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Prélogo

Los estereotipos de género, profundamente arraigados en el imaginario colectivo, refuerzan
creencias derivadas de las representaciones sobre lo que significa ser hombre o mujer. Estas
representaciones, proyectadas y difundidas por la publicidad y las redes sociales, contribuyen
a la creacién de una imagen idealizada y, en muchos casos, incorrecta de como debe ser,
verse o comportarse una persona. Establecen asi una visiéon generalizada o preconcebida so-

bre los atributos, caracteristicas y roles que mujeres y hombres deben poseer o desempenar.

La lucha por la igualdad de género se ha intensificado y diversificado en los Gltimos anos,
por lo que resulta fundamental comprender el papel crucial de la comunicacién en la
formaciéon de opiniones y en la construccion de realidades sociales. A través de ella, se
configuran y refuerzan estereotipos, se perpetian dinimicas de poder y se moldean percep-
ciones colectivas que impactan diversos contextos. Desde los medios tradicionales hasta las
plataformas digitales, los mensajes transmitidos diariamente contribuyen al establecimiento

de roles de género e influyen en las decisiones y actitudes de las personas.

Partiendo de la premisa de que la comunicaciéon en todas sus formas no solo refleja, sino
que también moldea la realidad social y ejerce una poderosa influencia en la formacién de
identidades, el contenido de este libro analiza de cerca como los mensajes mediaticos, la pu-
blicidad, el lenguaje y las interacciones cotidianas influyen en la construccién y reproduc-
cién de estereotipos de género que contribuyen a la discriminacion. A través de un enfoque
multidisciplinario, los autores examinan diversos estudios de caso y datos empiricos para

ofrecer una vision integral y fundamentada sobre el tema. Exploran cémo los estereotipos



de género se transmiten y refuerzan a través de diversos medios y practicas comunicativas,
ademis de mostrar como el uso de las redes sociales funge un papel determinante en la
difusién, posicionamiento y reconocimiento de los movimientos sociales, figuras politicas y

organizaciones no gubernamentales.

Este texto no solo es un recurso valioso para académicos y estudiantes, sino también para
cualquier persona interesada en entender la importancia de desafiar las dindmicas de po-
der que mantienen la desigualdad de género. Es importante reflexionar sobre los propios
prejuicios y cuestionar las narrativas establecidas, con el fin de proponer un cambio en la
manera en que se conciben y evaltan las representaciones en los medios. Los estudios aqui
presentados revelan la complejidad de la comunicacidén en la construccidn y perpetuacion

de estereotipos y discriminacion.

Se invita a los lectores a adentrarse en estas paginas con una mente abierta y critica, esto con
la esperanza de que, a través de la introspeccion y la accién colectiva, se impulsen medidas
concretas para construir una sociedad mas justa e igualitaria, y se logren avances hacia un
futuro donde la erradicacion de los estereotipos de género y la discriminacién en la comu-

nicacién y en todos los ambitos no sea una aspiracion, sino una realidad tangible.

Dra. Silvia Hernandez Willoughby
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Presentacion

Este texto es una de las evidencias del programa de investigacién temprana coordinado por
el Departamento de Administracién del Centro Universitario de Ciencias Econdémico-Ad-
ministrativas de la Universidad de Guadalajara, el cual tiene como objetivo desarrollar ha-
bilidades y competencias en los alumnos de licenciatura relacionadas con la investigaciéon
como la capacidad para formular problemas, asi como recopilar, organizar, sistematizar y
analizar informacion a través de métodos con rigor académico para presentar y compartir

resultados.

En este caso, el libro es la recopilacion de trabajos de investigacidn desarrollados por estu-
diantes que cursaron la materia de Seminario de Investigaciéon en Relaciones Publicas y
Comunicacion, bajo la direcciéon y coordinaciéon de la Dra. Tania Marcela Hernandez Ro-
driguez, profesora de esta asignatura; los cuales ademas de cumplir de manera satisfactoria
con los criterios y estandares establecidos para la asignatura, fueron sometidos a evaluacion

por pares académicos.

Para esta obra, el objeto de estudio transversal fue la comunicacién en medios tanto digi-
tales como tradicionales, abordada desde diferentes enfoques como son los estereotipos de
género, la discriminacién y la imagen publica tanto de ONG’s como de actores politicos,
por lo que se seleccionaron once documentos que cumplieron a cabalidad tanto con el

alcance tematico como con los criterios de forma y fondo.
El texto se compone de dos partes, la primera se titula: Estereotipos y discriminaciéon
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como formas de Comunicacién, la cual agrupa seis trabajos cuyo enfoque se relaciona
con los estereotipos y roles como formas de comunicacién y medios de socializacién, que
perpettan las conductas y comportamientos sociales tradicionales, los cuales llegan a tener
consecuencias negativas que se traducen en discriminacién, racismo e incluso fomentan
la violencia de género. La segunda parte titulada Estrategias de Comunicacién en Medios
Digitales: ONG y Actores Politicos, se integra por cinco trabajos orientados a la comuni-
cacién publica, dos de ellos a figuras politicas y el uso de redes sociales como estrategias
para el posicionamiento de su imagen, y tres asociados a las estrategias de comunicaciéon

implementadas por ONG’s para recaudar fondos u organizar protestas de naturaleza social.

El primer capitulo tiene como nombre: Discriminacién de los cuerpos de las mujeres a
través de la percepcion de imagenes en la red social Instagram, escrito por Itzel Alejandra
Dominguez Coérdova, Alexa Sofia Fierros Mercado y Nathaly Ginibeth Sanchez Rodri-
guez, el cual cuestiona la forma en que en los Gltimos anos se perciben los seres humanos,
sefiala como los cuerpos gordos contintian en una lucha contra los estigmas sociales que
son resultado del clasismo, el racismo y otras formas de discriminacién que los condenan. El
trabajo recupera la voz de 12 mujeres narran su experiencia de discriminacién a través de
la red social de Instagram, en el que se identifica que el uso de esta red perpetta las cuatro
dimensiones de la gordofobia y la violencia entre mujeres, ya sea hacia si mismas, como

hacia quienes forman parte de su red en esta aplicacion.

En el segundo capitulo, escrito por Alejandra Jauregui Villalobos, Atzhiri P. Paez Salazar y
Diana Laura Robles De Anda, que se titula: Anélisis del discurso revictimizante en redes
sociales. Caso Debanhi Escobar, las autoras explican cémo lo usuarios de las redes sociales
se han convertido en usuarios activos que, mas alla de solo ser observadores de un acon-
tecimiento, participan de una forma latente en la construccion de la opinién publica de
las noticias, en el donde sus comportamientos y juicios de valor externados virtualmente
se pueden interpretar como el reflejo de la cultura de una sociedad, y especificamente en
hechos que involucran o afectan directa o indirectamente a la mujer por medio de la vio-
lencia mediatica, por lo que analizan el discurso por medio de los comentarios realizados a
través de los prosumidores en Facebook en dos medios de comunicacion, sobre el caso de
desaparicion y asesinato de Debanhi Escobar, en donde evidencian como los usuarios de la

red, son participes de la revictimizacién que sufren las mujeres.

Para el tercer capitulo, Allison Rocio Hernindez de la Mora y Yara Estefania Arellano
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Nurio, exploran las: Practicas culturales de las despedidas de solteria que asignan o modi-
fican roles y estereotipos de género tradicionales en México, las autoras, a través de focus
group separados por hombres y mujeres, analizan las actividades que se llevan a cabo duran-
te las fiestas de solteros y como es que estas fomentan la transmision de roles y estereotipos
de género tradicionales. Identifican que las actividades realizadas por los hombres reflejan
una libertad sexual, mientras que las mujeres reflejan la sumision, sin embargo, identificaron
que recientemente las mujeres, buscan cambiar estas practicas y romper con la division se-
xual de los festejos, en donde el consumo de bebidas alcohdlicas va en aumento, buscando
asi reflejar su libertad de decidir, mientras que algunos hombres sefialan que los actos y

juegos sexuales los hacen sentir incomodos, y temerosos de problemas maritales.

Hipersexualizaciéon infantil en medios de comunicacién: Caso Millie Bobby Brown, es el
titulo del capitulo cuatro y fue escrito por Jazmin Guadalupe Casillas Ruiz, Gabriela Da-
maris Padilla de la Cruz y Jennifer Vizquez Urrea; este trabajo cuestiona como es que la hi-
persexualizacién infantil femenina es normalizada a través de los medios de comunicacién
debido a la forma en que se cubren las notas, lo cual idealiza y fomenta una percepcion
distorsionada de la imagen real de las mujeres afectando el desarrollo desde la infancia; el
texto utiliza compara la cobertura que medios tanto nacionales como extranjeros han dado
de la actriz Millie Bobby Brown, cuyos resultados identifican que no existen diferencias
entre el contenido cosificante y sexualizante de la forma en que ambos paises se expresan

de la actriz.

El quinto capitulo se titula: Estereotipos de racismo y discriminacién a través de los jugue-
tes: caso Distroller, en donde Daniela Cervantes Pérez, Vannia Sarai Hernandez Chavez y
Maria Guadalupe Martinez Hernindez, describen y explican las practicas discriminatorias
racistas que la marca mexicana Distroller utiliza en los discursos comunicativos en Youtube
y Facebook, de la campaiia publicitaria del lanzamiento de la coleccién Chamoy y Amiguis;
incluso, sefialan como tras la polémica y escandalo en el que se vio envuelta la marca, elimi-
no el contenido de sus redes oficiales, no obstante, tanto la comunicacién como los propios
juguetes promueven ideologias arraigadas al prejuicio racial y conductas de blanquitud, las

cuales normalizan el racismo en la sociedad desde la infancia.
El primer capitulo de la segunda parte (séptimo), escrito por César Daniel Ruiz Hernan-

dez, Monserrat Guzman de Anda y Paula Mariana Vizquez Vidrio, analiza las Estrategias

politicas de la campana electoral de Samuel Garcia a la gubernatura de Nuevo Ledn en
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Instagram, donde demuestran el papel que los influencers tienen actualmente en la politica,
para lo cual comparan los contenidos generados en Instagram durante la campania tanto de
Samuel Garcia como de su esposa Mariana Rodriguez son influencers, para lo cual anali-
zan los temas, la imagen y el lenguaje, demostrando que Mariana Rodriguez fue un factor
clave para la campaiia en redes sociales, denotando un mayor impacto para la imagen del
entonces candidato e identifica la existencia de una estrategia mediatica, propagandistica y
de ampliacién del alcance mercadoldgico en las publicaciones de las cuentas de Instagram

de la pareja durante la campana a gobernador.

Para el capitulo ocho, Alma Daniela Martinez Quintero, analiza el Uso de redes sociales en
el manejo de engagement de figuras politicas: Caso Marcelo Ebrard en Tiktok; en este tra-
bajo la autora documenta cémo la red social TikTok se ha convertido en una herramienta
eficaz de comunicacién y marketing, no sélo para las empresas sino también para los poli-
ticos; describe como esta aplicacidon ha sido utilizada por movimientos y actores politicos
en paises como Espafa, Ecuador, Argentina y Perti como una estrategia de comunicacion
politica. Incluso en México, varios politicos ya se han sumado a esta red social, entre ellos
Marcelo Ebrard quien para generar engagement con los electores utiliza mas contenidos de
entretenimiento que informativos, donde su lenguaje es comun y refleja una buena inte-

raccidén con sus suscriptores.

El capitulo nueve, titulado: Estrategias de comunicacién para el financiamiento en Organi-
zaciones No Gubernamentales: Caso Nariz Roja A.C, con la autoria de Modnica Alejandra
Acero Ruiz, Marco Antonio Hernindez Gutiérrez, Mariana Itzel Sainz Medina y Yerim Sa-
rahiVillar Sanchez, explican como para las Organizaciones No Gubernamentales, la tecno-
logia ha jugado un papel importante en la bisqueda de nuevos potenciales donadores y un
canal para emitir sus campaiias por medio del crowdfunding; el trabajo analiza las estrategias
y los efectos respecto a la recaudacién de fondos de la campana Milagro de la asociacién
Nariz Roja durante 2021, donde encontraron que Nariz Roja utiliza diferentes estrategias
en sus campanas para lograr concientizacidn en la sociedad para donar a la causa social de

la asociacién, como apoyarse en personajes famosos como promotores de su recaudacion.

El capitulo diez se titula Representaciéon mediatica de la discapacidad en el programa Te-
leton México y su fomento al paternalismo, donde Alondra Andrea Avalos Casillas, Ana
Cristina Dehesa Ramirez y Lizbeth de La Torre Chavez, analizan los mensajes emitidos

durante la transmisién del Teleton e identifican que las frases, las tomas de cimara, la ma-
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sica y los colores tienen la intencién de conmover a los espectadores para llegar a la meta

econdmica planteada.

Finalmente, el capitulo once: Estrategias de comunicacion en redes sociales de la organi-
zacion #Yovoy8demarzo, de Valeria Macias Ornelas y Edgar Daniel Barboza Rodriguez,
analiza el discurso de las estrategias de comunicacion de los mensajes emitidos en Face-
book para la planificacién de las manifestaciones feministas del 8 de marzo del 2020 por la
organizacion Yovoy8demarzo, donde se identifica que la organizacién utiliza la persuasion
como estrategia de comunicacion en la que refuerza temas de seguridad para visibilizar al
movimiento feminista como un espacio seguro y que mantiene informada a la sociedad y
motiva a la participacién en el mismo, también inculcando valores a través de su discurso,
buscando que la sociedad a largo plazo los integre en su comportamiento, como producto
de la difusion del discurso se obtienen respuestas positivas como la interaccién en las publi-

caciones y la participacién en la manifestacion.

Estoy segura que la lectura de este texto, invitard a reflexionar sobre los diversos temas que
se desarrollan en los once capitulos que lo integran, pero sobre todo permitird reconocer
el esfuerzo de los 32 estudiantes que, con su entrega, compromiso, entusiasmo y tenacidad,

desarrollaron sus trabajos de investigacion.

Dra. Tania Marcela Hernandez Rodriguez

Coordinadora
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Discriminacién de los cuerpos de las mujeres
a través de la percepcidén de imagenes en la
red social Instagram

Itzel Alejandra Dominguez Cérdova
Alexa Sofia Fierros Mercado
Nathaly Ginibeth Sanchez Rodriguez

Natalia del Pilar Tovar Guerrero”

Introduccion
on el desarrollo de las tecnologias y el internet, las redes sociales son uno de los
medios de comunicacién con mayor importancia para la sociedad actual, en es-
pecial para las personas jovenes. Instagram es una de las plataformas con mayor
cantidad de usuarios activos, los cuales diariamente se encuentran en un constante bom-

bardeo de imigenes, en donde la gente comparte lo que le interesa y reciben likes por ello.

Esta red social, permite seguir a las personas, grupos u organizaciones que se desee, y en
muchos de los casos generan expectativas sobre los estindares de belleza, por este motivo es
que se cuestiona de qué forma puede llegar a afectar este tipo de contenido a las usuarias
activas de una aplicacién donde se estd en una constante exposiciéon de imagenes que bus-
can la mayor interaccidn posible, convirtiéndolo un tipo de validacién entre usuarios, que
para muchos se ha vuelto una necesidad. Para lograr esta aprobacion, las personas han ido

descifrando qué es lo que les gusta a los demas y qué no, qué se considera atractivo y qué

*  Alumnas inscritas en la materia de Seminario de Investigacion de Relaciones Publicas y Comunicacion del

CUCEA en ciclo escolar 2021B.
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DISCRIMINACION DE LOS CUERPOS DE LAS MUJERES ATRAVES DE LA PERCEPCION DE IMAGENES EN
LA RED SOCIAL INSTAGRAM

no, qué merece un like y qué no y en una sociedad en donde por décadas se ha privilegiado
a lo delgado, cualquier cuerpo que no esté bajo este estindar, no es validado de la misma

manera.

En este sentido, se lleva a cabo esta investigacion, con la intencioén de dar voz a un grupo
de mujeres, quienes segin Gomez et al., (2017) no entran en este arquetipo de cuerpo y
son usuarias habituales de Instagram, adentrandose asi, en su autopercepcién dentro de la
red social y sus experiencias con ellas mismas, por medio de entrevistas individuales, con
una serie de preguntas que buscan exponer como ha afectado la red social en cada uno de
los cuatro niveles de la Gordofobia, siendo el Intrapersonal, Interpersonal, Institucional y el
Ideoldgico (Se regalan dudas, 2021).

A partir de estos resultados, se concluye que estas mujeres, a la hora de su navegacién por la
red social, si perciben la aceptacion que se le da a los cuerpos delgados, llevandolas a tener
inseguridades al querer compartir una fotografia propia, buscando aquella dicha perfeccion,
o por lo menos acercarse, de forma que la mayoria elige sus fotos con base a su delgadez,
es decir, eligen aquellas en las que se ven mas delgadas. Del mismo modo, creando un
conflicto con ellas mismas durante por lo menos una vez al dia, teniendo pensamientos de
insatisfaccién con su cuerpo, llevando esto a algunas a tener este tipo de juicio hasta a la
hora de la comida. Incluso, se le da un significado de insulto al término gorda y no tienen
a la mano una representacién digna o inspiradora con la que se sientan identificadas; para
algunas mujeres, fue importante llevar a cabo una modificacién en su uso de la aplicacion,
al dejar de seguir cuentas cuyo contenido llegaba a detonar sentimientos de incomodidad

o negativos hacia ellas mismas.

Por otro lado, segtin datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (ENSANUTH,
2020) en México el 27% de las mujeres entre 12 y 19 afios tiene sobrepeso, situaciéon que
se repite con las mujeres mayores a 20 anos, en el que alrededor del 37% también se en-
cuentran en esta situacion, lo que coloca al pais entre los primeros lugares de este problema
de salud publica (Ruiz Cota et al., 2019). Estas cifras sobre obesidad han bombardeado por
anos a las personas, incluso se han generado un sin nimero de campafas para combatir la
obesidad como un aspecto de salud, sin embargo, al momento no se identifica ninguna

campafia para reconocer c6mo se siente una persona obesa.

Segin De Domingo y Lopez (2014), son las mujeres quienes mas padecen procesos de dis-

20
PRIMERA PARTE



DISCRIMINACION DE LOS CUERPOS DE LAS MUJERES ATRAVES DE LA PERCEPCION DE IMAGENES EN
LA RED SOCIAL INSTAGRAM

criminacion social a causa de su apariencia fisica causada por la obesidad, ya que esta lejos
de reconocerse como una enfermedad, se convierte en una estigmatizacién de naturaleza
social y se vuelven objeto de burlas, insultos a través de apodos y lenguaje peyorativo como
resultado de su apariencia fisica, lo que se traduce en obstaculos y barreras para su desarrollo
social, profesional y afectivo, incluso, a partir de la apariencia fisica se construyen estereoti-

pos que se vuelven objeto de discriminacion no solo individual sino colectiva.

Estos procesos de discriminacién colectiva se ven reforzados por las redes sociales que en la
actualidad juegan un papel relevante en la vida, un ejemplo claro son los resultados obteni-
dos por una investigaciéon hecha por la compania Facebook sobre Instagram, en la cual se
sefala que las adolescentes estadounidenses y britanicas, en mas del 40%, se percibian como
poco atractivas como resultado de la influencia que ejercen los comentarios y mensajes que

tiene Instagram en su autopercepcion (Biefel et al., 2021).

Si a esta situacion, se le suma el auge por llevar una vida saludable, que aumenté con la
pandemia del virus COVID-19, lo que provoca un rechazo por todo aquello que se consi-
dera insalubre, que es parte de los estigmas que se asocian a las personas gordas agudiza mas
la autopercepcién negativa y la baja de autoestima de las mujeres que tienen sobrepeso, ya
que se da por sentado que cualquier mujer gorda es insalubre y que se encuentran en esta
condicién por decisién personal, justificando la violencia que ejerce ante ellas haciendo

senalamientos sobre su salud (Se Regalan Dudas, 2021).

En este sentido, interrogantes como ;Qué tanto peso toma los comentarios en una foto,
historias en el perfil o simples reacciones para mujeres que viven con sobrepeso? ;Esta
comunicacién afecta de manera positiva a las mujeres con sobrepeso? son preguntas que se
ponen sobre la mesa, para visibilizar los efectos que las redes sociales tienen en las mujeres

que padecen obesidad y se clasifican como gordas.

Por lo anterior, el presente trabajo se suma a la discusién con el objetivo de conocer los
procesos de discriminacién a los que se someten las mujeres a causa de la percepcion sobre
los cuerpos que se hacen a través de la comunicacion de boca en boca que se genera por
medio de la red social de Instagram. El alcance de esta investigacién, son mujeres que se
auto perciben como gordas y que radican en la Zona Metropolitana de Guadalajara, ya que
es considerada como la segunda zona metropolitana mas grande de México en términos de

poblacion (Hernandez y Morales, 2017).
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Entre los objetivos especificos que se persiguen con este trabajo estan definir los procesos
de discriminacién y violencia en las mujeres a causa de la gordofobia, asi como describir
el papel de Instagram en la autopercepcion de la imagen del cuerpo en las mujeres a través
de sus propias voces para reconocer los efectos que causan los comentarios que se generan
a través de Instagram sobre sus cuerpos. La literatura de distintos autores se divide en 4
subtemas explicativos sobre la problematica para entender de dénde viene, lo que la misma
conlleva y significa, como se identifica o conceptualiza y los factores que han perpetuado

dicha discriminacion hacia las mujeres.

Historia de la mujer y la grasa corporal

A través del tiempo ha ido cambiando el concepto de gordura, en los tiempos de la edad
media tener salud era asociada con las personas que poseian un cuerpo voluptuoso ya que
ademas esto significaba que eran personas con el poder adquisitivo para alimentarse y nu-
trirse como era debido. Pero es con el tiempo de la ilustracién que todo el horizonte cul-
tural se transforma y la obesidad no es asociada con la salud, sino que se llega a interpretar y
relacionar a una persona holgazana, ademas de ser este el momento en donde se le empieza
a buscar que la mujer cuente con un cuerpo de talla reducida. Es en el siglo XIX donde
los estandares de belleza se vuelven mis exigentes hacia las mujeres y se les exige el tener
un cuerpo delgado para ser aceptadas en la sociedad, ademas de darle un nuevo sentido a la
intimidad, ocasionando que, al no tener un cuerpo aceptado por los estindares de belleza,

empiezan los problemas de autoestima.

Como consecuencia a estos estandares es que se entra en un proceso de angustia por lograr
cumplir con estas demandas instituidas por las estructuras sociales, las cuales instituyen la
delgadez como la tnica forma corporal que debe dominar dentro de la sociedad, dando

paso al concepto de un cuerpo hegemonico, el cual Maffia (2009) lo define como:

Cuerpos hegemonicos que se han puesto como los Gnicos capaces en el ejercicio de la
ciudadania, la ciencia, el derecho, la teologia; cuerpos que desde esas disciplinas normati-
vas y desde esos espacios de poder elaboran las normas para todos los cuerpos, los valores
,

para todas las vidas silencian los sentidos de otros cuerpos hasta volverlos “insignificantes’

(Maffia, 2009:.4).

Como resultado de esto, es que nace la gordofobia, la cual tiene una respuesta inconsciente

y negativa hacia el exceso de grasa corporal en las mujeres, accidén que también va aumen-
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tando debido a la importancia que tienen los discursos médicos sobre el cuerpo humano, en
los cuales le asignan una connotacién negativa a la grasa corporal y las consecuencias que

esta llega a tener en la salud de las personas.

A lo largo de los anos el cuerpo gordo ha sufrido de varias transformaciones simbdlicas
hasta llegar a la actualidad, en donde a estos tipos de cuerpos se les relacionan con el ser
indeseables y/o alguien enfermo, haciendo que las personas que tienen un peso por arriba
de lo aceptado sufran de verglienza y burla, como lo sefiala Contreras y Cuello (2016),
en los Gltimos afios el movimiento feminista ha incluido como parte de sus demandas, la
modificacién de la percepcion distorsionada que se tiene de la imagen de las mujeres y que
se traduce en trastornos alimentarios, situacion que genera procesos de discriminacién a

quienes tienen un peso que excede los estandares.

Estigmatizacion de las mujeres gordas

El estigma de la obesidad se ha estudiado mucho entre sujetos obesos y sujetos sanos, di-
senado para determinar la percepcidn que se tiene de personas obesas. La gordura es un
problema social que afecta mucho mas a las mujeres que a los hombres, ademas de que
segin Energici et al., (2016) se utiliza como indicador de la calidad moral, de atributos
como la disciplina y el cuidado de si; lo cual provoca que se facilite la violencia y la discri-
minacién de género. Segln este autor, algunas investigaciones hechas en Estados Unidos y
Europa concluyen que el estigma del peso y la discriminacién que conlleva desempenan
un papel en diferentes areas de la vida, como el trabajo, la familia y la comunidad, desde la
nifiez hasta la edad adulta. Esto hace que las mujeres obesas sean mas propensas a recibir
agresiones verbales, amenazas fisicas, intimidacién y discriminacién en los medios de co-
municacidn; la autora de este articulo dice que la primera forma de marginacién ocurre de
manera invisible, porque casi no hay mujeres obesas en estos medios ya que normalizan un
cuerpo delgado porque se representa débil, pasivo, dependiente y fragil, todo lo contrario,

al cuerpo robusto.

De esta manera, las redes sociales que constituyen los medios de comunicacidn actual se
han convertido en un buen mecanismo de socializacion de las personas. Por ello, se difunde
lo que la sociedad quiere reflejar, incluyendo visiones aceptables, positivas y hegemonicas
en los medios, como cosas negativas. Sobrenombres por tu persona/figura, prejuicios y

aparecen los estereotipos.
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Es importante considerar que ademas de los factores genéticos y neuroendocrinos invo-
lucrados en la obesidad, los factores psicoldgicos y sociales tienen un rol relevante en la
comprension de este fendmeno y por tanto las intervenciones deben ser multidisciplina-

rias. (Gomez et al., 2017;4)

Finalmente, Verdejo (2019) menciona que es necesario tener en cuenta la poca visibilidad
de este colectivo fuera de las plataformas digitales, por lo que la representacion de todo tipo

de mujeres es limitada para superar las barreras del canon hegemoénico de belleza.

La gordofobia como forma de discriminacidén y violencia contra
las mujeres

Segtn el Instituto Canario de Igualdad en la Guia basica sobre gordofobia. Un paso mas hacia
una vida libre de violencia, (2020), el término gordofobia se puede entender como “el odio,
rechazo y violencia que sufren las personas gordas por el simple hecho de ser gordas” (p.20), asi como
complementa Martin Garcia y Rodriguez Martin (2021) “el terror patoldgico a la gordura que

se detecta en la sociedad.” (p.2)

Para Hernandez Cvetic (2020):
La gordofobia es definida como actitudes de rechazo, miedo u odio a las personas que tie-
nen sobrepeso y una “herramienta” que enfoca a la gordura bajo el estigma y la discrimi-
nacién.” (p.3). Por otro lado, Quirds (2021) nos menciona que “la gordofobia representa
un fenémeno social naturalizado dentro de la mayoria de las sociedades occidentales que
ha sido asumido como una forma de interaccion [normal] a partir de la patologizacién
de todo tipo de gordura en el cuerpo. Dado que el cuerpo gordo ha sido simbolizado
como enfermo, cuyas significaciones estan asociadas con la burla, el aislamiento social, la

asexualidad y la muerte prematura. (p.4)

Por tltimo, en la mesa redonda del programa Dudas Media la nutriéloga antidietas, Raquel
Lobatén, define la gordofobia como:
-— discriminacién normalizada, aceptada por la sociedad y validada hacia las personas
gordas |...] es este rechazo y discriminacién, pero también es el miedo arraigado que tie-
nen las personas delgadas a engordar porque es un miedo a perder privilegios (Se Regalan
Dudas, 2021:2.40)

A esta definicion, se le suman las 4 dimensiones que componen la gordofobia, nombradas
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por Chinook Fund, (2010, recuperadas por Ana Molina en Se Regalan Dudas, 2021:5.45)

como: la intrapersonal, la interpersonal, la institucional y la ideoldgica. Para la mejor com-

prension de como se han perpetuado estas cuatro dimensiones, se conceptualiza de manera

individual y se ejemplifica con casos y estudios recientes:

1.

La intrapersonal: es aquella que tanto las personas gordas como delgadas experimentan,
es el miedo a subir de peso o no ser lo suficientemente delgadas. De este modo, como
menciona Sprovera et al. (2017) la gordura pareciera definir la existencia de quien la
posee, pues refuerza formas de exclusion social.

La interpersonal: aquello que se les hace a los otros, los chistes hacia las personas gordas,
los insultos y las discriminaciones a alguien con cuerpo gordo por el simple hecho de
poseerlo. Un ejemplo de esto puede ser el resultado obtenido en una investigacién a
estudiantes norteamericanos que mostré6 que los sujetos estudiados preferian a una
cocaindmana como pareja antes que a una gorda Sprovera et al. (2017)

La institucional: los médicos que, como lo menciona el Instituto Canario de Igualdad
(2020:29) “en las consultas médicas la norma sea recomendar dietas a las personas
gordas como solucién a cualquier afeccidn o dolencia que presenten, muchas veces sin
indagar en el cuerpo o en el origen del malestar y no tomando en cuenta la voz de
quien lo presenta y fallando en el diagndstico”, e incluso como lo menciona Ana Pau
Molina Dudas Media (Se Regalan Dudas,2021:6.09) no caber en una silla y no tener
otras opciones para sentarse. Se habla de una opresion sistémica, aprobada y respaldada
por instituciones prestigiosas como la OMS que la catalogd como “epidemia mundial”
(Naciones Unidas, 2017)

La ideologica: la carga de estigmas hacia las personas gordas, se les asocian caracteristi-
cas como la flojera, suciedad e indisciplina, por nombrar algunos. Como lo demuestra
Sprovera et al. (2017) en su estudio “Gordura, discriminacion y clasismo: un estudio en
Jjévenes de Santiago de Chile” donde se encontrd que los grupos asociaban a las personas
gordas con términos psicologicos como con poca autoestima y les vinculan con la

pereza y el descuido.

En el trabajo actual, la gordofobia sera definida como:

Toda aquella accién de discriminacién, odio y/o rechazo hacia la gordura, propia o no,
del cuerpo que no resulta atractiva para el consumo androcentrista y que se puede encon-
trar en cuatro dimensiones, (intrapersonal, interpersonal, sistematica e ideoldgica) avalada

y aceptada sistematicamente (Cottais et al., 2021).
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Todas estas acciones han sido, principalmente, justificadas con el argumento de la salud,
sin embargo, existen estudios, como lo de Valenzuela Gutiérrez & Meléndez Torres, (2018)
donde se encuentra que existe un miedo a ser gordo, no por salud, sino, por estética, pero
sobre todo y como lo menciona Raquel Lobaton (Se Regalan Dudas,2021) por el rechazo
social y la pérdida de privilegios. Estos jovenes mencionan que la delgadez de las personas
se debe, como también lo menciona Sprovera et al. (2017), a una buena alimentacién y
deporte, asi mismo, creen que estas dos son las soluciones para que las personas dejen de
ser gordas. Haciendo una comparacién con la frase clasista donde el pobre es pobre porque

quiere, es decir, el gordo es gordo porque asi lo quiere.

Este tipo de argumentos caen en el salutismo, que, como lo dice Raquel Lobaton (Se re-
galan dudas, 2021) es esta creencia de que la salud es el valor maximo que puede tener una
persona, mas alld de cualquier otra cosa, lo que da permiso a violentar y menospreciar a
todas aquellas personas que supuestamente no sean saludables, sin embargo, dicha creencia
no aplica a las mujeres delgadas que, aun viviendo otras opresiones y violencias a través de
diferentes estandares de belleza, promueven una vida poco saludable a base de dietas res-
trictivas o drogas y no se les castiga de la misma manera por ser fisicamente aceptadas por

el canon de belleza en turno.

Si bien no se niega que existe una relacién o prevalencia de ciertas enfermedades en
cuerpos gordos, segin Dudas Media (Se Regalan Dudas, 2021) que exista una relacién no
quiere decir que todos la padezcan o la vayan a padecer y, en ciencias de la salud, asociacion
no es causalidad, lo que quiere decir que si bien hay una asociacién de ciertas incidencias
con ciertas enfermedades y personas gordas o de cuerpos grandes, las personas gordas no
solo comparten la caracteristica de tener un cuerpo grande o ser gordas, comparten, en su
mayoria, que han pasado su vida a dieta y la dieta provoca picos de subidas y bajadas de
peso que generan un estado inflamatorio en el cuerpo que han al cuerpo mas propenso a
enfermedades, por lo que estaria mas acertado decir que “las personas que viven la mayor
parte de su vida a dieta se enferman mas” (Diaz et al., 2005:164) comparten de igual manera
vivencias de opresion, y se ha demostrado que poblaciones discriminadas son aquellas que
también se enferman mas por el estrés que viven al serlo y la salud de las personas gordas,
en particular, se ve menos estudiada por el rechazo que le tienen a asistir al médico, ya que
viven dentro de él de nueva una discriminacién o rechazo (Park et al., 2019;Vadiveloo &
Mattei, 2016;y Sutin et al., 2015)
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El papel de Instagram en la autopercepcion de la imagen del cuer-
po de las mujeres.

La tematica de Instagram consiste en subir contenido audiovisual (imigenes o videos),
editarlo e interactuar con estos ya sea dandole un like, comentando o compartiéndolo. Esta
interaccion tan sencilla se ha vuelto cada vez mas popular, teniendo millones y millones de
usuarios diariamente al alza y siendo una de las redes sociales mas usadas en el mundo, acto
que ha ocasionado la cotidianidad del medio, la normalidad de esta edicion de contenido y
el impacto que esta ha tenido en la sociedad cada vez ha sido mayor, alterando también, la
percepcidn de lo real con lo editado y preparado para subir a las redes. Como es mencio-

nado en la tesis con titulo “Estereotipos y Percepcion de belleza en Instagram”.

Instagram ha influenciado a gran escala la cotidianidad de sus usuarios y aunque es con-
siderada una herramienta en constante desarrollo, se ha evidenciado que el uso de este
medio social podria afectar la autoestima, la personalidad y la insatisfaccién de las mujeres
en torno a su apariencia fisica, aspectos que se relacionan directamente con la comunica-

cién de estereotipos, imponiendo un ideal de belleza (Nixon, 2020, pp.7-8).

Ferguson, et al., (2014) demuestran a través de estudios recientes que el uso de redes sociales
es un buen incentivador de sintomas de trastornos alimenticios, insatistaccién corporal y
satisfaccion vital en mujeres adolescentes. Volviendo asi relevante el estudio y recoleccion
de datos sobre la relacién que se tenga entre Instagram y la percepcion de las mujeres so-
bre ellas mismas. Otro estudio realizado por Ladera (2016) evidencia que el mayor uso de
redes sociales propicia la insatisfacciéon corporal, creando una relacion entre la autoestima,
la insatisfaccién corporal, las redes sociales y los comportamientos dirigidos a la reduccién

de peso.

Asi mismo, Nixon (2020) afirma que el estereotipo imaginario que hace alusién a un fisico
ficticio es la construccién de la influencia directa de las imagenes constantemente expuestas
en los medios de comunicacién, por lo tanto, por popularidad, en su mayoria, en las redes
sociales. Los resultados de otro estudio que busca los efectos que tiene Instagram en la
autoestima y en la satisfaccion de vida (Dion, 2016), determinan que el uso mas frecuente
de Instagram tiene asociaciones negativas para las personas que siguen a mas desconocidos,
pero una asociacion positiva con las personas que siguen a menos desconocidos, en relacién
con la comparacién social y los sintomas depresivos. Lo que hace querer adentrarse en el

tema sobre la exposicién cotidiana de imagenes estereotipadas y la autopercepcién que se
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va generando en mujeres jovenes y como esto afecta el sentido de valor propio.

Metodologia

La presente investigacion tiene un disefio exploratorio explicativo y se realiz6 utilizando el
método cualitativo, ya que no se busca recopilar datos numéricos, sino conocer las percep-
ciones, opiniones y experiencias personales por las que han pasado las mujeres con respecto
a la discriminacién por su cuerpo, se busca enfocar la atencién a un potencial fenémeno
que ocurre actualmente en la red social de Instagram y poder darle voz a estas mujeres; des-
de la perspectiva de las actoras y procesos subjetivos (Quecedo y Castano, 2002), de quienes
atraviesan estas situaciones y que se consideran esenciales para el logro de los objetivos de

esta investigacion.

Al ser una investigacion que busca conocer las percepciones de las mujeres a través de sus
propias palabras, se determiné hacer entrevistas semiestructuradas porque, como menciona
Diaz et al. (2013), las entrevistas son mis efectivas que los cuestionarios, ya que obtienen
informacién mas completa y profunda, y ademas brindan la posibilidad de aclarar pregun-
tas en el proceso y asegurar respuestas mas utiles; siendo semiestructuradas presentan un
grado mayor de flexibilidad ya que son preguntas planeadas que se pueden ajustar a las
entrevistadas para asi motivarlas a aclarar términos, identificar ambigtiedades y reducir los
formalismos. Estas se realizan de manera individual, con la intencién de profundizar y lograr
que las entrevistadas se sientan en completa confianza para dar su opinidn sin censura sobre
el tema. Para la delimitacion del trabajo de campo se utiliz6 la saturacion tedrica o teoria
fundamentada (Ardila y Rueda, 2013), en donde el investigador suele dejar de recopilar
datos porque cree que su teoria se ha establecido y porque los datos adicionales no contri-
buyen al desarrollo de esta, sino que aumentan la cantidad de datos, evitando realizar mas

entrevistas de las necesarias.

