual del Trabajo. En esta variable se contienen aquellos indicadores que
se contraponen a las caracteristicas sexistas otorgadas de forma sociocultural a hombres y
mujeres o definen sus roles sociales, por ello, se incluyen los siguientes: “se referencia que
las mujeres deben tener independencia econdmica y no dependen de un hombre para asegurar
su bienestar”, “se referencia la habilidad de las mujeres en diferentes contextos sin hacer
énfasis en labores como amas de casa o la inhabilidad del hombre para las mismas™ y “se
referencia a la mujer como ser independiente sin necesitar al hombre como sujeto protector”.

A continuacion, algunos fragmentos de los contenidos de las tres organizaciones que

fueron analizados en relacion con la variable “division sexual del trabajo”.
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Tabla 10

Analisis variable division sexual en la Red Nacional de Mujeres

Se referencia que las

Se mferencia la habilidad
de las omjeres en
diferentes contextos sin

Sereferenciaala
mjer COmo Set

183

Juntas, mmjeres segums en hedellin

mujerss deben tener independiente sin
Bed MNacional de Mjerss independencia economica y|hacerénfasie en labores o ecesitar 2l hombre
no dependen de un hombre |comp amas decasaoh }
para asegurar su benestar |inhabilidad del hombre ;;ﬁ:;ﬁ'le ©
para laz mizmas
Post sobre el acuerdo dz paz entre el
estade v ks FARC, v como este
prommeve gque hs mjerss en las X X
mnaz de culivos dicitos puaden
trabajar por fuera de sus casas.
Post zobre elacuerdo de pazentre el
eztado v Bs FARC, v como este
pide que =2 reconoxa que las X X X
muyjeres sufrieron un impacte mayor
con el conflicto que los hombres.
Post que trata el kma: Florecemos X 5 ¥

Nota. Analisis basado en el ISA y los criterios de discriminacion e invisibilizacién de las

mujeres, aplicada a la Red Nacional de Mujeres. Elaboracién propia.
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Tabla 11

Analisis variable division sexual en la Fundacién Mujer y Futuro

Se mferencia 1a habiidad .
. ) Sereferenciaala
Se referencia que las de laz nmjeres en .
. . . mjer COmo 81

mujeres deben tener diferantes contextos sin indenendiente sin

Fundacion Mujer v Futuro independencia economica v|hacer énfasis en labores P N
2 2 necesitar al hombre
no dependen de un hombre (como amas decazach I
para asegurar su bienestar |inhabilidad del hombre I
E . protector
para las mismas

Vidzo sobre la labor socil que
raliz vna joven en s comunidad, X X
dludendo a sus habilidades del
cuidado.
Sene de fotogmfias sobe tips pam
roonocer =1 &l kctor s2 encusntm = X A
en una relacion toxica
Comunicado donde s2 rechazn dos
Eminicidos que ocumieron  en X X X
Santander

Nota. Analisis basado en el ISA y los criterios de discriminacion e invisibilizacién de las
mujeres, aplicada a la Fundacién Mujer y Futuro. Elaboracion propia.

En cuanto a los resultados de esta variable se tiene que un contenido de la Red
Nacional de Mujeres y uno de la Fundacién Mujer y Futuro hacen referencia a la cualidad
maternal o capacidad de las mujeres en el cuidado de los hijos y el mantenimiento del hogar.
Los demas indicadores se cumplieron satisfactoriamente, lo que puede mostrar una fuerte
internalizacion de las mujeres en roles como madres y amas de casa en los imaginarios, en tal
medida que incluso desde contenidos feminista estas visiones se pueden presentar.

Es de fundamental importancia identificarlos para lograr construir contenidos que lo
eviten y no reincidan en estas percepciones sexistas del inconsciente social, pues es la
division sexual del trabajo la que de acuerdo con el texto Produccion y Reproduccion: la
mujer y la division socio-sexual del trabajo la que ha relegado “la responsabilidad de la
realizacion de las tareas domesticas por las mujeres que desempefian un trabajo
asalariado en el mundo de la produccién, caracteriza la doble (y a veces triple) jornada

de trabajo con todas las implicaciones derivadas de é1” (Mazzei, 2013, p. 132). Es decir, que
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la perpetuacion de esta vision contribuye a la subordinacion de la mujer en lo laboral debido a
la multiplicidad de tareas, a lo domeéstico pues desarrolla de forma exclusiva labores no
remuneradas y lo social, pues deja de lado su libre desarrollo por cumplir con funciones y
roles de explotacion socialmente asignados.

Si se proyecta esta vision, a largo plazo serd mas dificil desligar la existencia de la
mujer de las tareas del hogar, y pondra mayor resistencia al posicionamiento de las mujeres
seres libres de estereotipos o prejuicios para que puedan formar sus vidas de acuerdo a sus
gustos y personalidades, sin un desarrollo dicotémico y desbalanceado entre los productivo y
reproductivo.

Sexismo. El sexismo son las percepciones o caracteristicas asignadas a través del
género basados en el sexo de una persona, es por ello, que en esta variable se integran
algunas contraposiciones de estas percepciones comunes del entorno social, es decir, como
deberian aplicarse en contenidos feministas, en el presente caso son: “se evita la asignacion
de caracteristicas de caracter no biologico a cada sexo (comportamientos)”, “se mantiene una
perspectiva en condiciones de equidad en cuanto a capacidad mental entre hombres y
mujeres”, “se evita la atribucion a las mujeres de mayor sensibiliad emocional que los
hombres” y “no se usan refranes sexistas”.

Las primeras cuatro categorias se relacionan al rompimiento de la atribucion de
caracteristicas estereotipicas a hombres o mujeres que se pueden percibir dentro de la cultura
y que refuerzan la idea de las personalidades intrinsecas basadas en el sexo de una persona.
Por ejemplo, mujeres débiles, demasiado sensibles al punto de ser incapaces de ser objetivas,
mientras que los hombres son mas serios y tranquilos por lo que ostentan posiciones de poder

y control, o por otro lado, la magnificencia de la mujer sobre los hombres por su cualidad de

mujeres. Con respecto a los refranes sexistas se incluyen, pues su inmersion en la cultura es
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un indicador importante para identificar qué tal arraigadas son algunas creencias o
comportamientos sociales en la misma.

Al igual que en los indicadores anteriores, la identificacion de estos aspectos en las
publicaciones o la forma en la que se presentan, dan una pauta sobre como construir
contenidos sin recaer en los estereotipos, ni perpetuar estos conceptos tradicionales, mas alin
cuando desde las organizaciones feministas se tiene la meta de proveer herramientas a las
usuarias para que identifiquen este tipo de comportamientos y opresiones en sus vidas, de
modo que puedan cuestionar las relaciones de poder en el entorno social.

A continuacion, algunos fragmentos de los contenidos de las tres organizaciones
cuyos contenidos fueron analizados en relacion con la variable “sexismo”.

Tabla 12

Andlisis variable sexismo en Luchadoras

S2 mentiens vna feavik b
Se evita la 23 ignacién de perspectivasn atnbucion 2 las
2 =) 2 P . - 2
- - .. , . condiciones de mujerss de
. MNoseuvsan mfanes caracteristicas de camcter e e
Iuchadoras . e - , squidad en cuanto 2 |nEvVOr
zemstas no biolbeico a cada sean e 4 e
. capacidad mental sensbibdad
(comport tos) =
amentos ) .
entre hombes v smocional qua
mjerss oz hombres
Jer
Presentacion de vna atlelz “no-
binara” v sus camectensticas feicas
como atlsta v bz contraposiion ala X X X

biclogia v 2 los caracteres
fmeninos secundanos

Denuncias  antz  las  azmesionss
sexpales a mmjerss perpetadas por X X X X
b frerz publica memicana

Prsentacion del equipo de fitbol
que dessan crear tes mmjerss con X X X X
enantmo en Méxeo

Invitacion 2 parbicipar en una
pamfemala sobre la segordad X X X X

dizital

Nota. Tabla de andlisis basada en el ISA y los criterios de discriminacion e invisibilizacion de

las mujeres aplicada a Luchadoras. Elaboracion propia.
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Tabla 13

Analisis de la variable sexismo en la Fundacién Mujer y Futuro

fe manbene vna feevik b
S evita b asignacin de perspectivasn atrbuciona las
2= 5 2 e \ : -
- - . s . condiciones da mujeres de
L. . MNoze vsan refranss caractensticas de caracter S S
Fendacion Mujer v Foturo . e - . aquidad en cvanto a |mEyvor
semistas no binlogico 2 cadasexn . e
G antos) capacidad mental sensibibdad
comportamisntos ) .
entre hombres v ermocional qua
s jeres loz hosmbres
Video sobre la Lbor social que . . .
r=altm una joven en s comunidad.
Post de reconocwmiento para
Chretone Leléve por mcibr el 4 X X X
premo $va Galbns.
Post sobre ks rotas de atencion)
dipuestas  pam  vichmms de X X X X
violenei machita en Colombin
Fotozmfia que hace vn lamado ala
paz v mcham b conceprion del ~ ~ ~ .
- . ., X X X X
crerpo femenine como botin de
ZLaa.

Nota. Tabla de andlisis basada en el ISA y los criterios de discriminacion e invisibilizacion de
las mujeres aplicada a la Fundacién Mujer y Futuro. Elaboracion propia.

A pesar de que las atribuciones del determinismo bioldgico que fundamentan al
sexismo en la sociedad son unos de los temas mas criticados y analizados dentro del
feminismo, se identifica en un contenido de Luchadoras algunas atribuciones sexistas y no
bioldgicas a una mujer, y en un post de la Fundacién Mujer y Futuro se usa como recurso la
alta sensibilidad de la mujer para fundamentar la actuacién social de un grupo en una
comunidad. A pesar de las buenas intenciones que puedan tener los contenidos, son formas de
sexismo que se identifican y que no deben perpetuarse por estos medios digitales.

Pues de acuerdo con Guerrero (2018) “uno de los aspectos que juega un rol
preponderante en el inicio de la violencia contra la mujer es la socializacién de género, la
cual establece conductas especificas y excluyente para hombres y mujeres. Las conductas
violentas permitirian, por tanto, validar la posicion de poder y sometimiento del otro” (p. 64),

es decir, que, por su relacion explicita y directa, esta socializacion es nociva para la
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seguridad, libertad y vida de las mujeres y en lo posible deben desnaturalizarse, pues es esta
invisibilidad del sexismo, lo que lo mantiene como un supuesto social de gran relevancia.

Invisibilizacion. En esta Gltima variable convergen los indicadores restantes,
correspondientes al nombramiento y visibilizacion de las mujeres, es decir, las posturas que
se contraponen a los criterios de invisibilizacidn y discriminacion contra las mujeres. En este
se agrupan las siguientes cualidades: “se evita el uso del masculino genérico”, “se evita la
masculinizacion de los cargos y profesiones” y “se evita el uso del hombre como
representante de toda la humanidad”. Es decir, que se enfoca de forma fundamental en la
representacion linguistica de las mujeres.