El perfil de las entrevistadas, son mujeres de 18 a 29 afios de edad, que habitan en la Zona
Metropolitana de Guadalajara y que son usuarias activas de la red social Instagram y que
cumplen con las caracteristicas fisicas mostradas en los grupos 6,7, 8 y 9 de la escala de

gordura establecida por Gémez et al. (2017) y que se muestran en la figura no 1.
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Figura 1. Escala de gordura

Male 1 B o

Figura 1. Escala de siluetas propuesta por Serensen ¥ Stunkard (1993).

Fuente: Goémez et al. (2017)

Para la creacidn de la entrevista semiestructurada, se toma en cuenta las cuatro dimensiones
de la gordofobia explicadas en el podcast de Se Regalan Dudas (2021): Intrapersonal, In-
terpersonal, Institucional y el Ideoldgico, para identificar la presencia de estas dimensiones
dentro de los procesos de discriminaciéon dentro de la red social y la forman en que es

percibido por las propias mujeres.

Se elaboraron preguntas abiertas, semicerradas y orientadoras con la finalidad de que las
mujeres se autodescriban y expliquen la imagen que tienen de las personas gordas, para que
de esta forma se pueda analizar la gordofobia intrapersonal, que puedan llegar a percibir las
entrevistadas. Por otro lado, se realizaron preguntas en donde se busca conocer la perpe-
tuacion de la gordofobia interpersonal, distinguiendo si la entrevistada ha utilizado palabras

que impliquen la gordura de manera despectiva.

Para conocer la perspectiva de gordofobia institucional se agregaron preguntas donde se
espera que se mencione una cantidad de personas famosas o conocer si siguen a famosas
que son denominadas gordas en la red social de Instagram, asé como cuestionar si fue facil
o dificil de identificar a esas personas, esto para conocer si desde la perspectiva de ellas la
comunicacién entendida como institucion promueve a las personas gordas y determinar el

papel Instagram en la discriminacion

Por tltimo, para conocer la perspectiva de gordofobia ideoldgica, se integraron preguntas
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donde se le pide a las entrevistadas mencionar los adjetivos que crean son los que se relacio-
nan con las personas gordas, ya que esto habla de las creencias acerca de las personas gordas,
tales como que no son personas saludables, son personas sucias, por mencionar algunos.
En las entrevistas con las mujeres, como lo hizo Garcia (2017), no se menciona el término

gordofobia para que esto no condicione a las mujeres entrevistadas y sus respuestas.

Resultados y Discusion

En el siguiente apartado se presenta el analisis de las respuestas a las entrevistas realizadas via
zoom alas 12 mujeres, resultantes de la metodologia de saturacién de datos, pertenecientes a
la Zona Metropolitana de Guadalajara, en donde se desarrollan las respuestas dependiendo
de la dimensiéon como elemento tedrico y empirico para ponerlas a discusion. Se utilizan
nameros en lugar de los nombres reales de las participantes, esto con la intencién de man-

tener su privacidad.

Gordofobia intrapersonal

Se encuentra que ninguna de las participantes se llama gorda asi misma cuando se le pedia
que se describiera fisicamente, todas buscan suavizar la descripcion, sin embargo, al pre-
guntarles si han utilizado la palabra gorda como un insulto hacia si mismas o hacia otra
persona, todas afirman haber utilizado la palabra gorda para auto-insultarse o para crear una
autoexigencia, lo que explica por qué no se autodescriben como una persona gorda, pues
para ellas es sinébnimo de insulto, como menciona (Moreno, P. 2015) “La gorda no puede
ser un referente en si mismo, sino que debe apuntar a ser otra, a ser delgada, a ser operada,

EENT3
3

a trabajarse o, en Gltima instancia, a auto configurarse como “curvilinea”, “voluptuosa”,
“exuberante” para desprenderse de lo que la constituye como cuerpo, de esta manera, la
participante nimero cinco se describe como “Estatura baja, un poco rellena y media curvy,

cara redonda.” (Entrevistada cinco).

Al preguntarles acerca de su relacién con su cuerpo y la manera en la que se sienten satis-
fechas y las veces que se pensaba en modificarlo para entrar en los canones de belleza se
encuentra que, como minimo, las entrevistadas piensan en modificar su peso o cambiar su
apariencia una vez al dia, lo que muestra la insatisfacciéon consigo mismas y la comparacion
con los estandares de belleza que sienten que no cumplen pues ninguna menciona que
siente que cumplen o entran en alguno de los con los canones de belleza imperantes, por
mis satisfecha que diga sentirse consigo misma. Dando a conocer lo dificil que es vivir

en un cuerpo que no se acepta socialmente y que es dificil de querer cuando tu entorno

30
PRIMERA PARTE



DISCRIMINACION DE LOS CUERPOS DE LAS MUJERES ATRAVES DE LA PERCEPCION DE IMAGENES EN
LA RED SOCIAL INSTAGRAM

parece decirte que no encajas. Como lo que comparte la sexta entrevistada cuando se le

pregunta cuintas veces reflexionaba sobre modificar su cuerpo:

Son contadas las veces en las que lo hago, pero, siempre que me miro en algin espejo
pienso bastante en bajar de peso y en practicar algin deporte lo mas pronto posible. A

pesar de aceptarme como soy me gustaria ser un poco mis delgada (entrevistada seis)

Al querer saber la relacién que tenian con la red social Instagram y cémo las hace sentir
después de una navegacidén normal, dos de ellas mencionan, haber depurado las cuentas de
quien siguen, ya que reconocen el dano que les hace consumir el contenido que les pro-
vocaba tristeza o insatisfaccién consigo mismas, dos de ellas se sintieron motivadas por el
contenido de Instagram para sacar a relucir lo mejor de ellas, como lo menciona la octava

entrevistada:

iNo, actualmente no! Realmente es mis como levantarme, incluso, la autoestima, y decir,
jay, mira qué chido! O sea, me ha ensefiado incluso como aceptarme mas a mi y buscar
los medios mas bien para lucir mas en lugar de como inhibirme jay! {Siempre no quiero

esto, no quiero que me noten!". Entonces ha sido todo lo contrario (entrevistada ocho)

A pesar de que la entrevistada menciona lo 1til que le ha sido estar presente en esta red
social, al agregar la frase” actualmente no, nos da a conocer que en algin momento si le
afect6” (entrevistada ocho). Las demas participantes admitieron sentirse insatisfechas consi-
go mismas incluso por contenido que sus propias amigas o circulo cercano subian a esta red
social, pues no queda limitada la opresién a cuentas de creadores de contenido o influencers,

como lo menciona la séptima participante:

La verdad creo que es entre las dos; fotos espectaculares donde se ven perfectas e incluso
también de amigas. O sea, eso no solamente aplica para bailarinas, también hay amigas
que, qué padre que puedan subir fotos en bikini, pero a veces es como jay, maldita, no

subas esas fotos! (entrevistada ocho)

Aunque, segiin Knight (2018)), Instagram es una plataforma donde el body positive ademas
de presencia tiene impacto, para las entrevistadas este fendmeno no ayuda a combatir la
tristeza o insatisfaccion, pues solo dos de ellas mencionan que la plataforma las motivaba

y Gnicamente una de ellas nunca sintid tristeza o insatisfaccion con el tipo de contenido
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que se encuentra en la plataforma, pues también se intuye que el contenido qué mas les
afecta son los videos y las fotos donde las personas tienen cuerpos que ellas describen como
perfectos o que cumplen con los canones de belleza ya que a diferencia de la manera en
la que se describen a ellas mismas, a la manera en la que describen a aquellas personas que
siguen o que Instagram les recomiendan, el uso de adjetivos marca una diferencia notoria

en la manera en la que se perciben, haciendo una comparacion.

Solamente una de las entrevistadas menciona que la hora de la comida es en realidad la
hora en la que ella mas piensa en modificar su cuerpo, lo que muestra que no son simples
comentarios inocentes hacia sus cuerpos, sino, que segiin Hilker et al., (2019), son signos de
un posible Trastorno de la Conducta Alimentaria, lo que puede mostrar hasta donde llegan

las consecuencias de una percepcién negativa gracias a las redes sociales que se utilizan

Gordofobia interpersonal

Para conocer la manera en la que la gordofobia ha modificado la percepcion o relacion con
otras personas, se preguntod si han comentado la subida o bajada de peso de otra persona sin
que esta se lo pidiese, se presume que siete de ellas mencionan si haber comentado el peso

de otra persona sin que esta se los pidiera, la octava participante menciona:

Si, si, en algin momento si lo llegué a hacer hace algunos afos, preferia como de que
jAy esto para gustarle, para agradarle!, independientemente de que fuera hombre o mujer
siempre era como de, pues para adaptarme mas como a su circulo social o a este tipo de

cosas (entrevistada ocho)

Lo que muestra como se toma la bajada de peso o la modificacion del cuerpo como un ha-
lago sin conocer del todo de donde viene este cambio. Las entrevistadas 11 y 12 mencionan
haberlo hecho de frente, pero no con dolo, sin embargo, una de ellas hace el comentario
solo cuando el cambio fisico fue muy notorio; de las entrevistadas que dijeron que no, dos
de ellas mencionaron que les parecia de mala educacién hacer ese tipo de comentarios.Y,
por altimo, otras dos mencionan haberlo hecho, sin embargo, aceptan que no es una practi-
ca en la que estén muy de acuerdo actualmente y que el crecimiento e informacién les ha
ayudado para saber que esto no estd bien y puede llegar a danar a otras personas. En general
todas se muestran en contra de esta practica actualmente, reconocen el error y como la

entrevistada 10 menciona:
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Anteriormente, yo creo un afo, si, pero también siento que conforme voy creciendo
tanto fisicamente como persona y actualmente ya es un tema que como dice esa frase es
la regla de los cinco segundos y es algo que esa persona no puede cambiar. O sea ;qué vas
a estar opinando? Y aparte no sabes con el trasfondo que hay como de eso, es que creo
que antes era como que es muy normal e inclusive a veces hasta inconscientemente era
como el que jAy te veo mis de esto!, hasta por el simple hecho de decir "jAy, es que has
adelgazado y te ves mejor!" Siento que son comentarios muy innecesarios aparte por la
otra persona, como que no te esta pidiendo, pero antes y ahorita estoy tratando de cam-

biar estos aspectos de mi vida. (Entrevistada 10)

Para finalizar la dimensidn interpersonal se les preguntd si han elegido sus fotos, o si alguien
mas les ha invitado a elegir sus fotos, segin en cual de ellas las haga admirar una persona
mas delgada, dos de ellas expresan que no eligen sus fotos segiin lo delgada que se vean, no
obstante, si buscan que la foto sea una foto donde se vean bonitas de la cara o en la totalidad

de la fotografia. La octava participante comenta:

Por lo regular siempre me enfoco en que todo se vea bien atrds o que incluso yo me
vea bien y que diga jAh, érale, se ve chida la foto! Independientemente de que me vea
delgada o no, siempre es como lo que mis... lo que mis me enfocd, sino mas bien el

panorama y que salga perfecta (Entrevistada ocho)

Lo que sustenta lo que las demdis mencionan acerca de los filtros que utilizan para elegir
sus fotos que seran publicadas en Instagram, buscando siempre parecer la mejor version
de si mismas, siendo, en la mayoria de entrevistadas, la versién mas delgada, como lo que

menciona la décima participante:

Pero si creo que siempre buscamos mostrar lo mejor de nosotros en redes sociales. O sea,
y es lo que "jay, en esta foto me veo bien!" y la quiero subir porque, porque siento que me

veo bien. Aunque la realidad es esto, a lo mejor no estoy asi (Entrevistada 10)

Las otras diez comentan si buscar la foto donde se vean mas delgadas para subir a su Ins-
tagram, por otro lado, no todas las eligen solo ellas, dos de ellas mencionan que sus amigas
aportan a este filtrado de imagenes lo que muestra que son practicas normalizadas y que se

perpetian en los circulos cercanos de las mujeres.
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Gordofobia institucional

Hernandez (2020), menciona que en la pantalla es comtn contemplar a personajes obesos
siendo ojo de burla y dando a entender al espectador que es una figura poco inteligente o
con poca vida sexual. De modo que para conocer de qué forma es percibida la gordofobia
en la institucién del entretenimiento, se encuentra que Fat Amy, se repite en tres respuestas,
Adele en siete de ellas, aunque muchas de ellas mencionan que ya no aplica, pues Adele
actualmente no es considerada una mujer gorda por su cambio fisico. Chiquis Rivera es
mencionada dos veces, dos de las entrevistadas no pudieron mencionar a ninguna, la octava
participante dice que no estd muy dentro de este mundo y la nimero 12 menciona que
no existen referentes de estas personas. Solamente una fue capaz de mencionar a cinco
personas famosas y gordas dentro del mundo del especticulo. No existe una rama del espec-
ticulo donde mas se destaquen personas gordas, pero esto puede ser una muestra de como
la institucién del entretenimiento sigue privilegiando a los cuerpos delgados sobre los que
no considera hegemoénicos y de esto estin conscientes las entrevistadas, pues cuando se les
cuestiona la dificultad para nombrar a estas personas contestan, como la sexta entrevistada
“Normalmente las famosas mas reconocidas en todo el mundo son de cuerpo muy delgado

(Entrevistada seis).

La Gnica que pudo nombrar con facilidad a estas personas menciona que es porque son
mujeres que se han destacado en el medio por su trabajo y que el esfuerzo que han hecho
es mayor. Haciendo una relaciéon en donde se les cuestiona si siguen a personas gordas en
Instagram, se encuentra que tampoco en dicha red social tienen muy presente a las personas
gordas, sean del mundo del especticulo o no, esto muestra como institucionalmente no hay
una plataforma donde las personas gordas tengan las mismas oportunidades de esparcimien-

to que aquellas que son delgadas o cumplen con los canones de belleza imperantes.

Para querer conocer su percepciéon hacia Instagram como una plataforma incluyente con
todos los tipos de cuerpos, nueve de las entrevistadas no perciben a Instagram como una
plataforma incluyente, dos mencionan que esto depende del algoritmo, pues, aunque si hay
una preferencia por los cuerpos delgados, esto se debe a que las mismas personas los siguen,
pero, asegura que, de que existen diferentes cuerpos en la plataforma, existen. La séptima

participante menciona:

No, y porque si estd muy estandarizado el hecho de que se tenga un estereotipo, entonces

el estereotipo como occidentalizado de modelos que estan stper flacas genera que todas
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las personas y como sociedades ajenas incluso pueden ser otro tipo de sociedades, no
solamente occidentales, sino también orientales, que se tienen que apegarse a un a una
forma en la que todos nos tenemos que ver iguales.Y eso se me hace muy feo, porque las
que tenemos cuerpos con un poquito mas... Que no se van a pegar nunca a verse estéti-
camente como de uno ochenta y asi, no, se me hace muy injusto.Y a pesar de que haya
como body positive y en muchas redes, de todos modos, hay muchisimo body shaming
y entonces es como una un arma de doble filo en el que cuando alguien te dice "ay no,
qué bueno que te sientas también con tu cuerpo" y ta asi de (cara de extrafieza), pues...
¢jgracias!? Entonces ya te sientas peor porque dices ah, entonces me veo mal y me esta
diciendo de que "qué bueno que subas la foto" y es como "gracias (tono de alguien las-
timado)" si te pone a pensar. Entonces si siento que es cero incluyente. No hay inclusion

la verdad (Entrevistada 7)

Lo que responde claramente cual es el papel de Instagram en la autopercepcién de las mu-
jeres y su cuerpo, en donde los medios proliferan el amor propio, sin embargo, no lo hacen
de una manera disruptiva. Cuando se les pregunta sus sentimientos en una navegacion
habitual en la aplicacién se corrobora lo comin que es el sentimiento de insatisfaccion
consigo mismas después de una navegacion recurrente por la plataforma. La entrevistada
que menciona que si es totalmente incluyente, ya que hay de todos los tipos de cuerpos,

acepta que se privilegia o se esparce mas el contenido de cuerpos delgados.

Gordofobia ideologica

Para conocer la manera en la que las entrevistadas perciben ser una persona gorda, se les
pregunta si utilizan, o han utilizado esta palabra como un insulto, con excepcion de la se-
gunda, todas usaron la palabra gorda como un insulto o autoexigencia alguna vez en su vida,
la entrevistada niimero dos fue la Gnica que ha utilizado la palabra gorda como un simple
adjetivo o en forma de carifio, sin embargo, ella misma no se nombra gorda. La séptima

participante menciona:

Regularmente, sobre todo a mi, de que soy de jay, pinche gordal, entonces casi siempre es
hacia a mi. Hacia otras personas no tanto porque como que no le veo el... la ofensa, pero

para mi es muy repetitivo (entrevistada siete)

A lo que la entrevistada niimero seis senala “Si me lo llegan a decir a mi lo tomaria como

un simple adjetivo “(entrevistada seis). Para la mayoria de entrevistadas, las mujeres gordas
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no son una figura presente o al menos no representan una figura muy clara, pues si recuer-
dan seguir a alguien, si es que la siguen, el nombre no es muy claro o no estin seguras, dos
de ellas admiten no seguir a personas gordas. Esto muestra lo poco presente que tienen a

referentes gordos en su dia a dia en Instagram.

Por otro lado, quisimos conocer como describen a las personas que aparecen en su cuenta
de Instagram y se hallé que consideran que en general las personas que les aparecen en
su Instagram cumplen con los estindares de belleza, sin embargo, también muchas tienen
presente que esto puede o no ser real, pero en general utilizan adjetivos como referentes al
cuerpo como bien definidos, delgados y tonificados, a diferencia de la descripcién que die-
ron de ellas mismas. Cuando se les preguntan los adjetivos que creen que son relacionados
con las personas gordas, los adjetivos son en su mayoria negativos, desde relacionar la fealdad

hasta comprarla con animales, asi como la sexta participante expresa:

Siempre que escucho que alguien critica o que yo incluso he hablado de alguien que esté
como gorda, por enojo, sobre todo con mi persona, es fea, no... Pues a lo mejor como
antipatica, porque luego a veces ves y es de que "jay, gorda y sangrona, o sea, jcomo es
posible!”, [...] 1a chistosa, la amiga que carga las bolsas. Muchos comentarios también son
como "bueno, pues es que también qué le quedaba, ;no?" Digo, perdén, no son adjetivos,
pues porque no puedo pensar en muchos adjetivos, pero casi siempre son negativos en
cuestién de: es la fea, es la que nadie quiere, es la que queda es la de "rifatela por la banda

brother". Entonces se me hace, asi como gacho (Entrevistada 7)

También mencionan que se les relaciona como personas flojas o perezosas, ya que se cree
que no tienen actividad fisica o no siguen, suponiendo que deberian hacerlo, una dieta. Asi
como lo que Sprovera et al. (2017) muestra en su estudio “Gordura, discriminacion ‘y clasismo:
un estudio en jovenes de Santiago de Chile”, donde los participantes muestran la misma estig-

matizacion hacia los cuerpos gordos.

Con relaciéon al momento en el que se les pidié describir a las personas de su Instagram,
no se menciona ningan adjetivo utilizado para describir o que se utiliza hacia las personas
gordas. Haciendo una diferenciacion entre quienes son gordas y quienes consideran que

cumplen los estindares de belleza y se destacan en Instagram.

Cuando se les cuestiona acerca de si la salud y la gordura eran temas relacionados, solamente
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la primera menciona que estar saludable es estar delgada y aunque la mayoria comprende
que estar delgado no es un sindénimo de salud, si existe una diferenciacién entre quienes
estan gordos por su complexién y otros por no cuidarse como deberian, algo similar a lo
que se encontrd en el estudio de Sprovera et al. (2017), donde existe una diferencia en los
jovenes estudiados entre dos tipos de gordos: aquellos que son aceptables porque pueden
dejar de ser gordos y aquellos que catalogan como los que ya no tienen remedio. Asi, las
entrevistadas, muestran estar conscientes de que una alimentacién saludable es importante

y dos mencionan cuidar no romantizar la gordura y si checar su salud.

Conclusiones

Con el pasar del tiempo han cambiado los conceptos de gordura y con esto se han sufrido
transformaciones en el cuerpo que se han posicionado de forma diferente en la sociedad
para asi encajar en ella, esto gracias a que hoy en dia se cuenta con los medios de comu-
nicacién digitales que han ido industrializando y mercantilizando la imagen corporal de
forma que se favorece mas un tipo de cuerpo, que viene siendo el esbelto, y excluye los
demas, como el cuerpo gordo, solo porque este se ha relacionado con la burla o el desprecio,

dejando de lado todo lo demas que puede aportar la persona que sufre de esto.

Las mas afectadas de todo esto, que toma por nombre gordofobia, son las mujeres, que hace
que exista una respuesta negativa hacia el exceso de grasa corporal y ha ocasionado que
exista la discriminacién y al mismo tiempo la falta de aceptacion tanto propia, como de la
sociedad. Pero es con el tiempo de la ilustracion que todo el horizonte cultural se trans-
forma y la obesidad no es asociada con la salud, sino que se llega a interpretar y relacionar
a una persona holgazana, ademas de ser este el momento en donde se le empieza a buscar

que la mujer cuente con un cuerpo de talla reducida.

Por lo que se ha concluido que el estigma del peso y la discriminacién que conlleva des-
empefan un papel en diferentes areas de la vida, como el trabajo, la familia y la comunidad,
desde la ninez hasta la edad adulta. Por ello, difunden lo que la sociedad quiere reflejar, in-

cluyendo visiones aceptables, positivas y hegemonicas en los medios, como cosas negativas.

Volviendo asi relevante el estudio y recoleccion de datos que se realizo sobre la relacion que
se tenga entre Instagram y la percepcion de las mujeres sobre ellas mismas donde prueba
que el mayor uso de redes sociales, principalmente Instagram, propicia la insatisfaccién cor-

poral, creando una relacion entre la autoestima, la insatisfaccion corporal, las redes sociales,
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Instagram, y los comportamientos dirigidos a la motivacién para la reduccion de peso, don-
de analizamos los cuatro niveles de gordofobia: interpersonal, intrapersonal, institucional e

ideolégico.

Cada uno demostrd un analisis que confirma el padecimiento de la gordofobia, por ejem-
plo: en la intrapersonal se demostr6 que nadie se llama asi mismo como gorda si no que
utilizan adjetivos similares o el diminutivo de la palabra para hacerlo sonar mas bonito, que
no se puede estar satisfecha consigo misma aunque lo menciones, que el contenido mos-
trado en esta red social aunque causa insatisfaccion, las ayuda a motivarse y asi alcanzar sus
objetivos, ya que el contenido que mas ven son fotos o videos donde salen cuerpos que

ellas denominan perfectos.

En la interpersonal se demuestra que la mayoria ha comentado el peso de otra mujer sin
este ser pedido, ya sea con intencién de hacer dafno o solo como un adjetivo mis, y también
que buscan una cierta perfeccién al momento de elegir una foto para subirla, para entrar en

el algoritmo privilegiado de Instagram.

En la institucional se corrobora que la institucion del entretenimiento sigue privilegiando
los cuerpos esbeltos y fitness, esto porque no se promueven a las personas gordas a diferen-
cia de las personas que si cumplen con los estindares de belleza, dejando ver que Instagram
no es 100% incluyente con todos los tipos de cuerpos y que, si hay una preferencia por los

cuerpos delgados, a pesar de que si hay contenido con cuerpos distintos al delgado.

En la ideoldgica, se demuestra que la palabra gorda es tomada como insulto y es usado
tanto para ofenderse y ofender a alguien mas, por lo cual hace evidente que al preguntar si
siguen a personas gordas en Instagram no tienen presente quienes son estas personas, ya que
al preguntar que cémo describen a las personas que les parecen, estas respondieron que la
mayoria cumplen con los estindares de belleza, siendo asi delgados y con cuerpos definidos,
lo cual llevo a pensar si estaba entonces relacionada la salud con la gordura a lo que los
resultados dieron que comprendia que estar delgado no es sinénimo de salud, y que si existe
una diferencia entre ser gorda por complexion a ser gorda por no cuidarse como deberian.
Lo cual deja como futura linea de investigacion si los prejuicios, estigmas y estereotipos, son
represores y opresores de las mujeres gordas vy si el dejarlos de lado dara pie a un apoyo y el

superar los problemas que trae consigo la gordofobia.
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Introduccion
a revictimizacién es un proceso que afecta de manera negativa la salud mental e
integridad de las victimas de violencia a través de agresiones, justificacién del suceso
o criminalizacién a la victima, lo que se percibe en la violencia mediatica, con los
medios de comunicacion y las personas que participan en estos. Esto es una realidad latente
en México, especialmente en los casos donde la victima es mujer, debido a la presencia de
una cultura machista, por lo que es importante abordar el tema en pro de una comunica-

ci6n asertiva.

Los medios de comunicacidn tienen un papel fundamental en la sociedad al ser los encar-
gados de transmitir los mensajes que pueden alterar o fortalecer el comportamiento social

y cultural de los individuos que la componen. También son las principales fuentes de infor-

*  Alumnas inscritas en la materia de Seminario de Investigacion de Relaciones Publicas y Comunicacion del

CUCEA en ciclo escolar 2023A.
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macidén y entretenimiento, por lo que tienen una fuerte responsabilidad en la construccién
de la opinién publica. Partiendo de lo anterior se reconoce la importancia del internet en el
proceso de comunicacion, al presentar una nueva dinamica con el prosumidor, el cual “no
solo consume, sino que también produce informacién dentro de la red de redes”. (Pablo
Robles, 2016, p. 262). Lo anterior supone una ventaja para la comunicacién de masas y los
medios de comunicacion, precisamente porque al tratarse de una red, la informacion se va
tejiendo poco a poco por personas que son a la vez consumidoras y creadoras de contenido,
y cada vez va teniendo un mayor alcance mas especifico. Considerando el punto anterior,
Facebook es una de las redes sociales con mayor alcance (Statista, 2023), ya que en México
aproximadamente un 90% de los usuarios de redes sociales tuvo acceso a dicha red. Estos
medios, y la manera en que se informa a través de ellos, se ve estrechamente relacionado

con la opinién publica:

Sin duda, los medios de comunicacién vy, en los Gltimos afos, Internet, siguen siendo el
gran espacio publico de la sociedad, el d4gora en el que se presentan y se discuten los temas
mas destacados, aquellos que los medios han convertido previamente en su agenda. La
opinién publica actia como reflejo de los propios medios y se convierten en la imagen

que ellos proyectan. (Garcia, 2010. Pag 275).

Al tratarse de una red con tanto alcance e impacto se convierte en un aspecto que intervie-
ne y da entrada al espacio publico y, por ende, permite que se emita la opinién personal de
quienes participan dentro de esta red social; sin embargo, el problema radica en que dichos
juicios de valor emitidos abre la brecha a violencia que tiene un mayor peso en las mujeres
al ser lugar donde “se justifica y normaliza el maltrato hacia la mujer, imponiendo este-
reotipos, poniéndola en desventaja, sumision o como un objeto” (Inarejos, 2020, p.6). Esto
resulta en el propagar modelos de violencia y discriminacién que refuerzan una cultura
de la violencia contra las mujeres, la normaliza o incluso justifican a través de los diversos
mecanismos de interaccién, con una vision machista en la cobertura y tratamiento de la

noticia, puntualmente en los contenidos y los enfoques.

La informacién de un caso, con un encuadre que revictimiza a las mujeres, entra al estable-
cimiento de una agenda meditica a causa de una opinién publica negativa recae en una
revictimizacion hacia la mujer, lo que refleja la cultura machista donde las victimas, sus
familiares o personas cercanas, se ven afectadas de manera directa social y psicologicamente.

Un caso que ejemplifica la revictimizacion, y su relacién con la opinién putblica, es el de
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Debanhi Escobar, una mujer joven que desapareci6é una noche y cuyo cuerpo aparecid unas
semanas después, se viralizo y caus6 revuelo internacional donde en el debate de la agenda
mediatica se le culpaba a ella, a sus amigas e incluso a sus familiares por la situacién por la
que pas6é (BBC News Mundo, 2022).

En materia de revictimizacion, opinién publica y redes sociales, existen estudios que hacen
referencia a los temas y cdmo estos interactlian entre si; principalmente, se demuestra o
ejemplifica la existencia de la violencia a las mujeres y la revictimizacién de sus casos. Por
ejemplo, Camargo y Diaz (2022) identifican publicaciones que afectan fisica y psicologica-
mente a la victima y se expone la revictimizacién por parte de la sociedad, Carranco (2020)
explica como “una mujer victima, aparte del dano que sufre por el delito, tiene dificultades
para acceder a la justicia y sufre del perjuicio de la sociedad” (p.1),y Lopez (2002) expone
la violencia ejercida a las mujeres por los medios de comunicacién, desde la falta de parti-
cipacién femenina en estos, la difusion de informacién y el framing que se le da, resultando

en la reproduccién de prejuicios y perpetuando estereotipos y roles de género.

Como lo muestra la Comisiéon Ejecutiva de Atencién a las Victimas (2017) los medios de
comunicacién son las principales fuentes, por ello, forman parte de un papel fundamental
de informacidn, sin embargo, la falta de ética profesional causa la revictimizacion de las vic-
timas, lo que vuelve indispensable saber en qué consiste esto a través de los medios de co-
municacidn digitales. Por lo que se reconoce la necesidad de estudiar porqué en el ambito
digital no se hace el mismo tratamiento de la noticia cuando se trata de hombres y mujeres,
lo que hace que se pueda observar una clara diferencia en la cobertura de los hechos y la
historia narrativa del caso, de la opinién ptblica en redes sociales y los insultos, humillacio-

nes, camparias de odio o incluso violencia psicologica que se han vuelto habituales.

Por lo anterior se presenta esta investigacion que analiza la manera en la que los medios
de comunicacidn, y las personas detrds de estos, dan cobertura a las noticias que edifican la
narrativa de los casos, lo cual construye la opinién pablica y también marcan una pauta en
los fenémenos culturales, sociales, politicos y en varios casos personales. Lo que es viable
gracias a su vasta informacion, la factibilidad en la informacion veraz de los acontecimientos
y la clasificacion de estos mismos en un entorno social demandante, los cuales se presentan
en una gran variedad por medio de comentarios y opiniones que provocan en el analisis
un completo entorno, asimismo el caso es conocido a nivel nacional e internacional por su

importancia y relevancia dentro de los acontecimientos de dicho caso.

45
PRIMERA PARTE



ANALISIS DEL DISCURSO REVICTIMIZANTE EN REDES SOCIALES. CASO DEBANHI ESCOBAR

Se delimita en redes sociales al permitir estudiar no sélo el discurso, sino su construccién
a través de comentarios personales que afectan la opinioén publica. Se elige la red social de
Facebook por las caracteristicas tecnologicas y de la interfaz que presenta al ser también
una de las redes sociales mis usadas en el pais y un medio de comunicacién principal para
enterarse, compartir, reaccionar y opinar de noticias. Dentro de esta red social, se analizan
las interacciones y comentarios a partir de las publicaciones de Aristegui Noticias y UNO-
TVNoticias, dos de los medios de noticias en linea con mis alcance por uso semanal y con

una alta cantidad de interacciones (Editorial Red es Poder, 2018).

El caso de Debanhi Escobar resulta pertinente, debido a que el tratamiento informativo de
su caso ejemplifica la construccién de un discurso que revictimiza a la victima del femi-
nicidio y a las victimas secundarias, su familia y amigas. Este llegd a escala internacional y
apeld a las emociones de las personas, causando reacciones diversas y emision de juicios de
valor. Ante un panorama de violencia normalizada a la mujer en las redes sociales, se busca
responder a cudles son las caracteristicas del discurso que revictimiza a la mujer a partir de la
opinién publica construida por el prosumidor. Por lo que se pretende analizar las caracteris-
ticas del discurso que revictimiza, particularmente a la mujer, a partir de la opinién puablica
construida por el prosumidor a través de los comentarios de Facebook en las publicaciones
de Aristegui Noticias y UNOTVNoticias acerca del caso de Debanhi Escobar en abril del
2022.

Las redes sociales, el prosumidor, la opiniéon publica, la revictimi-
zacion y la violencia mediatica.

Para el analisis de contexto del tema en investigaciones, se parte de la observaciéon de lo
general a lo especifico, en este caso partiendo del estudio realizado por diversas autoras y
autores en el tema de la opinidén publica, los medios de comunicacidn, la perspectiva de
género y la revictimizaciéon. En este se destacan una serie de articulos que han sido seleccio-
nados al permitir construir una base al tipo de enfoque que se le ha dado a la problematica,
cuya utilidad radica en la similitud de la metodologia utilizada y los temas abordados con

objetivos que amplian un panorama estructural para la investigacién.

En un plano general se considera a Meza (2018), que profundiza acerca de la labor de los
medios de comunicacién en la construccion de la opinién publica mediante el analisis del
efecto mediatico en las tendencias de consumo de los usuarios para determinar el tipo de

opinidn que se deriva en diferentes temas, lo que abre un panorama que permite el acerca-
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miento entre los medios de comunicacién y la opinién pablica. Como aporte a lo anterior,
Goldarbeiter y Guzman (2021) realizan un analisis de la cobertura de medios de comuni-
cacion para determinar cudl es el papel que cumplen, su enfoque mediatico, y su influencia
en la opinidn publica de las personas, partiendo como hipdtesis que los medios son los que
determinan el nivel de conocimiento en temas de perspectivas de género ante la sociedad,

al construir la realidad informativa y social de las personas.

Barrera (2021) realiza un monitoreo para determinar el encuadre, el tono, los elementos
que construyeron la narrativa del caso y el analisis de los mensajes proyectados; presenta que
los medios de comunicacion establecen los topicos de mayor importancia en la sociedad,
al identificar que asi como los medios son los que dan visibilidad a un caso en especifico,
también pueden ser los responsables de que la victima salga afectada y no transmitan un
mensaje correcto; lo que presenta un acercamiento muy especifico al tema. Mientras que
Piedad Jaicome (2020) centra su atenciéon en como los medios de comunicacién dan la alti-
ma palabra a los temas de violencia de género de cara al ptblico, son agentes intermediarios
y activos en este tema, y reconoce el enfoque machista que atn se refleja en los medios,

comportamiento que se reproduce en la sociedad.

Civila, et al., (2020) analizan cémo los medios de comunicacién construyen una realidad
social a través del lenguaje para comprender las nuevas definiciones en un marco del com-
plejo ecosistema que crean las TIC. Contrario a Jicome, buscan analizar la opinién publica
e identificar su evolucidn con el apogeo de los medios digitales. Realizan la recopilacion
de literatura especializada en medios de comunicacién y nuevos medios digitales, y el ana-
lisis de informacién de bases de datos. En los resultados sefialan que la opiniéon publica no
solo se crea por medio de los medios tradicionales, sino también con la participacién de la
“audiencia prosumidora” en las redes sociales, y presenta la importancia de los medios de

comunicacién, las redes sociales y la opinién publica.

En este sentido, estos trabajos evidencian cémo la violencia de género, los feminicidios y la
revictimizacion se identifican como claves en la cobertura que dan los medios de comuni-
cacion. El trabajo de Garzon (2020), resalta que las fake news no son noticias por su carac-
teristica principal: el engano. Busca demostrar la posverdad en las fake news y la influencia
en la opinidén publica de los entornos digitales al realizar un seguimiento de las notas y las
interacciones de una pagina de Facebook. Como resultado, el contenido implica la altera-

cién de fotografias o videos para la creacidn de historias que atacan a personas, utilizando
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el humor y la exageracién para presentar las noticias falsas donde los usuarios participan.

Castro (2022) expone que la problematica de la violencia de género se debe a las con-
secuencias negativas emocionales y sociales, asi como secuelas psicoldgicas y traumaticas
que las victimas padecen; estudia como afecta la agresion fisica y sexual, traumas previos
y comportamientos potenciadores del riesgo, y sefiala que existe una escasa asistencia a las
victimas que se presentan, lo que contribuye en la probabilidad de sufrir revictimizacion.
Por otro lado, Carranco (2020) muestra la realidad activa en México, donde una victima
mujer, ademas del dafio, sufre de prejuicios y del escaso acceso a la justicia; expone que las
victimas son seres humanos que pasan por situaciones negativas y que quedan indefensas

contra las mismas, sumando a eso existe el temor a ser juzgadas en lugar de ser apoyadas.

En otro aspecto, Salazar (2022) analiza notas periodisticas sobre feminicidios y cuestiona
los errores al tratar de cubrir los casos, lo que facilita no solo la desinformacién, sino la re-
victimizacion de las mujeres ya que las sefialan directa o indirectamente como responsables
de sus muertes y a través del lenguaje se minimiza la gravedad de los hechos y una falta de
informacién para los lectores. Por otro lado Salamea (2021), analiza el discurso y tendencias
de la opinién de usuarios de una pagina de Facebook sobre un caso que violenta a una
mujer, donde las personas apoyan a la victima o deslegitiman el caso mediante justificaciéon
de la violencia o manipulacién de la informacion, lo cual refleja la creencia donde la mujer
es culpable; sefiala que la percepcién del caso se ve condicionada por la normalizacién de

la violencia de género y es influenciada por el contexto social lo que da forma al discurso.

Diversos autores abordan el tema desde los medios y sus respectivos discursos. Ingrassia y
Weidmann (2020) evidencian que el relato del medio que analizan se enfoca en culpar a
terceros quitindole responsabilidad al agresor, con la seleccién de informacién y redacciéon
que dificulta la empatia y reflexion, a la par que se cuenta con poca calidad informativa al
usar fuentes poco confiables. Mientras que Juarez (2022) analiza el contenido de las noticias
a través de los distintos encuadres de la eleccién de lenguaje, explicacién del contexto vy el
uso de las fuentes de informacién, donde identifica que se distingue la violencia de género
en los contenidos al culpar de manera indirecta a la victima o justificar los motivos del
agresor para ejecutar el feminicidio. Ambas investigaciones reconocen la importancia de los

medios para moldear la opinién publica.