A continuacion, algunos fragmentos de los contenidos de las tres organizaciones
cuyos contenidos fueron analizados en relacion con la variable “invisibilizacion”:

Tabla 14

Analisis de la variable Invisibilizacion en la Fundacion Mujer y Futuro

. .. .. [Seeviaeloso del
. Se evita la masculinzacion
. o Se evita eluso del i hombe como
Fundacion Mojer v Future ) .. de los cargos ¥
- masculino genérco Eciones representante de
P B toda la humanidad
Video sobe como una  mmjer
campesina realizm labor social en su X X
commnidad.
Post =zobre las rutaz de atencion
dispuestas pam  vietimazs de X X X
violencia machta en Colombia
Fotogmfia que hace un lhmade a b
@z ¥y ﬁ-:haza la concepeion del % % %
coerpe femenine come botin de
Euem.

Nota. Tabla de andlisis basada en el ISA y los criterios de discriminacion e invisibilizacion de

las mujeres aplicada a la Fundacién Mujer y Futuro. Elaboracion propia.



ESTRATEGIA DIGITAL FEMINISTA 189

Tabla 15

Analisis de la variable Invisibilizacion en la Red Nacional de Mujeres

. . ... [3eevita eluso del
Se evita el uso del £0 T T hombe como

i .. de los cargos ¥
mias culing gensnco Bsiones representants de
P 3 toda la humanidad

Bed MNacional de Mjerss

Post sobre el acuerdo de paz entre &l
estado ylas FARC con énfasis en
las mmjeres que participan enla
poltica.

Post zobre 2l acnardo d2 pazentre 2l
eztado ylas FARC enfocado en el
nimero dz guemilleros de laz FARC
dejamon las ammas entre el momento
enl que z& firmd elacuendo.

;Aabias que después de la firma del
acuerde de pazentre el estade ylas
FARC han asesmnado a mis de 200
excombatientes?

Desde la fima del acuerdo de paz X X
entre el estado ylas FARCha
habido 210 azesinatos de
excombatientes entre los cnales hay
doz mujeres.

Nota. Tabla de analisis basada en el ISA y los criterios de discriminacion e invisibilizacion de
las mujeres aplicada a la Red Nacional de Mujeres. Elaboracion propia.

Es fundamental la identificacion de esta invisibilizacion o discriminacién pues segln
Jiménez y Roman (2011) “el que utilicemos determinadas palabras para designar a
determinados sujetos o colectivos —o no utilicemos ninguna—, contribuye, a su
(in)visibilizacion —o hipervisibilizacion—, pero también a su reconocimiento e identificacion”
(p. 175). Desde la creacion de contenidos y desde la mirada de la reeducacion del publico,
este debe ser uno de los principales puntos que cuidar, pues es necesario que se nombre a las
mujeres y que se puedan identificar en cada espacio donde estén, pues lo que no se nombra,
no existe.

Ademas, el hecho de evitar la reiteracion o configuracion en el pensamiento social de
la posicion de subordinacion de la mujer por medio del lenguaje, debe ser una de las

principales preocupaciones de la Comunicacion Social y por supuesto de las organizaciones
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con fines sociales, es por ello, que desde el articulo Lenguaje no sexista y barreras a su
utilizacion. Un estudio en el ambito universitario se establece que “es preciso atender no solo
a la forma del lenguaje sino también a su contenido y a las iméagenes estereotipadas que
transmite en torno a los roles de mujeres y hombres y a las relaciones entre los sexos”.
(Jiménez & Roman, 2011, p. 175)

Durante la aplicacion de esta herramienta se hall6é que esta es la variable en la que los
contenidos de las péginas feministas fallaron de forma mas reiterativa, a razon de esto se
identificaron en total 4 contenidos que no cumplen con los indicadores de perspectiva
feminista, y 2 de ellos no cumplen de forma simultanea con los tres. En comparacion a otras
variables se denota una diferencia significativa en la reiteracion, esto se puede deber a los
intrinseco que es el lenguaje machista en la cultura, en la cual muchas veces se convierte en
invisible esta problematica, mas aln cuando se resalta que “todos” incluye a “todas”, pero

“todas” no a “todos”, convirtiendo a la mujer en la otredad.

Analisis de usuarios de Luchadoras y creacién del buyer persona para la Fundacién Mujer

y Futuro

Aplicacién de analisis a seguidoras de Luchadoras. La Fundacion Mujer y Futuro
pese a su larga trayectoria en el departamento de Santander y su incidencia social en
Colombia no es una organizacion reconocida en redes sociales ni es representativa en el
imaginario social de la juventud santandereana, entendiéndose esta como un grupo
compuesto de mujeres y hombres entre los 16 y 28 afios de edad. Este publico al que la
fundacién no ha logrado llegar, hoy es de fundamental interés para su accionar, pues en la
busqueda de una incidencia social permanente y de la libertad de todas las mujeres del
territorio es imperativo alcanzar estas audiencias.

Para llegar correctamente a los publicos es necesario conocerlos, entender su forma de

consumo, sus intereses y comportamiento, en este caso en linea, dado que se promueve la
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implementacion de las nuevas narrativas digitales. Debido a lo anterior y en una accion
tomada a fin de conocer este nuevo publico no penetrado, se realiz6 un analisis a 30 usuarias
de Instagram que siguen la cuenta de Luchadoras en esta red social. El analisis se presenta

desde tres aproximaciones: datos demograficos, geograficos y psicograficos.
Datos demograficos

En la tabla de datos presentada a continuacion se presentan datos demogréficos que
corresponden al sexo, rango de edad, estado civil, ocupacién, nivel de estudio, tenencia de
mascotas, condicion de discapacidad y nucleo familiar de los seguidores en Instagram de
Luchadoras.

Tabla 16

Datos demograficos del buyer persona aplicado a la pagina de Instagram de Luchadoras
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Nota. Elaboracion propia.

Con los datos obtenidos tras la observacion y analisis a los perfiles de la red social
Instagram, se obtuvo informacién que hizo posible una observacion demogréafica, que de
acuerdo con la CEPAL (2014), “procura basicamente dimensionar poblaciones y hechos
vitales, por lo que ha sido predominantemente cuantitativa. La investigacion demogréfica, por
lo tanto, se hace efectiva a partir de datos” (p. 17), de modo que con estos se contribuye a la
construccién del buyer persona, pues delimita algunos rasgos caracteristicos de la
socializacion, entorno familiar, nivel de estudio, grado de comprensién frente al lenguaje
académico, etcétera., de la poblacion que conforma el publico objetivo y por tanto formas,

lenguajes, temas y tonos desde los que generar contenidos que resulten de verdadero interés.
Datos geogréaficos

Dentro de la tabla que se presenta a continuacion se corresponde el nombre de las

usuarias y usuario con sus lugares de residencia, asi como pais de origen.
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Tabla 17

Datos geograéficos del buyer persona aplicado a la pagina de Instagram de Luchadoras

Usnario Ubicacion Nacionalidad
Raquel (@raquelmahu) Puebla, Meéxico Mexicana
Ferchips(@ferchips) hiexico MMexicana
Gabriela (@ga low) Mexico MMexicana

Lina Guizae Crezpo ([ linaguizac) Medellin, Colombia Colombiana

Yuli Zuarth (@yuliznarth) hiéxico Mexicana
Andrea Wade Dominguez - .
(@andreawade.is) Eztados Unido= Mexicana
Marizze Del Olmo Crenier . .

. Mexico Mexicana
{{@marizzsze)
Stephanie Tbarra (@ eoyztephanis ) hiexico MMexicana
Elizabeth (@ehii z=z) CDMEE, Mexico Miewicana
Barbara Arredondo Avyala Mesico Mexicana
(barbararredondo) ) )
Paula Torres (@panla a t d) Colombia Colombiana
Camila (a=ml.__clarito) Colombia Colombiana
Maria Ceron (@ mariacerontr) Omaca Mexico Mhiexicana
Oilga Maria (@olga maria_cg) Puerto Vallarta, Mexico | Mexicana

Alejandra Armas Ortiz
(alzja armazortiz)
(Faitana Veransra
{{@gaitana veranera)

Mearico Miexicana

Bogotd, Colombia Colombiana

Miriam Rez (@ miriam vzrz) hiexico Miewicana
?@em;ﬁlﬁlﬁz Garcia CDMIX, Mésico Mexicana
Maria José (@ majojojeldd) hiéxico Mexicana
Letiza ([@latiza vie) Valdivia, Colombia Colombiana
Frida (@ fridazauriaa) Puebla, Msxico Mexicana
Fernanda (@ fernandaaaasnco) Mexico Mexicana
Fabiana (ffabianaamakeupp) Mexico Mhiexicana
Isla Geraldi (@islageraldi) hiexico Miewicana
Pilulilu (@ pilulilu) hiéxico Mexicana
Ramiro Galeana Mellin México Mezicano
(@gamel23)

Miriam Rez (@ miriam vzrz) higxico Miewicana
Nahui {f quisrounaquesrsadilla) hiexico MMexicana
Karen Zavala (@ karenzavlzon) Mexico Mexicana

Nota. Elaboracion propia.
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Como se puede observar en la tabla anterior se recolectaron las ubicaciones y
nacionalidades de las seguidoras de Luchadoras, estos datos segun la empresa de software
Tableau son “también conocidos como informacidn geografica o datos geoespaciales, (...) se
refieren a informacion relacionada con objetos o elementos presentes en un espacio u
horizonte geografico”. Desde la construccion del buyer persona, permite a la presente
investigacion entender la correlacion entre el espacio geografico de las usuarias y la
incidencia de su cultura y contexto en el consumo de informacion, contenidos y lenguajes a

través de los cuales se puede producir interés.
Datos psicogréaficos

En la siguiente tabla se recolecta la informacion psicogréafica correspondiente a los
hobbies, creencias, estilos de vida, gustos musicales, sociabilidad y cuentas seguidas de los
usuarios de Instagram que siguen en esta red a Luchadoras.

Tabla 18

Datos psicogréficos del buyer persona aplicado a la pagina de Instagram de Luchadoras

. : Creencia | Estilo de |Gustos Sociabilida | . .
Usuario Hobbies s vida musicales |d Tipo de cuentas que sigue
No Pop/grung
Raquel (@raquelmahu) [Fotografia muestra Bohemio |e/ Sociable  |Entretenimiento/ activismo/arte
reggaeton
. . Festejo, No Saludable . . - -
Ferchips (@ferchips) viajar muestra |, atlético Dream pop |Sociable |artistas/feminismo/ viajes
Gabriela (@ga_low) viajar, , No Saludable [Indie, rock |Sociable artistas/periodicos/ accesorios
- fotografia |muestra '
Lina Guisao Crespo lectura, No Trabajado - Musica/ Entretenimiento/ medios de
: 8 . Rap Sociable R
(@linaguisao) cine muestra |r comunicacion/ libros
. lectura,
YuI|Z_uarth moda, No Saludable [Pop Sociable  [feminismo/moda/ comida
(@yulizuarth) . muestra
viajar
Andrea Wade viaiar No
Dominguez Jar, Saludable | Soul Sociable  [feminismo/derechos humanos/libros
. trotar muestra
(@andreawade.ig)
Marisse Del Olmo viajar, leer,|No Saludable |No - comida/arte/ activismo/politica/
; . " R Sociable o
Crenier (@marisssse) |fotografia |muestra |, divertida|muestra entretenimiento
Stephanie Ibarra . |No Sedentari Ra,p,_ . - -
. fotografia musica Sociable  |feminismo/arte/ entretenimiento
(@soystephanie_) muestra |a
protesta
celebracid — - _ . -
Elizabeth (@eliii_zzz) |n, No Dl\{ertli(Iia, Eleclt(romca Sociable ?ntretenlmlentol feminismo/dibujos
fotografia muestra |amigable |, roc memes
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Barbara Arredondo Pasar No Cantantes/
Ayala tiempo con Amigable [R&B, jazz [Sociable |Influencers/Feminismo/Fitness/
. muestra
(barbararredondo) amigos Podcasts
Paula Torres Leer, hacer Catolica |Familiar |Rock Sociable Feministas/Libros/ Galerias de arte
(@paula_a_t d) postres
Tomar
Camila (azul._.clarito) [fotosa la No Saluglable Rock Sociable  |Modelos/Ropa/ Feminismo
muestra |, sociable
naturaleza
Maria Cerdn Cafe_, arte, No No No Animales/Feminismo/Memes/Astrolo
- arquitectur Reservada | .
(@mariaceronrr) a muestra |muestra | muestra gia
Olga Marla_ Fotografia | No Saludab!e No Sociable Frases/Cantantes/Feminismo
(@olga.maria_cg) y arte muestra [, bohemio | muestra
Viaje,
conciertos,
Alej_andra Armas Ortiz | festejo, No Salu_dable Rock Sociable Feminismo/Podcasts/Belleza/Viajes
(aleja_armasortiz) pasar muestra |, activo
tiempo con
amigos
Viajar, Saludable Rap /
Gaitana Veranera activismo, [No - musica - - , .
. . , activo, Sociable [ Feminismo/musica/museos
(@gaitana_veranera) fotografias | muestra social urbana /
, rock
Miriam Rez Fotografia, No - No - -
- emprender, Familiar Reservada |Musica/feminismo
(@miriam.vzrz) . muestra muestra
musica
Déborah Paola De La
Cruz Garcia Artg - No familiar I_Dop_, rock, Sociable Mdsica/comida
(@deborahpaoladelacru [escénico | muestra indie
z)
Pasar
Maria José tiempo con No Familiar, |No . Frases/feminismo/actores/
R amigos / - Sociable -
(@majojojo09) leer / muestra |sociable |muestra celebridades
series de tv
Fotografia
[ leer / - .
. L : No Reservad |No Actores/ Feminismo/Frases/Tiendas
Letisa (@letisa.vie) anime / Reservada -
. muestra |a muestra online
series /
bordar
Viajar /
. . . pasar No . . - .
Frida (@fridasauriaa) . Activa Pop Sociable  |Cuentas de disefio / celebridades
tiempo con | muestra
amigos
Magquillaje
Fernanda /_pasar No Saludable No Reservada |Celebridades / cuentas de medicina
(@fernandaaaasnco) tiempo con | muestra muestra
Su pareja
Fabiana Magquillaje [No Artistico No Sociable Activismo / tiendas online /
(ffabianaamakeupp) / cine / arte | muestra muestra celebridades
Mdsica /
estar con
. amigos / .
ISIBI. Geraldi . ver No AC“VOI No Sociable  |Tiendas online / celebridades /musica
(@islageraldi) . muestra [bohemio |muestra
peliculas /
esgrima /
leer
Viajar / Mdsica
- - fotografia /| No Activo, [populary - . -
Pilulilu (@pilulilu) bordar / muestra |familiar |tipica de Sociable  [Feminismo / natacion / arte
nadar / arte México
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Ramiro Galeana Mellin Arte / No . No . ciclismo / actores / teatro / cultura /
montar Activo Sociable -
(@gamell23) . muestra muestra motocicletas
bicicleta
pasar
Miriam Rez tiempo con No Familiar, qu.(’ . . -
g familia / - musica del |Sociable |arte / fotografia / musica
(@miriam.vzrz) . muestra |social :
musica / caribe
festejo
Nahui ;Asceflli\?f:gf No Activo
(@quierounaqueersadill - . |Pop Sociable  [Queer / feminismo / activistas
3) amigos muestra |social
/arte / leer
.. Baladas, . .
Karen Zavala Viajar / No Influence - Tiendas / creadores de contenido /
. o pop, Sociable L
(@karenzavleon) festejo muestra |r, viajero reggaeton cuentas personales / feminismo

Nota. Elaboracion propia.

Como se puede ver en la tabla la informacion corresponde, de acuerdo con el articulo
La Ciberseguridad en 2021 (s.f.), a “los valores, actitudes, intereses y rasgos de personalidad
de una persona que se utiliza para construir un perfil de como un individuo ve el mundo, las
cosas que le interesan y los desencadenantes que lo motivan a actuar”. La importancia de los
datos recolectados radica fundamentalmente en que son la base para construir contenidos que
al publico objetivo le generen interés y empatia, ya que al usar su lenguaje, tono,
motivaciones y preocupaciones se pueden crear contenidos mas convincentes y hechos a la
medida del publico. Ademas, al crear contenido relevante los usuarios consumen de forma
continuada lo que se publica, pues se forja una relacion con base a sus intereses y la
vinculacion de la vision humana e identitaria de una marca a partir de los contenidos que
produce o la proyeccién de su imagen.

La finalidad de este andlisis basado en los tres tipos de datos (demograficos,
geograficos y psicograficos) fue encontrar aspectos a través de los cuales abordar a las
usuarias colombianas basado en los datos obtenidos, pues en el caso de la FMF se quiere
Ilegar a una audiencia de caracteristicas similares. Se hall6 en la ejecucion de la herramienta

las siguientes cualidades:
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e Las usuarias comprenden como minimo los 17 afios de edad y méximo los 35.

e De las 30 usuarias diez tienen pareja (novios, novias y esposos) y las otras 20
no tienen o no lo publican.

e El nivel educativo de las usuarias suele comprender entre
bachilleres/tecnélogas/profesionales.

e Algunos intereses comunes son: fotografia, deporte, viajes, lectura, festejos,
maquillaje y musica.

e 24 de las cuentas pertenecen a personas mexicanas.

e No se identificd ninguna creencia religiosa generalizada en las usuarias.

e Los estilos de vida son muy variados, puede ser familiar, sedentario,
saludable, reservado, influencer, atlético, activo, amigable, bohemio, etc.

e Diez tienen perros, cuatro tienen gatos y una persona ambos.

e No se identificaron usarias con discapacidades.

e Se observan nucleos familiares diversos, desde hijos, abuelos, sobrinos,
primos, abuelo, abuela, madre o padre.

e Se hall6 que 18 de las cuentas analizadas siguen dos 0 més cuentas feministas
ademas de Luchadoras, y dos usuarias siguen diversas cuentas de activismo
social.

Determinacion del buyer persona para la FMF. Con base en los datos obtenidos
por medio del analisis anteriormente explicado se cre6 un buyer persona especifico para la
Fundacion Mujer y Futuro en el cual mas alla de las caracteristicas del usuario también se
determina el mercado, las posibles objeciones de las usuarias asi como la satisfaccion de
necesidades que provee la FMF.

Caracterizacion del buyer persona. ¢Quién es el buyer persona y qué hace?

o Nombre: Manuela Catalina Parra.
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e Situacion familiar: union libre.
e Trabajo: coordinadora de logistica.
e Nivel de estudios: tecndloga en logistica.
e Aficiones: su género de musica favorito es el pop, el reggaetdn, las baladas.
¢ Prefiere comprar por internet o en tiendas fisicas? le gusta comprar en tiendas fisicas
por la seguridad que le provee ver y tocar los productos personalmente, pero se informa por
internet.
Datos demograficos
Sexo: mujer.
Edad: 25 afios.
Ubicacién: Floridablanca, Santander.
Nivel adquisitivo: medio-bajo pues tiene un trabajo en el que gana un poco mas de un
salario minimo.
Consumo y Comportamiento en la red. ;Cual es el comportamiento online del buyer
persona?
¢ Cuéles keywords son las mas comunes en sus blsquedas?
Colombia, descuentos, maquillaje, trabajo, arriendos, hamburguesas, feminismo.
¢ Que tan frecuentemente revisa su correo electrénico?
Frecuentemente, al menos cuatro o cinco veces por semana.
¢ Queé tan frecuentemente revisa su celular?
Muy frecuentemente.
¢Donde busca informacion sobre servicios?
En Google, redes sociales o recomendaciones a amigos.
¢ Es activo en redes? ¢ Cuales son sus redes mas frecuentadas?

Si, la red social que mas usa es Instagram, seguida de Facebook
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¢ Qué apps o servicios de streaming consume? ¢y qué tan frecuentemente?
Principalmente consume Netflix y YouTube.

¢ Cuél es el medio més eficaz para contactarlo?

WhatsApp o Facebook.

Satisfaccién de necesidades y consumo. ¢ Cual es el mensaje clave que desea

transmitir la organizacion?

mas.

Fundacion Mujer y Futuro, el hogar de todas.

¢ Cudles son los objetivos y retos de la consumidora?

¢ Cuél es el objetivo primordial de la usuaria?

Informarse con las redes sociales de la fundacion.

¢ Cudles son los objetivos secundarios de la usuaria?
Conseguir apoyo de la fundacién.

¢ Cudles son los retos a los que se enfrenta cotidianamente?

Falta de tiempo, porque se encuentra trabajando o el tiempo libre lo dedica a algo

No tener acceso a internet a diferentes horas del dia (laborales, por ejemplo).
¢Qué le provee la FMF?

¢ Cuales productos o servicios de tu empresa son los que mejor se adaptan a las

necesidades del cliente?

Los contenidos visuales generados por la fundacion a fin de informar sobre temas

como la salud sexual y reproductiva, mujeres en la historia, los medios y la representacion de

las mujeres, asi como formas de acceder a medios legales en caso de que sus derechos sean

vulnerados.

¢ Qué mejoras podrian llevar a cabo para ayudar a la usuaria de forma mas eficiente?