Otros trabajos, dan un mayor crédito a la manera en que los medios tratan estas noticias.
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Por ejemplo, Del Pozo (2022) si bien errores al enfocarse en la inmediatez y una constante
de revictimizar a la mujer y especular hechos, senala que los titulares son en su mayoria
informativos, con fuentes informativas de valor y que, si bien hay contenido sensacionalista
o con juicios morales, va relacionado con brindar informacién atil. Sin embargo, Ortega
(2021), identifica que se discrimina el abordaje y difusion de los casos de feminicidio de
acuerdo con la presencia publica de la victima y descubre que cuando la victima cuenta con
una mayor presencia publica, se le da un tratamiento como caso de violencia de género, con
mayor calidad informativa y es difundido a una escala mucho mayor, incluso es usado como

estrategia de posicionamiento.

Vicuna (2022) busca analizar el tratamiento noticioso, los contenidos y se realizan entrevis-
tas a profesionales de la comunicacion, lo que profundiza atin mas las investigaciones antes
mencionadas en cuestiones de cobertura en los casos de violencia de género y complemen-
ta las investigaciones anteriores. Reflexiona sobre la relevancia del trabajo de los comunica-
dores al proporcionar herramientas y datos para que las personas armen sus argumentos y
perspectivas, las implicaciones que tienen es el papel que se le da a la victima y la manera de
describir la situacion del agresor. En suma, los articulos presentados anteriormente contie-
nen temas clave en la investigacion y cada uno aporta una nueva perspectiva, partiendo de la

opinidn publica, los medios de comunicacion, la perspectiva de género vy la revictimizacion.

Definicion de conceptos a través de la teoria

Para situar la investigacion se delimitan algunos elementos para utilizar de referencia y con
ello comprender el contexto en el que es realizada. Esto es efectuado a través de los con-
ceptos tedricos principales de Redes sociales (como medio de comunicacién), Prosumidor,

Opinién Publica, Revictimizacion y Violencia mediatica.

Partiendo de las redes sociales, entendidas desde la necesidad que tienen los seres humanos
para comunicarse. El concepto comenz6 para estudiar y caracterizar el conjunto de relacio-
nes humanas que impactan la vida de un individuo y ofrecer patrones y colaboraciones para
intervenir en la vida cotidiana (como se cit6 en Baron et al, 2020, p. 130). Como se concibe
actualmente, forman parte de una gran variedad de formatos para distribuir informacién en
linea. Castells (2009) alude a los medios de autocomunicacién de masas dentro del ambito
de las redes sociales porque potencialmente pueden llegar a una audiencia global y corres-
ponden a un elemento nuevo del espacio publico de la comunicacién al permitir procesar,

almacenar y transmitir informacién sin restriccion de distancia o tiempo.
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Estas “permiten la creacién e intercambio de contenido generado por el usuario” (Kaplan
et al, 2010). Por lo que se ha creado un sistema de comunicacion bidireccional que permite
alos consumidores conectarse, crear, producir y compartir contenido, lo que ha transforma-
do a los consumidores de observadores inactivos a participantes activos (Selvi et al, 2016).
El funcionamiento de este medio depende de los usuarios de las plataformas, donde existen
productores (emisores) y consumidores (receptores), como todo medio de comunicacion,
pero también existe el prosumidor. Este se refiere a la persona que es receptora de informa-
cidn, pero también ejerce el papel de emisora al producir informacién dentro de las redes
sociales (Robles, 2016). En este concepto, el usuario es quien consume y a la vez produce
contenido (Ritzer y Jurgeson, 2012). De la misma manera que el receptor o ptblico recibe
informacién y a través de las interacciones con el contenido, realiza interpretaciones y emi-

te opiniones, generando también contenido. De acuerdo con Rosas (2010):

Las audiencias se vuelven usuarias, productoras y emisoras, en la medida en que la inte-
ractividad trasciende la mera interaccién simbolica con ellas, para situar a las audiencias
como creadoras de sus propios referentes, no s6lo como re-creadoras simbdlicas de sig-
nificados o interpretaciones de los referentes producidos y emitidos por otros desde esas

pantallas (p.8).

Este no es un concepto innovador, autores sefialan como incluso tedricos del siglo XIX
y XX proyectaban como el consumidor se volveria productor también y como de alguna
manera ha estado presente (Andreu-Sanchez y Martin-Pascual, 2014). Sin embargo, se ha
adquirido realmente este papel por cambios sociales recientes asociados con el internet
(Ritzer y Jurgeson, 2010). El prosumidor resulta relevante en la sociedad actual, por su
influencia al establecer tendencias y temas de interés publicos, asi como la manera en que
estos son abordados y percibidos. Con el concepto de las redes sociales, permite conectar en
un sentido amplio la manera en la que ha evolucionado la tecnologia, el sentido de la co-
municacidn y la necesidad de los seres humanos de conectar y formar parte de plataformas

digitales al ser consumidor activo y participar en los canales para formar la opinién pablica.

El concepto de opinién ptblica resulta complicado de definir con exactitud, al ser un tér-
mino bastante ambiguo que permite un sin fin de interpretaciones desde diferentes pers-
pectivas, sin embargo, para el presente trabajo se toman las principales definiciones apegadas
al objeto de estudio, ya que apoyan a la vision de la investigacion y ayudan al desarrollo de

esta misma. Primeramente, Aparicio (2004) explica que es un espacio donde se aborda un

50
PRIMERA PARTE



ANALISIS DEL DISCURSO REVICTIMIZANTE EN REDES SOCIALES. CASO DEBANHI ESCOBAR

tema de interés, la forma de percibirlo y el valor que se le da,lo que supone que se crea una
imagen con su opinién de necesidad, valor, experiencia, creencia y expectativa. Por otro
lado, Habermas (como se cité en Boladeras, 2001), uno de los autores mas destacados del

tema, explica:

Por espacio publico entendemos un ambito de nuestra vida social, en el que se puede
construir algo asi como opinion publica. La entrada estd fundamentalmente abierta a
todos los ciudadanos. En cada conversacion en la que los individuos privados se retinen
como publico se constituye una porcién de espacio publico. [...] Los ciudadanos se com-
portan como publico, cuando se retinen y conciertan libremente, sin presiones y con la
garantia de poder manifestar y publicar libremente su opinién, sobre las oportunidades
de actuar segtin intereses generales. En los casos de un pablico amplio, esta comunicacién
requiere medios precisos de transferencia e influencia: periddicos y revistas, radio y tele-

visién son hoy tales medios del espacio ptblico (p.3).

Este concepto lleva a la forma en que se abordan los temas de interés pablico, de manera
que las opiniones afectan la percepcidn colectiva de los temas y casos de la agenda mediati-
ca, incluyendo los casos de violencia a las mujeres, los cuales, en una sociedad con una cul-
tura machista pueden caer facilmente en la revictimizacién. Donde, la victimizacién, segiin
Carranco (2020), es el acto donde una persona padece un delito o es agredida y sufre dafios
en consecuencia de esto, es el acto donde una persona se vuelve victima. Por lo que la re-
victimizacion es repetir este mismo comportamiento de agredir a la persona,“‘se da cuando
la misma victima, aparte del ocasionado por el delito, sufre dafio posterior causado por los
impartidores de justicia (...) y por la misma sociedad, incluyendo familiares, comunidades o

medios de comunicacién” (p. 5).

La revictimizacién también es conocida como Victimizacion secundaria, situacion que se
presenta como una segunda experiencia para la victima de revivir lo sucedido y se conside-
ra que esta tiene impactos mas negativos y profundos en las dimensiones psicoldgicas o pa-
trimoniales (como se cit6 en de Piflares Botero, 2009). La cual es una practica que también
se realizan en los medios de comunicacidn, al perpetuar la violencia machista, y se puede

observar por la violencia mediatica, la cual define Bernal (2019) como:

Violencia simbdlica que los propios medios de comunicacién y periodistas ejercen en las

coberturas de violencia machista, donde la falta de cumplimiento de recomendaciones
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informativas, la ausencia de contexto y el lenguaje estereotipado contribuyen a una neu-
tralizacion de los agresores y de su violencia, a la culpabilizacién y victimizacién de las
mujeres afectadas y sus hijos y al incumplimiento de la finalidad preventiva que las leyes
y convenios establecen respecto a la funcion de los medios en la violencia de género. (pp.
706-707)

Aunado a lo expuesto, se extiende a las consecuencias que la revictimizacidon presenta, ya
que modifican y transforman la vida de la victima y de la familia de manera irreversible y
como consecuencias presenta las fisicas como las lesiones o la pérdida de vida de la victima
, emocionales que son las secuelas del profundo estrés y conmocién del delito, sociocultu-
rales las cuales repercuten en las relaciones interpersonales de la victima con el medio social

y por altimo las econémicas que son los dafios econdémicos en consecuencia del delito.

Operacionalizacion de variables o categorias de analisis
A partir de los conceptos tedricos principales utilizados para comprender el contexto de la
investigacion, se realiza la operacionalizacién de variables, al identificar los elementos que

se usaran para el analisis, representada en la siguiente tabla.

Tabla No. 1: Categorias de anilisis

Conceptos Variables Observables
Redes sociales . Sitios en internet . Plataformas y aplicaciones
. Usuarios y prosumidores . Perfiles de la aplicacion
. Creacién, produccién e . Publicaciones, comentarios y re-
intercambio de contenido acciones
Opinién Publica . Agenda mediatica . Temas de interés ptblico
. Transferencia e influencia . Informacién difundida
. Asignacion de valores . Perspectiva colectiva
Revictimizacién . Segunda agresion a la vic- . Dailos sociales, psicologicos o
tima, o agresiones subse- econdémicos
cuentes . Divulgacién de informacién per-
. Violencia mediatica sonal, criminalizacién a la victima
directa o indirecta, o justificacién
de la agresion
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Metodologia

Para analizar y profundizar estos conceptos, se lleva a cabo una investigacion de tipo des-
criptiva, debido a que se pretende realizar un analisis de las caracteristicas del discurso que
revictimiza a la mujer a partir de la opinién publica construida por el prosumidor. Lo que
se realiza a partir de la recoleccién documental de datos cualitativos, con la recopilacién de
los comentarios de notas periodisticas publicadas en redes sociales. De acuerdo con Hein
et al (2013),“Una aproximacién cualitativa al estudio de redes sociales tiene la ventaja de

poder dar cuenta de la perspectiva subjetiva y agencia de los actores involucrados” (p.75).

En la seleccién de datos lo primero que se debe hacer es definir la unidad (individuos, or-
ganizaciones, comunidades, situaciones, entre otros), y a partir de ahi delimitar la poblacién
(Sampieri, et al., 2014, p.173). En este sentido se identifican las cuentas en Facebook de
Aristegui Noticias y UNOTVNoticias, seleccionando las 5 publicaciones con mayor alcan-
ce de cada perfil, del caso de Debanhi Escobar, debido a la mayor afluencia de opiniones
e interacciones. Se utilizan datos de abril de 2022, cuando ocurrié el hecho y se tuvo un
mayor flujo de opiniones e interacciones con el contenido. Se analizan los comentarios

dentro del rubro de la revictimizacién para asi analizar las caracteristicas de este discurso.

La estructuracion de datos se hace a partir de la creacién de una base de datos, cuya funcio-
nalidad es el almacenar informacién mediante una estructura y proporcionar un acceso mas
eficiente (Jaume, 2011), en este caso se utiliza la herramienta de Excel, categorizando de
acuerdo a plataformas y aplicaciones, perfiles de la aplicacion, publicaciones, comentarios y
reacciones, de estos surgen los temas de interés publico, informacién difundida, perspectiva
colectiva, dafos sociales, psicologicos o econémicos, divulgacién de informacién personal,
criminalizacién a la victima o justificacion de la agresion. Lo anterior conforman los ob-
servables para examinar de manera detallada el discurso y asi analizar las caracteristicas que

revictimizan a la mujer a partir de la opinién publica construida por el prosumidor.

El procesamiento de la informacién se lleva a cabo mediante un analisis de discurso, para
explorar y analizar como los textos se convierten en hechos significativos y la forma en que
contribuyen con la constitucion de realidades sociales al volverlos significativos (Mufioz et
al 2013, p.2), en este caso con los componentes de Contexto (caso de Debanhi), Agentes
(usuarios y prosumidores) y Productos (comentarios). Se analizan actitudes, expresiones,
postura, argumentos, propuestas, ¢ informacion que se expone para identificar una relacién

entre los contenidos, la manera de expresion y las consecuencias que estos llevan, ya que,
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para estudiar el discurso de un diario determinado, hay que analizar los textos a través de

los cuales este discurso se realiza (Sayago, 2014, p.5).

Resultados y Discusion

Para el analisis de los datos se optd por integrar una base de datos con los comentarios
emitidos por los prosumidores durante el 2022 en las paginas oficiales de Facebook de Aris-
tegui Noticias y UnoNoticias, con las 10 publicaciones con mas alcance, observables en la
Tabla 2, sobre la cobertura del caso de Debanhi Escobar. Los comentarios que se recuperan
para analizar a profundidad corresponden a las frases y palabras identificadas en la categoria
de revictimizacidn, los cuales incluyen en el discurso elementos psicologicos y sociales que
pueden causar algin dafio debido a la divulgacion de informacién personal, la criminaliza-

cidén a la victima directa e indirecta, o la justificacion de la agresion.

Tabla 2: Publicaciones con cobertura de Debanhi Escobar analizadas

Publicaciones UnoNoticias Publicaciones Aristegui Noticias

UnoNoticias &
18 de abril de 2022 - @

“Si estas viendo esto, quiero decirte que no descansaremos para ir por

1", expreso el padre de Debanhi

"IUSTICI
10DOS LO!

5:30 PM
'VIERNES 22 DE ABRIL

UNOTV.COM ARISTEGUINGT

Videos dan esperanzas de hallar con vida a Debanhi Casa Debanhi: agrupacianes feministas exigiran justicia y proteccion
Escobar: familiares para mujeres

Q0 s1m 1.5 mil comentarios 233 veces comparti
©z2mil 2170 1815

Fuente de consulta: Aristegui Noticias (2022,abril

Fuente de consulta: Tv, R. U. (2022, abril 17). 2)

Aristegui Noticias

ltimaHora | Localizan cadaver cerca de donde desaparecit Debanhi Escobar

hitp://ow ly/ZxFe50IPo52

EDITORIAL ARISTEGUINCTICIAS.COM

Localizan cadaver cerca de donde desaparecié
Debanhi Escobar

1Cuantas veces estuvieron aqui?, cuestiona el padre de la
joven. Todavia no se determina la identidad del cuerpo.

DB 5.2 mil 1 mil comentarios 453 veces compartido
Nuevos videos de la noche en que desaparecié Debanhi Escobar

& s S — Ou Fuente de consulta:Aristegui Noticias (2022, abril

Fuente de consulta:UnoNoticias (2022,abril 28). 21).
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Publicaciones UnoNoticias Publicaciones Aristegui Noticias
s @ oo,
“No llegamos al resultado que el corazén de mi esposa y el mio querian, exigian. ¥ A B cary a/ Dhebh ai S Esrobiar Rue: visis pos St wez.y Rtngealiaca soll

mi hija esté muerta. ¥ no sé qué hacer”, dijo Mario, papa de Debanhi S e —

S0IkxgR

NL: Buscan a Debanhi Susana Escobar, fue vista por Gltima vez y
Padre confirma que es la vestimenta de Debanhi Escobar; “Mi hija esta Totografiada sola en una carretera
muerta y no sé qué hacer”

SO 55 15
“@ e oo 282 veee campeniss Fuente de consulta: Aristegui Noticias (2022, abril
Fuente de consulta: Tv, R. U. (2022,abril 22). 12).

o5 saer 1a vergag” Manians Hoanquez somre caso

Debanhi Escobar “ha rocemos saber la verdad”, Mariana Rodrigucz sobre case
Detanhi Evcobar | Video

SBO 10

B vesss

S ye— - PSS ——

Fuente de consulta: UnoNoticias (2022, abril 28).

308 o

Fuente de consultas, R. A. (2022, abril 22).

) Aristegui Noticins
ay .. B

sana Escobar, fue vista por Gtima ver y fotografiasa soia

Py —

Hay un hombre detenido por Ia desaparicién de Debanhi

N scan nhi Susana Escobar, fue vista por dltma vez y
3 Mg () Comentar @ Compuri O3 i - 20 cmerares - 574 il valascsnes fotografiada sola en una carretera

“OB 5o 5 il comentarics 1.2 mi veces compartida

Fuente de consulta:Sh, R.A. (2022, abril 12).

Fuente de consulta: UnoNoticias (2022,abril 12).

Nota: Elaborado con publicaciones de UnoNoticias y Arestegui Noticias (abril del 2022)

Asi, a partir del analisis e interpretacién de los datos obtenidos, es posible analizar como es
que la normalizacién de la violencia se ve reflejada en los comentarios emitidos a través
de las redes sociales, dejando claro que esto no es mas que la expresién de los aspectos cul-
turales, politicos y sociales, que imperan en la sociedad. Incluso, los datos obtenidos en la
investigacién permiten comprender la influencia que las redes sociales tienen en la opinién

publica, lo que demuestra la necesidad de que los medios de comunicacién tengan respon-
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sabilidad social al momento de presentar informacién en las plataformas.

En las publicaciones se identifica una gran variedad de opiniones, que se representa a través
de reacciones, las cuales son utilizadas por las personas para responder a las publicaciones.
Las reacciones dentro de los contenidos se categorizan por: me divierte, me gusta, me enoja,
me encanta, y me asombra. La mayoria de las reacciones en las notas sobre Debani Escobar
de ambos medios, fueron me entristece, me gusta y me enoja, por otro lado, aunque no en
las mas usadas, el me divierte es una reaccién que se hace presente, lo que refleja una falta

de empatia por parte del puablico.

Los temas de interés publico detectados en los comentarios a partir de las publicaciones
analizadas, abarcan desde la seguridad o la falta de redes de seguridad, la violencia y la
exposicion a esta, la justicia a padres y victimas, la sociedad y sus actores y danos, hasta las
acciones que se recomiendan para evitar este tipo de situaciones como cuidar a los hijos y
a la vida propia a, como se observa en la imagen 1. También se mencionan expresiones de
la comunicacién como la desviacidon de la atencidn a temas irrelevantes, y otros casos de
violencia de género, comparando las caracteristicas del caso y las diferencias en atencion,
como se observa en la imagen 2. Lo que refleja una latente preocupacién por la inseguridad

y la violencia, resultando en el uso de espacios digitales para expresarla.

Imagen 1 Ejemplo de narrativas en redes Imagen 2 Ejemplo de narrativas en redes

sociales sociales
\e Elewing Sade »:i% Marcos Valenzuela
Al principio estaba enojado con las mendigas disque #" To digo que a diario secuestran gente en todo

amigas, pero los verdaderos culpables somos todos, yo México y y el gobierno ni si guiera toma las

soy el culpable por ignorar estas situaciones, Debani es denuncias en cuenta y solo por esta muchacha estan
culpable por no tener control de si misma, sus amigas
00

son culpables de no proveer el viaje de regreso, las haciendo un escandalo no es juste
feminazis son culpables por crear odio a ellas y crear
variante de lo que las feministas luchan, los padres son
culpables por no saber que ocurre en la vida de los hijos,
todos somos culpables por reproducirnos en condiciones
no aptas dando nacimiento a un Brayan y Kevin, que
terminaran dando nuevos brayans y Kevin que haran lo
que sea para sobrevivir, perder valores en su paso
creando crimen y odio hasta que llega el dia en que se
les hace facil violar y matar,

Lef una nota que parece que Debani no muestra signos
de agresién, pero todos somos culpables por no ayudarla
cuando lo requerfa

Me gusta Responder 1 afios

Megusta Responder 1 afios

Nota: Comentarios de las publicaciones de UnoNoticias (2022, 22 de abril) y (2022, 12 de abril)

La informacién difundida por los medios de comunicacion abarca el testimonio del padre y
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la familia, supuestos videos de autoridades, informacion sobre una marcha feminista, y prin-
cipalmente sobre el contexto del caso y actualizaciones como donde estaba, donde se ha

buscado, quienes parecen ser sospechosos, fotografias y videos que son o parecen ser de ella.

Por otro lado, se observa que los usuarios cuestionan la veracidad de la informacién di-
fundida por los medios, e incluso crean sus propias teorias de lo que sucedié o narrativas
del caso, como se observa en la imagen 3. Por lo que se fortalece su papel de difusores
también, respaldando la importancia del prosumidor como se sefiala en Civila, et al. (2020),
la opinién publica es creada también con una audiencia prosumidora. Aunado a eso, en la
opinién publica se reconoce la normalizacion de la violencia y se observa una clara posi-
cién negativa de la autoridad, con falta de profesionalidad y de credibilidad, como se puede
observar en la imagen 4, llevando al caso de Debanhi a convertirse en un tema secundario

en medio de un debate politico.

Imagen 3 Comentarios de las publicaciones de UnoNoticias

@ Edith Pérez

Pagina amarillistas!!! Antes de poner su nota chequen bien la informacion, por eso hay
personas que linchan , porque se dejan llevar por lo que escuchan y ver sin antes estar
seguras!!!!

ESTE SENOR LE APLICARON EL * USTED DISCULPE. NO EQUIVOCAMOS!!!

Megusta Responder 1afios o.'. h

> 7 respuestas

@ Marce Camacho

El sefior si es de San Luis Potosi, y si es abogado y activista, no creo que sea culpable,
pero igual que la policia investigue bien y haga su trabajo, que no quiera buscar un
culpable, fabricar pruebas para justificar su incapacidad y su incompetencia

Megusta Responder 1afos O n

2> 1respuesta

@ Maritza Olvera

Por faver no es cierto ese sefior no es el chofer y era nuevo en Ia ciudad el y su novia
estaban por casualidad en |a ciudad y ese no es el chofer del Uber es el sefior que
caminaba buscando ayuda porque se quedd sin gasolina porque inventan tantas
historias hdganse trabajo

Megusta Responder 1afos 0 L

@ Escribe un comentario...

QO @D

Nota: Comentarios de las publicaciones de UnoNoticias (2022, 12 de abril)
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Imagen 4 Comentarios de las publicaciones de UnoNoticias

@ sovoms
Sra. @mariana esto no es tiktok ni tampoco el Instagram
de tu esposo, esta es la vida real y mejor cuestiona a tu
esposo que esta haciendo y lo mas lamentable es que se
encontraron 5 cuerpos mas buscando solo a una chical!!
Es momento de dejar de hacer declaraciones
tendenciosas y pénganse a trabajar!!!! Reiterd esto no es
su palacio rosa es la vida real .

Me gusta Responder 1 aios

8 Amda De Garcia

"Sl, merecemos saber |a verdad"... mientras te vas de
vacaciones a vivir la vida, en tu estado se termina el agua,
tu ego y frivolidad al mil en revistas faranduleras,
desaparecen segun estadisticas 10 mujeres al dia en tu
estado, sin contar las que no son reportadas y endeudas
a Nuevo Leon, entre otros, tu gobiermo al que
representas carece de dignidad, veracidad, tienes cinismo
y apatia para con las victimas.

Que renuncie tu esposo y tu al cargo que finges
ostentar,y eso si harfa veraz a tu deplorable gobierno
Megusta Responder 1afios Editado LED

3 9respuestas

Nota: Comentarios de las publicaciones de Aristegui Noticias (2022, 22 de abril)

Dentro de la perspectiva de responsabilidades, se culpa al estado, a los padres, a los amigos, a
ella, y a la sociedad en si. Hay una visién machista del suceso, al justificar el feminicidio con
datos como la hora, la vestimenta o la educacion, respaldando la afirmacién de la existencia
de una revictimizacién por parte de la sociedad (Camargo y Diaz, 2022). A partir de los da-
tos recuperados en los comentarios personales que revictimizan, se obtiene que el 45.80%
es escrito por hombres, y el 54.20% por mujeres, como se observa en la grafica 1, por lo
que los comentarios que revictimizan son en su mayoria por parte de mujeres, al cuestionar

o agredir a la victima de diferentes maneras.

Grafica 1: Recuento de comentarios respecto al género

Hombre

Mujer
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En tema de revictimizacidén se observan factores de dafos psicologicos y sociales como las
variables mas recurrentes y presentes en el discurso de los usuarios de Facebook, ya que se
puede interpretar los comentarios como una afectaciéon directa a la victima que refuerzan
la violencia normalizada en la sociedad y justifican la agresion. Lo cual se asemeja con los
resultados presentados por Salamea (2021), en particular la justificaciéon de la violencia y
la manipulaciéon de informacién que refleja la creencia de la culpabilidad de la mujer, en
particular la violencia mediatica de género cobra sentido en los resultados de Juarez (2022)
al identificar encuadres por parte de los medios de comunicacioén que justifican los motivos

del agresor para ejecutar el feminicidio.

La revictimizacidén a la victima se expresa desde justificar a partir de la educacién que re-
cibio, el lugar donde estaba, su vestimenta o apariencia fisica, o incluso por cuestiones que
los medios de comunicacién le adjudican. Dentro del rubro de la informacién difundida se
presencia la divulgacion de informacion personal y la criminalizacién a la victima indirec-
tamente, estas variables pueden ser analizadas desde perspectivas en donde los comentarios
son de acuerdo a la vestimenta que llevaba y juzgan a la victima por su aspecto o lo que
hacia, imagenes 5 y 6. Esto sucede también en el caso analizado por Ingrassia y Weidmann
(2020), donde las personas culpan a terceros suprimiendo la responsabilidad del agresor, asi

como la falta de empatia por parte de la informacion.

Imagen 5 ¢jemplos de comentarios Imagen 6 cjemplos de comentarios
Rocio Zamora g Montz RamyGon
Los jévenes no miden el peligro a que se exponen Que triste, ojala regrese bien pero la verdad es que se
Me gusta Responder 1 afios 6 puso de pechito, joven, bonita, sola y en una de las
g v carreteras mas peligrosas, que barbaridad!!!
9 2 respuestas .9;_; 93
Megusta Responder 1 afios N
@ Lety Escamilla 10 respuestas

Aqui también que irresponsabilidad de la muchacha para
bajarse en la carretera y a esa hora, sabiendo como esta
la inseguridad ahorita CUIDENSE MUCHACHAS

s
Me gusta Responder 1 afios OPs 228

9 28 respuestas

Nota: Comentarios de la publicacién de Aristegui Noticias (2022, 12 de abril)

A su vez se recopilaron una gran cantidad de comentarios en los que recae totalmente la
culpa a la familia o a las amigas. Como se observa en la grafica 2 “Relacién de variables de
revictimizaciéon en comentarios”, a partir de la categorizacién de comentarios se observa
que la mayoria de estos revictimizan a partir de la criminalizacion a los familiares y amigos

de la victima, lo que se identifica en comentarios que juzgan las decisiones o condiciones
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de estos, acusandoles de tener responsabilidad parcial o total, las imagenes 7 y 8,ignorando y
restando importancia al agresor. De igual manera, se observa la divulgacién de informaciéon
personal que se identifica desde caracteristicas personales hasta actividades o caracteristicas

familiares.

Grafica 2: Relacion de variables en comentarios que revictimizan

B si B No

250
200
150
100

50
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Imagen 7 Ejemplo de comentarios a pu- Imagen 8 Ejemplo de comentarios a pu-

blicaciones

@

blicaciones

D =

Carlos Mendoza
{Qué pasaria realmente?

Y esta joven que hacia a esas horas de la madrugada en
lugar de estar en su casa, es lamentable su muerte pero
es mas lamentable el descuido que tienen los padres de

Sus “amigas” Ia dejaron porque simplemente no quiso
irse con ellas?

El supuesto chofer de confianza I abandon6 por

peticion de ella misma para quizé subir en el auto de
alguien mas?

Se le ve muy tranquila en fa foto come esperande a

ahora que les dan tantas libertades a sus hijos y ésas son
las consecuencias! Hoy piden justicia para tan lamentable
suceso pero se pudo haber evitado!

(v}

alguien. Megusta Responder 1 afios

Ya hubiesen rastreado su ndmero, no sabemos si por
voluntad propia decidié quedarse ahi, pero como seria
posible cometer tan terrible irresponsabilidad?

Luigy Martan

Dice el padre "estd muerta y no sé qué hacer” sefior lo

que tenia que hacer, no lo hizo! Tome su responsabilidad

ahora como hombre! o
3

Me da mucho miedo y tristeza estas fotografia. Ya
nosotros como padres NO deberiamos ser tan confiados
en dejar salir a nuestros hijos y mucho menos a horas tan
tarde y a esa edad. Y ellos como jévenes aunque se
sientan encarcelados deberian usar més la razén que
desgraciadamente estamos en una sociedad de mierd®
que de NADIE debemos confiarnos. Lo digo porque
desgraciadamente en mi familia también hay dos
desaparecidos (hombre y mujer) desde hace 10y 4 afios
respectivamente. Porque | delincuencia NO perdona
sexo ni edades.

Megusta Responder 1anos

5 9 respuestas

No es re victimizar, es tristemente de este modo crear
conciencia. &8

Megusta Responder 1aos 268

14 respuestas

Nota: Comentarios de las publicaciones de Aristegui Noticias (2022, abril) y UnoNoticias (2022,
22 de abril)
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Al realizar el analisis, se detectan también otras cuestiones importantes. Por las respuestas
a los comentarios, (Ver imagen 9), se puede deducir que existen comentarios eliminados
que revictimizaban a la victima, a sus familiares y amigos; o incluso de la situacion, al haber
varios comentarios de este estilo que responden a un perfil cuyo comentario no seguia
visible, en ocasiones el perfil mismo tampoco. Lo que puede indicar arrepentimiento por
su parte debido a la sensibilidad del tema o de la presion social que permite la contrapuesta
de discursos en una misma publicacién. En esta misma linea, se identifican comentarios que

hacen visible la revictimizacién como problema (ver imagen 10).

Imagen 9 Ejemplo de comentarios a pu- Imagen 10 Ejemplo de comentarios a pu-

blicaciones blicaciones
@ Lucy Valentin ‘ Imelda Rios ) . )

X Con todo respeto asi como me unf a su blsqueda pido a Yo solo pregunto XK si Facebook dice antes de subir el
Dios mande resignacion y fortaleza a su familia, y a las comentarios sube de gente sin cerebro diciendo k ella
autoridades exijo justicia por Debanhi y todas las que tUbMO & C‘f‘pa MIETE ® G iSeh E5e5 comentarps e
D D avaiEea] dafian mas alos padres y sobre esas disques amigas que

P oo 18 ni la mencionan o va quedar impune y no se culpatian si
Megusta Responder 1 afics & desde el principios hubieran dicho algo coherente no q
@ Lucy Valentin se contradecian
Mayerly cabrera te deseo NUNCA pases una Me gusta  Responder 1 afios ©0-
situacion asi > 1respuesta

o

Megusta Responder 1afics

‘ Roxana Vargas Pereda
Lucy Valentin impensable que alguien se rfa
de la mujeres desaparecidas y del dolor de
sus familias ;qué clase de ser humano?

Megusta Responder 1 afios

Nota: Comentarios de las publicaciones de Aristegui Noticias (2022, abril) y UnoNoticias (2022,
22 de abril)

De la misma manera que hay perfiles en especifico que buscan pelear en estos espacios sin
necesidad de iniciar un argumento, o burlarse de la tragedia. También cabe destacar que las
particularidades del caso, se utilizan para cuestionar el movimiento feminista, exigirle a este
para asuntos politicos o deslegitimizarlo. Ademais, hay una clara tendencia que sugiere el
uso de violencia como agresiones o castigos a las victimas secundarias, como los padres y

principalmente las amistades de la victima, imagen 11.
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Imagen 11 Ejemplo de comentarios a pu- Imagen 12 Ejemplo de comentarios a pu-

blicaciones blicaciones

@ [ f ) Erika Ramirez Velasco

Nuestro mas sentido pésame sefior Mario estamos con o 3 respamelalliied] Gl geliiaie, @ o UiD ke,
usted y levantamos la voz para que se cumpla la ley y se Acttien como adultos y no sé expongan, andar solas y a
haga justicia las dos o tres amigas y el chéfer deben de altas horas de la noche.

ser remitidas para ir presas cometieron un delito y Cuidarte es td responsabilidad. S
llevaron a la muerte a su hija por lo tanto sabian que Me gusta Responder 1 afios o' ol
ellas y el les toca estar en la carcel presas por muchos

anos

Megusta Responder 1afios Qs 0

Nota: Comentarios de las publicaciones de UnoNoticias (2022, 22 de abril) y Aristegui Noticias
(2022, 12 de abril)

Se identifica qué hay comentarios que revictimizan disfrazados de recomendaciones para
evitar ser victimas de violencia o a ser responsables de uno mismo, como se puede observar
en la imagen 12, donde se le culpa indirectamente a la victima por ponerse en una situaciéon
vulnerable al recomendar tomar responsabilidad de la propia integridad y cuidarse de la
violencia, como si el no cuidarse fuera la causa de la agresion. Esto puede estar relacionado
con la presencia de una violencia mediitica, como lo presenta el autor Bernal (2019), el
cual reconoce que el tratamiento que hacen los medios de acuerdo al lenguaje utilizado y
la narrativa relatada recae directamente en la revictimizacién de la mujer y por ende en la

opinién publica de las personas.

Conclusiones

En una perspectiva general se puede determinar que el discurso utilizado por los usuarios
de Facebook con respecto al caso de Debanhi Escobar es altamente revictimizante, gira en
torno a las publicaciones con su cobertura. Las cuales en ocasiones partieron de la crimi-
nalizacidn en primera plana mostrando informacidn, imagenes e historia referente no solo

a la victima, sino a su circulo cercano, lo que se presencia como falta de ética profesional.

Por otra parte, se contempld la falta de moral social a través de los usuarios al no sélo vio-
lentar y hacer viral un hecho que causé una pérdida de una victima mas de la violencia de
género y de inseguridad en el pais por medio de la injusticia y la falta de pruebas por parte
de las autoridades, sino que justificaron su historia por medio de comentarios sin sentido y
razén logica a través de reacciones a las publicaciones, burlas hacia la victima, culpabilidad
a su circulo cercano y hasta afirmaciones de su muerte, lo cual deja en un punto de vista

critico la situacién del pais y de los prosumidores en general.
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En un principio la investigacion partia del conocimiento de un entorno altamente machista
por parte de los hombres, en un pais que ha violentado a las mujeres desde afios atras en el
cual son victimas de abusos de poder, de violencia, burla, feminicidios que van en aumento,
entre otros, es por ello que los comentarios esperados por parte de los usuarios y en este
caso de los prosumidores se esperaban en su gran mayoria por parte de los hombres, sin
embargo, un hecho lamentable fue el analizar los comentarios y obtener como resultado
que eran en su mayoria por parte de las mujeres, ademas de comentarios que revictimizan
a la victima de todas las maneras posibles, desde hablar de su vestimenta, de los familiares,
amigos, de la falta de responsabilidad por salir de fiesta en la madrugada y por beber alcohol

o el simple hecho de divertirse justificando su desaparicién y feminicidio.

En la investigacién también se logra identificar las caracteristicas que contiene el discurso
de la opinién publica de los usuarios en Facebook de los portales de noticia elegidos, en
este analisis se determina que los factores que engloban los puntos determinadores del dis-
curso recaen directamente hacia la mujer, todo esto es determinado a partir de la opinién
publica construida por el prosumidor, a partir de todos los factores analizados en la muestra
elegida, se comprueba que el discurso revictimizante es un tema latente en los casos (prin-

cipalmente de feminicidios) en México.

Sin embargo, se reconoce la limitante del tiempo determinado en el cual se realiz6 la in-
vestigacion y el que solo se consideraron las paginas de dos medios de comunicacién en
una red social. Si bien es cierto resulta suficiente para alcanzar el objetivo, la realizacién
de la investigacion y los resultados obtenidos resaltan la necesidad de analizar con mayor
profundidad respecto a las razones que llevan a las personas a realizar comentarios que re-
victimizan y las consecuencias que esto tiene en la opinién publica, en el entorno social y

en los medios de comunicacion.
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Introduccion

as celebraciones que se viven a lo largo del crecimiento humano al ir de una etapa

a otra, afectan las practicas y las ideas del comportamiento que se van generando

en la sociedad, las cuales muchas veces estin directamente ligadas con los roles y
estereotipos de género, creando una transmisiéon de mensajes tradicionales que perduran
a lo largo de la historia gracias a la repeticiéon de estas actividades, aunque no todas van
rumbo promover esta asignacion, si no que intentan cambiar o cerrar la brecha de género
igualando las acciones para ambos sexos. Un ejemplo claro de esto, son las despedidas de
solteria donde por medio de las practicas culturales se fomenta el cambio o asignacién de

roles y estereotipos de género.

El propésito principal de esta investigacion radica en conocer cudles comportamientos son

*  Alumnas inscritas en la materia de Seminario de Investigacion de Relaciones Publicas y Comunicacion del

CUCEA en ciclo escolar 2022B.
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especificamente los que transmiten la asignacién de roles y estereotipos tradicionales de la
cultura mexicana y cuiles buscan romper con el sistema clasico entre hombres y mujeres.
Para llegar a esto, se realiz6 una serie de entrevistas dentro de grupos focales divididos por
sexo para encontrar similitudes o diferencias en las descripciones de las actividades que se
realizan como parte de las celebraciones conocidas como despedidas de soltera y soltero
que se realizan en los Gltimos afios, para el analisis de estos datos cualitativos se implementd
el uso del software Atlas.ti, desarrollando tablas y recursos que reflejan las respuestas de los

participantes de manera visual.