ESTRATEGIA DIGITAL FEMINISTA 201

Se puede utilizar un lenguaje méas simplificado y menos técnico (tanto en terminologia
de salud, juridica o de teoria feminista) a fin de que las personas puedan comprender de
forma maés sencilla los contenidos y los consuman regularmente.

Preocupaciones y objeciones de la usuaria.

Tabla 19

Posibles soluciones a las objeciones de las usuarias de la Fundacion Mujer y Futuro

Preocupacione L. .
P Objeciones Mensaje
s
Los productos contrastan la informacion a fin
e ¢l contenido sea de ofrecer datos reales v veraces. Siempre
Contraste Qu ’

sesgado por ser feminista |se presentan las fuentes para que las
personas puedan verificar.

| contenid . . . .
Que el contenido no se Toda pieza grafica esta construida v
pueda comprender con
Claridad totalidad, va sea por los

tecnicismos, redaccion o

redactada de tal forma que las usuarias
puedan comprenderlas, asi no tengan un

L amplio conocimiento sobre el feminismo.
construccitn visual.

Todos los productos ofrecidos en redes
Los productos no son  |socales corresponden a los colores de la
visualmente atractivos o no |Fundacion v se tiene especial cuidado en que

Estética estan bien construidos (en |estos sean legibles v que resulten agradables
cuestion de contraste, |a la wvista, por ecjemplo, nunca se tiene
colores, etc) demasiado contenido o en slide o letras

pequetias.

Nota. Elaboracion propia.

Tipologia del mercado y consumo.

Segmentacion de mercado: el pablico objetivo esta compuesto por mujeres entre los
20 y 28 afios, que tengan un nivel de escolaridad de grado técnico, tecnologo o pregrado

profesional. Que tengan interés por conocer sobre el feminismo, su historia o la presencia de
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las mujeres en la sociedad colombiana actual y hagan uso continuo de las redes sociales para

comunicarse e interactuar.

Niveles del mercado: se apuntara al mercado objetivo de la FMF, que es todo aquél
que cumpla con las siguientes caracteristicas: mujeres jovenes entre los 25 y 28 afios, que
utilicen las redes sociales (como medio de comunicacion e informativo). Asimismo, el
mercado penetrado esta constituido por todas aquellas mujeres de Santander que visitan
frecuentemente las redes de la FMF y se informan sobre los contenidos que estas proveen.

Tipologia del mercado: segln el servicio que se comercializa la FMF califica dentro
del mercado de consumo de intangibles (servicios), pues la persona lee, mira un video y se
informa con determinado producto visual y pasa al siguiente. Normalmente se consume de
forma personal.

Segun el ambito geografico: La Fundacion Mujer y Futuro se encuentra presente de
forma regional, principalmente, en el Area Metropolitana de Bucaramanga, sin embargo,
también se encuentra en otros municipios de Santander y también estan presentes en una
fraccion del Norte de Santander.

Segun las caracteristicas del consumidor: la FMF pertenece al mercado de intangibles
y son adquiridos por usuarios particulares, pues el consumo del contenido de la fundacion es
en su mayoria individual.

La creacion de este buyer persona responde a la necesidad de personalizacion del
usuario actual, en el que se debe dar prioridad a crear en funcion al consumidor, sus
necesidades, gustos y preferencias, es decir, que pasa a ser el centro de todo el proceso, por lo
que conocer y entender lo que desea es una necesidad imperante. De acuerdo a lo que

establecen Torres y Valenzuela (2008), el buyer persona surge como respuesta al “entorno
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cada vez mas turbulento, competitivo y exigente, tanto del mercado como en tecnologia”. (p.
68)

Basado en esta necesidad de adaptacion, competitividad y en el caso de la FMF
posicionamiento y reconocimiento de marca en generaciones jovenes para lograr un ciclo de
incidencia, se desarroll6 un buyer persona, pensando en las cualidades, ventajas competitivas

y las necesidades sociales.
Conclusion capitulo 4

El capitulo cuarto se construyé para responder a las necesidades de la Fundacion
Mujer y Futuro (FMF) de reconocer su publico objetivo online y de adoptar directrices de
creacion de contenidos que mantengan la perspectiva feminista.

Lo anterior a fin de que las mujeres puedan informarse por medio de las producciones
y publicaciones en redes sociales con informacion contrastada, objetiva y feminista, de modo
que se les inste a generar una vision critica frente a temas como la violencia sexual, la
violencia machista y otros temas que resultan significativos para la consecucién de la libertad
de las mujeres. Lo anterior no seria posible si los contenidos no se construyeran tomando en
cuenta los intereses y formas de consumo de las usuarias, ni si los contenidos reflejaran
formas de sexismo y machismo sutiles o evidentes.

Debido a lo anterior es que se desarrollo y aplico la tabla de chequeo basada en el
Inventario de Sexismo Ambivalente de Glick y Fiske, y los criterios de discriminacion e
invisibilizacion dados por la investigacion Desigualdad simbolica: el sexismo como elemento
integrado en la cultura, que es un instrumento de elaboracion propia compuesto por 14
indicadores que se aplico a los contenidos de Facebook de Luchadoras, Red Nacional de
Mujeres y la Fundacién Mujer y Futuro publicados entre el 10 de agosto y 10 de septiembre

del afio 2020. Esta herramienta busco identificar la contraposicion desde los contenidos
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feministas a las formas de sexismo, machismo e invisibilizacion sefialadas por los textos
antes mencionados.

Los 14 indicadores de este instrumento se agruparon en cinco variables que
corresponden a ‘amor romantico’, ‘sexismo hostil’, ‘division sexual del trabajo’, ‘sexismo’ e
‘invisibilizacion’. Cada una de las anteriores refleja lo encontrado tras analizar los contenidos
de las redes sociales de las organizaciones antes mencionadas.

La primera variable se tuvo en consideracion teniendo en cuenta el mito de la media
naranja o la complementariedad de hombres y mujeres, que sugiere a los individuos no como
seres completos sino fraccionados, por tanto, sus capacidades y su felicidad solo estan
completas con un “otro”, en este caso necesariamente una relacion heterosexual. Cabe
destacar que ninguna publicacion de las tres organizaciones incluyé esta perspectiva sexista,
y si bien no hubo ninguna referencia de apoyo directa a esta diversidad romantica y sexual,
en ningun momento se alude a una visién positiva de la heteronormatividad, lo que indica un
reconocimiento al dafio que ejerce sobre las mujeres las visiones sexistas. Ademas, un
aspecto connotativo es la necesidad de exploracion de las mujeres en su entorno como
individuas independientes, ya sea en los deportes, ciencias, comercio, etc.

La segunda variable es el ‘sexismo hostil’ con la que se busc6 identificar
caracteristicas de esta forma de sexismo que pudieran estar interiorizadas e incluidas en los
contenidos analizados. En esta se hallo que ninguno de los contenidos incluyé visiones
sexistas como que las mujeres estan innecesariamente a la defensiva, que exageran sobre los
sucesos de su contexto, que reaccionan de forma desproporcionada ante acciones de hombres
gue son realmente inofensivas y otros aspectos similares que aluden a la supuesta falta de
objetividad o excesiva delicadeza que “caracteriza” a las mujeres.

En todos los contenidos de las tres organizaciones se mantiene como foco las

vivencias de las mujeres y sus percepciones sobre el entorno, pues estas son las protagonistas
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y voceras de las situaciones que afectan su condicién social, politica y econdmica basada en
su sexo. También es importante tener en cuenta que las visiones de sexismo hostil por su
explicita manifestacion son més féciles de identificar y por lo tanto son evitadas con mayor
éxito dentro de los contenidos feministas. Algunas redes incluso los identifican y sefialan a
fin de que sus publicos también puedan tenerlo en consideracion.

Dentro de la tercera variable, ‘division sexual del trabajo’, se agruparon los
indicadores que hicieran contraposicion a los roles de trabajo estereotipicos asignados a
hombres o mujeres en funcién a su sexo. Gracias a esta se observaron dos errores, y es a
partir de esta donde se pueden empezar a observar la importancia del ISA como construccion
multinivel para identificar factores sexistas comunmente dificiles de percibir. En ambos
contenidos se reforz6 de forma sutil la idea de las mujeres como cuidadoras del hogar o
sensibles y preocupadas por otro, atribuyendo caracteristicas estereotipicas a estas mujeres.
Pese a que la intencion en ambos contenidos es promover que las mujeres tengan tiempo para
otras actividades, no se sefiala la importancia del rol del hombre y su responsabilidad. La
perpetuacion de estos roles por medio de contenidos y el lenguaje implica una fuerte
interiorizacion de los mismos en el imaginario colectivo, por lo que este aspecto debe
sefialarse como una preocupacion a la hora de construir mensajes.

En la agrupacion sexismo, que corresponde a la cuarta variable se busco identificar si
alguna de las organizaciones falla a la contraposicion de caracteristicas sexistas como la
asignacion de roles de genero, la diferencia de capacidades cognitivas entre hombres y
mujeres y la normalizacion de caracteristicas sexistas integradas a la cultura, en este caso en
forma de refranes o expresiones populares. Esta variable facilitd observar que hubo fallas en
dos categorias: se reiteran las atribuciones de caracter no biologico a las mujeres, tanto en

aspecto fisico como de comportamiento, lo que de manera inintencional refuerza creencias
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sexistas que por consecuencia no permiten desarticular las estructuras patriarcales de la
sociedad.

La Gltima variable que resultd de la aplicacion de esta herramienta fue
Invisibilizacion, cabe destacar que tomando en cuenta el lenguaje espafiol y el marcado
sexismo linguistico y simbélico que permea la sociedad este fue el aspecto en el que las
organizaciones fallaron de forma reiterativa. Siendo los errores mas representativos la
invisibilizacion de las mujeres por el uso del masculino genérico, la masculinizacion de los
cargos y profesiones y el uso de la palabra “hombre” como representante de toda la
humanidad. Esta utilizacion sesgada del lenguaje no solo se debe a la profunda
internalizacion de los modos de hablar y escribir, sino de las barreras que supone la escritura
ante la falta de palabras sindnimas que incluyan a ambos sexos o la repetitividad que surge de
nombrar a cada uno de los grupos poblacionales. En esta variable el enfoque esta en el rol de
la comunicacion social como mediadora social y el uso del lenguaje como herramienta para la
representacion y significacion de las mujeres.

La segunda herramienta que contiene el capitulo cuarto es el buyer persona. Para la
presente investigacion se propuso crear un modelo de consumidora ideal para la FMF, esto a
partir de datos obtenidos de 30 seguidoras de Luchadoras, de los que tuvo en consideracion la
dimension geografica, psicografica y demografica.