La falta de investigaciones previas sobre el tema y el alcance del nimero de participantes
fueron un factor delimitante, aunado con el tiempo que evitd la profundizacion de las
entrevistas y la categorizaciéon mas compleja de los elementos encontrados como factores
importantes en el desarrollo del contenido, acotando a una comparacién y analisis de las
actividades realizadas en las despedidas de soltero y en las despedidas de soltera, identifican-
do también, las acciones previas al matrimonio, que generaron conflicto en las parejas y la
recopilacidn de opiniones sobre celebrar despedidas en conjunto, hombres y mujeres en vez

de una celebracién diferenciada por sexo.

El género, a lo largo de la historia, ha sido un elemento decisivo para determinar normas
injustas de diferenciacién y exclusion, dichos roles se encuentran implicitos en las practicas
culturales y no se consideran muchas veces como un problema (Portilla, 2021). Manzo
(2018), define la identidad cultural como el conjunto de valores, tradiciones, simbolos,
creencias y modos de comportamiento que funcionan y actdan para que los individuos
puedan fundamentar su sentimiento de pertenencia hacia su propia cultura dentro de los
grupos sociales especificos que se desarrollan. Cuando se habla de despedidas de solteria
las pricticas que se replican en estas celebraciones estin cargadas de mensajes dentro de la
simbologia, las conductas, dogmas, principios, entre otros, que se transmiten de generacion
en generacién y aunque en épocas recientes han tratado de evolucionar, la asignaciéon de
roles de género sigue siendo evidente, incluso, en las despedidas de soltera se presenta un
esfuerzo de emancipacion de la mujer, donde imita conductas de las despedidas de soltero
que llegan a caer en el machismo, sexualizacion y en vez de ayudar a cerrar una brecha de

género, muchos de los casos solo se vuelve mas evidente (Pillar, 2018).

Puesto que la cultura se refleja en las practicas, esta se presenta como modelos de accién

en los individuos en un contexto especifico y a su vez se revela como forma de comunicar
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mecanismos continuados, es decir, la transmisién de mensajes en este caso en un rito pre-
matrimonial que establece un sistema simbdlico que obliga a agruparse y actuar colectiva-
mente (Aime, 2015). No es de sorprender que estos festejos que se realizan durante todo
el afio con una marcada diferencia entre las actividades, juegos y dindmicas, se asocien a las
practicas culturales tradicionales, que marcan la diferencia entre hombres y mujeres. En este
sentido, se entiende entonces que las actividades y comportamientos dentro de una socie-
dad, imponen expectativas para designar pautas de comportamiento y caracteristicas para
cada género (Saldivar et al., 2015). Sin embargo, Montemurro (2005) menciona que en las
despedidas de solteria se realizan practicas que rompen con el estigma del comportamiento
de hombre y mujeres generando actitudes y patrones similares entre ellos, pero Aguirre
(2013) no deja de lado que cuando las mujeres presentan este cambio en las normas sociales
y generan un cambio en estas actividades son mal vistas, desacreditadas y difamadas por el

mismo circulo social del entorno a donde pertenecen.

Mendoza (2015) encuentra que la mayoria de los alumnos de universidad planean casarse
en algiin momento de su vida, por lo menos al civil, dato que es soportado por la informa-
cién estadistica; en el estado de Jalisco, el Instituto de Informacion y Estadistica Geografica
de Jalisco (IIEG), senala que durante 2020 se registraron 25 mil 206 nupcias (IIEG, 2022).
De aqui la importancia de comprender qué mensajes del comportamiento cultural al fes-

tejar las despedidas de solteria se transmiten entre los participantes de estas celebraciones.

Para identificar y reconocer qué mensajes transmiten las actividades que se realizan en esta
celebraciéon y como estos mensajes transmiten los roles y estereotipos aceptadas socialmente
para cada género en la actualidad, se establece que para este trabajo exploratorio se consi-
deraran solo aquellos individuos que asistieran a estas celebraciones en los Gltimos cinco
afios, exceptuando el periodo de marzo de 2020 a agosto 2021, ya que como menciona
Ramonet (2020), la pandemia de COVID-19 se convirtié en un “hecho total social” ya
que perjudico todas las redes de las relaciones sociales, asi es como se establece un marco
que permite revisar opiniones de participaciones antes de esta alteracién de las festividades,
lo cual permite sustentar el planteamiento y dar un enfoque correcto a la investigacion de

campo realizada en un contexto actual.

Ciertamente, estas practicas se han replicado a lo largo de la historia, no obstante, no es
posible identificar trabajos de investigacion que se orienten en analizar como es que estas

celebraciones que se consideran tradicionales y transmiten mensajes que normalizan las
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diferencias entre hombres y mujeres, en donde las mujeres deben celebrar su feminidad
dentro del hogar y los hombres celebran su masculinidad por medio de los méritos sexua-
les como conquistadores, no obstante, Saldivar et al. (2015), sefialan que estas practicas se
han modificado en las zonas mas desarrolladas de México donde se presentan ideas de una
especie de neutralidad que sugiere realizar actividades o reproducir mensajes para cerrar la
brecha de género, conductas iguales para hombres y mujeres, es por esto que el trabajo de

campo para la investigacion se realiza en la Zona Metropolitana de Guadalajara.

Para esto, se plantea como objetivo general de la investigacion analizar las practicas cultura-
les mexicanas que se dan en las celebraciones de despedidas de soltera y soltero que asignan
o promueven un cambio en los roles de género tradicionales, asi como de manera especifica
reconocer las actividades que durante las despedidas de soltera y soltero promueven la asig-
nacién de roles de género tradicionales, e incluso identificar aquéllas practicas que buscan

un cambio en los roles de género tradicionales que se dan en este tipo de celebraciones.

El cuerpo del trabajo de investigacién se organiza en tres apartados, primero se discute el
estado del arte y los conceptos que permiten establecer y delimitar el problema de inves-
tigacién, seguido del disefio metodologico para la recoleccion y analisis de la informacion
para después presentar los resultados obtenidos durante el trabajo de campo. Finalmente
se presentan los principales hallazgos, las limitaciones y agenda pendiente sobre el tema de

investigacion.

Asignacion de roles y estereotipos de género a través de practicas
culturales

Para reflexionar en torno a cémo es que las celebraciones, tales como las despedidas de
solteria, contribuyen en la asignaciéon de los roles y estereotipos de género, es necesario
remontarse a la cultura, esta palabra surge del Latin, Colere que para el siglo XVIII tenia una
enorme variedad de significados como: honrar con adoracién, cultivar, proteger, habitar,
significados que con el paso del tiempo se fueron transformando y adaptando: Colonus, ha-
bitar; Cultus, honrar con adoracién; Cultivar, lo que brota de la tierra; mientras que Cultura
permaneci6 con el significado de cultivo o cultivarse, pero hablando de una forma que

sirve de ayuda o apoyo a la honra y adoracion, lo que brota de la humanidad (Austin, 2000).

Actualmente, no es de sorprender que las definiciones que se le otorgan a la palabra vayan

mais alla de una sola variable, tal como senala Molano (2007), al hablar de la cultura es posi-
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ble expresarse en lo inmaterial como el nivel de conocimiento de una persona, tradiciones
y costumbres, perspectivas hacia la vida, valores, etc. A la vez que también se refleja en lo
material como el arte visual, el disefio grafico, la arquitectura, todo esto provocando en los
individuos un sentido de pertenencia comunal. Ahondando en el tema de la cultura, gracias
a la recopilacién de definiciones que integra Aime (2015), es posible rescatar varios puntos
importantes; el primero es que esta compuesta por tipos de comportamiento, conocimiento
y creencias particulares de una sociedad; pudiendo observarse también desde 7 tipologias:
1) historica, incluyendo aqui las ceremonias, costumbre y tradiciones heredadas y transmi-
tidas de generacioén en generacion; 2) psicolégica, la forma en que las personas interactian
con el entorno y solucionan conflictos; 3) estructural, que se incluye la relevancia de la
estructuracién de la misma; 4) genética, enfocada en la generacidn de obras y productos; 5)
descriptiva, donde se da cabida a los componentes religiosos, politicos, sociales, econémicos,
etc; 6) normativa, se visualizan la ética, normas y modelos de conducta; 7) incompleto,
donde solo se toman en cuenta unos y no todos los aspectos. De manera tal, que todos y
cada uno de estos aspectos terminan por influir en las celebraciones sociales de las personas,
ya que la cultura siempre viene contextualizada por lo social, aunque podria decirse que
cada término se conforma de una manera especifica, siempre coexisten y se correlacionan

entre si, creando un entorno sociocultural perpetuo (Diaz et al., 1996).

La cultura clasifica las acciones que se consideran adecuadas o inadecuadas en un grupo de
personas (Final, 2013), a lo que Flores (2018) afnade, que las tradiciones, costumbres, creen-
clas y comportamientos del desenvolvimiento humano adquieren caracteristicas y con-
diciones que forjan un posicionamiento social, mismos factores que han estado presentes
desde del pasado y no pierden vigencia (Melo, 2018). Diversos autores sefialan que la cul-
tura implica los sistemas interconectados donde las personas se desenvuelven y adquieren
papeles sociales instituidos (Flores, 2018), que son establecidos por una determinada socie-
dad (Final, 2013; Portilla , 2021), los cuales tiene la fuerza de impacto de afiadir o configu-
rar comportamientos instituidos (Flores, 2018), por medio de un esquema de imagen que
ayuda a que los individuos den significado a las cosas en conjunto social (Castaneda, 2021),
por lo que se genera una semiosis, la cual se suscita a través de la cultura y la sociedad afronta

el género, y lo profano/sagrado como constantes referentes en México (Flores, 2018).

En este sentido el género alude y diferencia los roles, habilidades impuestos por la socie-
dad, los cuales son considerados como oportunos para los integrantes de un grupo social

(hombres, mujeres, ninos, ninas), el cual es tomado como creador de los vinculos entre las
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personas, manifestando la reparticién de dominio entre si, por lo que no debe ser tomado
como una idea estacionaria, sino que esta en constante cambio, determinado por el espacio
y tiempo, buscando ajustar a los individuos a las pautas de género como los roles o com-
promisos, para evitar que sean victimas de discriminacioén o exclusion, por no seguir las
pautas normalizadas (OMS, 2018). De manera tal que dentro de una sociedad, los roles de
género son las actitudes que se espera que cada individuo desarrolle en cualquier ambito
(laboral, familiar, convivencia, entre otros), que implican la forma de vestir, portarse, hablar,
dependiendo del sexo con el que se nace, por lo que lo biologico (hombre/mujer), impone
los roles de género que en distintos contextos de la vida se deben mantener, situacién que
diferencia lo productivo de lo reproductivo, y se estipulan desempefios para mantener un

hogar y crear una familia (Clara, 2013).

Por lo tanto, un estereotipo de género se define como el prejuicio o creencia de las ca-
racteristicas de los integrantes de una sociedad, que decide los roles o actividades que los
integrantes deben desempenar. Es decir, a todas las personas de una sociedad, se les asignan
actividades influidas por lo social, en las que se atribuyen etiquetas y se asignan expectati-
vas que idealizan entre grupos sociales lo que deben desempenar: “una mujer debe ser la
encargada de un hogar en actividades domésticas”, o “el hombre es quien toma decisiones
en un hogar” (Cook, 2010). Asi, los estereotipos desconocen y restringen aquellos pensa-
mientos, ideales, particularidades o destrezas que deseen generar por convicciéon propia los
integrantes de las sociedades, este condicionamiento dispara una detenciéon en la creacién
de forjar la autenticidad de sus personalidades, tomando en cuenta los valores e ilusiones.
A su vez, determinan el rango y la diferencia de las capacidades de la naturaleza humana
(Cook, 2010).

En sintesis, es posible seflalar que la cultura es un factor importante entorno a las despe-
didas de solteria, ya que engloba las tradiciones entorno a esta celebracion, las actividades
realizadas se ven afectadas por la asignacion de los estereotipos de género para ambos sexos,
que el hombre comnmente es etiquetado con el cargo de ser el sustento de la familia, el
trabajador y fuerte, en contraste a la forma de etiquetar a una mujer, a ella se le considera
como una imagen sumisa encargada de un hogar. En similitud a las despedidas de solteria, se
asignan roles de acuerdo a la religion o lo asignado por las sociedades, expresando activida-
des donde a la mujer se le prepara para su etapa como esposa y el hombre se despide de una
vida de libertad y solteria, ambos para iniciar un nuevo camino, el género se ve implicito en

el supuesto de las actividades que cada sexo debe realizar de acuerdo a su cultura o religion.
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Dentro del proceso que vive un joven para entrar a la adultez desde un punto de vista
cultural, las practicas que se desarrollan en los diferentes grupos sociales, generan factores
que afectan las relaciones y sus contextos (Flores, 2018). Algunas practicas que fomentan
la adherencia a la comunidad son celebraciones que han estado presentes en la sociedad
(Zarraluqui, 2017), una de ellas son las despedidas de solteria, una celebraciéon propia a la
migracion a la adultez (Flores, 2018). De tal forma, que esta celebracién contribuye con
la designacion de roles que van acorde a parimetros religiosos y sociales. donde se espera
que cada contrayente, obedezca a un modelo matrimonial con coherencia en su género
(Meneses, 2018).

Mientras que Meneses (2018), habla de como en las despedidas de soltera, la mujer es se-
xualizada mediante juegos y comportamientos que buscan prepararla para ser una buena
esposa, y que en la noche de bodas se muestre apetecible; Carosio (2020) afirma que en las
despedidas de soltero se busca la virilidad mediante la obtencién de servicios sexuales. Asi-
mismo, Flores (2018) relaciona ambas celebraciones como una acogida de nuevos roles que
se designan de manera social y le otorgan al individuo una condicién nueva dentro de una
interpretacion cultural, con tareas y obligaciones reconfiguradas, en donde las despedidas de

solteria consagran la disparidad entre los géneros.

La mayoria de los autores argumentan que, al hablar de género dentro de la creacién de
identidad de un individuo, juega un papel importante en la obtencién de poder social
(Barcenas, 2021), 1a cual estd dirigida a crear expectativas y normas que orillan a amoldarse
a los comportamientos que resultan aptos a su género, todas ellas situadas e influenciadas
por el espacio cultural regional (Saldivar et al., 2015), social (Flores, 2018) y doméstico
(Godinez, 2019). Dichas representaciones dividen al género de forma dual desde la ética y
estética del hombre y la mujer, provocando limitantes de las capacidades de las personas y
privandolos de su derecho a la autoconcepcién desde una perspectiva intolerante (Portilla,
et al., 2021; Saldivar, 2015), dando pie a la creacién de estereotipos que muestran al hombre
representando el lado machista, hombre jefe de hogar, empresario y dominante, preparado
para afrontar grandes desafios, mientras que la identificacion de la mujer se da por conduc-
tas sumisas, el papel de ama de casa, figura sexy; y todo esto ligado con la pertenencia del
entorno social (Canchila y Ramos, 2021; Torres et al., 2020).

Profundizando en el género como una forma cultural adquirida para interrogar los procesos

sociales que determinan la manera de desarrollar las caracteristicas basicas del individuo, se
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genera un esquema de actuar, pensar y sentir que diferencia a los hombres y las mujeres, y
que delimita posiciones sociales (Monforte y Colomer, 2019). Las ideas mas marcadas de
roles de género aparecen con mayor frecuencia en el area rural por la crianza y las labores
a desempeniar, mientras que en las areas urbanas se ha buscado una especie de neutralidad
entre ambos géneros (Saldivar et al., 2015). En gran parte de los casos, los roles de género
no se ven desde la perspectiva de una problematica, naturalizando asi su transmision y asig-
nacion basada en ideales imaginarios que generan inequidades a partir del sexo, constituidos
jerrquicamente, con criterios de superioridad e inferioridad, en su mayoria con funcién de
criterios de productividad, donde el trabajo doméstico no asalariado, no se toma en cuenta

como una actividad relevante (Portilla , 2021).

Carisio (2020), menciona que los estereotipos son entidades sociales pertenecientes a una
determinada sociedad, indican que favorecen a la categorizacién dependiendo de los facto-
res a tomar en cuenta. Por su parte, Alzate (2020) concluye que los estereotipos de género
que existen dentro de las costumbres y los discursos, establecen la conformacion de la esfera
de correlacion de una pareja, y desarrollan un papel decisivo en la aparicion de tensiones
relacionadas a las expectativas incumplidas con base a lo que se espera del otro/a, como

hombre o como mujer.

Por lo anterior, la cultura por medio de las pricticas y actividades permiten clasificar las
acciones que se consideran adecuadas en una sociedad, estipulando los comportamientos
e identidades de hombres y mujeres, por lo que las dinimicas e interacciones que se de-
sarrollan dentro de una despedida de solteria, puede transmitir diversos mensajes que de-
terminen los comportamientos sociales de los individuos, afectando la manera en como se
asignan o erradican los roles y estereotipos de género que buscan que cada sexo tenga roles
especificos y que limita a que las personas sean libres de decidir por si mismos que carac-

teristicas humanas desean aportar o que roles desean desempenar dentro de una sociedad.

Metodologia

El presente trabajo pretende analiza los mensajes que emiten las actividades realizadas en
una despedida de solteria, desde los factores de la cultura, que incluyen las tradiciones, las
costumbres y las creencia, asi como los roles y estereotipos de género, entendiendo estos
Gltimos como las acciones que desde los ambitos culturales crean expectativas que orillan a
moldear los comportamientos que resultan aptos para su sexo, influenciadas por el espacio

cultural en el que se consideran adecuados o inadecuadas dentro de una sociedad.
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El alcance y delimitacién de esta investigacion, se establece como exploratoria, ya que re-
presenta los primeros acercamientos al tema de investigacidon que se encuentra poco inves-
tigado y definido, por lo que se busca generar una mejora en la comprension del tema (Ga-
leano, 2004), ademas de que este disefio permite identificar cuales son las particularidades
del fenémeno (Canchila y Ramos, 2021). En este sentido, el trabajo explora la asignacién o
modificacién de las asignaciones de género culturales a través de las practicas y actividades

que se realizan en una despedida de solteria.

Se opta por una investigacién con enfoque de campo cualitativo, para la recoleccion de los
datos, a través de la técnica de grupos focales, y que se recomienda para examinar como se
desempenan y operan las ideas en un contexto cultural bajo circunstancias sociales actuales
(Hamui-Sutton et al., 2013), lo que permite buscar aspectos relevantes de la percepcion,
comportamientos y la interaccion con diferentes ideas o conductas de otras personas. Para
evitar que el grupo focal se centre en el debate y no en generar polémica, se separd a los
grupos por sexo: mujer y hombre; forma de participacion: invitados/as y novias/os, con el
requisito de vivir en la ZMG y que su asistencia a las celebraciones de despedida de soltera/
ro se hubiese dado en un maximo de 5 afios y que no fuera durante la pandemia (marzo
2020-agosto 2021).

La duracién de los focus group, fue entre una hora y media y dos horas, incluyendo la aper-
tura y cierre para no perder la atencion de las personas participantes (Escobar et al., 2009).
Se realizaron cuatro focus group con seis integrantes cada uno; en dos de ellos participaron
mujeres en su calidad de novias o invitadas, y en los otros dos hombres, en su calidad de no-

vios o invitados, donde se busco la participacion igualitaria sugerida por Buss et al. (2013).

Previo a los focus group se identificaron los temas de trabajo y se formularon preguntas
generales y sin un orden especifico, las cuales fueron realizadas por un moderador, quien
mantuvo la participacion activa y propicié la opinidén e intercambio de informacién entre
los participantes, sin emitir opiniones propias para no sesgar las respuestas, atendiendo lo

sugerido por Escobar et al., (2009).

Para el anilisis de los datos, se utiliza la teoria fundamentada que permite desarrollar de
manera sistémica, teorias sobre el comportamiento de los individuos y su interaccién so-
cial, a partir de datos empiricos (Kendall 1999), para lo cual se lleva a cabo un proceso de

categorizacion, codificacion y triangulacién de datos, para la presentacion de resultados, en
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la que se parti6 de los factores que determinan la cultura, los roles y estereotipos de género
(Galeano, 2004). Se utiliza el software Atlas ti 9, para el analisis cualitativo de los datos (Ha-
mui-Sutton et al., 2013).

Para establecer los vinculos entre las categorias de estudio, encontrar las relaciones entre las
frecuencias de codificacion, identificar un marco situacional del fenémeno de estudio, eli-
minar la posibilidad de que los conceptos tedricos existentes limiten el analisis y dificulten
la posibilidad de desarrollar o identificar nuevos conceptos o relaciones (Davila, 20006), se
estableci6 un sistema de categorizacion que se muestra en las figuras 1,2 y 3. En la figura no.
1, se muestran las categorias de analisis del ambito sociocultural; en la nimero 2, los roles
y estereotipos de género; y finalmente en la no. 3 la asignacién o promocién de cambios

en las practicas culturales.

Figura 1. Categorias socioculturales.

CULTURA

Representaciones visuales Religion Contexto social

Figura 2. Categoria roles y estereotipos de género.

GENERO
= 7
y
Perspectiva de ambos Actividades hombres. Actividades mujeres.
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Figura 3. Categoria de asignacion y cambio.
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Resultados y Discusion

Como parte de los resultados de investigacion, se reconoce que los ritos sexualmente dife-
renciados que se llevan a cabo en las practicas culturales que se realizan como parte de las
despedidas de soltera y soltero, mantienen una diferencia sexual (Flores, 2018). En las figuras
no. 4 y 5, se representan las palabras con las que, tanto hombres como mujeres, piensan al
preguntarles como describen las despedidas de soltero en que participan hombres y en
las que participan mujeres, el tamafio de la letra representa la frecuencia con la que estas

aparecen.

Figura 4. Representacion de palabras asociadas a una despedida de soltera.

AlcoholFiestaamigas

JuegoSBorracheraDiversién Baile Comida
Stripper Hombres Infidelidad Penes Viaje Viajes

Bailes blanco Cantar Celebrar Conversacién Convivencia Coqueteo Ia Decoracion Descontrol
Dindmica Dindmicas Discrecidn Divertida Drogas Dulces Emocionante erdticos Evolucion Exceso
figura Graciosa Hermandad Inseguridad Larga Llorar Mariachi Matrimonio Mied
Musica Novia Outfit Peleas preguntas Ret Reuniones Risa R
Sentimientos Sexo Solteras var Ultima Unida Vino
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Figura 5. Representacion de palabras asociadas a una despedida de soltero.

AmIgosFiesta
M Ujereslnﬁdelidad SexXo0 Baile Bailes Borrachera

Descontrol Musica Comida Di Fiestas servidoras Viaje
Amanecida Antro Asquerosidad Boda borrachera bromas Burlas Carrilla Celebrar
Cervezas Clausura Cochinero Contradicciones Creatividad Cruda dance de Decoracion Desmadre
Desorden Despilfarro Diversion diversion Divertida Droga Drogas Emocionante eroticos Evolucién
Exceso Graciosa Gritos historias hor Juegos Larga Libertad Micheladas
Nostalgia Novio Risas Sorpresas Strippers Table Tomar
Ultima Unida Vulgaridad

No obstante, es posible observar algunas similitudes, ambos sexos asocian estas celebracio-
nes con la presencia de bebidas alcohélicas, que de acuerdo con Castanieda (2021), estas
practicas se asocian con el disfrute. Por su parte, Montemurro et al. (2005) presentan el
consumo de alcohol como evidencia del cambio en las normas de género volviendo a
hombre y mujeres similares en su comportamiento, relacionado el consumo de bebidas
alcohélicas, como una accién que busca reducir las diferencias entre los sexos. En el caso de
las despedidas de soltero masculinas, se observa, la aparicion de la palabra mujeres, seguida
de la infidelidad y el sexo, que de acuerdo con Meneses (2018), en estas practicas sociales,
las mujeres son visualizadas como objetos de placer, ya que, en la mayoria de los casos, las
participantes son en su mayoria sexo servidoras, reforzando la idea de que el hombre es

superior, posee la fuerza y los recursos y las mujeres se entregan ante este poder.

Con respecto al contexto en que se realizan estas celebraciones, no se observan grandes
diferencias, en ambos casos quienes participan de estos eventos son amigos y familiares, de
quienes se encuentran proximos a casarse, no obstante, en el caso de las mujeres, estos even-
tos son de mayor connotacién familiar que en el caso de los hombres, en donde si bien es
cierto, participan familiares, no presentan la misma interaccién durante sus celebraciones.
A pesar de que los participantes son pertenecientes a diversas religiones las practicas no
tuvieron diferencias asociadas con su dogma de fe, pero al igual que en el estudio de Foster

(2007), las personas mas allegadas a su religion evitan el libertinaje sexual.

También se indagd sobre las representaciones visuales que se incluyen en estas celebracio-
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nes, ya que para Flores (2018), no es posible separar estos contenidos de las practicas socia-
les y culturales que se dan en todo tipo de festejos, asi que mientras las mujeres se referian a
los 6rganos sexuales masculinos, a las prendas de vestir y la decoracion en general; la Gnica
representacion que se hizo presente en la memoria de los varones entrevistados fueron las
mujeres, lo que nuevamente pone de manifiesto, la existencia de practicas diferenciadas que
se asocian a los estereotipos de sumision femenina y virilidad masculina (Ramirez et al.,
2019).

Lo que sefiala Mendoza (2015) destaca que no existe una gran diferencia entre los géneros
en lo que se refiere al matrimonio, ya que se contintia desarrollando elementos tradiciona-
les, aunque su significado no sea del todo comprendido, es posible asociarlo a las actividades
simbdlicas que se realizan durante las despedidas de solteria, tanto de hombres como de
mujeres, en las que se referencian: juegos, bailes, viajes, fiestas, bebidas alcoholicas, y con-
versaciones. Sin embargo, también esta relacionado con la asignacién de género tradicional,
se observa que las actividades mas frecuentes de cada sexo, también forma parte de los

estereotipos de género preestablecidos en la sociedad.

Se pregunté a los hombres, cudles eran las palabras que venian a su mente al hablar de
despedidas de soltera y viceversa, pero también se pidié que dijeran las principales palabras
que le evocaban las despedidas realizadas en su propio sexo, las tablas 2 y 3, muestran los
resultados correspondientes. En el caso de las despedidas de soltera, se reflejan conceptos
como: casa, vestimenta, hogar, religiéon, conceptos atribuidos socioculturalmente a una mu-
jer. (Flores, 2018), 1o que se asocia con la categoria actividades simbdlicas y religiosas que se
muestra en laTabla 2, que, visto desde una perspectiva separada entre hombres y mujeres, se
observan la cantidad de menciones que hace cada sexo referente a las actividades y practicas

realizadas durante las despedidas de soltera.
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Tabla 2. Pricticas y actividades realizadas en las despedidas de soltera.

Menciones seglin

Menciones segiin

Practica en despedidas de soltera mujeres hombre

Juegos y dindmicas 12 4
Fiesta, reunion, antros, celebracion 8 10
Celebracién en casa 4
Baile 7 1
Borrachera 6 2
Juegos sexuales 6 1
Comidas, cenas, etc. 5

Juegos de vestimenta de novios 4

Conversaciones, consejos, pliticas y anécdotas 4

Fotografias 3

Juegos relacionados con el hogar 3

Actividades simbdlicas o religiosas 3

Sopa de letras, loteria, crucigrama, etc. 3

Recibir regalos o abrirlos y adivinar quién los regala 3

Viajes 2 2
Juegos de beber 2

Show bailarines 2

Por lo que se hace evidente que en el escenario cultural mexicano, se normaliza el goce de

la vida sexual del hombre a diferencia de la mujer, donde al vardn se le resta culpa o pecado

a través de los estereotipos sociales de género vy se le sigue ligando con elementos relativos

a la capacidad sexual, la capacidad de conquista y el galanteo (Aguirre, 2013), esto se en-

cuentra en las practicas mas realizadas por un hombre en despedidas de soltero, referenciadas

tanto por hombres como por mujeres que estan relacionadas con la interaccion sexual, el

sexo, la contratacién de servicios sexuales, table dance y bailarinas erdticas, presentadas en

la Tabla 3.
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Tabla 3. Practicas y actividades realizadas en las despedidas de soltero.

Menciones segin | Menciones segiin
Practica en despedidas de soltero hombre mujeres

Fiesta, reunion, antros, celebracion 11 5

Borrachera 10 3

Juegos con interaccién sexual

bailes

Comidas, cenas, etc.

Infidelidad o ligar

Conversaciones, consejos, platicas y anécdotas

wl

[SSRECRR BN

Sexo

Contratacién de servicios sexuales

Actividades de aventura
Viajes

Juegos de beber

Alberca

Juegos y dinamicas
Celebracion en casa o motel
Table dance

Bailarinas erdticas

DO DD [ DD [ DD [ [ L2 [0 || |2

Foster (2007) afirma que las despedidas de soltera estin directamente ligadas con la raunch
culture que hace referencia a la hipersexualizacion de las mujeres, especialmente fomentado
por las mismas mujeres, denotando que también para ellas el mensaje de la celebracion es
el derecho a una Gltima noche de libertad. No obstante, la minoria de los participantes
manifiestan que, en las practicas dentro de las despedidas de soltera del sexo femenino, se
encuentre una connotacién sexual en el mensaje, relacionandolo mas bien con un festejo
enfocado en el porvenir, la dependencia del hogar, la diversiéon y el final de una etapa.
Mientas que las respuestas del sexo masculino se presentan divididas entre que las despedi-
das de soltero emiten un mensaje de la Gltima oportunidad para participar en actividades

sexuales con mayor nimero de menciones y definiciones.

Al hablar de la raiz del comportamiento diferencial entre hombre y mujeres con los parti-
cipantes del grupo focal, las invitadas y novias en su mayoria coincidieron que hay un cons-
tructo social del macho mexicano, que orilla o permite que los hombres sean mas libres,
sean machistas, mujeriegos e infieles. Por su parte, los invitados y novios también hacen
referencia a los estereotipos sociales, sin embargo, algunos de ellos creen que depende de
cualidades y caracteristicas exclusivas de las mujeres y hombres, algunos incluso mencionan
que los cerebros entre los sexos funcionan diferentes o comentarios que afirman que las

mujeres son mas reservadas, respetuosas y emocionales, confirmando que los comporta-

81
PRIMERA PARTE



PRACTICAS CULTURALES DE LAS DESPEDIDAS DE SOLTERIA QUE ASIGNAN O MODIFICAN ROLESY
ESTEREOTIPOS DE GENERO

mientos desarrollados durante las celebraciones estin ligadas a los estereotipos de género
(Portilla, 2021).

La configuracion de las relaciones de pareja establecida desde los estereotipos de género,
provocan tensiones creadas por expectativas respecto al hombre y a la mujer (Alzate, 2020),
demostrando que las practicas sexuales o connotaciones sexuales son la mayor causa de pro-
blemas en la relacién prematrimonial, “se superaron los limites, estaba entre lineas, porque todos
sabemos realmente cual es el limite de nuestra pareja” menciona un participante. Mientras el otro

factor de menor relevancia fue la inseguridad y la desconfianza.

Por otra parte, las respuestas de las personas participantes en los focus group, hicieron re-
ferencia a la incomodidad que se torné durante la realizacién de las practicas y actividades
de las celebraciones, mencionaron que muchas de estas eran realizadas por cumplir con
las expectativas y tradiciones, sin embargo, se sintieron altamente criticadas por negarse a
aceptar las proposiciones sexuales por parte de las personas encargadas de animar y proveer
actos sexuales tales como strippers o sexo servidoras, confirmando lo que seflala Meneses
(2018), sobre la presidon que se ejerce en este tipo de celebraciones, la cual es creada por el
grupo social, al asistir a un club erdtico y presenciar bailes o tener actitudes sexuales donde
se espera que todos participen en estas actividades. Un participante senaldé que “El mismo
hecho de la renta y rifa de las prostitutas, es algo con lo que no comulgo, en ese entonces tenia pareja y

el hecho de rifarse como si_fueran objetos y no personas, fue incémodo”.

Por otro lado, se hizo hincapié en la incomodidad de tratar temas sexuales que se tornaban
intimos de una pareja o de un individuo, Castafieda (20201) menciona que se practican
juegos sexuales con el propdsito de prepararse para su comportamiento en la noche de
bodas, asi, hombres y mujeres narraron los sucesos que vivieron, y se inferia que incluso
las actitudes de los mismos invitados provocaba que se tornara un ambiente incomodo y

evitaron la realizacion de alguna actividad, como se muestra en la Figura 6.
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Figura 6. Actividades que se volvieron incémodas durante las despedidas de solteria.

(=)1:439 p 1, En un table dance unas
bailarinas comenzaron a criticarnos
por no acep... in entrevistas

(=/1:440 p 1, En donde se participaba

con la chava que contrataban, =/1:442 p 1, Uno de los strippers se

perque yo no que... in entrevistas queria propasar con todos. in
entrevistas

=/1:378 p 10, fue de lo mas chafa
porque ni estaban bonitas, fue mas
de costumbre q... in entrevistas

(£)1:444 p 12, las platicas, Porque pues
algunos quieren que hagas lo que
ellos y es... in entrevistas

Incomodidad con las practicas

£)1:207 p 3, cuando bailamos in |[€ v *——|(=)1:209 p 4. Fue a bailar un hombre
e’ntrevistéls que queria bailar con todas las
presentes. in entrevistas

1:441 p 11, El mismo hecho de la renta £)1:443 p 11, Cuando uno de mis
y rifa de las prostitutas, es algo con lo
.

q... in entrevistas
{:‘ 1:208 p 3, Las posiciones sexuales, ]

amigos se puso muy borracho y
empezo de mala copa in entrevistas

porque es algo intimo in entrevistas

Por el contrario, las practicas mencionadas en el grupo focal en que la mayoria decia sen-
tirse comodas, hacian referencia al beber con los amigos y los juegos sin connotaciones

sexuales que se realizaron durante la celebracion.

Al presentar la opcidn a los participantes de celebrar despedidas de solteria en conjunto
con ambos sexos para evitar la consagracion diferencial de género en los ritos sexualmente
diferenciados (Flores, 2018), se visibiliza una disputa entre estar de acuerdo con la festividad
mixta y no estarlo, lo que se hace presente en ambos sexos, donde aparecen comentarios
a favor, como: “seria mas sana la convivencia y se evitarian muchos problemas”. Por otro lado,
la opinidn de los que estan en contra deja ver la marcada asignacidon de comportamientos
sociales, pensando en lo preestablecido como el deber ser del ser humano y su comporta-
miento desarrollado en las pricticas culturales (Aime, 2015):“No habria libre albedrio, estaria

muy tenso el asunto, evitarian ciertos comportamientos por aparentar’”.

A pesar de que se visualiza, por los mismos participantes, como los roles de género se hacen
presentes en las actividades realizadas durante las despedidas de solteria y como los estereo-
tipos orillan a que el comportamiento de las personas sea de maneras especificas e incluso
en algunos casos provoque problemas en las relaciones prematrimoniales o generando si-
tuaciones incémodas para las personas, esto no es percibido como un problema, resultado
que coincide con el trabajo de Portilla (2021), quien documenta los conflictos previos al

matrimonio.
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Finalmente, algunos participantes sugirieron cambios en las practicas para las despedidas
de solteria compartidas, erradicando las practicas sexuales y agregando dinamicas o juegos
en pareja; no obstante, al preguntar dentro de los grupos focales, que de estas actividades
cambiarian, en su mayoria respondieron con la palabra “ninguna”, dejando en claro que
siguiendo la necesidad social humana de agruparse y actuar colectivamente (Aime, 2015),

se seguiran practicando actividades que asignan roles de género diferenciados.

Conclusiones

Con la elaboracion de este articulo de investigacion, se identificaron distintas variables y
factores que hacen que a través de una despedida de solteria se asignen roles de género,
mismos que han sido impuestos por las diferentes formas de educacion, es decir, las eti-
quetas que la sociedad impone, las cuales vienen implicitas en la cultura y asignadas por el
sexo biologico, sobre lo que es correcto ser o hacer desde el punto de vista de la sociedad,
o las actitudes que se espera que tenga un individuo. Se encontré que dentro de las prac-
ticas culturales mexicanas realizadas en una despedida de soltera asignan un rol de género
a través de actividades como crear vestidos de papel de bafo, juegos relacionados con el
hogar, actividades religiosas y simbdlicas de preparacién para el matrimonio, manteniendo
un contexto sociocultural mayormente familiar, siendo ellas quien interpretan la festividad
relacionandolo con el matrimonio, el hogar y el final de una etapa. Aunado a esto, en las
despedidas de soltera las representaciones visuales se presentan en miembros masculinos
hablando de la simbiosis de la complacencia que debe aprender la mujer para ser una buena
esposa, mas aun, siendo vistas como sensibles, emocionales, racionales y sexualizandolas

dentro de la celebracién masculina.

A su vez, las practicas culturales mexicanas realizadas en una despedida de soltero asignan
roles de género mediante la sexualizacién en la mayoria de estas, desarrolladas en un con-
texto sociocultural amistoso, dejando en segundo plano lo familiar, donde la interacciéon
sexual con mujeres en sus juegos y actividades refuerzan la idea de que los hombres son los
que poseen y las mujeres las que se preparan para esa entrega, exhibiendo esta idea en las
representaciones visuales donde el simbolismo de las despedidas de soltero son las mujeres.
Por medio de contratacion de sexo servidoras, bailarinas, juegos de interaccion sexual y co-
queteo se demuestra la capacidad sexual masculina yendo en pro del rol varonil tradicional

asignado.

También se identificd que existe una asignacion de estereotipos y roles de género, que es
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forzada, ya que los comentarios que mencionan ambos sexos concuerdan con sentir pre-
sién a la realizacién de pricticas relacionadas con lo intimo y lo sexual, actividades que en
otras circunstancias provocan problemas prematrimoniales, siendo los mismos participantes
quienes afirman disfrutar con mayor comodidad juegos sin connotacién sexual y la convi-
vencia con amigos. Los participantes saben que existe un constructo social sobre hombres
y mujeres que permite o priva ciertas conductas, pero algunos hombres consideran que son

caracteristicas arraigadas a la personalidad de hombres y mujeres naturalmente.

Finalmente, entre los hallazgos de recupera la existencia de practicas que se realizan dentro
de las despedidas de solteria, que rompen con la asignacién de género establecidas, como
viajes, bailes, fiestas y juegos, ligadas con el consumo de bebidas alcohdlicas y el disfrute
presentan cambios en los estereotipos de hombre y mujeres manteniendo igualdad entre

los sexos.

Es importante sefalar que durante este trabajo, se encontraron algunas limitaciones, como
la falta de antecedentes en trabajos empiricos que busquen explicar el fendmeno de las
despedida de solteria y los mensajes que estas pueden transmitir, ademas de la cantidad
de participantes y de los propios focus group, que limitaron el nivel de exploracion sobre
el tema, por lo que se sugiere como agenda futura de investigacién sobre las despedidas
de solteria dar mayor alcance al nimero de participantes, pudiendo hacer una distincién
entre regiones, ademas de un estudio de mayor profundidad que el tiempo permita para
encontrar mas relaciones entre los factores y agregar categorizaciones como valores, rango
de edad e incluso estado civil de quien organiza estas celebraciones. También es posible
incluir en nuevas investigaciones variables como la raza, la clase, el sexismo y la misoginia,
que pueden generar mayor informacién relacionada con las practicas culturales, incluso,
una investigacion accién en la que se asista a este tipo de celebraciones donde se pueda
observar de manera directa los comportamientos o simbolismos que se realizan dentro de

las despedidas de soltero y soltera.
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Introduccion
a hipersexualizacion de mujeres en la industria del entretenimiento, a través del
contenido expuesto por los medios de comunicacion, ha sido una constante que
surge a finales del siglo pasado (Wright, et al., 2012; Graff, et al., 2013; y Ward, et al.,
2016), en el que se cosifica a las mujeres, por lo que el cuerpo femenino es visto como un
objeto (Vaes et al., 2014), situacién que no es exclusiva de las campafias publicitarias, sino
que se ha infiltrado a contenidos artisticos, como son los videos musicales o a las notas de

prensa que cubren a las artistas.

La revista Rolling Stone (2022), senala que los precedentes de esa cosificaciéon femenina
pueden observarse desde hace algunas décadas con grandes iconos femeninos de los Esta-
dos Unidos como Marilyn Monroe en los setenta, Brooke Shields en los ochenta, Natalie

Portman durante los 90 y a principios de los 2000 fue el turno de Megan Fox. Casos como
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estos pueden observarse en México, figuras como Paulina Rubio, Thalia y Sasha Sokol
las cuales se incorporaron a muy temprana edad en el medio artistico, en el que, incluso,
algunas de ellas han confesado que estuvieron en situaciones de acoso y abuso (Diario de
Yucatan, 2022).

Incluso, con la llegada del internet, la presencia de las nifias y mujeres menores de edad en
publicidad, videos, fotografias y notas de medios de comunicacion es cada vez mayor, por
lo que su sistematica presentacion esta cambiando el significado de la infancia (Llovet, et
al., 2019), Ia cual se esta desvinculando de la inocencia para presentarse con una sexualidad
artificial (Méndiz, 2018).Tal es el caso de la actriz Millie Bobby Brown, la cual incursiond
en el medio artistico durante el 2016, a la edad de 12 afos, que durante el podcast dirigido
por Frances-White (2022), ella misma reconocié que se sintié hipersexualizada desde su
papel protagénico en la serie de streaming Stranger Things, y describié como desagradable el
trato que recibid por parte de medios de comunicacidn y redes sociales en cuanto cumplié
18 anos. La actriz expresa que su caso es un claro ejemplo de lo que actualmente sucede con
las nifias y jovenes al ser hipersexualizadas por los medios, implicando una deshumanizacién
y auto cosificacion de las nifias y jovencitas, como resultado de las influencias sociales (Tre-
kels et al, 2018), disminuyendo su autoestima y volviéndolas vulnerables a la dependencia o

abuso sexual (Capriati et al., 2020).

De esta misma forma, otras fuentes de notas periodisticas y de revistas tanto norteamerica-
nas como mexicanas se enfocan en cosificar a la actriz, como el caso de la autora Mckenzie
(2017) que publicé un articulo para la revista The Hollywood Reporter, describiendo el
atuendo de la actriz de, en aquel entonces, 13 afios, como atrevido, caprichoso y transparen-
te (parr. 5). La autora Vera (2022) redactd para la revista Hollywood Life, una nota haciendo
énfasis en como una fotografia posteada por la actriz en un top blanco “subié el calor” (parr.
3). Mientras que El Heraldo de México (2021) publicé una nota en la que resaltaba la pre-
gunta ;La actriz se ha sometido a cirugias estéticas?, y cerraba mostrando las evidencias del
notable cambio fisico de la actriz; El Heraldo de México publicé una nota titulada “Millie
Bobby Brown us6 un traje de bano blanco que casi se disuelve en el mar” donde se hicieron
comentarios como “un traje de bafio completo en color blanco, el cual ademas de ser muy

favorecedor le permitié experimentar con su lado mis atrevido” (2020:4).

Debido al incremento de las tecnologias de la comunicaciéon y el internet, estas notas se

viralizan de manera muy rapida,lo que permite identificar el incremento de los medios que
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utilizan esta narrativa y dado los efectos sociales y emocionales que tienen en las nifias y
adolescentes, este trabajo de investigacion busca visibilizar la hipersexualizacién que se hace
de las jovenes menores de edad utilizando un analisis comparativo de contenido de diversos
medios de Estados Unidos y México, sobre el contenido hipersexualizado que se utiliza
por los medios de comunicacién sobre la actriz Millie Bobby Brown durante el periodo
de 2017 a 2022, en donde se pueden identificar los comentarios cosificantes que contribu-
yen a la hipersexualizacién de la actriz ante el ojo puablico, de manera tal, que es de interés
investigar ;Cudles son las diferencias del contenido que denotan hipersexualizacién de la
actriz Millie Bobby Brown en las notas periodisticas y articulos de revista entre México y
Estados Unidos durante el periodo de 2017 a 2022?

Por lo que el presente articulo tiene por objetivos, en primera instancia, comparar las di-
ferencias del contenido que denotan hipersexualizacién de la actriz Millie Bobby Brown
en las notas periodisticas y articulos de revista entre México y Estados Unidos durante el
periodo de 2017 a 2022. En segundo lugar, se expondran las similitudes que existen entre
el contenido utilizado por los medios de comunicacion de Estados Unidos y México al
referirse a la actriz. Por Gltimo, se analizara la diferencia y similitudes percibidas dentro del
contenido que denotan hipersexualizacién en las notas periodisticas y articulos de revista
en medios de Estados Unidos y México, antes y después de la mayoria de edad de Millie
Bobby Brown.

La industria del arte, entretenimiento y recreacién de Estados Unidos en 2019 tuvo un va-
lor de 235,5 billones de dédlares, convirtiéndola en una de las industrias mas influyentes del
mundo, por ello se pretende analizar la diferencia que se percibe dentro del contenido que
denota hipersexualizacion que la vuelve blanco de los medios de comunicacién, en donde
ni las menores de edad quedan exentas de ser sexualizadas, para atraer mayores audiencias
(Agencia Vasca de Internacionalizacion, 2020). Aun cuando trabajos como el de Villacampa

y Gomez (2016), senalan que la hipersexualizacion de las nifas las expone a abusos sexuales.

En este sentido, el Centro Nacional de Recursos sobre Violencia Sexual (NSVRC, 2018)
senala que una de cada tres mujeres es victima de violencia sexual a lo largo de su vida,
y una de cada cuatro nifias serd abusada sexualmente antes de cumplir 18 afios, mientras
que en el caso de México, se ubica en el primer lugar a nivel mundial en materia de abuso
sexual en contra de menores de 14 anos (Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo

Econdmicos, 2022, como se citd en Sistema Nacional de Proteccidon de Nifas, Nifios y
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Adolescentes, 2020).

De esta manera, el reconocer el contenido de los medios de comunicacién que fomentan
las narrativas de hipersexualizacion sobre menores de edad, permite visibilizar los elementos
que voluntaria o involuntariamente se incluyen en las notas, en las que dejan de lado la
responsabilidad social que tienen y solo se preocupan por ganar las exclusivas. Adicional-
mente, con los resultados del trabajo en que se compara la cobertura de notas de los dos
paises, la audiencia puede reconocer la manipulacién que ejercen los medios, al fomentar
la inapropiada exposicién que se hace de menores de edad, dejando de lado los logros y

enfatizando en su apariencia fisica.

Para esta investigacion se compara el contenido sexualizado de un corpus de investigaciéon
de notas de revistas y periddicos, tanto mexicanos como americanos, de la actriz Millie
Bobby Brown, quien ademis de ser una actriz popular en ambos paises, se reconoce a si

misma como victima de la hipersexualizacion por parte de los medios.

Este articulo se organiza de la siguiente manera, en primer lugar, se discute con investiga-
ciones precedentes sobre la hipersexualizacién que se hace de mujeres menores de edad en
los medios de comunicacién y la industria del entretenimiento, seguida de una discusiéon
conceptual con las categorias de anilisis que se desprenden del tema, para posteriormente
explicar el método, las técnicas y herramientas empleadas durante el proceso de investi-
gacién que permitieron exponer tanto los resultados que dan respuesta a los objetivos de
este trabajo como los resultados secundarios que se obtuvieron; finalmente, se presentan las
conclusiones de la investigacién en la que se incluyen las limitaciones y proyecciones para

considerar en investigaciones futuras.

Un acercamiento al estado del arte de la hipersexualizacion feme-
nina infantil en los medios de comunicacién.

En los Gltimos afios, distintos autores han discutido la hipersexualizacién femenina como
una problematica social vigente. Morales y Aguilar (2021) atribuyen esta situacién, a la
asignacion de los roles y normas de género dictados por un sistema patriarcal que fomenta
una cultura de objetivacion hacia la mujer. Asi mismo, Jacinto (2021) coincide en que la
hipersexualizacion de las mujeres se utiliza como producto para la representacion del ero-
tismo y la sexualidad. Debido a esta cultura de cosificacion, se ha fomentado esta utdpica

idealizacidn femenina respecto a su imagen para complacer al género masculino, demeri-
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tando la percepcién de la mujer real, como lo describe Grande (2019). Un claro ejemplo
de esta hipersexualizaciéon femenina se muestra en la serie de Netflix Club de Cuervos,
donde Contreras y Alfaro (2022) evidencian una fuerte presencia de actrices de reparto hi-
persexualizadas en su mayoria en papeles de prostitutas, bailarinas, amas de casa o en escena
de semidesnudos donde no tienen ningin didlogo u otro rol que el de ser un objeto de
deleite visual. Otro ejemplo de lo anterior lo presenta Tedesco (2016), en el estudio de la
pelicula mean girls donde se analiza el fendmeno de la hipersexualizacién como atributo de
valor para reconocimiento social. Armijo y Gémez (2019) hacen hincapié en que el pro-
blema no es la sexualidad en si misma, sino el empleo de esta como modelo a seguir para
las generaciones mas jovenes, exponiéndose a riesgos de cosificaciéon temprana. Méndiz
(2018) refuerza la gravedad del problema, sefialando las consecuencias de la imposicion de
la sexualidad a edad temprana a través de la exposicion de contenido hipersexualizado en

medios audiovisuales.

La problematica de la hipersexualizacién no excluye a menores de edad, la normalizacién
de este fendmeno, seglin menciona Martinez (2017) tiende a crear comportamientos adul-
tos en los infantes, incentivindolos a utilizar mercancia y actitudes no acorde a su edad.
La normalidad de estos comportamientos puede destacarse en la investigacién de Fuentes
y Rodriguez (2021) donde se senala la legitimacion de estas conductas gracias a la in-
fluencia de los medios de comunicacién. Tal es el caso expuesto por Diaz et al., (2021) y
Martinez (2017) donde coinciden sobre como el uso de imagenes infantiles, a simple vista
inofensivas, adquieren una connotacién sexual que alienta a normalizar y mercantilizar la
cosificacion infantil, condicionindolos a un comportamiento precoz. Un ejemplo de lo
anteriormente expuesto se encuentra en la investigacion de Fuentes y Rodriguez (2021)
donde se destaca a las industrias de la moda, publicidad y juguetes como las Bratz y Barbie

que son detonantes hacia la erotizacién de la infancia.

La mayoria de los autores coinciden en que la hipersexualizacion infantil se origina en los
hogares, no necesariamente de manera intencional, puesto que es dificil de identificar, debi-
do a la normalizacién de actitudes consideradas adorables vy, por consiguiente, alentadas por
sus familiares incentivados por el consumo de productos infantiles con una connotacién
adulta (Morales y Aguilar, 2021; Fuentes y Rodriguez, 2021; y Alzate et al., 2022).

Chilaca (2022) demostré durante un taller de co-creacion, lo complicado que es explicarles

a los padres de familia sobre la existencia de la hipersexualizacion infantil, esto debido a que
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en la cultura mexicana se normaliza, ademis de ser mas aceptado en nifias que en nifios;
Fuentes y Rodriguez (2021) concuerdan con la problematica al sefialar el impacto cultural

de la imitacion familiar.

Es importante enfatizar, que los avances tecnoldgicos facilitan el acceso a todo tipo de
contenido para todo tipo de publico que lo solicite. En la actualidad, se puede observar una
cultura de consumo masiva capaz de impactar en entornos sociales, Hernindez y Perrés
(2018) mencionan la existencia del trinomio cuerpo-placer-consumo, el cual impacta a la
juventud de manera directa, ya que este tipo de contenido hipersexualizado es altamente
utilizado por diferentes medios audiovisuales a los cuales es cada vez mis sencillo acceder,
por lo tanto, se sigue normalizando y ahora viralizando incluso en menores de edad. Esto
representa un problema debido a que los infantes y adolescentes cuentan con una mayor
cantidad de tiempo libre, disponiendo de mayor acceso a estos medios que les proyectan
una imagen hipersexualizada que se ha idealizado y propagado hasta afectar la correcta
continuidad del desarrollo infantil (Grande, 2019).

La comunicacién tiene gran influencia en las actitudes de la sociedad, por lo tanto, conlleva
una gran responsabilidad respecto al contenido que utiliza para comunicar. Tal es el caso
mencionado por Morales y Aguilar (2021) donde sefialan cémo el consumo de conteni-
do infantil hipersexualizado colabora a la normalizacion de la pedofilia y el abuso sexual.
Ademas, este tipo de comunicacién posiciona a los nifios con una falsa capacidad de tomar

decisiones como adultos.

Incluso, Fuentes y Rodriguez (2021) mencionan que exponer a los infantes a la hiper-
sexualizacion en el proceso de la construccidn de identidad influye gravemente en su desa-
rrollo psicosexual, exponiéndolos a situaciones tales como violaciones, agresiones sexuales,
traumas y violencia de género. Mientras que para Morales y Aguilar (2021), la hipersexuali-
zacion infantil en la comunicacidn afecta de manera directa la vida del menor de edad, per-
judicado desde su salud hasta su moral a lo largo de su desarrollo. Algunas de las principales
afectaciones en su salud fisica pueden presentarse en formas de trastornos alimenticios tales
como la anorexia y la bulimia, o en su salud psicologica, depresion y otras conductas que
afectan su estabilidad emocional, debido a la presién ejercida por la belleza idealizada en los

medios (Fuentes y Rodriguez, 2021).

Méndiz (2018) destaca el énfasis que se hace en la delgadez exagerada y la adopcioén de
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una vida sexual prematura, afectando en el comportamiento entre pares, alentando la ene-
mistad entre mujeres e incentivando la complacencia de los hombres; en donde esta clase
de comportamientos se acentiian con el crecimiento, las nifias, presentan un incremento
en la preocupacion por su imagen, desde edades tempranas como son los 7 afios (Grande,
2019), lo que da paso a encontrarse con la erotizacidén precoz, que es incentivada por la
normalizacién de la presencia infantil dentro de ambitos adultos, tales como los concursos
de belleza infantil, donde se hipersexualiza a las concursantes y se interrumpe su nifiez
(Fuentes y Rodriguez, 2021).

Es importante destacar que los estudios relacionados con la hipersexualizacion infantil den-
tro de esta industria en México son escasos. Mientras que, de forma internacional, se pue-
den observar antecedentes desde décadas atras, tales como los mencionados por Morales y
Aguilar (2021), quienes recuperan el caso de sexualizacién durante la década de los treinta
del siglo pasado de la actriz Shirley Temple de 3 anos, la cual fue expuesta en situaciones
donde se sexualizaba su imagen, asi como la novela Lolita de Vladimir Nabokov en 1955,

que romantizaba la pedofilia.

El panorama actual no ha mejorado, Fuentes y Rodriguez (2021) mencionan que actual-
mente los infantes son expuestos a una gran variedad de entretenimiento hipersexualizado,
Morales y Aguilar (2021), coinciden exponiendo que los programas infantiles muestran
comportamientos machistas evidenciando temas de hipersexualizacién temprana, de ma-
nera que la hipersexualizacién en el mundo del entretenimiento influye de manera directa
a los infantes y adolescentes, siendo una preocupacion latente, ya que Osuna et al., (2018)
mencionan que en el proceso de construccién de la identidad de las personas, los preado-

lescentes se basan en influencers de redes sociales para imitar sus comportamientos.

Los antecedentes presentados son el resultado de la inquietante normalizacién con la que la
sociedad acepta la hipersexualizacién infantil en medios de comunicacién. Es una proble-
mitica tan recurrente que incluso reconocer cuindo estd presente, se vuelve complicado,
como ha sido la exposicion de la actriz Millie Bobby Brown, la cual ha sido hipersexualiza-

da desde que comenzdé su fama en la serie de Netflix Stranger Things, siendo menor de edad.
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Definiendo la hipersexualizacion infantil femenina desde la teoria.
Para comprender con claridad el tema, es necesario remitirse a la sexualizacion, que es
definida por Zurbrigguen et al. (2007) como la objetivacion sexual de una persona, en la
que solo se le otorga importancia por sus caracteristicas fisicas y se hace presente cuando:
a) se hace exclusién de otras caracteristicas, siendo solo resaltadas las fisicas y sexuales; b) el
atractivo que se encuentra en su persona, estd relacionado con ser Gnicamente sexy; ) se
cosifica a una persona, la cual esta solo para el disfrute sexual de terceros; y d) se impone la
sexualidad a una persona sin su consentimiento. En pocas palabras, la sexualizacion implica
la cosificacién de una persona sin su consentimiento, reconociendo nicamente sus carac-

teristicas fisicas y sexuales.

Asi, que la sexualizacion de pie a la existencia de la hipersexualizacién, en la que el valor
social de una persona, se concede por medio de un canon sexual que, entre mas sexualizada
esté, mayor valor se le otorga glorificando los atributos fisicos por sobre otras caracteristicas,
atribuyendo el éxito de un individuo exclusivamente a sus atributos fisicos y sexuales (Mo-
rales y Aguilar, 2021), en la que incluso se reconoce la existencia de la hipersexualizacién
infantil, que es definida como la sexualizacién de los menores de edad otorgando caracte-
risticas por medio de poses, vestimenta y expresiones que no se consideran acorde a su edad
(Bailey 2011, citado en Morales y Aguilar 2021), en las que algunas de las caracteristicas
de la hipersexualizacion infantil son la imposicion de conductas adultas en los menores, asi

como su cosificaciéon (Informe del Parlamento Europeo, 2014).

La hipersexualizacion infantil se intensifica y viraliza a través de los medios de comunica-
ci6n, entendidas como las herramientas o soportes de mensajes utilizados para transmitir in-
formacion, ideas y conductas (Williams, 1978),lo que logra crear una imagen distorsionada
del infante que ha sido asimilada hasta la normalizacién, es decir, a partir de los contenidos
visuales, se establecen criterios que influyen en el comportamiento, percepcion, pensamien-
tos y deseos de las personas (Ibanez et al., 2011), las cuales se integran en la vida cotidiana

de los individuos, y se vuelven dificiles de reconocer.

La normalizacion de las situaciones de hipersexualizacién infantil en los medios de co-
municacién han creado las circunstancias adecuadas para llevar el cuerpo del infante a la
cosificacion, Wladimir, (2007) se refiere a esto como un proceso de deshumanizacién para
la mercantilizacidn de las personas, que involucra la distorsion de sus facultades cognitivas,

en donde la cosificacion de los menores de edad dentro de los medios de comunicacién, se
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ha visto como uno de los mayores exponentes a situaciones de peligro para los infantes, los
cuales incluso pueden terminar siendo victimas de abuso sexual, en donde gran parte de la
normalizacién de la hipersexualizacion infantil y la cosificacién se debe a la digitalizacion,
debido a la forma y alcance en que los medios de comunicacién difunden sus contenidos,
y estos repercuten en las conductas y pricticas de la sexualidad de nifos y adolescentes,
impactando en el proceso de subjetivacién (Hernandez y Perrés, 2018), tanto a nivel indi-

vidual como colectivo.

Metodologia

Para la investigacion se utilizd un disefio descriptivo-comparativa (Esteban, 2018; Nohlen,
2020) pues se realizd la recopilacién de informacién y datos sobre las caracteristicas y as-
pectos hipersexualizadores en el texto e imagenes publicados en articulos de revista y notas
periodisticas en Estados Unidos y México referentes a la actriz Millie Bobby Brown en el
periodo de 2017 a 2022, después se realizd una comparativa entre las diferencias y similitu-
des a través los datos recolectados. La recoleccion de datos fue documental, a través de fichas

que recuperan el contenido y los observables que se desprenden de la teoria presentada.

Para el analisis de los datos, se utilizé la metodologia de analisis de contenido ya que permi-
tid clasificar, procesar y analizar las ideas que se presentan dentro de un texto cualificando
la ideologia expresada para interpretar el contenido (Lopez, 2002). Se realizdé una codifi-
cacion entre los articulos de revista y notas periodisticas referentes a la actriz Millie Bobby
Brown, conformada por 4 objetos de anilisis, entre las que se encuentran fotografias y texto
publicadas por el perioédico digital mexicano El Heraldo de México, asi como las revistas

estadounidenses: The Hollywood Reporter y Hollywood Life.

Se eligieron las publicaciones de estos paises, debido a que México se posiciona en primer
lugar a nivel mundial en abuso sexual de menores (OCDE, 2020, como se citd en Sistema
Nacional de Proteccion de Nifias, Ninos y Adolescentes, 2020), mientras que Estados Uni-
dos es considerado por la Agencia Vasca de Internacionalizacion (2020), como el pais con

mayor influencia global en la industria del entretenimiento.

La selecciéon los medios de comunicacion, se hizo considerando que el periddico digital El
Heraldo de México, es el tinico medio en el pais que ha hecho uso de contenido hiper-
sexualizador durante la minoria de edad de la actriz Millie Bobby Brown; para la eleccion

de The Hollywood Reporter y Hollywood Life, se tomd en consideracion debido a que la
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propia actriz sefialo el contenido hipersexualizante que se hizo de ella.

La temporalidad establecida (2017 al 2022), obedece a que Millie Bobby Brown comenz6
a ser hipersexualizada en medios de comunicacién a partir del afio 2017, teniendo 13 afios
de edad, y el 2022, por ser el afio en el que la actriz cumple la mayoria de edad para Mé-
xico, y el contenido hipersexualizador se vuelve mas recurrente y acentuado en medios de
comunicacion.

Para procesar los datos se recuperd la herramienta propuesta por Llovet et al. (2021), utili-
zando una ficha que recupera: el titulo de la publicacion, el medio de comunicacién, el pais,
la edad de la artista en el tiempo de la publicacidn, asi como las palabras y caracteristicas
hipersexualizantes identificadas en las fotografias, con la finalidad de describir similitudes y
diferencias dentro del contenido de los medios de comunicacién que componen el corpus
de la investigacion. Para el sistema de codificacion de la matriz, las categorias de anilisis se
alinean con los objetivos de la investigacion y el marco tedrico que la encuadra: cosifica-
ci6n, exposicion infantil a conductas adultas (Informe del Parlamento Europeo, 2014), asi
como poses, vestimenta y expresiones adultas en nifios (Bailey 2011 recuperado de Morales

y Aguilar 2021), como se observa en la tabla no. 1.
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Tabla 1. Observables de las categorias de anilisis de la hipersexualizacion.

Categoria Palabras/oraciones

Sexy

Sensual

Provocativa

Coqueta

Caliente

Cosificacién Voluptuosa

Curvilinea

Atrevida

Oraciones descriptivas explicitas sobre la apariencia fisica (Sienz et al.,

2012).

Ropa adulta

PP . Situaciones adultas
Exposicion infantil a con-

Lenguaj 1
ductas adultas enguaje adulto

Uso de articulos nocivos
Maquillaje infantil (Martinez, 2017).

Poses Poses precoces. (Martinez, 2017).

Zapatillas de tacon en miniatura
. Ropa adulta en miniatura

Vestimenta . .
Accesorios adaptados para jugar a ser adultos

Semidesnudez (Martinez, 2017).

Expresiones adultas en nifios | Expresiones sexualizadas (Martinez, 2017).

Fuente: Adaptado de Informe del Parlamento Europeo (2014); y Bailey (2011).

Resultados y Discusion

Los datos obtenidos muestran la existencia de un contenido hipersexualizante, tanto en
articulos de revista como en notas periodisticas escritas sobre la actriz Millie Bobby Brown,
desde el apogeo de su fama a la edad de 13 afios, con lo que es posible responder al plantea-
miento general de la investigacion, al comparar las diferencias y similitudes del contenido
en medios de comunicacién tanto nacionales como internacionales que denotan hiper-

sexualizacion durante los Gltimos 5 afnos.

El comparativo realizado en la tabla no. 2 muestra que, en el articulo de la revista de Estados
Unidos, se utilizé un discurso breve y cosificante, donde los logros de la actriz eran minimi-
zados, reafirmando la perspectiva sefialada por Grande (2019), en la cual se menciona el de-
mérito de la percepcidn de la mujer real. Morales y Aguilar (2021) refuerzan lo anterior, al

exponer que entre mas sexualizada esté una persona, mayor valor se le otorga, glorificando
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los atributos sexuales por sobre otras caracteristicas, atribuyendo el éxito de un individuo

exclusivamente a atributos fisicos y sexuales.

Tabla. 2. Contenido de las notas sobre Millie Bobby Brown siendo menor de edad.

Caracteristicas de la Nota Comparativa
Fuente y Nombre del Pais de Con- . . o
Y , . . Observables Diferencias Similitudes
Articulo Origen | tenido
Millie Bobby Brown: Asi se Cosificacién -En EU, se mos- -Ambos
transformé la protagonista Exposicion trd una nota mas medios
de Stranger Things a conductas concisa y directa cosifican a la
adultas que en México actriz
L. Imagen L. .
El Heraldo de México Poses -En México pri- -En ambos
https://heraldode- Vestimenta mero se habl6 de se hace hin-
mexico.com.mx/es- Meéxico Expresiones sus logros, después capié en que
pectaculos/2021/5/6/ adultas se le cosifico justi- era menor
millie-bobby-brown-asi- . . ficandose por me- de edad
Cosificacion . p .
se-transformo-la-pro- - dio de su puablico -Se le cosifi-
; . . Exposicion . .
tagonista-de-stranger— Texto | . . -En EU se le cosi- ca ala actriz
- q infantil a con- . .
things-293068.html ficé de manera mas | en ambos
ductas adultas. . . .
directa y se mini- paises por
Millie Bobby Brown Is No se presenta— | Mizaron sus logros | medio del
Elegant in Rodarte at the Imagen | ©" caracteristi- | profesionales texto.
age . ixi
VMAs g cas hipersexua- | ~En México se
lizantes cosificéd principal-
Hollywood reporter Estados mente a la actriz
https://www.hollywoodre- Unidos gos%ﬁcaaon por medio de imd-
porter.com/lifestyle/style/ estimenta genes, en Estados
Texto

millie-bobby-brown-dress-
vimas-2017-1033103/

Unidos por medio
del texto

Fuente: Adaptado de Arbeliez y Onrubia (2014).

De igual manera, en México se cosifico a la actriz, en mayor parte por medio de imigenes;

sin embargo, al inicio del discurso se menciona su éxito y crecimiento profesional. Esto

se present6 durante el periodo de 2017 a 2021, en el que la actriz era menor de edad. De

igual forma, en el periodo del 2022, cuando la actriz cumplié 18 anos, el contenido hiper-

sexualizante de la nota periodistica de México (Ver tabla no. 3), reveld que se cosifico a la

actriz por medio de imagenes, mientras que en Estados Unidos se hacia principalmente por

medio del texto.
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Tabla 3. Contenido de las notas sobre Millie Bobby Brown siendo mayor de edad.

Caracteristicas Comparativa
Fuente y Nombre del Pais de | Conte- . . o
Y , . . Observables | Diferencias Similitudes
Articulo Origen nido
Millie Bobby Brown us6 Cosificacion | - En México | ~Ambos hacen hinca-
traje de bafio blanco que Vestimenta se utilizan pié en su edad
casi se disuelve en el mar Exposicion mas ima- - Describen su ves-
Imagen | . . .
https://heraldode- infantil a genes que timenta de manera
mexico.com.mx/es- situaciones en EU para sugerente y detallada
pectaculos/2022/6/10/ Estados adultas cosificar. - En ambos se espe-
mlllle—bobby—brown— Unidos Cosificacion | - En EsFa— raron a que tuviera
uso-un-traje-de-bano-blan- . dos Unidos 18 afos para realizar
: - Vestimenta . .
co-que-casi-se-disuelve-en- E o se cosificd articulos y notas con
el-mar-fotos-412653.html Texto . XPOS}CIOH principal- una mayor cantidad de
infantil a L .
o mente por caracteristicas hiper-
situaciones . .
dul medio del sexualizantes
adultas texto. - En ambas se utilizan
Rocks white bra top and Cosificacion Imidgenes con carac-
blue jeans, sexy new pho- Imagen | Poses teristicas hipersexua-
to https://hollywoodlife. Vestimenta lizantes
com/2022/09/22/millie- México . -En ambos se cosifico
bobby-brown-bra-top- COSl'ﬁC'&Clon a la actriz por medio
jeans-photo/ Texto | Vestimenta de su vestimenta.
Pose

Fuente: Adaptado de Arbeldez y Onrubia (2014).

Las similitudes encontradas permiten reconocer que en ambos medios cosifican a la actriz
por medio del discurso, a través de la descripcidn de su vestimenta (Martinez, 2017), donde
también se hace hincapié en que la actriz era menor de edad. Asi mismo, se encuentra que
el contenido expuesto fomenta la exposicién infantil a situaciones adultas, tal como lo sefia-
la Bailey (2011 citado en Morales y Aguilar, 2021), en el que se vulnerabiliza a los menores.
Al cumplir la mayoria de edad, en el 2022, se contintia enfatizando la edad de la actriz y
también se denota un discurso cosificante, tanto en la descripcion de la vestimenta como
en las poses de la actriz, en las que se hacen presentes las caracteristicas que mencionan

Zurbrigguen et al., (2007), para referirse a la objetivizacion de las mujeres.

En este sentido se observd que, una vez cumplidos 18 anos de edad, el contenido hiper-
sexualizante se intensificé en los articulos de revista y notas periodisticas, tal es el caso de la
nota periodistica publicada por El Heraldo de México, la cual se publicé cuando la actriz

era mayor de edad en México, pero utilizd fotografias tomadas cuando ella era menor de
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edad, utilizando un discurso con mayor nimero de caracteristicas cosificantes, como se
observa en la imagen no. 1. Con respecto a la cobertura en Estados Unidos, se encontrd
que cuando era menor de edad, no se usaron imagenes hipersexualizantes, fue hasta que
cumpli6 18 afios que se comenzd a cosificar a la actriz, por medio de fotografias tal como

se ha hecho en México.

Imagen 1. Millie Bobby Brown usé un traje de bafo blanco que casi se disuelve en el mar.

Fuente: El Heraldo de México (2022).

Al analizar las diferencias y similitudes percibidas dentro del contenido que denotan hiper-
sexualizacién en las notas periodisticas y articulos de revista antes y después de la mayoria
de edad de Millie Bobby Brown, dan como resultados que en las cuatro notas analizadas
se hace énfasis en el texto sobre la edad de la actriz, al mismo tiempo que se le cosifica
por medio de su vestimenta desde los 13 afos. La principal diferencia entre los medios de
ambos paises es que, en el caso de El Heraldo de México, se mostrd una menor cantidad de
caracteristicas hipersexuailizantes en su texto durante el periodo de 2017 a 2021, mientras
que Estados Unidos utilizaba un discurso con mas caracteristicas hipersexualizantes, pero

imagenes no cosificantes.

Como parte de los resultados obtenidos, se observd que el discurso utilizado en ambas
notas del El Heraldo de México, se justifica el uso de un discurso cosificador por medio

del ptblico, haciendo énfasis en que sus fans son quienes expresan comentarios cosificantes.
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Ademas, se identific6 que se manipulan los acercamientos de las fotografias para darles un

enfoque sexualizante, como se muestra en la imagen no. 1.

En esta misma nota periodistica (Millie Bobby Brown usé traje de bafio blanco que casi se
disuelve en el mar ), se fomenta la sexualizacién y exposicion infantil a conductas adultas,
debido a que en la nota se menciona que este tipo de traje de bafio les permite a las me-
nores ser femeninas con seguridad y comodidad para jugar y estar con su familia y amigos,
reforzando las observaciones de Grande (2019) al asegurar que los medios le proyectan una
imagen hipersexualizada a los infantes, la cual se ha idealizado y propagado hasta afectar la
correcta continuidad del desarrollo infantil. Incluso, como parte de la nota digital, les pre-
gunta a los lectores si es de su agrado el traje usado por Millie Bobby Brown, confirmando
lo mencionado por Martinez (2017) donde hace alusién a como se tiende a crear compor-
tamientos adultos en los infantes, incentivandolos a utilizar mercancia y actitudes no acorde
a su edad, asi como lo expuesto por Armijo y Gémez (2019) los cuales mencionaron que
el problema es el empleo de la sexualidad como modelo a seguir para las generaciones mas

jovenes, exponiéndose a riesgos de cosificacion temprana.

Adicionalmente, se identificd que es posible hipersexualizar por medio del texto sin que
la imagen denote caracteristicas sexualizantes, tal es el ejemplo de la imagen 2, en la que
la fotografia por si misma no muestra tales caracteristicas, sino en la redaccién, donde co-
mienza a hablar sobre su vestimenta usando palabras para referirse a ella como “atrevido”,
“caprichoso” y “transparente”, esto confirma lo sefalado por Diaz et al. (2021) y Martinez
(2017) los cuales mencionan cémo el uso de imagenes infantiles, a simple vista inofensivas,
adquieren una connotaciéon sexual que alienta a normalizar y mercantilizar la cosificacion

infantil, en este caso por medio del texto.
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Imagen 2. Millie Bobby Brown Is Elegant in Rodarte at the VMA:s.

Fuente: The Hollywood Reporter (2017).

Pero también es posible encontrar la hipersexualizacién que mezcla tanto el texto de las
notas como las imagenes, es decir, se utilizaron palabras como sexy, atrevido, sensual, tierno,
delicado, femenino, asi como un discurso descriptivo sobre sus poses y la vestimenta que se
mostraba en las imagenes, en las que la apariencia fisica se vuelve el centro de la narrativa,
por lo que de acuerdo con Sienz et al., (2012), la cosificacién femenina se da en diversas
formas de expresion, que incluyen imigenes acentuando los escotes, poca ropa, colores

llamativos y poses adultas (ver imagen 3).

Imagen 3. Millie Bobby Brown: Asi se transformo la protagonista de Stranger Things.

UE 2 4 : e b4 = +373

Fuente: El Heraldo de México (2021).
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A manera de sintesis, es posible senalar que los medios de comunicacién digitales, privile-
gian los contenidos que atraen la atencidn de sus seguidores, aun cuando se han documen-
tado los efectos negativos que son consecuencia de la cosificacién y la exposicion infantil a
conductas adultas, sus publicaciones ponen en una posicién de vulnerabilidad a las menores
de edad, al incluir en su narrativa e imagenes, caracteristicas hipersexualizantes, como se

demostrd en las notas y articulos sobre la actriz Millie Bobby Brown.

Conclusiones

Los resultados de esta investigaciéon permitieron identificar las similitudes y diferencias del
contenido hipersexualizante de la actriz Millie Bobby Brown en las notas periodisticas y
articulos de revista entre México y Estados Unidos durante el periodo de 2017 a 2022, con
lo que se cumplié el objetivo establecido. Adicionalmente se documentd cémo los me-
dios de comunicacién contribuyen a la normalizacion de la hipersexualizacién infantil por
medio del contenido expuesto, asi como la distorsiéon de la imagen femenina que fomenta
practicas que ponen en riesgo la salud fisica y mental de las menores de edad, colocandolas

en situaciones de vulnerabilidad.