La dimension geografica sefialo que entre mayor sea la cercania de las usuarias con el
contexto geografico mayor interés general produce, pues ese contexto es el ambiente que las
rodea y afecta, ya sea de manera positiva o negativa. Lo anterior se puede ver reflejado en
que de 30 perfiles analizados que siguen a Luchadoras (mexicana), 26 comparten pais de
origen e interactdan por la preocupacion que les genera la cercania y situaciones tratadas.

El aspecto psicografico sefiald que las usuarias interesadas en organizaciones como

Luchadoras y sus contenidos tienen tendencia a ser sensibles frente a las formas de arte y por
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tanto, la utilizacion de recursos gréficos y sonoros que los integren generan una ventaja para
incentivar al consumo. También denotan intereses variados y estilos de vida distintos, pero
coinciden en el interés por paginas de activismo (18 de las 30 usuarias siguen este tipo de
contenidos) lo que puede significar interés por temas sociales y una predisposicién a
consumir contenidos con tematicas similares. En las caracteristicas demogréficas se identifico
a un publico joven entre los 17 y 35 afios, pertenecientes a nicleos familiares diversos y con
formaciones académicas de grado bachiller o superior.

Con base en lo anterior y teniendo en cuenta el interés de la FMF por incidir en
mujeres jovenes y hacer un ciclo de incidencia sustentable, se cred un buyer persona que
reline caracteristicas similares, enfocado al contexto social y geografico colombiano. Sus
intereses se ven reflejados en la basqueda en linea y tiene un consumo de medios digitales
elevados, pues ademas de ser una herramienta de ocio es parte de su vida laboral y formativa.
A este buyer persona los contenidos de la FMF proporcionan una posibilidad de consumir
informacion feminista objetiva, contrastada, pero también humana que incentive a su
conocimiento y a la basqueda de equidad y justicia en su contexto particular.

Ante las posibles objeciones de las usuarias también se tomd en cuenta el contraste de
informacion, el uso de lenguaje cotidiano o aclaracién de terminologia juridica, médica o
teorica y por altimo la construccion agradable y estética para facilitar y amenizar el consumo,
apoyandose en lo grafico y sonoro.

Basado en todo lo previamente sefialado se concluye que es fundamental prestar
atencion y tomar como directriz de creacion de contenido la busqueda consciente de
elementos sexistas (sobre todo en cuento a las mujeres como amas de casa 0 a la sensibilidad
a razon del sexo) y a la implementacion de alternativas linglisticas y palabras neutrales, asi
como el nombramiento claro y directo de las mujeres, su participacion y presencia en

cualquier &mbito. Esto a fin de corresponder el objetivo de la Fundacion Mujer y Futuro de
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ser formadora de conciencia social y liberar de violencia a las mujeres, pues los contenidos
responsables construidos, y correctamente dirigidos al publico objetivo permitiran que la
informacion y conocimientos se repliquen.

Es a fin de propender y lograr esa meta que existe la necesidad de disefiar e
implemetar una estrategia de comunicacion con perspectiva feminista desde las nuevas
narrativas digitales para otorgar herramientas a estas mujeres para que en su vida y su
contexto puedan empezar a cuestionar los mandatos patriarcales y encaminarse desde lo

simbdlico y linglistico a un panorama equitativo, seguro y libre.
Capitulo 5: creacion de la estrategia, tacticas y acciones

Los resultados que arrojaron los analisis, observaciones y acercamientos a las distintas
oenegés trabajadas en capitulos anteriores permiten tener una visién mas clara sobre el
abordaje en los diferentes canales digitales y de qué forma se puede trabajar con los mismos
desde la Fundacién Mujer y Futuro. El desarrollo de esta estrategia de comunicacion
responde al cuarto objetivo especifico estipulado en la investigacion el cual se direcciona a
"Disefiar una estrategia de comunicacion digital desde las nuevas narrativas para la
Fundaciéon Mujer y Futuro, inspirada en lo que ha resultado positivo para otras fundaciones".

Los aspectos que se tomaron para el planteamiento de esta estrategia se obtuvieron de
las herramientas aplicadas con anterioridad, que corresponden al benchmarking, analitica
web, una tabla de chequeo basada en el Inventario de Sexismo Ambivalente y los criterios de
invisibilizacion y discriminacion de las mujeres, y un buyer persona. La aplicacion de las
mismas fue fundamental para entender el contexto digital y el uso de canales digitales que
diferentes organizaciones nacionales e internacionales les dan.

Asimismo, ofrecieron una idea mas amplia de las técnicas y enfoques que se deben
implementar en la creacion y gestion de contenido en las redes sociales de una organizacion

para obtener como resultado un mayor nimero de interacciones de usuarios y un contacto
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organico con las audiencias que se desean alcanzar. Esto con el fin de lograr el
posicionamiento de la organizacion y generar comunidad.

Por otro lado, también se pudo identificar con mayor claridad las acciones y
herramientas que de forma éptima deberian implementarse dentro del sitio web de una
organizacion, a fin de poder generar mayor trafico, mantener cercania con los usuarios y
poder fidelizar suscriptores, lo que a su vez también permite que la misma pueda posicionarse
en motores de busqueda, redes sociales o tener presencia en otros sitios web de
organizaciones afines.

Algunas de las visiones que se pudieron obtener son los gustos, intereses, formas de
consumo y generalidades de las audiencias que permiten tomar estas caracteristicas e
integrarlas en los productos visuales, audiovisuales o escritos, de forma que generen mayor
agrado, simpatia y acogida entre las usuarias.

Ademas, sin dejar de lado la importancia educativa que ostenta la estrategia se
tomaron en consideracion puntos que seran claves tanto en lenguaje escrito, sonoro y visual
al momento de crear contenidos; como la busqueda de alternativas linglisticas y de expresion
popular, el uso de fotografias que no propendan por una imagen de
debilidad/victimismo/subordinacion, la evasion del masculino genérico y generalizacion, el
cuidado especial en tematicas en las que se pueda hacer alusion o se justifiquen ciertos
comportamientos como capacidades o caracteristicas innatas. Segun lo anterior, los
contenidos deberan crearse con una vision critica, feminista y contrastada.

Es por esto que se disefia una estrategia comunicativa que abarca el contenido dirigido
al sitio web y las redes sociales de la fundacion, teniendo como base la implementacion de
narrativas y contenidos digitales, que en conjunto buscan aumentar la presencia de la

fundacidn en internet, ayudar a su posicionamiento en linea, generar incidencia en las nuevas
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generaciones, asi como adaptarse a los cambios tecnoldgicos y las necesidades comunicativas

que presenta la organizacion en la actualidad.

Titulo de la estrategia: construyendo Comunicacion feminista

El titulo de la estrategia nace a partir de la necesidad de generar vinculos
comunicativos y desde la comunicacion con los publicos externos de la organizacion, siendo

un punto relevante y diferenciador la construccion de un didlogo critico y feminista.
Objetivo general

Educar a las audiencias con contenidos feministas publicados segun directrices de contenido
obtenidas en la investigacion para generar vinculos con las audiencias basadas en un
calendario de planificacion, publicacion y creacion de contenidos implementado en canales

digitales.
Objetivos especificos

e Crear una relacién con el publico externo a través de la publicacion de contenidos de
calidad.

e Aplicar los datos y conocimientos adquiridos por medio de la aplicacién y anélisis de
las herramientas (benchmarking, analitica web, buyer persona y tabla de analisis del
ISA) en la creacion de contenidos.

e Educar a los publicos externos de la Fundacion Mujer y Futuro con contenidos
criticos y feministas enfocados a las audiencias especificas.

e Implementar las redes sociales como principal canal de comunicacién para informar y

relacionarse con los publicos externos.
Publico objetivo

Pablicos externos de la Fundacion Mujer y Futuro.
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Estrategia para los canales digitales de la Fundacion Mujer y Futuro

Linea estratégica : renovacion de los canales de comunicacion

particularmente el graffiti, el
paste up y la pintura.

-Hacer revisiones a textos y
contenidos antes de plasmarlos
en los disefios, especificamente
para buscar y analizar si se hace
uso en algin punto del
masculino genérico o la
masculinizacion de profesiones.
Esto no es opcional y debe ser
una directriz permanente de
creacion de contenido.

-Evitar apelar a la supuesta
sensibilidad de las mujeres para
explicar su intervencion,
participacion o contribucién en
proyectos sociales, politicos o
ambientales.

-Enfocar los contenidos al
panorama nacional y no solo
regional, pues esto permitira que
por relevancia geogréafica se
llame la atencion de maés
mujeres a lo largo del territorio
nacional.

-Utilizar las tendencias de
contenido (trending topics y
temas virales), se apoyen o nho,
para generar contenidos
relevantes. Esto acompafiado de
hashtags puede generar una
significativa presencia online.
Este contenido tendrd una

comunicacion

Tacticas Accion Recursos Indicadores
técnicos y
humanos
-Hacer uso continuo de disefios

Directrices | apegados a formas y estilos de | -Comunicadora | -Disefiar tres plantillas para
de creacion | arte tomando en cuenta las | social contenidos visuales y
de inclinaciones artisticas audiovisuales a partir de tres
contenidos | reflejadas en el buyer persona, | -Practicante de | estilos de arte: graffitti, paste up

y pintura.

-Nombrar a las mujeres por
medio de la feminizacién de los

cargos o la clarificacion de
grupo poblacional en cada
contenido.

-Justificar y explicar acciones,
proyectos y demas a través del
contexto y  motivaciones
individuales, no desde lugares
comunes o estereotipos.

-Verificar el nimero de
tematicas nacionales tratadas
cada mes (no debe ser inferior a
5).

-Crear minimo cinco (5)
contenidos al mes a partir de
trending topics.

-Crear cuatro (4) contenidos al
mes sobre tematicas de teoria
feminista (de debe seguir la
linea ideoldgica/corriente
feminista de la FMF).

-Verificar el uso y tamafio de
formatos de los contenidos de
acuerdo a las redes en las que se
publica.
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relevancia transitoria, pero es
atil para que lleguen nuevas

usuarias a consumir los
contenidos.
-Explorar la  creacion de

contenidos y la simplificacion
de teorias como el
lesbofeminismo y el
ecofeminismo para sensibilizar
y visibilizar a las mujeres, tanto
en lacomunidad LBGT como en
la conservacion ambiental.

-Los contenidos deben ser
informativos y  educativos,
siempre adaptados al formato
mas funcional o llamativo del
canal en que se publica.

-El tono que se utilizara para
dirigirse al publico externo de la
organizacion dependerd del
canal por el cual las personas se
estén  contactando. Si es
mediante el blog y las redes
sociales, el tono de |los
comentarios de respuesta por
parte de la fundacién sera un
tono célido, informal y cercano,
ya que estos espacios permiten
manejar este tipo de lenguajes,
mientras que el tono a utilizar
dentro del sitio web serd
formal.

-Utilizar distintos formatos de
contenidos, como podcasts o
videos, a fin de explorar otras
formas para comunicar Yy
replicar mensajes por parte de la
organizacion.