También se pudo constatar la falta de estudios relacionados con la hipersexualizacién in-
fantil en los medios de comunicacién y la industria del entretenimiento, lo que hace de
este trabajo un estudio exploratorio que contribuye a la discusién sobre la hipersexuali-
zacidn infantil y el papel que los contenidos digitales tienen en la normalizacién de este
fenémeno, no obstante, no es posible generalizar los hallazgos debido a que la limitante
del tiempo para realizar esta investigacion, el corpus fue reducido, por lo que se sugiere,
para futuras investigaciones, ampliar el corpus de investigacién y acompaifiar de un analisis
bibliométrico que permita identificar la evolucion que la hipersexualizacion tiene como
tema de investigacion, incluso, el incluir una investigaciéon de campo, en el que se explore
cémo es que las menores de edad perciben estos contenidos y la influencia que tienen en

su autopercepcion.
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Introduccion

n los Gltimos cinco anos los problemas de violencia infantil a causa de la discri-

minacién en México van en aumento, como resultado de la Consulta Infantil y

Juvenil del Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia UNICEF (2021), sefiala
que un 60% de los niflos y nifias de entre 3 a 9 afios de edad, sienten que son discrimina-
dos por alguna caracteristica fisica como es la edad, el peso, la estatura, el color de la piel
o alguna discapacidad. Asi mismo, el documento titulado Negaciéon de los derechos, los
efectos de la discriminacién sobre la infancia (UNICEE 2022), pone en evidencia como la
discriminacién afecta negativamente la educacion y la salud de los infantes que se traducen
en grandes traumas y controversias sociales en la adolescencia. Asi mismo, Campos y Me-
dina (2018), mencionan como en México, el color de piel trasciende en la vida cotidiana
y movilidad social, como consecuencia de la valoracién que la sociedad hace de los rasgos

fisicos, que incluso lleva a los individuos afectados a modificar su comportamiento y ajustar

*  Alumnas inscritas en la materia de Seminario de Investigacion de Relaciones Publicas y Comunicacion del

CUCEA en ciclo escolar 2023A.
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sus expectativas, teniendo como resultado, menores esfuerzos y aspiraciones de personas

sujetas a estereotipos negativos por su color de piel.

En este sentido, los infantes en pleno desarrollo fisico, mental y social, se convierten en un
blanco susceptible para los efectos que la discriminacién y el racismo tienen, especialmen-
te desde los primeros afios de vida, ya que los medios de comunicacién se encargan de
transmitir y ensefar el colorismo en la sociedad mexicana debido al papel que juegan en la
socializacién infantil y a la difusién de prejuicios, estereotipos y formas de racismo y discri-
minacién (Tipa, 2021). Donde la publicidad, no esta exenta de jugar un papel de difusion y
retransmision de estereotipos basados en el color de la piel y las ideas discriminatorias alre-
dedor de este, en el que los individuos con tonos de piel oscuros tienen un menor acceso
a la educacion y asi, menores oportunidades laborales que en un futuro les permitan tener

un mejor ingreso y por ende calidad de vida (Campos y Medina, 2018).

La representacion en la industria juguetera conserva patrones en la discriminacioén que con
o sin intencién en la exclusiéon de géneros, colores de piel y profesiones tienen consecuen-
cias en los comportamientos de los infantes. Los juguetes al ser parte de la cotidianidad de
las y los nifios caen en la normalizacion de estos efectos que pueden producir, y por ello,
Rom y Sabaté (2009), mencionan que el 50.4% de los anuncios presentados en Espafia
tienen un rol estereotipado referente al género masculino o femenino. Habitualmente, en-

contrando estos roles en los anuncios de mufecas y juegos con coches.

No obstante con la magnitud y alcance de esta situacion, Tipa (2023), sefiala que en Mé-
xico los trabajos de investigacién sobre contenidos publicitarios racistas y que fomentan la
discriminacién infantil son limitados, ya que lo que se ha investigado sobre este problema
se enfoca en la persuasién que tienen los productos nocivos para la salud en nifos, sin em-
bargo, el papel publicitario de productos especificos para los ninos, como son los juguetes
no ha sido investigado, lo que presenta un vacio de informacién que da pie a este trabajo
de investigacion. Es por estas razones que resulta pertinente profundizar en este tema, pues
a pesar de que hay pocos trabajos de investigacion, estudiar este fenémeno a partir de un
ejemplo de empresa mexicana que ademas lleva anos en el mercado, serd un gran impulso

para abrir la puerta a mas investigaciones en el futuro.

Ademas, es una problematica que va mas alld de juicios o prejuicios de la situacidn, es decir,

no solo se trata de analizar y documentar casos sobre discriminacidn, sino de descubrir,
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anexar e informar a los lectores de como la publicidad, especificamente de la empresa de
juguetes Distroller, puede marcar a los infantes consciente o inconscientemente de que su

color de piel o actitudes no van de acuerdo a lo que se considera socialmente aceptable.

Partiendo del supuesto de que la mayoria de los infantes en México alguna vez han tenido
acercamiento con esta marca de juguetes, ya sea por los anuncios que pudiesen haber visto,
porque encontraron los juguetes en los aparadores de tiendas o porque los mismos ninos
o niflas alguna vez tuvieron uno de esos juguetes, y esto probablemente ha traido consigo

algunas consecuencias en el comportamiento o ideologias de las infancias en el pais.

En este sentido, se identifica que la marca de juguetes Distroller, contiene estereotipos
asociados a la discriminacién y el racismo; esto a causa del color de la piel y la expecta-
tiva creada alrededor de la blanquitud y la normalizacién de los cuales estin presentes en
la cotidianidad y tiene efectos negativos directos en el desarrollo de los ninos y las nifas,
por lo que se considera pertinente indagar este fendémeno sociocultural para identificar las

practicas que lleva a cabo la marca.

Como primer acercamiento con las practicas de esta indole se encuentran juguetes que
ha lanzado la marca en doénde se promueven ideas racistas a los infantes, la coleccién de
juguetes “Chamoy y amiguis” tiene en especifico dos juguetes que demuestran el valor que
le da la marca al color de piel que tienen las personas dentro de su estatus social; en primer
lugar la mufieca “Mole de olla”, una muneca con tez morena que ademas esta acompanada
de una garrapata como mascota; otra muiieca de esta colecciéon que demuestra un gran
contraste es la mufieca “Berinaiz”, de tez clara, cabello rubio y ojos color azul que ademas
estd acompanada de “guaruras”. Son este tipo de mensajes y juguetes los que provocan que
los niflos y nifas estén inmersos en la normalizacién de comentarios y actitudes racistas en

la sociedad.

Este articulo de investigacion parte de la necesidad de conocer cuiles son las pricticas que
desempena la empresa Distroller donde se fomentan estereotipos de discriminacién racial
en México; Con ello se dard a conocer de qué manera las practicas que contienen estos
estereotipos raciales que desempenia esta marca, fomentan la discriminacién infantil, y para
ello es necesario rescatar los productos, contenidos de comunicacion y publicitarios que

ayudan a promover estos estereotipos.
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Por lo tanto, es importante explicar en el objetivo general las practicas discriminatorias y
racistas que la marca utiliza en su comunicacién, productos y publicidad con la finalidad de
visibilizar la importancia de conocer, y sobre todo de reflexionar acerca de estas practicas
discriminatorias que tiene Distroller, y que fomentan la discriminacién racial, por consi-
guiente, se necesitard diferenciar los contenidos de comunicacién y los de publicidad y con
ello, describir los productos que promueven estos estereotipos raciales que abordara esta

investigacion.

Estado del arte
El estado del arte de este trabajo se articula en siete apartados, los cuales agrupan los trabajos
previos de investigacion que tratan los enfoques de la discriminacién y racismo que se da

por medio de los juguetes desde las primeras infancias.

Estereotipos, prejuicio y discriminacion

El uso de los estereotipos, para Suarez (2019) son a modo de atajo, pues asi se tiene una
simplificacién de informacién a manera de que el mensaje sea ficil de entender para la
audiencia, esto debido a que el empleo de estereotipos en las sociedades estd relacionado
con los medios de comunicacién, ya que ellos son los que aprueban y lo difunden. En
conjunto con lo mencionado, Campos y Medina (2017) argumentan que los jovenes de
escuelas secundarias en México tienen la creencia de que no tendrin un buen salario y un
buen futuro si su color de piel es mas oscuro, pues su percepcion del futuro es peor y como
conclusion se recalca como a lo largo de la vida las personas de tez blanca tienen mayo-
res privilegios, y hay una probabilidad que esta tendencia no cambie, por otro lado, Béjar
(2020) habla de como en México no se vive racismo, sino prejuicio racial y que ambos no
son lo mismo, pues el primero argumenta el odio o rechazo por una raza o grupo, ya sea
en sentido sociocultural, religioso o nacional, mientras que el prejuicio racial es acerca de la

discriminacién por rasgos étnicos estereotipados.

Blanquitud

La blanquitud descrita por Acevedo (2020) hace referencia a rasgos éticos que expresan la
blancura dejando de lado el color de las personas, y priorizando las relaciones de poder,
donde se habla de privilegio y capital tanto cultural como social; de igual manera, plan-
tea como en México, este blanqueamiento provoca que las relaciones se validen y no se
cuestionen, como conclusidn, se refleja la manera en que la sociedad en alguna ocasion de

su vida ha emitido comentarios de racismo normalizado como el decir que “un nifo es
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bonito porque es rubio” o “es morenito, pero esta bonito”, etc.

Por otra parte, Linares (2022) menciona el como la separacién de conceptos de blancura
y blanquitud en los medios de comunicacién (television y publicidad) excluyen de una
manera sistematica al 80% de pieles y cuerpos de la poblacion, utilizando de una manera
exagerada los fenotipos europeos o euroamericanos, y a su vez lucrando asi con el elemento

fetichista de la blancura, resultando en un falso indice de privilegio social.

La publicidad como actividad reproductora de ideologias.

En la era actual del Marketing 4.0, la publicidad es una herramienta que es ttil en temas de
comunicacién y de valor que le da a la marca; sus discursos especializados en las emociones
y experiencias tienen como objetivo principal persuadir para convencer a la audiencia so-
bre su propésito social, donde la colaboracién entre las marcas y sus consumidores tienen
como fin lograr un mejor mundo, aunado a esto, la publicidad tiene una gran participacién
en la creacidn de los estilos de vida, estereotipos, arquetipos y pautas en el comportamiento
ante los consumidores (Sinchez y Salamanca, 2020).Tipa (2019), por otro parte, hace men-
cién de como el uso de las personas en la publicidad son mostradas con la finalidad de que
los consumidores se puedan sentir identificados para facilitar la persuasion e influencia en
estos, pero estas personas son seleccionadas a base de criterios de acuerdo a su apariencia
fisica, excluyendo a los que no son considerados como lo esperado o lo deseado y al final,
los consumidores crean una ideologia imaginaria donde lo aprendido por estos anuncios
es lo que deben reproducir ante la sociedad, es decir, seguir las mismas bases o criterios.
El humano es el objeto de comercializacién en la publicidad, esto provoca y marca los
estereotipos que giran alrededor de la sociedad; los consumidores guian su estilo de vida
en lo aprendido y se dejan llevar por esto, provocando gente conformista que termina nor-

malizando el clasismo, el facismo, la discriminacién y el conservadurismo (Sanchez, 2020).

El uso de publicidad como herramienta discriminatoria

Para Tipa (2020) el racismo esta presente en la sociedad, ya que este mismo lo acepta y lo
normaliza; Desde la antigiiedad se asocian ciertos rasgos tanto fisioldgicos como coloristas
con el poder, las clases sociales o el dinero, y la publicidad ayuda a fortalecer esta ideologia
ya que esta se basa en lo que la sociedad considera como una verdad o realidad y la sigue
o la modifica a fin de que la gente se identifique o relacione estos hechos con su realidad.
Afadiendo a lo antes mencionado, Winston (2021) declara que los mensajes publicitarios

tienen como unica funcién la manipulacién en masa para hacer creer verdades falsas, es de-

115
PRIMERA PARTE



ESTEREOTIPOS DE RACISMOY DISCRIMINACION A TRAVES DE LOS JUGUETES, CASO DISTROLLER

cir, mitos disfrazados de realidad, lo cual lo convierte a largo o mediano plazo en una Gnica
verdad que conoceran los consumidores. El rol que cumplen los medios de comunicaciéon
y la publicidad es el de persuadir y entretener, pero el medio es el que decide qué, como y
cudl serd la manera en la que lo realizarin, por lo que con el poder que tienen para estable-
cer y distorsionar la realidad de las apariencias, delimitan la funcién y el lugar de cada per-
sona, esto a partir de la idea de que el racismo estructural esta disfrazado con estereotipos,
denominando al blanco como bonito y al moreno como feo, uno es bueno y otro es malo,

entre otros estigmas irracionales (Mendoza, 2021).

El uso de publicidad en los nifios

Segtin las investigaciones de Ramirez (2015) los infantes saben identificar aproximada-
mente a partir de los 5 afos lo que es la publicidad, especialmente cuando son para ellos,
y se refieren a estos como comerciales, a pesar de esto, la percepcidon que tienen sobre la
publicidad no es la esperada en un principio, pues la consideran estorbosa, repetitiva y mo-
lesta. Aunado a esto, los padres identifican y reconocen que sus hijos estin mas expuestos a
la publicidad y provoca repercusiones futuras en su percepcion de la vida cotidiana y real.
Se menciona también, el como los medios de comunicacién son la influencia y ademas se
ven influenciados por lo que estipula la sociedad, desde la casa, es decir, aunque los nifos
no vean la televisiéon o los comerciales dirigidos a ellos, los padres si lo hacen y se ven en la
necesidad de seguir los elementos estereotipados de lo que vieron y lo reflejan en los hijos.
Por otra parte, Sobrino (2023) afiade que la legislacion en la publicidad infantil es un tema
que no tiene visibilidad, pues es un ptblico grande y de mucha consideraciéon en la socie-
dad, ya que es mas ficil influir en ellos porque son pequefios y no comprenden aun lo que
pasa a su alrededor; Por ello, las empresas de publicidad que se dirigen a ellos ven mas facil
y rapido usar cualquier técnica a su alcance, aun interponiéndose en las ideas que el nifio

va formando durante su crecimiento.

Los juguetes, los nifios y los estereotipos

En el texto de Hong (2018), se analiza el cémo las costumbres, ideologias y tradiciones
resultan un arma de alto riesgo para promover estereotipos y asignacion de roles a los dis-
tintos sexos en la sociedad, provocando que este tipo de estereotipos estén presentes incluso
en los juguetes, pues termina siendo la misma sociedad quienes categorizan a los juguetes
y las funciones que deberian tener segin el género al que estén destinados; por ejemplo
juguetes para nifias se tienen los bebés o munecas, maquillaje, juegos para la casita o el té;

juguetes para niflos como coches y pistas, armas de fuego, herramientas de construccion,
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etc. Catalogando a los juguetes como el parteaguas para la promocién y seguimiento de
comportamientos de desigualdad de género incluso desde una edad temprana; por supuesto
sin dejar de lado que los padres son los principales decisores de la compra de los juguetes
para sus hijos, siendo ellos quienes ponen las pautas para elegir qué juguetes son los ideales

para sus ninos o ninas.

En otro caso, Alvarez et al (2017), se establece que los juguetes al igual que los cuentos o ca-
ricaturas infantiles son herramientas que impulsan y moldean los procesos de socializaciéon
en los infantes, pues a partir de su uso se transmiten los valores que la sociedad autoriza para
su convivencia; Ademas, sefiala la categorizacidn de los mismos segin el sexo, pues se indica
que incluso los propios infantes segmentan sus juguetes seglin si son para nifias o nifios,
resultando que las nifias son quienes denominan y establecen mas neutralidad respecto a

dicha categorizacion.

Los nifios y el racismo

Greathouse et al., (2022) senalan que el racismo en el desarrollo de las infancias es uno de
los mecanismos de violencia y discriminacién mas hirientes y con mayores repercusiones
en la vida de los individuos, ademas, el analisis de la percepcion de los nifios y ninas hacia
los distintos tipos de color de las personas demuestra cierta afinidad o preferencia hacia los
individuos que tienen tez clara, promoviendo que se excluya a quienes tengan tez morena

u obscura y se logre una discriminacién y violencia verbal o fisica hacia ellos.

Por otra parte, Masferrer (2017) menciona que los ninos desde muy temprana edad se auto
perciben como negros, prietos o indios, debido a lo vivido y escuchado en sus entornos y
como esta delimitacion de lo que son, segiin la sociedad, influye connotativamente con su
autoestima y percepcién de sus vidas, solo por su color de piel. Por Gltimo, realiza la pro-
puesta de que deberia guiarse a los infantes a desarrollar entre sus comunidades campanas
contra el racismo para que desde jévenes no se autodenominen con ideologias que simple-

mente no existen o no son, y asi lograr una sociedad mas igualitaria.

La manera en que los autores ya mencionados abordan los temas, da apertura a desarrollar
y a unir los conceptos que forman parte de esta investigacidn, ya que se abre una brecha
en donde los autores y autoras que hablan acerca de publicidad infantil y discriminacion,
no se enfocan en el racismo, y aquellos que hablan acerca de los prejuicios, discriminacién

y estereotipos no tienen un enfoque en cémo la publicidad es participe de su difusion,
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respecto a la conceptualizacidon de los juguetes y la discriminacion, se tiene un enfoque
de investigacién en los estereotipos de género, descartando el racismo u otros términos de

discriminacion.

Marco tedrico

Los cambios en la sociedad han sido marcados por diversos eventos que delimitan las ten-
dencias en las que se va teniendo un desarrollo en todos los ambitos, incluyendo en la
comunicacién (Sanchez y Salamanca, 2020). Con ello, se logra apreciar cémo a lo largo de
la historia va teniendo una apertura a la inclusion en diferentes aspectos como lo es la raza,
sin embargo, esta puede ser forzada y puede implicar una discriminacion normalizada, ha-
ciendo que la sociedad se niegue a aceptar el racismo interiorizado y lo vea de una manera

natural y cotidiana.

Para Navarro (2020) esta discriminacion recae en el tratamiento desfavorable de cierto
tipo de personas a otras, aqui entra la discriminacidn racial, que se define como cualquier
marginacion basada en la raza, color o el tipo de ascendencia, y que impide cualquier reco-
nocimiento o reclamo de igualdad en ambitos politicos, econdmicos, sociales o culturales
(Suarez, A, 2019 como se citd en Naciones Unidas, 1969). El concepto de racismo, segin
Béjar (2020) se refiere a la superioridad de una raza por sus diferentes caracteristicas o ras-

gos sociales (lengua, contexto religioso o color de piel).

Retomando el racismo, éste parte de dos puntos, el racionalismo que se refiere a la creencia
de la existencia de diversas razas y la racializacioén, que es la manera en que las diferentes ra-
zas se relacionan entre si para un bien o para un mal (Tipa, 2023); el problema recae cuando
estos dos conceptos se juntan en la creencia en que la se tiene que tener un trato diferente

con cada tipo de raza.

El racismo, tiene distintos enfoques de estudio, sin embargo, esta investigacién se enfoca en
el tipo colorista, que es la forma de menospreciar o discriminar a una persona por su color
de piel, y que lamentablemente, dentro de las sociedades existe esta clasificaciéon donde se
hace una separacién entre individuos, creando una asociacion de rasgos fisicos y coloristas,
ademas se comprueba que una persona de tez morena tendrd menores y peores oportuni-
dades en la vida, teniendo la creencia de que la piel blanca es mejor en la mayoria de los

Casos.
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La blanquitud en la sociedad para Acevedo (2020) implica rasgos éticos que expresan que
la blancura no solo es un color, sino también el conjunto de relaciones de poder, donde se
hace referencia a la superioridad en ambitos culturales y sociales, provocando que la socie-
dad busque en diferentes acciones tanto personales como interpersonales, el blanqueamien-
to de la sociedad en general, en México este concepto opera como una “hegemonia del
sentido”, donde las relaciones sociales se dejan de cuestionar y son aceptadas por cumplir
ciertos estereotipos blancos aprobados socialmente, incluso por los individuos que no son

beneficiados por estas.

En México, el racismo esta presente en el ambito étnico y en el afrodescendiente. Todo co-
mienza con la conquista y como en su llegada se inici6é con una mezcla entre los mexicanos,
provocando asi la vision idealizada de la raza superior por su color de piel. Aunado a esto,
Tipa (2023) menciona que la publicidad mexicana pinta una realidad sumamente “irreal”,
desde el rechazo de las personas por su color de piel hasta el darles protagonismo a las per-

sonas de tez blanca, reforzando la idea que se tenia desde la antigiiedad de una raza superior.

Todo esto recae en los estereotipos y prejuicios, pues nacen a raiz de que la sociedad im-
pone vy atribuye caracteristicas, comportamientos o acciones que distinguen los unos de
los otros, y que ademas funcionan como una configuracién de patrones que dictan ciertos
rasgos o particularidades pertenecientes a un individuo o grupo, por ejemplo, el pensar que

una persona negra es o tiene que ser fea, ignorante, sucia, delictiva, etc. (Suarez, 2019)

Espinoza y Cueto (2014) comentan que el prejuicio, los estereotipos y la discriminaciéon
estan basados en las representaciones negativas sobre distintos grupos étnicos y raciales, tra-
yendo consigo connotaciones psicologicas y sociales, generando un impacto negativo en los
individuos, grupos y sociedades, la normalizacién de prejuicios en los individuos se debe a

las normas no visibles que una sociedad tiene ya preelegidas.

Por lo tanto, el racismo y la discriminacidn al estar presentes en la sociedad, tienen gran
cabida en la publicidad, por ello, las industrias intentan colocar por cuestiones de inclusion
a gente negra o morena, pero usualmente se muestran de una forma que no es la real, di-
simulindolos con papeles denigrantes. Para Ramirez (2015), la publicidad disenada para el
publico infantil no es la excepcion, pues esta cargada de estereotipos, entre sus principales
los de género, y esto permite la prictica constante de disparidad entre nifios y ninas, por

consecuente a la discriminacién y violencia, en ella se proclaman los discursos establecidos
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por la sociedad, buscando obtener un enfoque persuasivo para los infantes disfrazado de

normalidad.

En cada uno de los mensajes que son presentados a los ninos a través de la publicidad de ju-
guetes, como se habia mencionado, se establecen diversos estereotipos de cualquier indole,
tanto de clases sociales, de raza 6 de género, claro que estos son de acuerdo a los contextos

socioculturales y/o econdémicos en los que viven los nifios (Ramirez, 2015).

En este sentido, es posible encontrar que los contenidos publicitarios que se dirigen a esta
audiencia mantienen roles binarios (Quintana y Pujalte, 2021), es decir, no hay un creci-
miento en el desempeno que cada infante puede recolectar de un anuncio, solo se encuen-
tra un papel determinado que nifos y nifas deben seguir para “encajar” con las realidades

de cada uno, esto segun lo estipulado por la sociedad.

Los juguetes por su parte son un pilar importante en la presentacién de la publicidad infan-
til, pues mas alla de su demostracion, se ejemplifica y sugiere la imitacion de las conductas
asociadas a las condiciones del nifilo como aspectos sociales, culturales y econémicos. Son
los nifios quienes no pueden diferenciar en su totalidad la realidad de la ficcidn, pues para
ellos es muy comun el ver comerciales mientras ven su caricatura favorita, y es precisamen-
te esta la razén por la que la publicidad infantil funciona como el molde perfecto para la

construccién de la sociedad (Ramirez, 2015).

Ahora bien, segin lo que indica Hong (2018) los juguetes anunciados se convierten en una
herramienta de discriminacién y desigualdad cuando a estos se les integran estereotipos en
los que se delimita quién si 'y quién no deberia tener o jugar con dichos juguetes, es decir,
los padres hoy en dia deciden si el juguete es ideal para nifias, estos se los compraran a las
mismas, sin darles oportunidad a que ellas decidan el juguete con el que realidad quieran

interactuar, pudiendo bien ser también para nifos.

La publicidad ayuda a fortalecer la idea estereotipada en cuestiones de raza y género, ya que
ellos mismos estan influenciados o influyen en lo que la sociedad cree que es la realidad
y, con todo esto, fortalecen y normalizan estas ideas que solo terminan marginando a los
de raza mas oscura y privilegiando a los blancos mas de lo que ya era en la antigiiedad. En
cuanto a los medios de comunicacién (el medio por el cual los mensajes publicitarios son

compartidos), es de suma importancia que poco a poco acaben los estereotipos, por ejem-
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plo, en México es necesario incorporar mas personas de piel morena para asi hacer saber

que en la actualidad tanto blancos como morenos tienen las mismas posibilidades y que

ambos pueden y deben vivir libres de acoso y discriminacion.

A continuacidn, se presenta la tabla no, 1 que parte de los conceptos tedricos y su relacion

con el objeto de estudio de esta investigacion, identificando el contenido publicitario, pro-

ductos y mensajes que ha empleado la marca en diversos lanzamientos y campaias; esto con

la finalidad de aclarar y definir pertinentemente el alcance e importancia de este trabajo y

la metodologia del estudio ideal.

Tabla no. 1 Operacionalizacién de variables.

Concepto

Cita

Operacionalizacién

Discriminacién
racial

Marginacién basada en la raza, color o
el tipo de ascendencia (Suarez, A, 2019
como se citd en Naciones Unidas, 1969).

Se estudiard cémo los juguetes son elabo-
rados y nombrados de acuerdo a sus ca-
racteristicas raciales, en dénde se denigran
por sus componentes que tiene el juguete
mismo.

Blanquitud

Acevedo (2020): color y conjunto de
relaciones de poder, donde se hace re-
ferencia a la superioridad en ambitos
culturales y sociales.

Se analizard cémo se promueve la imagen
de superioridad con la presentacion de tez
clara en las mufecas, ademas de los com-
portamientos de “mejor nivel” que tienen
ante las mufiecas que no cuentan con estas
caracteristicas.

Racismo

Bejar (2020): superioridad de una raza
por sus diferentes caracteristicas o rasgos
sociales.

Dentro de la marca y sus colecciones de
juguetes, se mostrardi como los muiecos
reciben nombres diferentes por sus carac-
teristicas fisicas.

Estereotipos

Suarez (2019): la sociedad impone y
atribuye caracteristicas, comportamien-
tos o acciones que distinguen los unos
de los otros

Se evaluard como la marca promueve este-
reotipos que normalizan al racismo e ideali-
zan caracteristicas especificas en la sociedad.

Juguetes

Ramirez (2015): los juguetes sugieren
la imitacién de conductas alejadas de
la edad y de otras condiciones del nifio
como sociales, culturales y econdémicas.

Se utilizara el lanzamiento de las munecas
de la marca Distroller para ejemplificar los
estereotipos sociales que se tienen dentro de
estos juguetes, y como a su vez contienen
estereotipos y prejuicios raciales.
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Espinoza y Cueto (2014): representa- | Se observard como se infravalora la imagen
ciones negativas sobre distintos grupos, | de mufiecas de acuerdo a los prejuicios que
trayendo connotaciones psicologicas y | la marca pudiese tener en cuestiones racia-
Prejuicios sociales, generando un impacto negativo | les.

en los individuos, grupos y sociedades

Ramirez (2015): se proclaman los dis- | Se examinard en los contenidos publicita-

Publicidad in- cursos establecidos por la sociedad, bus- | rios que emplea la marca para la promocién
fantil cando obtener un enfoque persuasivo | de sus juguetes y las estrategias que ha uti-
para los infantes disfrazado de norma- | lizado.
lidad

Fuente: Elaboracién a partir de los autores consultados.

Metodologia.

Esta investigacion de tipo descriptiva tiene la intencién de indagar y profundizar en el lan-
zamiento de la coleccion de juguetes Chamoy y amiguis por la marca juguetera Distroller del
afio 2007, pues segun Sabino (1992), citado en Alban et. al., (2020) se menciona que este
tipo de estudio apoya a la descripcion de caracteristicas de acontecimientos en especifico, y
con ello, es posible analizar, diferenciar y describir los contenidos comunicativos y publici-
tarios que la marca utilizé para su promocion, a través de sus sitios oficiales de YouTube y
Facebook en el afio 2012, ademas, se busca reconocer la importancia de verificar el conte-

nido que los infantes tienen a su disposicion con la publicidad o juguetes.

En este trabajo, se establece que la recoleccion de los datos es documental puesto que G6-
mez (2004) menciona que este sirve para la identificacion de nuevos problemas, conocer el
estado de la cuestion y el alcance, junto con la relevancia, y que finaliza con la comparacién
de las conclusiones y los resultados que se realizaron en el transcurso de la investigacion; su
enfoque es cualitativo, ya que a partir de este, se organiza y manipula la informacién y de
igual manera, esta se interpreta a la hora de la extraccién de significados para las conclusio-
nes (Spradley,1980 en Rodriguez et al., 2005), pues la intencion, es describir y visibilizar las
caracteristicas racistas, clasistas, prejuiciosas y discriminatorias en los contenidos de los sitios

oficiales de Facebook y YouTube de la marca en cuestion.

Para cumplir con los objetivos de investigacién se analizan las siguientes categorias: dis-
criminacion racial, blanquitud, racismo, estereotipos, juguetes, prejuicio y publicidad en el
contenido comunicacional que la marca genera a través de las camparias publicitarias de la
coleccion de Chamoy y amiguis, eligiendo este lanzamiento de juguetes para contrastar las

variables antes mencionadas dentro de la industria juguetera; de manera que no se tomaron
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en consideracion otras campanas o empresas puesto que la marca Distroller ha tenido mayor
visibilidad y critica debido a sus practicas desempefiadas con esta campana, a diferencia de

otras colecciones existentes las cuales no cumplen con estos parametros de investigacion.

El corpus de la investigacion se compone de los recursos visuales de las campafas pu-
blicitarias de la Coleccion, en la que se incluyen imagenes, videos de YouTube y post de
Facebook.

Resultados y Discusion

Hablar acerca de los ejercicios de discriminacién ayuda a la identificacién los mismos;
el racismo como prictica discriminatoria, recae en actitudes y comportamientos que en
ocasiones pueden ser peligrosas; por esta razon, se crean Asociaciones y Consejos, los cua-
les ayudan a la prevencidn y a la visibilizacién de estas, como por ejemplo el COPRED
(Consejo para Prevenir y Eliminar la Discriminacién de la Ciudad de México) que en
2021, concluyeron que el grupo de personas que sufren mayor discriminacién en Ciudad

de México, son las personas que tienen piel morena, seguidos por las personas indigenas.

En cuanto a los hallazgos de esta investigacion, se identificd que, en el 2012, cinco anos
después del lanzamiento de la coleccidon Chamoy y amiguis, tras el auge que tuvieron las re-
des sociales (principalmente Facebook yYouTube), la empresa juguetera comenzd a aplicar
practicas comunicacionales y de publicidad dentro de estos medios, encontrandose con
diversos posts y videos referentes a esta linea de juguetes. Resaltando que, precisamente el
contenido publicado en estos medios de comunicacién, denotaban mensajes incitando al
racismo, donde se reflejaban discursos que proponian conductas de blanquitud y discrimi-

nacidn hacia las personas con caracteristicas “de clase baja” o de tez morena.

Por ello, es necesario mencionar cudles son esas practicas que promueven la discriminacién
infantil y que recaen en el uso de estereotipos raciales en sus contenidos tanto de publici-
dad como en comunicaciéon (incluyendo discursos de comparaciones entre sus personajes
donde se denotan las diferencias fisicas que tienen por su color de piel, ocupacién y por su
nombre); Resaltar las caracteristicas fisicas de una persona, es discriminacion, y si se habla en
temas de color de piel, es racismo, por ello, la presentacién de los resultados comienza con
la siguiente imagen, donde se muestra a una nifia personificando a la mufieca Mole D’Hoya,
donde el discurso indica lo siguiente: “Ella es Mole, iman del reino animal, la San Francisco

de Asis de hoy. El pegue abarca desde un piccolo esquino hasta un vil molusco” mientras
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que en una comparativa con la mufeca Berinaiz, tiene la siguiente descripcion “Ella es
Berenice Godoy Pacheco pero por estatus ella misma se nombra Berinaiz. Es una tipaza

y goza de un gran corazén, con un gusto esquisité por la modé, la vacacioné y el caché”.

Imagen No. 1 Comparacién de Discurso de mufiecas Mole D’Hoya y Berinaiz

> ..
Mole D Hoya. Berinaiz
&M Distroller @ - Seguir Distroller & - Seguir
\ " 4 de junio de 2012 - @
@ 31 demayode2012-Q
Ella es Berenice Godoy Pacheco pero por estatus ella misma se nombra Berinaiz. Es una tipaza y
Ella es Mole, iman absoluto del reino animal, la San Francisco de Asis del hoy. El pegue abarca goza de un gran corazén, con un gusto esquisité por la modé, la vacacioné y el caché.

desde un “piccolo” equino hasta un vil molusco.

~E J 7 TS W

080 141 32 comentarios 67 veces compartido

Fuente: Distroller (2012¢; 2012d)

Los post presentados anteriormente, no solo abarcan al producto, sino también al discurso
que tiene la marca respecto a sus ideologias discriminatorias, encontrando una gran diferen-
cia en los mensajes expresados; donde se puede ver como en el caso de la mufieca Berinaiz
se habla de estatus y elementos que denotan a la clase media-alta, mientras que con Mole
D’Hoya se tiene una descripcidn referente al reino animal y a un santo muy popular dentro
de la religion catdlica, que ademis se le conoce por su “matrimonio con la pobreza”, en-

tendiéndose a esto una asimilacién de la cultura mexicana.

Ahora, teniendo el enfoque del producto como tal, se tienen caracteristicas que promueven
elementos los cuales son participes de la discriminacion racial. Iniciando con el nombre
de la mufieca que hace referencia a una comida mexicana popular, y que ademis, el color
de este platillo es café; aunado a esto, la mufieca tiene una mascota que es una garrapata,
un bicho que provoca enfermedades infecciosas en animales o incluso personas, ademas,
a este tipo de acaros en la cultura mexicana se les asocia con la suciedad, la pobreza o a la
vida callejera debido a su gran presencia en el pais, pues se tiene un registro que indica que

hasta el 2016 la tasa de mortalidad por las enfermedades que este animal transmite era de un
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27% a un 55%, esto dependiendo de la especie endémica y el estado en el que se encuentre

avanzada este padecimiento (Salazar Grosskelwing, 2023).

Imagen No. 2 Presentacion de muneca Mole D’Hoya

Fuente: Verne, El pais (2019)

Por su parte, con la mufieca Berinaiz, se encuentra un discurso de blanquitud, evocando
que este personaje se puede dar una vida de lujos y privilegios, y que, ademas, en su mismo
nombre, a pesar de que se llama Berenice, se denomina a si misma como la expresién en
inglés, very nice, la cual en espafol significa muy bonito, entendiéndose que por tener sus
caracteristicas fisicas se le amerita este apodo. En su discurso comunicacional podemos en-
contrar los vocablos “esquisité por la modé, la vacacioné y el caché” que hacen referencia al
francés, el lenguaje del amor, y que viene de un pais donde tienen origen muchas empresas

de lujo en industrias como automotriz, perfumeria y moda.
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Imagen No.3 Producto Mufeca Berinaiz.

Fuente: Super Walmart (s.f)

A continuacion, consultando el canal oficial de YouTube de la marca, se encontraron algu-
nos videos musicales en donde se presentaron a los personajes de la coleccidn, resaltando
que uno de los videos correspondientes a la mufieca Mole D’Hoya, fue eliminado del canal
por motivo aparente el contenido que en el video se reflejaba, sin embargo el video nue-
vamente fue subido por un canal ajeno al de la marca; se analizaron dos videos musicales

correspondientes al personaje Berinaiz y tres videos de Mole D’Hoya.

Imagen No. 4 Berinaiz Kip Drimin - Videoclip - Distroller

L[] 0:13/ 3:02

Fuente: Canal Distroller, 2011, Omin13s
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En la letra de la cancidén y en toda la duracién del video se expresan comportamientos de
estereotipos de una “vida de ensuefio”, llena de lujos, belleza y superficialidad, algo que po-
siblemente la marca quiere asociarlos con la imagen y caracteristicas que tiene el personaje.
Un pequefio fragmento de la cancion que demuestra como el personaje alardea de su vida
es: “Ella dice, tiene casas, tiene yates en veil, cuenta de sus numerosos viajes a los States, en

su conversacion el dinero es su predileccion...”

Imagen No. 5Video de YouTube “Sing along - Berinaiz”.

Fuente: Canal Distroller, 2017, O0min17s

En esta version animada del personaje, igualmente encontramos mensajes donde se alardea
sobre la belleza, dinero y lujos que el personaje se puede dar. A continuacién, una pequefia
parte de la letra de la cancién donde se refleja lo indicado anteriormente: “Que elegancia,

que belleza, no hay igual a Berinaiz, si ser bella es un crimen, que me arresten, pero ya...”
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Imagen No. 6 Video de YouTube “Mole de hoya”.

- -‘-.--..../

Mole de hoya
;g Eubcall Suscribirme oy 392 on ~> Compartir .
: 701 suscriptores

Fuente: Canal Luixkali, 2011, 1min28s

En el caso de Mole D’Hoya, se habla acerca de su pasién y encanto por los animales, te-
niendo a lo largo del video al personaje caminando por la calle con su uniforme escolar,
para después indicar que en realidad la garrapata no es su mascota, sino que ésta la picd y
se quedd adherida a ella -por amor-, esto confirmado en un fragmento de la cancién que
dice “la garrapata tetrus african a Mole traumatiz6, porque un dia en la panza le pico y por
amor se quedo”.

Imagen No. 7Video de YouTube “Sing Along - Mole”

Sing Along - Mole
Distroller & " :
Suscribirme Me gusta qu Compartir
@ 737 K suscriptores - L} £ -~ P

Fuente: Canal Distroller, 2017, 0min20s
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En la caracterizacién animada de este personaje se presenta una descripcion de Mole D’Ho-
ya donde se vuelve a hacer mencién de cémo fue victima de la picadura de la garrapata
que tiene como “mascota’, ademas de que se menciona que el personaje vive en un pueblo
indigena llamado Petaquillas, en el estado de Guerrero, siendo que en México, este estado
el 26.9% de la poblacién vive en pobreza extrema, teniendo en cuenta que el porcentaje
nacional es de 8.5%, cifras dadas por el CONEVAL (Consejo Nacional de Evaluacién de la
Politica de Desarrollo Social). (Nava, 2021).