-Analizar como (positivo o
negativo) responde el puablico al
tono y lenguaje usado en el blog
y redes.

-Verificar que cada canal
incluya los formatos video,
imagen e hipertexto en las
publicaciones mensuales.

A fin de evaluar el nivel de
satisfaccion que tienen los
distintos suscriptores y
suscriptoras, se hara uso de una
breve encuesta que sera
compartida en las redes sociales
de la organizacion. Asimismo,
para conocer con mayor
claridad el efecto que tienen
estas acciones dentro de las
analiticas, tanto del sitio web
como las redes sociales de la
FMF, se revisaran datos tales
como visitas, reacciones Yy
comentarios,  comparandolos
con el mes anterior, para
determinar si los canales se
encuentran en crecimiento o si
se deben replantear las
acciones.

Gestion del
sitio web

-Optimizacion del sitio web para
SEO. Uso de palabras claves,
negrillas, cursivas y etiquetas de
contenido a fin de facilitar el
posicionamiento del sitio y la
organizacion de lo que contiene.

-Alimentar el blog, creando
contenido de valor que incluya

-Ingeniera de
sistemas

-Comunicadora
social

Determinar cuantas personas se
han dirigido de las redes
sociales a la péagina web de la
FMF. Del mismo modo, se
tendrdn en consideracion el
porcentaje de visitas asi como el
namero de contenidos
publicados mensualmente.
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diferentes  formatos (como
hipertextos, videos, audios e
imagenes) para aportar
informacién significativa a las
suscriptoras de la FMF.
También  dentro de los
contenidos integrar links que
redireccionen a otros canales y
contenidos, que  permitan
ampliar el tema.

-Establecer un  calendario
editorial para generar
contenidos con cierta
periodicidad que  permita
planificar la temaética, fecha y
construccion de los contenidos
proximos a publicar dentro de
los distintos canales de la
fundacion.

-Reorganizacion del disefio y de
los contenidos para facilitar la
navegacion en el portal, a fin
que las personas que se
encuentren explorando el sitio
web  puedan encontrar la
informacién que deseen de
forma répida y clara.

-Creacién de un pequefio boton
en la parte inferior del sitio web
que redireccione a un formulario
para que las personas puedan
suscribirse al newsletter de la
Fundacién Mujer y Futuro para
gue las personas interesadas
puedan recibir actualizaciones
en su correo a fin de estar
enteradas sobre los proyectos de
la organizacion, su incidencia en
las distintas comunidades vy
logros, asi como también recibir
noticias de la institucion en si.

-Integrar llamados a la accién
dentro del sitio web para formar
una base de datos de personas
interesadas en el accionar de la
fundacion.

Verificar que los contenidos de
interés realizados para las
audiencias incluyan enlaces que
redireccionen a otros sitios
web.

Producir y publicar (1) articulo
semanal para el blog en el que se
incluyen  formatos  como
hipertexto o videos para generar
mayor  interés en  los
suscriptores.

Cumplimiento del calendario
editorial

Verificar que las paginas del
sitio web, ya sean de proyectos
o del blog, contengan en la parte
inferior de la misma, el boton
para que las  personas
interesadas se suscriban al
newsletter de la FMF.

Reorganizar la navegacion del
sitio web para facilitar el acceso
de informacién del portal.

Lograr alcanzar minimo 500
visitas en los articulos del blog

Lograr que al menos 200
personas se inscriban al
newsletter de la FMF.

Realizar una encuesta para
determinar el nivel de
satisfaccion de los usuarios con
el sitio web reorganizado.

Supervisar el trafico del sitio
web, de forma que se pueda
tener un registro de la actividad
que hay en el mismo.




ESTRATEGIA DIGITAL FEMINISTA

214

Gestion de
las redes
sociales

-Crear una linea estética
armonica orientada a los colores
institucionales que permitan que
el feed de redes sociales como
Instagram y Facebook se
aprecien de manera mas
organizada y atractiva.

-Creacion de contenido de
interés para los publicos
externos  (sobre  métodos
anticonceptivos, salud sexual,
derechos, etc).

-Creacion de contenidos que
busquen informar a los publicos
externos sobre los distintos
proyectos 0 eventos que
promueva la fundacion.

-Creacién de contenidos que
recuerden la influencia de la
FMF en la lucha feminista en
Colombia.

-Establecer un calendario de
planeacion de contenidos que
sirva de guia para publicar
coherentemente y
periédicamente (minimo cinco
veces a la semana) en Facebook
e Instagram, alimentando el feed
y generando comunidad.

-Hacer uso de minimo tres
hashtags en cada publicacion
para impulsar el
posicionamiento del contenido
en las diferentes redes sociales y
alcanzar nuevas audiencias.

-Redireccionamiento al sitio
web para visualizar contenidos
méas amplios y generar mayor
trafico en el dominio de la
Fundacién Mujer y Futuro.

-Por medio de las historias y
comentarios hacer preguntas a
las seguidoras, sobre sus
experiencias y creencias frente a
diversas teméticas que motiven

-Software de
edicién de
contenidos.
(Mustrator

y Premiere).

- Herramientas
en linea de
disefio como
Canvay
Genially

-Comunicadora
social

-Practicante

-Determinar la linea visual de
las redes sociales e
implementarla.

- Crear contenidos a partir de las
directrices estipuladas.

- Publicar segun el calendario
editorial establecido.

- Supervisar el porcentaje de
alcance segun las métricas
ofrecidas por las redes sociales.

- Supervisar las reacciones e
interactividad registrados por
las métricas de redes sociales.

- Supervisar cualquier cambio
que se de en ndmero de
seguidores a partir de la
informacion obtenida por las
métricas de redes sociales.

- Verificar que clase de
contenidos son mas populares
entre los usuarios de redes
sociales segln las metricas de
Facebook e instagram, y a partir
de estos resultados adaptar los
contenidos creados.

- Realizar encuestas de
satisfaccion cada tres meses por
los canales de mensajeria que
ofrecen las redes sociales o la
herramienta de historias
interactivas, con el fin de
conocer la opiniéon que tienen
los usuarios de la FMF y su
personal.
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la participacion e interaccién de
las usuarias con la organizacion.

-Publicar contenidos en un
horario de 5:00 pm a 6:00 pm,
debido a que las estadisticas
ofrecidas por Instagram vy
Facebook revelan que es en
estas horas que las redes
sociales de la FMF reciben mas
trafico.

Nota. Elaboracion propia.
Capitulo 6: Conclusiones

Esta investigacion desde su inicio tuvo la intencion de ligar organizaciones con
iniciativa social junto con la Comunicacidn, es por ello que tuvo como objetivo general
disefiar una estrategia de comunicacion digital para la Fundacion Mujer y Futuro. Para esta
investigacion se realiza un analisis de paginas web de activismo con alto reconocimiento para
posicionar nuevos contenidos y narrativas con perspectiva feminista que le permitan a la
FMF lograr mayor alcance, pues a pesar de ser una oenegé con amplia trayectoria e
incidencia a nivel nacional, no se encuentra presente en el imaginario colectivo de las
personas jovenes de la region, es decir, esta organizacion tiene una necesidad latente de crear
contenidos y aumentar su presencia en medios digitales.

Para dar direccion a esta investigacion también se plantearon objetivos especificos
que permitieron considerar diferentes perspectivas de la tematica. Uno de ellos fue identificar
estrategias de comunicacion digital de fundaciones u organizaciones sociales que tengan
éxito con sus publicos objetivos, el cual se cumplio a través de un benchmarking, ya que este
otorgd lineamientos y acciones desde ese éxito que pudieran ser aplicables al caso especifico
escogido. Asimismo, se analizaron dos estrategias de comunicacion digital de fundaciones u

organizaciones sociales afines al objetivo de la Fundacion Mujer y Futuro, esto se efectu6 por
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medio de una analitica web. De este se logré obtener informacion acerca del uso del sitio
web, asi como sus herramientas y acciones que logran generar tréfico y fidelizar a los
suscriptores.

Como tercer objetivo se establecid identificar el pablico ideal de las redes sociales de
la Fundacion Mujer y Futuro por medio de un buyer persona para dirigir hacia esa audiencia
especifica contenidos responsables, criticos y constructivos, formados a traves de las
directrices de identificacion del Inventario de Sexismo Ambivalente y los criterios de
discriminacion e invisibilizacion de la mujer. Lo anterior dado que no es suficiente aprender
de los éxitos de otras organizaciones, también se deben identificar los aspectos de mejora que
se puedan aplicar a la estrategia de comunicacion de la FMF, asi como reconocer los rasgos
diferenciadores de los publicos especificos de la misma que permitan crear contenidos
personalizados que generen engagement y potencien el posicionamiento de la organizacion
en la web.

Como cuarto y ltimo objetivo especifico se definio el disefio de una estrategia de
comunicacion digital desde las nuevas narrativas para la Fundacion Mujer y Futuro, inspirada
en lo que ha resultado positivo para otras fundaciones, ya que se construyé a partir de todas
las ensefianzas y directrices obtenidas de los instrumentos aplicados. Con esta estrategia la
FMF tiene la posibilidad de reorganizar los canales de comunicacion digital que maneja
actualmente, los objetivos de los mismos y el contenido publicado en ellos. De esta manera y
desde esta investigacion se otorga a la fundacion las bases para empezar a posicionar su
marca en los diferentes espacios digitales y obtener el reconocimiento de su audiencia
deseada.

Tras el desarrollo y aplicacion de las herramientas se realizaron analisis de los datos
obtenidos, lo que permitio observar caracteristicas relevantes y particulares desde dos

variables: ‘calidad del contenido’ e ‘interaccidn, posicionamiento y creacion de comunidad’.
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La informacion sobre la ‘calidad de contenido’ se obtuvo de datos especificos del
benchmarking y la analitica web sobre las bases fundamentales proporcionadas por la tabla
de chequeo basada en el Inventario de Sexismo Ambivalente (ISA) y los Criterios de
discriminacion e invisibilizacion de las mujeres, pues la unién de estas visiones resultaron
complementarias para analizar las publicaciones y el sexismo potencialmente integrado en los
mismos. Las pautas para crear contenidos responsables y educativos ademas de mediar en la
formacion de la reputacion de la organizacién como confiable, también ayudan a presentar
los canales digitales de la FMF como fuentes de informacion de valor para sus consumidores.
Asimismo, las diferentes aristas de contenidos que se plantean en la estrategia presentan un
abanico de opciones e intereses para las mujeres, por lo que la variedad informativa en un
solo espacio y la continua publicacién de productos visuales feministas fomenta la
interaccion y el consumo recurrente, tal como se identifico con el benchmarking.