Imagen No. 8 Video de YouTube “Draw my life de Mole-Distroller”.

Jraw my life de Mole - Distroller

@ oistiolore. w e [ Tk &=
Fuente: Canal Distroller, 2017, Omin52s

El siguiente video a analizar es el llamado draw my life de Mole- Distroller, en el cual se des-
cribe un poco de la vida de Mole, narrado por el mismo personaje, en este video se puede
encontrar la explicacion de la llegada de la garrapata a la vida de Mole, y a su vez, se inter-
preta que su verdadera mascota es un pez dorado, sin embargo, la empresa decidié poner en

el juguete como accesorio de la mufieca a la garrapata.

En 2022, tras la polémica de la muerte de Amparin Serrano (creadora de la marca), se re-
tomo el tema de las mufiecas racistas que en noviembre 2019 se habia tenido en la agenda,
estas hablaban sobre cdmo la marca realizaba practicas discriminatorias por el color de piel,
entre las notas periodisticas se encuentran los siguientes titulos: “Acusan de racismo a Dis-
troller por una muneca morena llamada Mole D’Hoya y con una garrapata como mascota”
escrita por Jazmin Garibay (2019) para la revista en linea Merca 2.0; El Financiero (2019)
escribié acerca de “;Discriminacion o inclusién? Mole D’Hoya, la muiieca de Distroller
que genera controversia’’; Milenio, por su parte nombro a su nota “Distroller desata polémi-

ca por racismo con muieca Mole D’Hoya”; y por Gltimo Excélsior con “Marca mexicana
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vende mufleca morena llamada Mole de Olla”, todo esto afirma, que la marca ya ha sido
criticada por los medios de comunicacién anteriormente, y que su respuesta a esto, ha sido
eliminar el contenido de redes sociales, las cuales contenian practicas racistas o que hablaban

de Mole D’Hoya, a continuacién se muestran tres imagenes que muestran esto.

Imagen No.9 Prueba 1 de contenido eliminado de Facebook.

Distroller & - Seguir .
junio de 2012 - @ - @

El es Chico Zapote... galan absoluto de toda la comarca, de "luk” distraido pero altamente
creativo, se dice que puede construir lo que sea con puritita basura.

Tenemos problemas para reproducir este video.

Mas informacién

Oa® 408 92 comentarios 127 veces compartido

Fuente: Distroller (2012b)

Imagen No.10 Prueba 2 de contenido eliminado de Facebook.

Distroller & - Seguir
1 de junio de 2012 - @

Ella es Maole, iman absoluto del reino animal, la San Francisco de Asis del hoy. El pegue abarca
desde un “piccolo” equino hasta un vil molusco.

Tenemos problemas para reproducir este video.

Mas informacién

O 236 63 comentarios 158 veces compartido

Fuente: Distroller (2012a)
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Imagen No.11 Prueba 3 de contenido eliminado de Facebook.

Distroller & - Seguir vee
3 de agosto de 2012 - @

Cuenta la leyenda que Tinga, Mole y Chamoy...

Tenemos problemas para reproducir este video.

Mas informacion

Fuente: Distroller (2012¢)

En resumen, con la obtencién de los datos previamente mostrados y analizados, se resalta
lo consistente que fue la marca al transmitir este tipo de mensajes donde se promueve la
blanquitud, los estereotipos segtin la raza y la discriminacién. Algo que es importante men-
cionar es que dentro de los contenidos que la empresa cred, no fueron explicitos al destacar
aspectos o comentarios respecto a la posicidn econdmica o desfavorecida en la que se en-
cuentra el personaje Mole D’Hoya, por su parte, Gnicamente hacian referencias o mensajes
implicitos en las imagenes. En su contraparte, con la mufieca Berinaiz en todo momento se
anunciaba el poder, mentalidad y caracteristicas favorables que tenia este personaje, hacien-
do de todo esto el principal atractivo que tiene Berinaiz. De igual manera, es importante
recalcar que estas practicas no solo se quedan en redes sociales, pues estos productos estin
dirigidos a la poblacidén mas influenciable que son los nifios, y que ellos, crecen con estas
ideas, donde por tener tez morena como Mole D’Hoya, esta mal, o incluso el no tener lujos

te hace ser o ver inferior.

Continuando con el anilisis del caso de estudio sobre los estereotipos en la publicidad de
juguetes se tiene a Ramirez (2015), que concuerda que a partir de los resultados obtenidos,
las marcas, creadores de contenido, agencias de publicidad o cualquier encargado del ma-
nejo de mensajes que se dirigen a las audiencias infantiles, deberia de establecer codigos de
ética de acuerdo a las verdaderas necesidades que el desarrollo de los nifos en la sociedad
requiera, tales como educar sobre el racismo, sobre roles de género u otro tema relacionado
a una problematica social; contrario a lo que hace Distroller al transmitir una imagen de

superioridad, racismo y materialismo.
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Siendo los juguetes un referente muy importante para el crecimiento, desarrollo y diver-
sién de los nifos, de acuerdo con Hong (2018), se establece que las imagenes y mensajes
que se transmiten a los infantes, deberian de ser creadas con el tnico objetivo de educar o
transmitir ideas que prevengan problematicas; al contrario de adoptarlas y normalizarlas tal

como lo ha hecho la marca Distroller.

Conclusiones

A partir de los resultados obtenidos, se resalta que la marca utiliza en su comunicacién men-
sajes que pueden denotar racismo, sin embargo, este fendmeno no se lleva todo el protago-
nismo, pues en la mayoria de publicaciones se hace presente el uso de texto e imagenes que

referencian caracteristicas arraigadas a la blanquitud y los ideales propuestos por la marca.

Hablando del principal descubrimiento que se tiene con el analisis y la investigacién de
este caso, se tiene que todo lo expuesto y dicho por la marca fue perfectamente planificado
y con la finalidad de darle un perfil bajo o menospreciar al personaje Mole D’Hoya, pues
no es coincidencia que se le hayan otorgado las caracteristicas, fisicas o de forma de vida
(nivel socioecondmico, asociacién con figuras representativas como su garrapata que si bien,

su verdadera mascota es un pescado, decidieron asignarle a este dcaro como su accesorio).

Una de las limitantes con las que cuenta esta investigacion, es la falta de recursos infor-
mativos y de consulta respecto al tema de racismo en juguetes, teniendo como referencia
unicamente literatura y estudios enfocados a casos de racismo, estereotipos de género y la
publicidad en nifios y nifas; otra limitante que se presenta en este estudio, es que tal como
se indica en los resultados, la marca elimind de sus sitios oficiales, parte del contenido
comunicacional por la polémica que se tuvo en 2019, siendo estos elementos eliminados
posibles referencias o pruebas para completar el analisis de esta investigacién. A causa de
la primera limitante se reconoce que el tema de racismo en juguetes requiere de mayor
exploracién y estudio dado a la importancia de esta problematica en la sociedad en la que
se vive actualmente; otro pardmetro de estudio, es el analizar lanzamientos adicionales de
productos que ha tenido la marca, puesto que tiene juguetes y mensajes que reflejan y rec-
tifican las ideologias con las que se forma la empresa incluso desde sus inicios, por ejemplo
la imagen que le otorgaron a la Virgen de Guadalupe en su mercancia de Virgencita plis,
cambiando el color de piel caracteristico de esta figura religiosa y dindole caracteristicas

fisicas diferentes.
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Es de esta manera que se propone llevar a cabo investigaciones y tratamientos justos res-
pecto a temas de racismo en publicidad y productos dirigidos a las infancias, recalcando la
importancia de evitar practicas discriminatorias y estereotipadas que lleguen a ser norma-

lizadas por la sociedad adulta.

Referencias

Alban, G., Arguello, A., & Molina, N. (2020). Metodologias de investigacién educativa (descriptivas,
experimentales, participativas, y de investigacién-accién). RECIMUNDO: Revista Cientifica
De La Investigacion Y El Conocimiento, 4(3), 163—173. https://dialnet.unirioja.es/descarga/
articulo/7591592.pdf

Acevedo, E. I. (2020). Desencriptar el racismo mexicano: mestizaje y blanquitud. Desacatos: Revista de
Ciencias Sociales, 64, 148-163. https://doi.ore/10.29340/64.2339

Alvarez, N., Carrera-Fernindez, M. y Cid-Fernandez, X. (2017). ;Juegos de nifias y juegos de nifios?

la influencia de los estereotipos de género en la eleccién de juguetes. Revista de Estu-
dios e Investigacion en Psicologia y Educacién, (05), 330-333. https://doi.org/10.17979/rei~
pe.2017.0.05.2830

Béjar Navarro, R. (2020). Prejuicio y discriminacion racial en México. Revista Mexicana de Sociologia,
31(2),417-433. doi:http://dx.doi.org/10.22201/1is.01882503p.1969.2.58440

Campos, R. y Medina, E. (2017). Identidad social y estereotipos por color de piel. Aspiraciones

y desempeno en jovenes mexicanos. El Trimestre Econdmico, 85(337), 53—79. https://doi.
org/10.20430/ete.v851337.659

Distroller [Distroller]. (18 de julio de 2011). Berinaiz Kip Drimin - Videoclip - Distroller. [Video].You-
tube. https://www.youtube.com/watch?v=pYeluYE-378&t=16s

Distroller. [Distroller]. (1 de junio de 2012a). Ella es Mole, iman absoluto del reino animal, la San Francisco
de Asis del hoy. El pegue abarca desde un. [Video no disponible] [Imagen adjunta]. Facebook.
https://www.facebook.com/watch/2v=10151790059710245&ref=sharing

Distroller. [Distroller|. (1 junio de 2012b). El es Chico Zapote... galan absoluto de toda la comarca, de “luk”

distraido pero altamente creativo, se dice que puede. [Video no disponible] [Imagen adjunta].
Facebook. https://fb.watch/klm]98-opu/
Distroller. [Distroller|. (31 de mayo 2012c). Ella es Mole, iman absoluto del reino animal, la San Francisco

de Asis del hoy. El pegue abarca desde un. [Video] [Imagen adjunta]. Facebook. https://www.
facebook.com/watch/2v=10151790059710245&ref=sharing
Distroller. [Distroller]. (4 de junio de 2012d). Ella es Berenice Godoy Pacheco pero por estatus ella misma

se nombra Berinaiz. Es una tipaza y goza de un. [Video] [Imagen adjunta]. Facebook. https://
www.facebook.com/watch/?v=10151802320100245&ref=sharing

133
PRIMERA PARTE



ESTEREOTIPOS DE RACISMOY DISCRIMINACION A TRAVES DE LOS JUGUETES, CASO DISTROLLER

Distroller. [Distroller]. (3 de agosto de 2012¢). Cuenta la leyenda que Tinga, Mole y Chamoy... [Video
no disponible] [Imagen adjunta]. Facebook. https://fb.watch/klmVjgMv6k/
Distroller. [Distroller]. (6 de mayo de 2017a). Draw my life de Mole - Distroller. [Video]. Youtube. ht-

tps://www.youtube.com/watch?v=I6eyc1R0_iE

Distroller. [Distroller]. (4 de agosto de 2017b). Sing Along - Mole. [Video]. Youtube. https://www.
youtube.com/watch?v=s0KgkKu7WcU

Distroller [Distroller|. (25 de agosto de 2017c). Sing Along - Berinaiz. [Video|.Youtube. https://www.
youtube.com/watch?v=T3DIO9G6etU

Distroller desata polémica por racismo con mufieca «Mole D’Hoyar. (2019a, 22 noviembre). Milenio.

Recuperado 3 de mayo de 2023, de https://www.milenio.com/virales/distroller-polemi-

ca-racismo-muneca-mole-hoya

Distroller, R.. (2019b, 24 noviembre). Marca mexicana vende muieca morena llamada «Mole de Olla».
Excélsior.  https://www.excelsior.com.mx/trending/marca-mexicana-vende-muneca-mo-
rena-llamada-mole-de-olla/1349442

El Financiero (21 de noviembre de 2019). ;Discriminacién o inclusion? ‘Mole D’Hoya’, la muiieca

de Distroller que genera controversia. El financiero. https://www.elfinanciero.com.mx/em-

presas/discriminacion-o-inclusion-mole-dhoya-la-muneca-de-distroller-que-genera-con-

troversia/

Espinosa, A. & Cueto, R.M. (2014). Estereotipos raciales, racismo y discriminacion en América Lati-
na. Psicologia social y politica. Procesos tedricos y estudios aplicados (pp. 431-442). Buenos Aires:
EUDEBA

Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF). (2023). El racismo y la discriminacion contra la

nifiez y adolescencia persisten y afectan negativamente su desarrollo. UNICEE https://www.unicef.

org/mexico/comunicados-prensa/unicef-el-racismo-y-la-discriminaci%C3%B3n-con-

tra-la-ni%C3%B1ez-y-adolescencia-persisten-y
Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF). (2022). Negacién de los derechos: Los efectos

de la discriminacion sobre la infancia. En www.unicef.org. UNICEE https://www.unicef.org/

media/130821/file/rights-denied-discrimination-children-SP.pdf
Garibay,]. (2019).Acusan de racismo a Distroller por una mufieca morena llamada Mole D’Hoya y con

una garrapata como mascota. Revista Merca2.0. https://www.merca20.com/acusan-de-ra-

cismo-a-distroller-por-una-muneca-morena-llamada-mole-dhoya-y-con-una-garrapa-

ta-como-mascota/

Gomez, J. (2004). La recopilacién documental. Para qué y cémo documentarse en Ciencias de la Informacién
Documental. [Seccién de libro de Metodologias de investigacién en Informacién y Do-
cumentacién|. Digitum Repositorio institucional de la universidad de Murcia. https://

digitum.um.es/digitum/bitstream/10201/47175/1/recopilaciondocumentalgomez.pdf

Greathouse, L., De la Fuente,A.y Preciado, P. (2022). El racismo y los nifios: reflexiones para una socie-

134
PRIMERA PARTE



ESTEREOTIPOS DE RACISMOY DISCRIMINACION A TRAVES DE LOS JUGUETES, CASO DISTROLLER

dad mas justa. Revista Criminalidad, 63(2),99-113. https://doi.org/10.47741/17943108.319

Hong Alvarez, D. (2018). La ilustracién editorial infantil como instrumento para informar acerca de los juguetes

que fomentan los estereotipos de género y su influencia en la discriminacién de género. [Tesis licen-

clatura, Universidad San Ignacio de Loyola]. Repositorio de la Universidad San Ignacio de

Loyola USIL https://repositorio.usil.edu.pe/server/api/core/bitstreams/572¢a2c6-a17d~
431f-accO-be6db682cded/content
Consejo para Prevenir y Eliminar la Discriminacién de la CDMX (2021). La Discriminacion de

ra Cdmx, resultados de la EDIS 2021. https://www.copred.cdmx.gob.mx/comunicacion/
nota/copred-presenta-resultados-de-la—edis-2021

Linares, N. E (2022, 7 octubre). Blanquitud vs. blancura, mestizaje y privilegio en México de los si-
glos XIX a XXI, una propuesta de interpretacion. https://ru.historicas.unam.mx/hand-
1le/20.500.12525/1199

Luis y Kali. [Luixkali]. (24 de octubre de 2011). Mole de hoya. [Video].Youtube. https://www.youtu-
be.com/watch?v=ejailh7Nbk4

Masterrer, C. (2017). El racismo vy la representacion social de lo negro entre ninos de pueblos afro-
mexicanos. Revista Antropologias del sur, 4(8), 105-125. https://dialnet.unirioja.es/servlet/
articulo?codigo=6756928

Mendoza, H. (2021). Racismo estructural, linea divisora, representaciones, estereotipo y discrimina-

ci6én contra los afroperuanos en la publicidad. Pontificia Universidad Catélica del Peni, 10(15),
105-125. https://doi.org/10.18800/conexion.202101.005

Navarro, A. B. (2020). Proteccién internacional, género y derechos humanos. Anuario de los Cursos

de Derechos Humanos de Donostia-San Sebastidn: Donostiako Giza Eskubideei Buruzko
Ikastaroen Urtekaria, (20),21-108.

Super Walmart (s.f.). Mufieca Distroller Berinaiz.. https://super.walmart.com.mx/ip/muneca-distro-
ller-berinaiz/00750617695145

Nava, M. (2021). La pobreza: un reto permanente en Guerrero | Siempre! Siempre! http://www.siem-

pre.mx/2021/12/la-pobreza-un-reto-permanente-en-guerrero/,

Quintana Pujalte L. y Pujalte Ibarra P. (2021). Configuracién de estereotipos de género en pu-
blicidades infantiles. Estudio comparativo entre Espafia y Argentina. Pensar la Publicidad.
Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias, 15(1), 135-156. https://doi.org/10.5209/

pepu.74571
Ramirez, N. (2015). Los estereotipos en la publicidad de juguetes: un estudio de recepcion con nifias de la

Ciudad de Meéxico. |Tesis licenciatura, Universidad Auténoma de la Ciudad de México].
Repositorio Institucional UACM https://repositorioinstitucionaluacm.mx/jspui/hand-
1e/123456789/605

Rodriguez, C., Lorenzo, O. y Herrera, L. (2005). Teoria y practica del analisis de datos cualitativos.

Proceso general y criterios de calidad. Revista Internacional de Ciencias Sociales y Humanidades,

135
PRIMERA PARTE



ESTEREOTIPOS DE RACISMOY DISCRIMINACION A TRAVES DE LOS JUGUETES, CASO DISTROLLER

SOCIOTAM, 15(2), 133-154 https://www.redalyc.org/pdf/654/65415209.pdf
Rom,J. & Sabaté, J. (2005). Con los juguetes no se juega. Cuadernos del CAC, 8(22), 71-79

Salazar, E. (2023). Principales zoonosis trasmitidas por garrapatas: aspectos ecoepidemiologicos y de

salud publica. Revista Vanguardia Veterinaria, 1(116), 9-19 https://www.vanguardiaveterina-

ria.com.mx/principales-zoonosis-trasmitidas-por-garrapatas-aspectos—ecoepidemiologi-

cos-y-de-salud-publica

Sanchez, L. & Salamanca, E. (2020, 9-13 de noviembre). Publicidad con perspectiva de género, una tendencia
a seguir. Las marcas incluyentes en México. [Conferencial. Alaic 2020, Medellin, Colombia. ht-
tps://www.researchgate.net/publication/345692959 Publicidad_con_perspectiva_de_ge-

nero_una_tendencia_a seguir Las marcas_incluyentes en Mexico
Sanchez,Y. (2020). La publicidad como lenguaje incluyente [Trabajo de Grado Pregrado, Universidad de

Pamplona]. Repositorio Hulago Universidad de Pamplona. http://repositoriodspace.uni-
pamplona.edu.co/jspui/handle/20.500.12744/3485

Sobrino, N. (2023). La publicidad infantil: contraste entre locutores discursivos. [trabajo de fin de grado].
Universidad de Sevilla https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/136576/1/PUB_SO-
BRINOLARA TEFG.pdffsequence=1

Sudrez, A. (2019). Analisis de estereotipos raciales afrodescendientes en la publicidad televisiva colombiana como

factor de discriminacion racial y vulneracion de derechos fundamentales. [Proyecto de investigacion,
Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD]. Repositorio Institucional UNAD.
https://repository.unad.edu.co/handle/10596/26272

Tipa,]. (2019). jévenes y discriminacion fenotipizada en la publicidad comercial y politica en México

Vitam. Revista de investigacion en humanidades, 1(5), 26-52. https://www.researchgate.net/

ublication/332138433 Jovenes_vy_discriminacion_fenotipizada_en_la_publicidad_co-

mercial yv_politica_en Mexico

Tipa, J., (2020). “Latino internacional, no giieros, no morenos”. Racismo colorista en la publicidad
en México. Boletin de Antropologia Universidad de Antioquia, 35(59), 130-153. https://doi.
org/10.17533/udea.boan.v35n59a08

Tipa,]. (2021). El racismo colorista en los medios de comunicacién en México. En J. Tipa , S.Velasco
y U. Nuiio (coords.), Expresiones contempordneas de los racismos en México. Cuerpos, medios y
educacion (pp. 61-86). Universidad de Guadalajara, Centro Universitario del Norte, Univer-
sidad Pedagbgica Nacional.

Tipa, J. (2023). ;Por qué todas las nifias y nifios son blancos? Racismo colorista en la representacion
corporal de infantes en la publicidad mexicana. LiminaR, 21(1).

Verne El pais (2019, 20 noviembre). Mole de Olla. https://verne.elpais.com/verne/2019/11/21/
mexico/1574295070_221063.html

Winston, C. (2021). El racismo y el clasismo en la publicidad mexicana. En Tipa, J., Velasco, S. y

Nuiio, U. (Coord) Expresiones contemporaneas de los racismos en México. (lera ed., pp. 87-

136
PRIMERA PARTE



ESTEREOTIPOS DE RACISMOY DISCRIMINACION A TRAVES DE LOS JUGUETES, CASO DISTROLLER

128). Universidad de Guadalajara, Universidad pedagdgica nacional. https://researchonline.
rca.ac.uk/4845/1/Expresiones%20contemporaneas%20de%201os%20racismos%20en%20

M%C3%A9xico.pd

137
PRIMERA PARTE






Activismo digital mediante la sensibilizacion
y empoderamiento en Instagram: Mujeres
mexicanas con discapacidad

Anahi Ramirez *

Introduccion

n México, la discapacidad afecta a aproximadamente el 4.9% de la poblacién, se-

gun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) y su estudio

Censo de Poblacién yVivienda (2020), siendo 53% mujeres y el porcentaje restante
hombres. A pesar de esta cifra significativa y los avances legislativos que existen, este sector
de la poblacion a menudo enfrenta dificultades para acceder a oportunidades laborales y
educativas; a representaciéon en los medios de comunicacion; se refleja una falta de acce-
sibilidad fisica y digital, como la adaptaciéon de los entornos y herramientas a sus necesi-
dades (Vinaras-Abad et al., 2021); falta de capacidad juridica o trato decente debido a los
prejuicios, el temor y la falta de comprensién o desconfianza acerca de las contribuciones
que estas personas pueden hacer, asi como las particularidades asociadas con cada tipo de
discapacidad (Morales et al., 2019). Esto haciendo referencia a las discapacidades de tipo

cognitivo o fisico como la expresion mas sintética de la multiplicidad entre sus tipos. Este
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sector poblacional es excluido de maneras sociales o digitales presentadas en diversas mag-
nitudes, relacionado directamente a las diferentes carencias o fortalezas dentro del colectivo
(Garcia-Ruiz et al., 2021).

Considerando que las nuevas tecnologias modificaron las maneras de comunicarse, (Aladro,
2011) era cuestiéon de tiempo para que el activismo emigrara convirtiéndose en un ins-
trumento potenciador de difusion (Gonzilez-Lizarraga, et al., 2016). En relacién con per-
sonas discapacitadas y sus Organizaciones no Gubernamentales (ONG), las redes sociales
suelen ser utilizadas como herramientas para la cohesion social o grupal (Blight, Ruppel y
Schoenbauer, 2017), convirtiéndose en una plataforma de comunicacion y difusiéon (Gar-
cla-Estévez, 2017). Actualmente eso sucede puesto que, en su mayoria, las ONG utilizan
principalmente redes sociales como Twitter, YouTube, Facebook o Instagram, y maximizan

su alcance ilimitado a bajo coste econémico.

La inclusion real de personas con discapacidad en todos los entornos es un objetivo fun-
damental, sin embargo, atin con la creciente conciencia sobre la importancia de esta, las
personas con discapacidad todavia enfrentan mualtiples barreras. Por esto a finales del 2017,
con la problematica de discriminacion hacia mujeres discapacitadas atGn latente, surge en
Monterrey, Nuevo Le6én un movimiento social de colaboraciéon colectiva integrada por
mujeres con discapacidad (Mujeres mexicanas con discapacidad | Yo también, discapacidad
con todas sus letras, s. £.). Ahora identificado como ONG con el nombre “Mujeres Mexi-
canas con Discapacidad” o “Mexicanas con Discapacidad” (@mexicanascondiscapacidad),
surgi6 con la finalidad de escuchar las voces de sus participantes y establecer una comu-
nidad donde se busque la inclusién en todos los ambitos, la transformacién de narrativas
excluyentes, la lucha por sus derechos y la representatividad en la toma de decisiones e
influencia en México. Teniendo presencia en la red social de Facebook (Mujeres Mexica-
nas con Discapacidad), Twitter (@mexicanas_), Instagram (@mexicanascondiscapacidad)
y Gmail (mexicanascondiscapacidad@gmail.com), en este grupo de apoyo se tocan temas
como: “violencia y abuso; educacién; mentorias y empoderamiento; salud sexual y repro-
ductiva; empleo y emprendimiento; actividades de cambio de narrativa y cultura” (Mujeres
mexicanas con discapacidad | Yo también, discapacidad con todas sus letras, s. £.). Esta asociacion, a
proposito del Dia Nacional de las Mujeres con Discapacidad, que se conmemora en Mé-
xico, lanza la campafia #12S: 12 historias que visibilizan los temas prioritarios de atencién

para ese grupo poblacional.
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El problema que motiva esta investigacion radica en la ausencia de estrategias de comuni-
cacidn efectivas en la organizacidon. A pesar de los esfuerzos de la ONG, se ha identificado
una falta de visibilidad y reconocimiento de la lucha por los derechos de las mujeres dis-
capacitadas. Este estudio tiene como objetivo analizar la estrategia de comunicacion social
donde se promueva la sensibilizacién y la inclusién de mujeres con discapacidad en ambitos
discriminatorios en México implementada por la ONG Mexicanas con Discapacidad (@
mexicanascondiscapacidad) en la red social de Instagram durante su campana #12S lanzada
en septiembre de 2023 para visibilizar la lucha de sus derechos y contribuir a la creacién de
un entorno mas inclusivo y equitativo en México a través del analisis de contenido. Resal-
tando que los objetivos especificos van encaminados a identificar los temas y mensajes que
son mas relevantes o preocupantes desde la perspectiva de estas activistas por la seleccion
de su generaciéon de contenido, abordadas en la camparia #12S. También resulta importante
conocer la interaccién o suma que generd esta campafa entre su comunidad y las personas

ajenas a ella.

Contexto discriminatorio en la discapacidad.
Con respecto a la discriminacién, es definida por la Ley Federal para Prevenir y Eliminar la

Discriminacién (2003:1) como

“toda distincidn, exclusion, restriccion o preferencia que, por accidén u omisidn, con in-
tencién o sin ella, no sea objetiva, racional ni proporcional y tenga por objeto o resultado
obstaculizar, restringir, impedir, menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio

de los derechos humanos y libertades”.

Esto deja sin lugar a duda la existencia de un rechazo social hacia caracteristicas pertene-
cientes al sujeto y no aceptables, estas impuestas por una sociedad o grupo social (ENADIS,
2022). Para las personas discapacitadas, especialmente las mujeres en esta condicion, la dis-
criminacion se encuentra en los entornos sociales, econdémicos, politicos y legales (CIDIP,
2022). De acuerdo con la Encuesta Nacional sobre Discriminacion (ENADIS, 2022: 23)
22.8% de la poblacién mayor a 18 afios estuvo de acuerdo con la frase “Las personas con
discapacidad son de poca ayuda en el trabajo”, en contraste al 24.5% del afio 2017, con 5
anos y 1.7% de diferencia, revelando el estigma social que enfrenta este sector de la pobla-
ci6n. Abonando, la ENADIS (2022) también revela que el 20% de la poblacién no estaria
dispuesta a rentarle un cuarto de su casa a una persona con discapacidad, en aumento frente
al 16.6% reportado en 2017.
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La Encuesta Nacional sobre Discriminacion (2017; 2022) presenta con estadisticas la pre-
sencia, y en sus debidos casos el aumento, de practicas y experiencias discriminatorias hacia
este grupo social en temas relevantes, por ejemplo, los derechos, estigmas sociales y pre-
juicios, acceso a informacioén, instancias de ayuda, condiciones de ocurrencia. Este estudio
genera un panorama completo de las dreas de intervencion para una sociedad mas inclusiva
y anexa la autopercepcion de las personas discapacitadas. Desde la perspectiva de este sector
las problematicas con las que mayormente se enfrentan giran en torno a tres tematicas: la
accesibilidad, con un 31.9% declarando que la mayor afectacion son las calles, instalaciones
y transportes inadecuados a sus condiciones; la salud, en problema especifico los costos en
cuidados, terapias y tratamientos, con un 21.7% de afectados; y por tltimo 15.8% declara la
falta de oportunidades para encontrar empleo como su principal problemitica (ENADIS,
2022). Que la discapacidad sea percibida como un estigma social y tenga repercusiones en
los entornos sociales es identificado por la ENADIS (2022) con respecto a la autopercep-
cién de este sector. Presentado de manera estadistica, cuando el 65.8% de esta poblacion
esta de acuerdo con la frase “Las personas con discapacidad son rechazados por la mayoria
de la gente” (p. 67) vy el 59.9% coincide con la idea “La mayoria de la gente considera que
las personas con discapacidad mental e intelectual son incapaces de tomar sus propias de-

cisiones” (p. 67).

Con relacién al objetivo general planteado acerca de las estrategias de comunicacion so-
cial en la ONG Mexicanas con Discapacidad (@mexicanascondiscapacidad), existen pocos
articulos o investigaciones relacionados con el tema. Sin embargo, los mencionados a con-
tinuacidn visibilizan la gran necesidad que tienen las ONG de utilizar estrategias de co-
municacidén social y las plataformas digitales de difusién para crear un activismo digital,
logrando asi su objetivo y llegar a su puablico. Para algunos estudios (Mitchell et al., 2021),
el tema principal es dirigido al contenido visual, al artivismo (Carrasco-Polaino et al.,
2018), la autorrepresentacién (Cocq y Ljuslinder, 2020), la expresiéon auténoma de la dis-
capacidad (Bonilla del Rio et al., 2022) o el uso de redes sociales para lograr visibilidad a
la problematica social (Suria, 2017; Foster y Pettinicchio, 2021). Otros cuantos estin diri-
gidos hacia estadisticas de inclusion en temas laborales (Vifiaras-Abad, 2021; Sanchez-Valle,
2022) y organizaciones relacionadas con la discapacidad (Criado et al., 2018). En cuanto
a la relacién de activismo digital, sensibilizacion y la inclusién, Lapierre (2023) expone un
estudio de activistas digitales discapacitadas chilenas mediante Instagram, Bonilla-Del-Rio
y Soares (2021b) se centran en movimientos en redes sociales y visibilidad del dia mundial

del Sindrome de Down, y por altimo Mendiguren Galdospin et al., (2023) van sobre la
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red social de Twitter analizando la conversacion y activismo digital que se genera en el dia

internacional de las personas con discapacidad.

Si bien, no todas las investigaciones expuestas hablan sobre sensibilizacion e inclusién ex-
clusivamente hacia las mujeres discapacitadas, se contempla que aborden este sector de la
poblacién o algtn tipo de activismo digital que busque visibilidad. En el marco de la pre-
sente investigacion, la seleccion de textos se llevd a cabo mediante el empleo de recursos
especializados como Google Scholar y la herramienta de inteligencia artificial Rabbit Research,
con una antigiiedad de 7 a 5 aflos hasta la actualidad. La utilizacién de Google Scholar
permiti6 acceder a una amplia gama de fuentes académicas, facilitando la identificacién de
investigaciones relevantes y articulos cientificos relacionados con el tema de estudio mien-
tras que Rabbit Research desempefié un papel fundamental en el proceso de seleccién y

filtrado de textos.

Discriminaciones interseccionales: Mujer y discapacidad.

La interseccién de género y discapacidad crea un contexto particularmente complejo, exi-
giendo un enfoque comunicativo que sea sensible, inclusivo y capaz de abordar las diversas
capas de discriminaciéon. Las Naciones Unidas (2015) reconocen que las mujeres y nifias
con discapacidad tienen mayor riesgo a violencia, abuso y discriminacion, privandolas asi de
vivir con plenitud, dignidad y participacion en la sociedad. En este contexto, la interseccio-
nalidad mujer y discapacidad reconoce que estas mujeres pueden enfrentar discriminacién
y desventajas no solo debido a su género o discapacidad individualmente, sino como resul-
tado de la interaccién compleja y simultinea de ambos aspectos de su identidad (AWID,
2015). Este enfoque reconoce desafios inicos y complejos que surgen de la interconexion
entre identidades y experiencias asociadas con el género femenino y la discapacidad, y que
estas experiencias no pueden entenderse de manera completa si se abordan por separado. Al
aplicar un enfoque interseccional, se busca comprender y abordar de manera mas efectiva
las barreras y discriminaciones que enfrentan las mujeres con discapacidad. Destaca la im-
portancia de considerar las maltiples capas de opresion y privilegio que pueden afectar a las
personas en funcién de la interseccion de sus caracteristicas sociales, evitando simplificar las

conclusiones. El Instituto Nacional de las Mujeres (s.f.) brinda la siguiente ejemplificacién:

“Bajo la 6ptica de la interseccionalidad, por ejemplo, cualquier persona puede sufrir dis-
criminacién por el hecho de ser adulta mayor, ser mujer, provenir de alguna etnia indige-

na, tener alguna discapacidad o vivir en una situacién de pobreza;y todas las posibilidades
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de desigualdad antes mencionadas, pueden coexistir en una sola persona, lo que le pone

en un mayor riesgo de vulnerabilidad”.

El Centro Interdisciplinario de Derechos, Infancia y Parentalidad A.C. (CIPID, 2022) al
identificar que durante afios no se contaban con cifras oficiales de violencia de género de
personas discapacitadas decidid, en conjunto a el Gobierno de la Ciudad de México, rea-
lizar una Encuesta Nacional sobre la violencia hacia mujeres con discapacidad en la pareja
(2022). Esta encuesta revela cifras alarmantes como que el 69% de estas mujeres fueron

violentadas por su pareja actual o del pasado y el 14% experiencias de violencia econoémica.

Hablando de cifras de empleabilidad, segtin el Programa Nacional de Trabajo y Empleo
para las Personas con Discapacidad 2021-2024 (2021) se reporta que el 30% de dicha
poblacién tiene participacién econdmica en comparacién con la poblacién sin capacidad
que alcanza el 54%. En mujeres discapacitadas el 18.3% de ellas participa en el mercado
laboral, en contraste del 42.3% de hombres con discapacidad. Con estos datos se evidencia
el contraste de oportunidades laborales entre mujeres y hombres discapacitados. Existe un
obstaculo invisible en el sector de la comunicacidn para estas mujeres, creando barreras
adicionales para ascender en la escala laboral debido a su género y su discapacidad (Morales
etal.,2019), agregando que esta desventaja frente a sus compaiieros varones viene determi-
nada por la posibilidad de convertirse en madres. Morales et al., (2019) propone visibilizar,
normalizar y valorizar las capacidades y competencias de las personas discapacitadas segin

al trabajo que aplique, para lograr una inclusién laboral sin barreras.

El activismo digital como estrategia de comunicacion social.

En la actualidad, las organizaciones no gubernamentales se enfrentan al reto de desarrollar
una comunicacién efectiva que consiga la movilizacién e involucraciéon de los ciudadanos
hacia sus proyectos de ayuda social. A raiz de la desconfianza por parte de la ciudadania
hacia los organismos de poder politico, econdémico y social (Garcia-Estévez, 2017) estas
organizaciones tienen la tarea de buscar estrategias que permitan denunciar y concienciar
sobre las injusticias sociales o necesidades humanitarias insatisfechas, al paralelo de comuni-

car y difundir las soluciones o beneficios de sus proyectos y acciones.

Comunicacion social en redes sociales
J.A. Fishman (1972, citado en Sarmiento 2014) declard que, de acuerdo con la sociologia

del lenguaje actual, no es concebible una lengua sin sociedad ni una sociedad sin lengua.
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En las sociedades es donde se desarrolla la comunicacién y con la evolucion de esta se
puede clasificar en distintos tipos. La comunicacion social es identificada por sus objetivos
y dominios, siendo estos interpretados de manera propia como toda aquella comunicacién
que visibiliza o narra situaciones reales que son ignoradas por comodidad. Segin Sarmiento
(2014), la comunicacién social tiene tres objetivos esenciales: proporcionar informacién
sobre los problemas sociales para generar conciencia, difundir valores con el fin de fortale-
cer la solidaridad, y modificar ideas o comportamientos de riesgo a nivel tanto individual
como colectivo. Los aspectos resaltados por el autor en este estudio abarcan la disminucion
de desigualdades, ya sean de indole social, econémica o educativa; la concientizacion de la
ciudadania; el fortalecimiento de los vinculos sociales cercanos;y el estimulo de la partici-

pacion de los ciudadanos en la vida diaria.

Camacho y Segarra (2019) posicionan a internet como el Gnico gran contenedor capaz
de distribuir una variedad completa de medios y contenidos. Dentro de ese contenedor
inmenso se encuentran las redes sociales las cuales brindan oportunidades variadas para
integrarse en la vida social de los usuarios, facilitando la difusién e intercambio de con-
tenido audiovisual y, en consecuencia, fomentando formas novedosas de comunicacién y
participacion en la sociedad. Marinas (2019) expone el contenido de las redes sociales como
herramientas de identificacion y de reconocimiento. Las personas comparten parte de ellas
en una comunidad con la intencién de ser identificados y clasificados, queridos y aceptados
en un entorno digital. Lo mismo ocurre con las marcas, empresas e instituciones de cual-
quier indole. Para las personas con discapacidad, este uso no es indiferente, puesto que son
utilizadas por ellos como nuevas oportunidades para expresarse, comunicarse y fortalecer su
sentido de autonomia (Gelfgren et al., 2022). La comunicacion social, al tener un objetivo
revolucionario en cémo se consume la informacidn, el actuar del individuo o su manera
de pensar, se puede relacionar a la construccidn, redaccidén o narrativa que es propia en el
activismo digital. Segin Orihuela (2015) opera de forma cruzada en campos denominados

las 3Cs: de comunicacién, de comunidad y de cooperacion.