Desde esta investigacion también se incluye la estructura y facilidad de consumo de
informacion como signo de calidad, por lo que siguiendo las directrices dadas por la analitica
web y en unioén con los resultados de la tabla de chequeo, se identificd que para construir
contenidos de valor es necesario hacer uso de etiquetas para ubicar el contenido, la
implementacién de diversos formatos (audio, hipertexto, imagen y video), la integracion de
hipervinculos para obtener informacion completa y sustentada, de modo que se facilite la
experiencia de los usuarios al convertir la navegacion en un proceso mas organizado e
intuitivo, lo que se corresponde con la calidad, pues mejora la experiencia de aprendizaje o
entretenimiento.

Se debe tomar en cuenta que tanto la interaccion como el frecuente consumo de
contenidos forman parte de las acciones que de manera necesaria se deben cumplir para
lograr engagement y cautivar seguidores. Es gracias al benchmarking y sus resultados que se

evidencid la gran influencia que tiene la creacion de comunidades online en el
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reconocimiento que puede llegar a obtener una marca, puesto que fidelizar a los usuarios y
convertirlos en suscriptores permite potenciar la presencia en linea de la FMF y asegura que
los contenidos disefiados y publicados por la organizacién tengan mayor difusion, ya que los
usuarios de redes sociales tienden a compartir los contenidos de su interes.

En concordancia con lo dicho anteriormente, el buyer persona facilitd la
identificacion de aquellas personas que podrian hacer parte de la comunidad virtual que la
fundacion deseaba establecer. De esta forma se cred el perfil ideal de la persona o personas a
través de las cuales se desea generar incidencia. Por otro lado, la informacion sustraida de la
analitica web permitio reconocer las herramientas que utilizan las distintas organizaciones
estudiadas en sus sitios web y cuéles de estas pueden ser replicadas por la Fundacion Mujer y
Futuro con el objetivo de mejorar el posicionamiento de la organizacion en motores de
busqueda.

Es después de toda esta rigurosa investigacion, del andlisis de resultados, aplicacion
de herramientas y revision de antecedentes que se determind que para dar respuesta a la
pregunta problematizadora ¢ Como disefiar una estrategia de comunicacion digital con
perspectiva feminista desde nuevas narrativas? Es necesario conocer todo el contexto y
entorno que rodea la necesidad o sentido de la investigacion.

Para este caso particular fue necesario el analisis y seguimiento de hechos histéricos,
teorias sociales y de comunicacion que permitieron aterrizar la importancia de esta
investigacion en el momento actual. Esto implica que resultaron utiles para plantear
soluciones en el caso especifico de la Fundacion Mujer y Futuro, desde la problematica de
posicionamiento y presencia en redes que esta latente en la organizacion. Ademas, desde los
instrumentos se lograron replicar factores de éxito y crear pasos propios, asi como presentar

una estrategia comunicativa, informativa, y contrastada a partir de ellos, que permite
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responder a los objetivos y necesidades de esta investigacion, asi como a la razén de ser de la
organizacion.

Todo lo desarrollado durante este estudio otorgo visiones o perspectivas distintas de
una misma tematica, en este caso del feminismo en organizaciones sociales y su difusion por
medio de plataformas digitales con una creacidn de contenidos responsables, Utiles y de valor
disefiados para las consumidoras ideales, de manera que se incida desde los canales digitales
en la vida y contexto de las mujeres jovenes de hoy, y se produzca un cambio sistematico en

el entorno desde la educacién y la perspectiva critica.



ESTRATEGIA DIGITAL FEMINISTA 220

Apéndices
Apéndice A. Tabla de anélisis basada en el Inventario de Sexismo Ambivalente y los
criterios de invisibilizacion y discriminacion de las mujeres, aplicada a las publicaciones

realizadas por Luchadoras entre el 10 de agosto y 10 de septiembre de 2020.
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Apéndice B. Tabla de analisis basada en el Inventario de Sexismo Ambivalente y los
criterios de invisibilizacion y discriminacion de las mujeres, aplicada a las publicaciones
realizadas por la Red Nacional de Mujeres entre el 10 de agosto y 10 de septiembre de

2020.
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Apéndice C. Tabla de analisis basada en el Inventario de Sexismo Ambivalente y los
criterios de invisibilizacion y discriminacion de las mujeres, aplicada a las publicaciones
realizadas por la Fundacién Mujer y Futuro entre el 10 de agosto y 10 de septiembre de

2020.
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Apéndice D. Tabla Benchmarking, aplicada a las publicaciones de Facebook e

Instagram de la Fundacion Mujer y Futuro, la Red Nacional de Mujeres, Fundacion

Dela mujer, Profamilia, Pacifista, Fundacion de la mujer, | Weigh, Luchadoras y El

Aquelarre de Salem, Luchadoras y | Weigh, del 5 de agosto al 5 de septiembre del afio

2020.

Indicadores Red Nacional de mujeres Frofamilia Fundackin de la mujer Pacifista 1 welgh Luchadoras El aquelarre de Salem
Likes promedio | 63 Bkes totales!/ 21 en | 996 totales- 35,57 en 2670 totales- 8.4 en 1005 likes totales / 27,18 | 56428 fotales- 2351,1 en (1438365 totales- 171,38 en promedio y 2.584 likes totales-
en promedio promedio promedio en promedio. promedia 22474,45 en promedio | 3599 en total 56,97 en promedio
Reacciones totales 368 | Reacciones totales 283 Reacciones totales 3775 Reacciones totales totales 3776 totales 5838. totales
-Likes 275 -Likes 258 Reacciones totales 5.348 |- Likes: 3285 123872 -Likes 2621 Likes: 2330 208.302
-Me encanta &5 -Me encanta 32 -Likes 4.469 - Me encanta: 435 -Likes 63611 -Me encanta 304 Me encantas: 1423
-Me entristece 15 -Me entristece 2 -Me encanta 751 - Me sorprende: 1 -Me encanta 2339 -Me entristece 4 Me importa: 77 -Likes 50.229
-Me sorprende 0 -Me sorprende 0 -Me entristece 6 - Me importa: 21 -Me entristece 16995 -Me sorprende 4 Me divierte: 881 -Me encanta 88 827
Likes y -Me enoja 3 -Me enoja 0 -Ma sorprende 7 - Ma divierta: 26 -Me sorprende 1844 -Ma enoja 1 Ma sorpranda: 30 -Me entristacs 20 544
reacciones -Me divierte 2 (en un -Me importa 1 -Me encja & - Me entristace: 3 -Me encja 22473 -Me importa 35 Me entristece: 340 -Me sorprende 1,398
promedio en comunicado en Promedio por publicacion | -Me importa 107 - Me enoja: 4 -Me importa 1541 -Me enoja 9.131
Facebook rechazo a los 813 Promadio por Promadio por publicacién: (- Ma divierte: 3169 P dio por 149.69 en -Me divierta 26840
faminicidios) publicacian 97,23 53,928 reacciones Promedio por pubficacion (65,1 promedio -Me imporia 11.533
-Me importa 8 582
Promedio por Promedio por
publicacion: 24,53 publicacian 843,32
Nimero de 805 2881 27.700 10,839 101.185 1.307.762 11.000( 1,889
seguidores en
Instagram
Nimera de 5.078 seguidores 20.279 seguidores 91.214 seguidores 316.007 seguidores 580.000 seguidores 7 606 seguidores 144.017 seguidores 96.210 seguidores
seguidores en
Facebook
164 totales- 10,93 en 136 totales- 4,11 en 1.084 totales- 19,7 en 896 totales 80026 fotalos- 377,16 en | 1811 tofales- 31,22 en 4784 compartidos an G777 totales- 235,41
Nimero de promedio promedio promedio 12,8 en promedio promedio promedio total en promedio por
compartidas publicacién
2 comentarios totales. | 20 comentarios en total, 19 | Positivos en su mayoria. |16 positivos /2.3 580 an total |6802 16 comentarios en 28 comentarios otales.
Ambos positivos positivos y una pregunta /| 0,6 comentarios en omentarios en promedio |/ 24,16 comentarios en | total / 108,28 instagram en total y 0.7 | Positivos.
Mayor 0,71 comentarios en promedio por publicacion | por publicacicn. promedio por icacio an pr i ios en pi dl
2:.'1?.?!':?:; - promedio por publicacian por publicacisn.
Instagram
16 comentarios totales. (8 comantarios en total, 7 Positivos y preguntas. 41 comentarios en total. La |6642 comentarios en tofa (84 comentarios en total / | 2828 comentarios en En su mayoria
Mayor Comentarios en positivos y una pregunta /| 16,41 en promedio por | gran mayoria eran sobre |/ 31,18 comentarics en | 1,44 comentarios en total / 75,07 positivos, Comentarios
cantidad de promedio por 0,25 comentarios en publicacién créditos, y solo uno promeadio por publicacion. | promedio por totales 10.831.
comentarios en | publicacién 1.06 promedio por publicacién negaivo pern fus un publicacisn
Facebook malentendido. En promedic 43,85 por
publicacian
4 3 dd & 1828 x 204 1,891
Nimero de fans
destacados
Puntaje 5.0 de 5.0 hay (= d0deS0acausadela |x Puntaje 4,4 de 5, alas ® 4,1 segln 77 personas | 4.8 de 5.0 debido al

gran namero de

satanizacion del aborto

contenido informative,

Niimera de personas les parece
puntajes y el recomendaciones y afractivo al contenida satirico y &l
porqué de estos | 3gradecimienta ala acompafamiento de la
en Facebook labor de la pagina a casos
organizacian. particularas
3 publicaciones totales- | 28 totales- 0,93 en 39 totales- 1,5 en 36 posts totales / 1,2 en 24 totales- 0,8 en 64 fofales- 2,13 en 21 posts enun mes/ 0.7 |45 totales- 1.5 en
Promedio de 0,1 en promedic al dia | promedio al dia promedio al dia promedio promadio al dia promedio al dia an promedio promedio
publicaciones
en un mes en
Instagram
15 publicaciones 3& totales- 1,2 en promedio | 55 totales-1.8 an 70 fofales / 2,3 en promadio (213 totales- 7.1 en 5E fofales- 1,93 an 247 totales- an
totales- 0,5 en al dia promedio al dia al dia promedio al dia promedio al dia promedio B.2 en un dia
Promedio de promedio al dia
publicaciones 39 posts en un mes / 1.3
el N mes en an promedio
Facebook
3 hashtags usados- 1 |38 usados- 1,3 en 81 usades- 1,5 en B0 fofales /1,6 en promedio (9 usados- 0.3 en 297 usados- 4,64 en 185 usados / 9.28 32 hashiags usados-
an promedic por promedia por publacidn promedio por publicacian promadio por promedio por Hacid 1,06 en promedio por
Usa de publicacién publicacian
Hashiags en
Instagram
Si Si Si Si Si Si Si Mo
Redireccionan
desde
Instagram a
olros portales
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Bi Si Si Si Si 5i Si Mo
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Apéndice E. Tabla Analitica Web, aplicada a las organizaciones Luchadoras, Pacifista y

Fundacion Mujer y Futuro, en octubre del afio 2020

Analisis de la competencia

Variable Pacifista Luchadoras Fundacién Mujer &
Futuro
Pdblico Objetivo 20-35 18-30 26-60
Masculino y femenino Femenino Femenino
Colombia México Colombia

Estudiantes y adultos jovenes que | Adolescentes y adultas | Son mujeres que en algun
sean pertenecientes a instituciones | jovenes interesadas en el | punto se han interesado en

de educacion tecnoldgica o feminismo o aprender | el activismo social, o bien

universitaria que consumen medios| sobre él que hagan uso | pertenecen a poblaciones
digitales/alternativos. continuo de las redes vulnerables que buscan
sociales. ayuda en la fundacion.

También pueden ser
mujeres victimas de algun
tipo de violencia que
también requieren algin
tipo de asistencia.

589.628 144.017 5.078

101.180 11.000 905
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Estrategia de
atraccion de
visitas

Esta bien posicionado, pues
aparece como primer resultado al
buscar “pacifista”. Su
posicionamiento es organico ya
que no pagan por anuncios o

Esta bien posicionado,
con tal solo buscar la
palabra “Luchadoras”
aparece como primer
resultado. El segundo es

Tiene un posicionamiento
mediano. Si bien, esta en
la primera pagina de
basquedas, no aparece
entre las primeras. Su

publicidad. su pagina de Facebook, y posicionamiento es
otras redes como organico ya que no pagan
Youtube. por anuncios o publicidad.
Si Si No

Si, Pacifista tiene como
colaboradores a organizaciones
como La FLIP y La Liga Contra el
Silencio.

No, Luchadoras no
cuenta con publicaciones
en otros sitios web.

No. A pesar de que
fundaciones como Oxfam
apoyan monetariamente a

la organizacion y en sus
redes comparten las
publicaciones de FMF, no
colaboran en contenidos.

Paz, construccion de paz, proyecto.

Luchadoras, mujeres
guerreras, campeonas,
internet feminista.

Fundacién, mujer.

Se hace uso de ambas. Al final de
cada publicacion existen etiquetas
que ayudan a visualizar y
categorizar la informacion.Algunas
etiquetas que utilizan son: cauca,
derechos humanos, conflicto
armado, jovenes, nifios y
postconflicto. Los hipervinculos
también estan presentes y refieren
a otro contenido que amplia la
informacién escrita en el post.

Existen hipervinculos en
las publicaciones. Estan
para dirigir a otras
paginas y expandir la
informacion de los
proyectos que se llevan a
cabo en la misma. Usan
etiquetras para organizar
contenidos algunas son
“internet feminista” y
“defensa online”.

Existen hipervinculos en
las publicaciones. Estan
para dirigir a otras paginas
y expandir la informacién
de los proyectos que se
llevan a cabo en la misma.
No hay etiquetas.
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Si, todos refieren a ampliacion de
la informacion o a un contraste de
la misma.

Si. Los enlaces amplian

relacionados.

la informacion o remiten
a conceptos y contenidos

Si, los enlaces refieren a la
ampliacion de la
informacion y para poder
ver otros proyectos.

Twitter, Facebook, Instagram y
YouTube

Twitter, Facebook,
Instagram y YouTube

Twitter, Facebook,
Instagram y Youtube.

Si

Si

Si

Si, el mend se encuentra en la parte
superior izquierda; las
publicaciones estan organizadas y
las etiquetas ayudan a la
navegacion especifica del tema que
el lector desee investigar o leer.

Si, buscar informacion,
articulos y videos es
sencillo en la pagina.

Aparte el disefio es muy
claro.

No; no hay fechas en las
publicaciones, no hay
divisiones claras para

organizar las
publicaciones y se deben
buscar por varios sitios de
la web para encontrarlas.

Estan presentes en todas las
publicaciones del sitio web.

Hay un botén en la parte
inferior derecha de todos
los articulos que contiene
todas las opciones de
compartir en otras redes
como Instagram,
Facebook, Twitter,
Pinterest, LinkedIny
Google+

No hay.

Si, estan presentes en todas las
publicaciones del sitio y también
estan en la pagina de inicio.

Gltimo item de la barra de

En el final de todas las
paginas hay un pie de
pagina con diferentes
datos, entre ellos botones
para seguir a luchadoras
en Facebook, Twitter,
Instagram y Youtube.
También en la parte

superior derecha en el

navegacion.

No hay.
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En Facebook publican un
promedio de 7 posts al diay en
Instagram publican una por dia.

Si se denota periodicidad
en sus publicaciones.
Publican a diario.

No hay periodicidad.
Solamente publican en
fechas importantes.

Si, tiene planeacion ya que utilizan
0 trabajan la misma tematica
durante un determinado tiempo
para cubrir diferentes puntos. Por
otro lado, también hacen noticias
sobre hechos relevantes que han
ocurrido recientemente.

Si, ocupan ciertos dias

para destacar temas en

especifico, y también
publican posts de acuerdo
con las fechas o sucesos,

No se denota una
planeacion de contenidos.

Si, utilizan podcast, videos e
hipertexto

Si, utilizan videos,
hipertextos, fotografias,

Si, hay fotos, videos e
hipertextos.

Si, el contenido que maneja
Pacifista.tv no tiene ningin tipo de
promocion. Existen algunas
publicaciones que apoyan
proyectos de organizaciones como
La Flip pero no se consideran
publicidad pagada.

Si, el contenido busca
informar acerca de
sucesos sobre las mujeres
(como fallos, siniestros o
eventos). También
realizan talleres y
proyectos en conjunto
con otras ONG. Tienen
posts educativos sobre
derechos en redes
sociales, educacion
sexual, etcétera.

Si, el contenido que
maneja la Fundacién
Mujer y Futuro en su sitio
web tiene como fin
informar y educar a los
santandereanos y las
santandereanas.

Si, responden a los comentarios de
los consumidores, en su mayoria
en redes sociales donde hay mayor
interaccion.

En el sitio web no hay
opcidn para comentar,
pero en redes sociales la
opcion esta disponible.

Solo hay opcion para
comentar en el blog del
sitio web, sin embargo, no
existen comentarios en las
publicaciones.

No.

No.

No.

Si, pero en el caso especifico de los
podcasts, ya que no se observa la
presencia de ebooks, webinars o

videomarketing.

Si, hacen webinars.

No.
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Si, se utilizan diferentes formatos y| S
de hecho estan organizados en el

mentl como ‘ver, oir o leer’.

videos y fotos. No usan

i, se utilizan diferentes
formatos, sobre todo

podcasts.

fotografias e hipertextos.

Si, utilizan videos,

Si, en YouTube realizan este tipo | Si, en YouTube hacen No.
de formato. varios storytellings.
Si Si No.
Si Si No mucho.

Si, se maneja una paleta de colores |S
similares, como el caso de Twitter,
Facebook e Instagram, sin
embargo, en YouTube tienen un
logo distinto al que se utiliza en el

resto de las redes sociales

manejadas por la plataforma.

i, en Twitter y Facebook
tienen las mismas
portadas. En todas las
redes sociales tienen el
mismo logo y la misma
estética.

Vv

Desde el 01 de octubre se

feed de tonalidades en las

iene manejando un perfil
personalizado en redes
sociales, utilizando un

mismas.

Si, puesto que todo el contenido
esta dirigido a su publico objetivo,
en un lenguaje accesible y
sobretodo son hechos noticiosos de
interés para sus consumidores.

Si, todo el contenido gira

en torno al feminismo y
el activismo digital,
ademas las estructuras
narrativas, los colores y

el lenguaje son
lamativos para el pablico
objetivo.

proyectos que la fundacién

Si, la informacién que
comparten es de interés
para su nicho, ya que
informa sobre labores y

realiza, a fin de que los
tengan presentes por si
necesitan afiliarse a estos
programas.

Si, porque las redes sociales
manejan una estética particular y
similar. En Instagram todo el feed

se ve unificado, y en Twitter y
Facebook manejan las mismas
imégenes, logos e iconos.

Si, se denota que existe
una guia de estilo porque
en todas las redes
sociales se destaca el
estilo digital y
caricaturesco.

administracion y estilos de

A pesar del cambio de

contenidos, alin no se ha
establecido un manual de
estilo para la organizacion
y en consecuencia
tampoco para las redes
sociales.
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Estrategia de
fidelizacion

Si, Pacifista.tv maneja los datos de
las personas que incluso se aclaran
en la parte inferior de la pagina.

No existe ningdn
formulario para recoger
informacion de los
usuarios de la pagina.

En las secciones de ayuda
psicoldgica y voluntariado
si piden informacion y
datos de los usuarios.

Si, estan las cajas de comentarios
en todos los articulos publicados,
asi como esté la suscripcion al
newsletter de Pacifista.tv.

Si, tiene un formulario en
la seccién de Internet
Feminista para que las
mujeres que necesiten
ayuda puedan recibirla

En las secciones de ayuda
psicoldgica y voluntariado
si piden informacion y
datos de los usuarios.

Si, se incluyen de manera llamativa
en secciones con colores y palabras
alusivas a la participacion.

No, solo se incluyen para
ampliar informacion,
pero no son llamativos ni
predominantes

Si, incluyen maltiples
Ilamados a la accion desde
distintos aspectos que
aluden a la participacién,
donacioén, cooperacién y
mas informacion.

No, se usan “leer mas”, “haz clic
aqui” y “cargar mas”.

No, solo “read more”.

Si, utilizan palabras clave
como “donar” y “quiero
ayudar”

No

No

No

El canal existe y las personas se
pueden suscribir, sin embargo, este
no se utiliza.

No tienen ningun tipo de
newsletter.

No, no tiene ningun
newsletter.

No, Pacifista.tv. no responde los
comentarios de los usuarios, asi
sean positivos. Esto sucede en
todas las redes sociales de la
plataforma.

El sitio web no tiene
ningln comentario en sus
articulos.

El sitio web no tiene
ningln comentario en sus
articulos.

Si, el lenguaje es juvenil y
entendible.

Si, el lenguaje es juvenil
y entendible.

Si, el lenguaje es formal.

Estrategia de
recomendacién

Si, en Facebook existe la
posibilidad de hacer resefias de su
pagina.

No, no existe la
posibilidad de hacer
resefias a sus paginas.

Si, en Facebook existe la
posibilidad de hacer
resefias de su pagina.
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Todas las redes sociales de
Pacifista.tv tienen la posibilidad de
realizar comentarios, asi como las
mismas publicaciones del sitio web
de la misma plataforma tienen una

caja de comentarios.

En todas las redes que se
presentan hay posibilidad
de hacer comentarios.
dentro del sitio web no.

En todas las redes se
puede comentar, y dentro
de la web oficial esta La

Bloga que también
permite comentarios.
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