Lapierre (2023) en su investigacion resalta a las redes sociales YouTube, Instagram y TikTok
como plataformas ideales para el activismo de las personas con discapacidad. Una estrategia
recomendada para activistas con discapacidad es la narracién de historias, facilitando hacer-
se escuchar (Bitman, 2023). Las narrativas fundamentadas en el empoderamiento, el humor
o la responsabilidad genera la oportunidad a los influencers con discapacidad presentarse

como individuos auténticos y alejar la percepcidn de ser personas vulnerables. (Sodergren
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y Vallstrom, 2022).

Activismo digital

Surgen nuevas modalidades de protesta, resistencia y subversion que han alterado la estruc-
tura del poder y desempenan un papel crucial en la evolucidn politica y social. El concepto
de activismo digital, al ser compuesta por dos palabras y de nueva constitucién, se vuelve
dificil de delimitar. Es entendido por Azuela & Tapia (2013: 11) como “difundir, promover
y defender diversas causas civiles, politicas, sociales y culturales” por medio de la participa-
cién y organizacién de los ciudadanos en tecnologias de la informacién y comunicacion.
Sola-Morales (2020) lo define como la participacion social facilitada por el uso de tecnolo-
gias con el propdsito de modificar una situacién a través de la movilizacién y la militancia.
También se puede identificar como la movilizacién social impulsada por colectivos de
activistas que aprovechan los recursos digitales (Bonilla-Del-Rio, 2021). Mientras que Gar-
cla-Estévez (2017: 144) aporta “El activismo tradicional se adapta e integra con el digital,
donde la red viene dada por si misma siendo la difusién el primer paso para la moviliza-
ci6n”, Treré (2020) considera el activismo digital como complementario al tradicional mas
que su reemplazo. Simplificado todas las definiciones expuestas, coinciden en que el acti-
vismo digital es la participacion o accidn social realizada por individuos, colectivos o mejor
catalogados como activistas en un entorno o mediante un recurso digital, con la intencioén
de transformar alguna situacién o causa politica, econdémica o sociocultural. Agregando de
manera acertada que la base del ciberactivismo, otra manera de referirse al activismo digital,
son las tecnologias de la comunicacién y la informacién utilizadas con propositos activistas.
De esta manera, se vuelve un concepto no entendible sin la vinculacién de Internet, prin-

cipalmente las redes sociales (Garcia-Estévez, 2017).

El activismo digital funciona por medio del avance y desarrollo de un movimiento social.
Vegh (2003) clasifica los movimientos sociales en tres etapas: Sensibilizacién-Promocion,
entendida como la etapa en la que se discute y reflexiona acerca del asunto central que
impulsa la formacién del movimiento en consideracion; Organizacién-Movilizacién, don-
de plan de objetivos y acciones es desarrollada; y finalmente Acciéon-Reaccion, que es un
llamado a la accién donde el plan es ejecutado. El avance de las etapas estd condicionada a
los contextos mayormente socioculturales que se encuentra el grupo social y directamente
relacionado al impacto social que este genere. Lo ideal es pasar por las tres etapas, pero en

las movilizaciones digitales es popular quedarse solo en la sensibilizacién y promocion.
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Romanos (2013, citado en Treré, 2020) en relacién con los movimientos sociales, ilustra
a los medios digitales no solo como su infraestructura organizativa para realizar las movi-
lizaciones sociales, sino también como la estructura vertical de comunicacién. La partici-
pacion de la audiencia, fomentada por las herramientas de la plataforma, ha contribuido a
la creacién de una comunidad virtual comprometida con la causa. Para Merino (2016) la
participacion ciudadana busca influir en las decisiones politicas para obedecer a demandas,
carencias y expectativas de los diversos grupos que componen una nacién. La posibilidad
de cambio y por ende una manera de evaluar la efectividad de un movimiento social, pro-
vienen de la capacidad que se tiene para presionar al poder politico logrando un ajuste a
la agenda politica de acuerdo con sus demandas y conseguir apoyos en la sociedad (Treré,
2020), siendo por igual el mis grande objetivo de un activismo social: el cambio en la
agenda publica para atender las necesidades que ese colectivo considera relevante para su

bienestar.

Los movimientos sociales contemporaneos se distinguen por su marcada informalidad y
espontaneidad en el proceso de formacidn y estructura, pero lo mas distintivo es el uso de
medios digitales como una herramienta clave para difundir mensajes y catalizar acciones
concretas (Garcia-Estévez, 2017). De esta manera, Internet se convierte en un elemento
fundamental que proporciona acceso a informacién extensa e inmediata y facilitando la
interaccion social descentralizada y participacion libre de sus usuarios, logrando el didlogo,
la colaboraciéon y cooperacion (Garcia-Estévez, 2017; Riechman y Fernindez Buey, 1995).
Gutiérrez Rubi (2008) considera al ciberespacio como un territorio libre y propicio para
ejercer influencia vy, al mismo tiempo, estar abierto a ser influenciado. Este mismo no se

puede, ni se debe colonizar.

Garcia-Estévez (2017) propone una categorizacién en las modalidades del activismo digital
con base a distintos factores: el nivel de compromiso del ciudadano, la destreza y habilidades
para generar la accidn, la legalidad de la actividad, y el grado de influencia y cambio que los
resultados de los activistas pueden generar. De ahi desprende los conceptos de hacktivismo y
slacktivismo. Esto permite a la ciudadania participar de manera secundaria al comprometerse
a través de acciones como compartir publicaciones, dar likes o utilizar hashtags en platafor-
mas de redes sociales, evidenciando su respaldo a diversas causas. Para delimitacidn de este
trabajo es importante entender “el slacktivismo es un neologismo compuesto de las palabras

slacker (holgazan) y activism (activismo)”y se divide en 3 tipos (Garcia-Estévez, 2017: 115):
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Tabla 1. Clasificacidén de slacktivismo

Clicktivismo es “La idea que subyace en este tipo de activismo es en la gran capacidad de
difusién de un mensaje a través de las redes sociales. El aumento de visibilidad y de apoyos a
una causa es fundamental para su triunfo.”

El slacktivismo de solidaridad y/o simpatia “permite a los usuarios mostrar su apoyo a una
causa o repulsa a algin hecho atroz, como atentados o crimenes, con acciones sencillas en las
Slacktivismo | redes sociales y sin mas voluntad de hacer nada mas.”

El activismo de hashtags “se caracteriza por su bajo nivel de implicacién. Las acciones del
usuario se reducen a incluir un determinado hashtag reivindicativo en sus publicaciones so-
ciales y compartir los mensajes con tal hashtag de sus contactos. A pesar de ser escasamente
comprometido, en ocasiones consigue captar la atenciéon de los medios de comunicacién
social.”

Fuente: Garcia-Estévez, 2017

Debido a las acciones que conlleva la participaciéon en un slacktivismo, suele ser vista en
movimientos sociales de primera fase o segunda, ya que la tercera es mas representada
en manifestaciones o acciones tangibles. En resumen, la comunicacién social, el activis-
mo digital y los movimientos sociales persiguen un objetivo en comun, el cambio. Estos
conceptos se interrelacionan entre si para generar accién mas alld de palabra y funcionan
de manera conjunta. Ejemplificado en la organizacién Mexicanas con Discapacidad (@
mexicanascondiscapacidad), ya cumple con ser un movimiento social con el objetivo de
cambiar las circunstancias de inclusién hacia su comunidad. Para lograrlo tiene presencia
en medios digitales donde comunican sus ideales, informacién, experiencias e interactan
con el ecosistema digital, logrando mediante un modelo de comunicacién social la suma a

su movimiento.

Metodologia.

Este estudio tiene como objeto de estudio la campania #12S de la ONG Mujeres Mexica-
nas con Discapacidad (@mexicanascondiscapacidad), realizada bajo el contexto del 12 de
septiembre, Dia Nacional de la Mujeres con Discapacidad, en la red social de Instagram.
Tiene por objetivo analizar, mediante un enfoque cualitativo, el contenido de la campaia
relacionada con la sensibilizacién e inclusién de mujeres discapacitadas en torno a temas
donde son discriminadas como los laborales, de educacion, representacion de medios, acce-
sibilidad fisica y digital, capacidad juridica y violencia. Como consecuencia de esto, se busca

analizar la interaccidn generada en las publicaciones de la campana y sus tipos de activismos.

De manera general, Abela (2002) aporta a la definicién de analisis de contenido como una

148
PRIMERA PARTE



ACTIVISMO DIGITAL MEDIANTE LA SENSIBILIZACIONY EMPODERAMIENTO EN INSTAGRAM: MUJERES
MEXICANAS CON DISCAPACIDAD

técnica de interpretacion de textos, en cualquier presentacion, que cuando interpretado
abre puertas al conocimiento de diversos aspectos y fenémenos de la vida social. Mientras
que Hostil y Stone (1969: 5, citado en Abela, 2002) lo definen como “una técnica de in-
vestigacion para formular inferencias identificando de manera sistematica y objetiva ciertas
caracteristicas especificas dentro de un texto”. Entendiendo el analisis de contenido utili-
zado coémo interpretar el texto y discernir s6lo las caracteristicas especificas relacionadas al
objetivo de estudio. Para cumplir con los objetivos planteados, el analisis de contenido te-
mitico definido por Abela (2002: 20) “sélo considera la presencia de términos o conceptos,
con independencia de las relaciones surgidas entre ellos”, permitiendo entender los temas

generales y patrones en el contenido de la campana.

La investigacién desarrollada combina el analisis de la documentacién relacionada para
delimitar este trabajo y un analisis de contenido de la campafa mencionada. Como pro-
cedimiento metodoldgico, en la primera etapa del estudio se hizo una revisién general
de todas las redes sociales de la organizacién. La seleccion de analisis de esta campaia se
decidi6 realizarlo en la red social de Instagram al ser una plataforma donde sus activistas
con discapacidad pueden mostrar sus intereses, participar activamente en el espacio digital
y relacionarse con su audiencia, logrando asi favorecer el empoderamiento del colectivo al
generar disminucién de barreras y estereotipos (Bonilla del Rio et al., 2022). En segunda
etapa, después de establecer los criterios de seleccion a contenido que sensibiliza e incluye
a las mujeres mexicanas con discapacidad en ambitos discriminatorios, se opto por analizar
la campana #12S al exponer una amplia cantidad de temas e informacion. Para realizar el
anilisis de contenido, se tomd como base la categorizacidn realizada por el software Atlas.
t19 en la investigacion de Lapierre (2023) siendo tres: objetivo o intencidén comunicativa,
practicas digitales y referentes conceptuales del activismo. Estas tres categorias responden el
qué, la forma en que se lleva a cabo vy las razones detras de un activismo que se manifiesta en
las plataformas de redes sociales digitales. Asimismo, para un entendimiento mas profundo
de la intencién comunicativa, se disefi6 una clasificacion de los mensajes donde se secciond
por temas con base a las caracteristicas de la comunicacién social, (Sarmiento, 2014) y la

manera especifica de identificarlos en los productos comunicativos.
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Tabla 2. Clasificacion de los mensajes.

Tema de clasificacion Identificacion especifica

Conciencia sobre la diversidad

Sensibilizacién Desafios y discriminacion

Llamado a la inclusién y aceptacion

Logros personales y superacion

Empoderamiento Inspiracién y modelos por seguir

Desarrollo de habilidades y talentos

Temas educativos y de concientizacion

Concientizacién Experiencia y testimonios

Llamado a la accidn y cambio social

Viviendo con condiciones especiales

Experiencias Superacion de desafios personales

Experiencias Gnicas y perspectivas

Estadisticas relevantes y datos impactantes

Datos y estadisticas Informacion sobre leyes y regulaciones

Datos que respaldan la importancia de la causa

Reconocimiento de logros y contribuciones

Reconocimiento Visibilidad en medios de comunicacién

Celebracion de la diversidad y logros

Compromiso con causas y movimientos

Compromiso Involucramiento activo en la comunidad

Creacién de impacto a largo plazo

Para definir los referentes conceptuales del activismo, se considerd una lista de verificaciéon
de las caracteristicas y manifestaciones de cada tipo de activismo citado en el marco tedrico,
junto a caracteristicas y usos de comunicacion social en esta estrategia. En este altimo, se
considera la narrativa como una manifestaciéon de activismo aparte de la clasificaciéon ex-
puesta anteriormente, puesto que Liao (2019) explica que la narracién de historias es una
alternativa para lograr un cambio en lo mediaticamente dominante y reduce la percepcion

de victimas (Sodergren et al., 2022).

Una vez realizada el analisis de contenido tematico (Abela, 2002), mediante el seguimien-
to de los hashtags #12S; #MexicanasConDiscapacidad; #SoyMujerConDiscapacidad, se

seleccionaron cinco publicaciones de mujeres jovenes con discapacidad. En comun tienen
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el ser embajadoras de la asociacién estudiada y la mayor interaccién en su publicacién en
suma a la campana. El propdsito de este seguimiento es comprobar el uso del activismo

digital como estrategia de comunicacién social al generar movilizacién social digital.

Resultados y discusion.

Intencion comunicativa.

Los objetivos comunicacionales o temas se dividen en las siguientes subcategorias: accesi-
bilidad, educacién, inclusion laboral, acceso a la justicia, comunidades inclusivas y seguras,
representaciéon en los medios, independencia, salud, derechos sexuales y reproductivos, par-
ticipacion en la vida politica, cuidado y autocuidado, interseccionalidad, violencia. Estos

correspondientes a las 18 piezas comunicativas realizadas para la campana.

A la semejanza de Lapierre (2023), los objetivos de la campafia abarcan diversas areas, in-
cluyendo aspectos educativos, informativos y de sensibilizacion. Dada la amplia gama de
subcategorias comunicacionales, respaldada por la participacidon de diversas personas en la
creacion de contenido, es evidente la abundancia de informacién que se presenta. Por esta
razén, se llevd a cabo la clasificacidon de mensajes con el fin de identificar estas intenciones
de manera independiente a las tematicas especificas abordadas. De los 7 tipos de mensajes
identificados (Tabla 2), los mas recurrentes son aquellos relacionados con la sensibilizacién
“romper paradigmas ha sido sumamente importante por qué an tenemos y vivimos con
espacios en los que las politicas pablicas atin no se visibiliza la plena inclusién.”; empode-
ramiento “hay momentos en los que yo también cuido a otras personas sobre todo con el
activismo en los grupos de enfermedades cronicas.”; experiencias “es una ruleta rusa saber
cémo vas a despertar con qué sintomas vas a tener que lidiar este dia.”,“aprendes a disfrutar
los pequenios momentos en los que estas estable o con la menor cantidad de sintomas vy si-
gues adelante.” y compromiso “‘si hay alguien alld en este video que nos esté viendo que sea
una mujer que se sienta que no pertenece que es diferente que esta triste que se sienta sola
le diria que aqui estamos que hay una hermandad de mujeres que tenemos una discapaci-
dad que nos busquen a través de Mexicanas con Discapacidad y que hagamos comunidad.”

(Mexicanas con Discapacidad, 2023)

Practicas digitales.
Aunque la organizacion social es crucial para los movimientos, la digitalizacién de activis-
mos también emerge como un factor destacado para el éxito de los colectivos de personas

con discapacidad (Garcia-Estévez, 2017; Lapierre, 2023). La expresion de los objetivos co-
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municacionales se materializa a través de reels, compuestos por 12 piezas comunicativas y
6 infografias. Estos reels, presentados diariamente del 12 al 25 de septiembre de 2023, se
caracterizan por su accesibilidad, ya que incluyen subtitulos y lenguaje de sefias para per-
sonas sordas. En cuanto a las 6 infografias, publicadas simultineamente el 12 de septiembre,
adoptan dos formatos: uno que presenta integralmente toda la informacién y otro en for-

mato de carrusel, dividido en 3 o 4 imagenes.

Instagram, segtin estudios como el de Bonilla del Rio et al. (2022) y Lapierre (2023), se des-
taca como una de las plataformas de redes sociales mas auto representativas para las personas
con discapacidad. El uso de la imagen en esta plataforma habla por si mismo, como se evi-
dencia en las infografias que conciencian al publico sobre las cifras reales de discriminacién
y violencia experimentadas por mujeres discapacitadas, generando sentimientos negativos.
Carrasco-Polaino (2018) sugiere que estos sentimientos negativos facilitan la necesidad de
apoyar o unirse al movimiento. Se comprueba la aportacién cuando se reflexiona sobre la
relacidn entre la infografia con mayor interacciéon de toda la campana y aquellas que pre-

sentan cifras impactantes, en este caso de la tematica de violencia.

Imagen 1. Infografia mas visualizada con tematica de violencias.

#12S [!:IIWEXICANASD] #"fﬂ; ., mexicanascondiscapacidad
@
< jenmulini

Violencias

@ mexicanascondiscapacidad ;Qué tipos de violencia vivimos las
=¥ mujeres con discapacidad?

REFUGIOS NO ~
SON ACCESIBLES, Violencia
) o etiquetado patrimonial

@ Gracias a @cidiptransforma @c.i.d.i.p @indiscapacidadcdmx
quienes realizaron la primera encuesta enfocada en visibilizar las
36°/0 violencias que vivimos.

Estas cifras con alarmantes, Ayidanos a compartirlas. #12S
#MexicanasConDiscapacidad

g Violencia #SoyMujerConDiscapacidad

49.8% en los Gltimos econdmica 10 sem Ver traduccién
12 meses.

GQ% ‘,
i Yo mombre. e OQYVY W

% !\j\ Les gusta a leslie_andie y 88 personas mas

de las mujeres que ha vivido violencia
NO HA DENUNCIADO,

@ '—\[‘1“998 un comentario.

Fuente: Mexicanas con Discapacidad, 2023*
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Referentes conceptuales del activismo.

Investigaciones como Rizki et al. (2022) declaran beneficioso para una campana de con-
cientizacién y divulgacidn las tecnologias de la informacién, el acceso abierto y la partici-
pacién como activistas. #128S al clasificarse como una campaiia de este tipo realizé distintas

manifestaciones de activismo.

Empezando por la narrativa, tiene como objetivo establecer una conexién emotiva con su
audiencia y fomentar la sensibilizacién (Liao, 2019), especialmente a través de la plataforma
reels. Su enfoque principal estd dirigido a todas las mujeres con discapacidad que no forman
parte de la organizacién. Esta narrativa sigue un patron que implica compartir historias
personales centradas en un tema relevante que demanda un cambio. Inicia presentindose
con un “Hola yo soy Rocio Torres Pacheco, tengo 24 anos.”, seguido por un breve contexto
sobre su discapacidad y sus actividades diarias “Yo soy atleta de alto rendimiento el equipo
representativo de nado artistico sirenas oficiales de México y tengo sindrome de Down”,
enalteciendo sus dedicaciones como su discapacidad. Posteriormente, abordan un tema que
impacta a su sector de la poblacién, como la “educacion”. Generalmente se comparten ex-
periencias para empatizar o identificarse con alguien del ptblico “Me cambiaban mucho de
escuela, no me aceptaban en algunas porque que no me iban a ensefar ni a leer ni a escri-
bir.” Finalmente, concluyen con un mensaje destacando, invitando y visibilizando aspectos
fundamentales “una de mis metas principales es pues ir a una competencia internacional en
el 2024 a que pueda ganar y mi otra meta seria pues ser creadora de contenido de redes, y

pues que vean, que una persona con discapacidad se atreva a hacerlo.”
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Imagen 2. Reel mas visualizado con temitica en educacion.

mexicanascondiscapacidad

- Y e
'e Jjenmulini

Audio original

@ mexicanascondiscapacidad W Hoy, Rocio Torres nos hablara
=¥ sabre laimportancia de la educacion en nuestras vidas. jNo te lo
pierdas! #12s #mexicanascondiscapacidad
#soymujercondiscapacidad

Direccion y Produccion @jenmulini (Jenny Bautista Medina)
Produccion Ejecutiva: Maryangel Garcia-Ramos @maryangel_grg
y Diana Velarde @velarde4079

Investigacién: Nubia Mitzi Yanahui Ramirez Parra @nubetina
Disefio: Berenice Moreno Lépez. @_utopic

Edicién: Daniel Alejandro Rios Mereles @soydanicrea
Interpretacion @anel.leipzing

ROCI’O Torres w Editado - 10 sem  Ver traduccién
Pacheco.

15 :

P}a‘ Les gusta a leslie_andie y 334 personas mas

13 DE SEPTIEMBRE

b @ Agrega un comentario..
Fuente: (Mexicanas con Discapacidad, 2023b)

Lo que se logra con este tipo de narrativa es sensibilizar, empatizar y visibilizar (Suria, 2017)
con el uso de las redes sociales, acercandose al punto que todo movimiento social busca,
la viralizacion (Garcia-Estévez, 2017). La idea de Gémez Mari et al. (2022) sobre difundir
contenidos integradores sin tener que ser un dia conmemorativo podria generar mas trafico

web a las redes sociales de la organizacion.

La presencia del slacktivismo en la campafia se evidencia mediante el uso generalizado de
los hashtags #12S, #MexicanasConDiscapacidad y #SoyMujerConDiscapacidad en todas
las publicaciones. Sin embargo, el trafico de hashtag muestra algunas discrepancias: #12S
cuenta con 389 mil publicaciones, pero muchas de ellas no guardan relacién con la tematica
de la campana, ya que se refieren a publicaciones de ftbol americano, lo que desvirtaa,
ignora y hace invisible el movimiento. En cuanto a #MexicanasConDiscapacidad, se re-
gistran 100+ publicaciones, siendo el foco principal la campana #12S. Por altimo, #Soy-

MujerConDiscapacidad acumula 1000+ publicaciones, abarcando una variedad de mujeres
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que, aunque no pertenecen a la organizacién, llevan a cabo su propio activismo desde una

perspectiva personal.

En la siguiente tabla, se visibiliza a las cinco mujeres embajadoras de la asociacién que se

sumaron a la campana mediante los 3 hashtag mencionados anteriormente.

Tabla 3. Slacktivismo de la campana #12S

Cuenta Embajadora Interaccién Mensaje

(@alejandra.mendeza | Chihuahua 225 likes; “Lo mas lindo de la vida, es que cada quien a su
manera es puro arte”.

@leslie_andie Guanajuato 184 likes; “El #12S es importante para mi al querer que
toda mujer con discapacidad sea vista, valorada,
amada y tomada en cuenta.”

(@andreaparas Querétaro 165 likes; “Nos visibilizamos para ser nombradas y no ol-
vidadas #12S”

(@xilarytolento Puebla 134 likes; “No hay mayor discapacidad que la de no poder
disfrutar”

@m_cueto Hidalgo 112 likes; “La discapacidad orginica puede ser invisible
pero no es inexistente.

Hoy lucho por lo derechos que nos arrebataron
al nacer distinto”

Consistentemente con Bonilla-del-Rio y Soares, (2021b), Lapierre, (2023), y Mendigu-
ren Galdospin et al., (2023) se demuestra que las mujeres son las mayores activistas para la
discapacidad, por ser pertenecientes al sector o ser madres de ellos. También se identifica
fidelidad a levantar la voz por todas mediante su mensaje plasmado en la imagen. No se des-
lindan de su discapacidad, al contrario, la enaltecen. Esto nos permite amortiguar estigmas
(Morales et al., 2019), buscar la inclusién (Foster y Pettinicchio, 2021) y entender su lema

“Nada de nosotras, sin nosotras”.
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Conclusiones

La mayor estrategia de comunicacién social utilizada por la ONG Mexicanas con Discapa-
cidad (@mexicanascondiscapacidad) es el activismo digital. Aunque en la campafia analiza-
da este activismo solo queda en la fase de sensibilizacion y promocidn, genera visibilidad,
reconocimiento y empoderamiento para su grupo colectivo. Esto se identifica en los men-
sajes de animos colocados en las publicaciones de la campania, asi como la suma de publicar

en sus perfiles personales sobre la tematica generando conversaciones en las redes propias.

#12S es una campana con calidad informativa pero no las mejores técnicas de difusion
o viralizacién. Cuando se habla de causas sociales es dificil atraer la atencioén de publico
desinteresado en ella. Sin embargo, generé mucha identificacion para las que pertenecen al
colectivo y se realizd bastante invitacidon para aquellas que atin no se unen. El mensaje de
empoderamiento fue claro, las mujeres discapacitadas no deben ser excluidas porque ellas
logran mediante su condicién, con sus conocimientos, con sus habilidades y la inclusién de

todos aspectos debe ser escuchada y cubierta.

En el planteamiento del problema se consideran solo 7 areas de interés para hablar sobre
ambitos discriminatorios en contraste con 15 que la organizacién compartid en sus redes
sociales solo para esta campana. De manera sencilla se evidencia la importancia del levanta-
miento de voz de los afectados, de la creacidon y crecimiento de movimientos sociales para

garantizar el atender las necesidades y problematicas realmente importantes para ellos.

El activismo digital sitGa considerables ventajas para los movimientos sociales. Por una
parte, brinda accesibilidad de unién e informacién, visibilidad al tema o problematica y la
integracion a una comunidad de pensamiento comin. Aunque ningin sector esta exento
de los riesgos o elementos negativos encontrados en el Internet, es de suma importancia
reconocer que se necesita de una alfabetizacion digital, conciencia social y mayor compro-

miso para lograr cambios significativos en las situaciones presentadas.

Una limitacién fundamental de la presente investigacion radica en las restricciones tem-
porales que impidieron una exploracién del impacto y la influencia del contenido de la
campaiia, asi como del activismo social, en la percepciéon publica u otros colectivos. No
se logrd profundizar en la comprensiéon de como estas iniciativas afectan las percepciones
individuales y colectivas. Resulta interesante desentranar las complejidades subyacentes en

la forma en que el contenido de la campana y el activismo social moldean las percepcio-
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nes publicas y la autopercepciéon de las personas discapacitadas. Ademas, proporcionaria
informacién valiosa para mejorar estrategias futuras, fortalecer la eficacia de las campanas y
abogar por una representaciéon mas justa e inclusiva en los medios y la sociedad en general.
La comprension de estas dinimicas contribuiria significativamente a la construcciéon de un
entorno mas equitativo y consciente de las necesidades y experiencias de las personas con

discapacidad.
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Desigualdad de género en la narrativa de
partidos del Torneo Apertura 2023 Liga MX
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Introduccion
entro de la Liga MX, existié un acuerdo entre los propietarios de los 18 clubes
que dio origen a la Liga MX Femenil, estableciendo la obligatoriedad de que
cada equipo mantuviera su propio conjunto femenino. Sin embargo, se eviden-
ci6 que la viabilidad de los equipos femeninos depende directamente del desempeno de sus
homologos masculinos, revelando una falta de autonomia y reconocimiento de sus capaci-
dades (Lattuada, 2020). A pesar de ser considerado un paso hacia la igualdad de género en
el ambito deportivo, el fatbol femenil en México ha enfrentado limitaciones, especialmente

en su representacion mediatica.

Hasta hace cinco anos, las transmisiones de fatbol femenil eran exclusivamente digitales,
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con una presencia limitada en los medios de comunicacién tradicionales. Aunque el au-
mento de la visibilidad ha sido gradual, canales como Fox Sports han comenzado a dedicar
espacios exclusivos para el fatbol femenil, generando una conexioén crucial con el pablico
(Asi Es La Conversaciéon En Redes Sociales Sobre El Futbol Femenil Mexicano, 2022). Este
cambio ha impulsado conversaciones en redes sociales, evidenciando un interés creciente y

una oportunidad para expandir la cobertura televisiva de la Liga MX Femenil.

La televisién, como medio de comunicacién esencial y en constante evolucion, ha sido
fundamental en la difusién y popularizacion del fatbol en México. Sin embargo, a pesar de
la lucratividad del fatbol masculino, el femenino no ha experimentado una cobertura equi-
parable. Las televisoras han generado contratos millonarios por los derechos de transmision
de partidos masculinos, pero el futbol femenino carece de una atencion similar, planteando

interrogantes sobre la falta de igualdad en esta area de oportunidad evidente.

El presente proyecto aborda el problema de discriminacion de género en la cobertura
mediatica del fatbol en México, centraindose en las diferencias entre la Liga MX varonil y
femenil. La falta de transmision televisiva de los partidos femeninos, la ausencia de cober-
turas detalladas y la escasa reproduccion de contenido han contribuido a la perpetuacion
de estereotipos de género y la marginacion del fatbol femenino en el pais. Este estudio se
propone a responder la pregunta sobre ;qué diferencias existen a través de las narrativas de
partidos de coberturas televisivas entre el ftbol varonil y el femenil del torneo de apertura
2023 de la liga MX ? asi como analizar y comparar las narrativas de los partidos televisivos
del torneo de apertura 2023 de la Liga MX, tanto en su versién femenina como masculina,
para identificar y evidenciar las desigualdades de género presentes en la cobertura mediatica
del fatbol en México. Este enfoque, ademas, busca generar conciencia sobre la importancia
de la igualdad de género en el deporte, influir en las politicas y promover cambios que me-
joren la visibilidad y las oportunidades para las atletas femeninas en el ambito futbolistico

mexicano.

Estado del Arte sobre desigualdad de género en el futbol

El fatbol es el deporte mas popular del mundo, crea emociones en las personas, en los juga-
dores, porteros, entrenadores, porras, asi como en sus espectadores. El auge de la populariza-
ci6n del deporte comenz6 con la televisacion de los partidos, donde personas que no tenian
la posibilidad de estar fisicamente en él pudieron verlo desde su television. De acuerdo con

Guzzo (2014) la transmision televisiva del fatbol se ha convertido en la via por la cual la
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mayoria de los aficionados viven este deporte, de esta manera la transmisién de los partidos
convirtid el fatbol en un especticulo mediatizado, es decir, este medio transmite y genera
una recepcién de imagenes que permite no solo escuchar a los comentaristas deportivos
sino también ver las jugadas, pases y cambios en tiempo real, desde diferentes angulos del

espacio fisico, que es el estadio donde se lleva a cabo el partido.

El fatbol femenino, a pesar de ser impulsado por patrocinadores y la Federaciéon Mexicana
de Fuatbol (FMF), no ha tenido el mismo impacto que su contraparte masculino, ya que
el primero es poco visto y de interés minimo, aun cuando el fatbol femenil en México
apareci6 en escena desde el afio 2017, cuando se volvid un requisito por parte de la FMF
para tener equipos varoniles en primera division, por lo que se crearon 18 equipos de la
Primera Divisién femenil, organizandola y poniéndola en marcha con el nombre de Liga
MX Femenil (Anorve, 2021).

Los medios de comunicacién, especificamente las grandes televisoras, tienen un papel im-
portante en el desarrollo y profesionalizacion del fatbol femenino en México de primera
division; Historicamente ha existido un sesgo en la cobertura en television para el deporte
femenino en el pais, pues no se les da la misma importancia y esto resulta en la falta de in-
formacidn, la transmisién de los juegos en horarios estelares e incluso, en los comentarios
de los periodistas o en las noticias de canales deportivos. Benitez y Bernal (2022) hablan del
efecto negativo que esto tiene, pues demuestra que el desinterés por el deporte viene por
falta de informacidn y transmisiones en television abierta. A su vez, Figueroa (2020) recalca
que existe una diferencia entre las coberturas realizadas por hombres y por mujeres donde
los periodistas hombres suelen ser mas breves y con poco detalle. Esto crea una desigualdad
para las mujeres que buscan desarrollarse profesionalmente en el deporte que practican,

dado que el fatbol es el deporte que predomina en la region.

Se puede agregar que este sesgo no soélo se presenta en México, también se muestra en
diferentes partes del mundo, una de ellas Espafia, donde Alamo (2022) recabé informacién
sobre la comparativa de la cobertura mediatica televisiva entre el ftbol masculino y fatbol
femenino del canal de television espanol llamado La 1, tomé como parametros dos bloques,
el tiempo y contenido, sus conclusiones demostraron que existia una diferencia de cober-
tura de gran margen, mientras que el tiempo medio dedicado a la cobertura informativa del
fatbol masculino constituia un 36,57%, el tiempo dedicado a el fatbol femenino constituia

a el 3%. Estos resultados invitan a reflexionar sobre la necesidad de un cambio, porque,
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aunque se hable de equidad y adaptacidn, se demuestra que siguen existiendo brechas de

desigualdad en cuanto al género.

Adicionalmente, para Roca y Navarro (2022) la desigualdad en los deportes, también se
hace presente a la hora de comunicar una noticia deportiva donde el hombre es el pro-
tagonista se utilizan adjetivos como “genio, prodigio, leyenda, y campedén” en cambio, las
expresiones utilizadas para hablar sobre una noticia protagonizada por una deportista suelen
aludir a sorpresa como si no fueran capaces de conseguir un logro deportivo. Aunado a
esto, en un estudio de Martinez-Abajo (2018) se muestra que el 93.89% de las mujeres que
fueron entrevistadas mencionan que el sexismo se da en la prensa deportiva, incluyendo la
percepcidn de invisibilidad. Estas situaciones contribuyen a acrecentar las brechas para las

mujeres que deciden dedicarse profesionalmente a una actividad deportiva.

Para Lopez (2022), el futbol femenil tiene una conexidn profunda con el movimiento social
feminista que ha generado la ampliacion de los derechos en las mujeres, de hecho, este tuvo
un impacto en el comienzo del futbol femenil en América Latina, ya que los comienzos
de este deporte en México fueron dados en sectores populares gracias a la fuerza que fue
adquiriendo el feminismo. Aunque sus jugadoras eran reconocidas interna y externamente
como “entronas y de barrio”, dando referencia a mujeres que tenian aspectos mas asociados
a los comportamientos y caracteristicas de jugadores masculinos, mostraba entonces que
aunque la jugadora fuera mujer, tenia que tener este tipo de rasgos o comportamientos para
ser aceptada en el deporte y aun cuando hubo una contribucién hacia la inclusion femenil
dentro del fatbol, esta se mantuvo ligada a los estindares y patrones aceptados por los hom-

bres, mostrandose dentro y fuera del deporte.

Una de las causas por las que el futbol femenil no ha tenido el crecimiento esperado, se
relaciona con el machismo ya que se considera que el fatbol solo es apto para los hombres
y ellos mismos tienen que aprobar o consentir que las mujeres se unan a “‘su deporte”, por
lo que como consecuencia existe un trato desigual y sexista, ya que, nuevamente, se sugiere
que las mujeres futbolistas son “machonas”, despojadas de cualquier atributo afeminado
y adaptindolas a atributos masculinos para tener una aceptacion dentro del fatbol (Ona,
2023).

A diferencia de Lopez (2022) y Ona (2023), Fernandez y Munoz (2021), encontraron que

la representacién de las mujeres deportistas suele ser mostrada trivializada y estereotipada,

166
PRIMERA PARTE



DESIGUALDAD DE GENERO EN LA NARRATIVA DE PARTIDOS DEL TORNEO APERTURA 2023 LIGA MX

donde la comunicacién recae en sus emociones, apariencia fisica y en su vida personal, y no
en una actitud y comportamiento masculinizando; ambos hallazgos ponen sobre la mesa la
discusion, que aun cuando el deporte es una disciplina de conducto social, se encuentran
presentes roles de género diferenciados, en donde es aceptable que las mujeres practiquen
deportes amoldados al desarrollo del cuerpo femenino y los hombres a deportes que impli-

quen fuerza y vigor (Mujica y Concha, 2020).

Para Néjar yVargas (2020), la practica deportiva aceptada coincide con la premisa de Mujica
y Concha (2020), para estas autoras la inequidad y discriminacién dentro del fatbol hacia
la mujer se da, debido a que se considera que este es un deporte que requiere de mayor
fuerza, exigencia o rudeza, lo que genera comentarios perjudiciales hacia ellas, el hecho
de que las recriminen de practicar “deportes de hombres”, las personas generan interpre-
taciones y comentarios sobre su orientacion sexual generando dafios en su autoestima al
fomentar conductas sociales adversas, donde sus carreras se ven detenidas o con un progreso
menor pues se ha fomentado que para visualizar deportes femeniles es necesario hacer un
espectaculo sexualizado (Ortega, et al., 2020). Todo esto genera un circulo comunicativo
dafiino dificil de romper, ya que el seguir fomentando este tipo de conductas solo crea una
normalizacién de ellas y también demuestra la necesidad de obtener evidencias que com-

prueben las consecuencias de tales acciones.

Sin duda alguna Salazar et al., (2022) y Méndez et al., (2023) reconocen una desigualdad
de género en el ambito deportivo, especificamente hablando del fatbol, la desigualdad se
da porque desde su origen fue considerado una herramienta de acondicionamiento fisico
y social que ayudaba a los jovenes a convertirse en caballeros o ciudadanos, asi fomento a
la hipermasculinizacién de esta practica deportiva, entonces cualquier mujer que mostrara
interés era castigada con la exclusion, humillacién social y la desacreditacién de su valor
como mujer. Para este trabajo, se realizaron entrevistas con futbolistas profesionales para
conocer cémo su formacion académica las ha ayudado en su camino profesional como
futbolistas. Entre los resultados, se reconocen las desigualdades desde las prendas de vestir,
como los uniformes masculinos, hasta el prejuicio por el estereotipo fisico, lo que deja a la
luz la inconsistencia entre las acciones y los discursos de los equipos y sus directivos en la

primera divisién del fatbol.

También, Aliendre y Contrera (2019) abonan a la discusion sobre las diferencias entre

hombres y mujeres en el fatbol. Estos autores lo abordan desde la discriminaciéon y el acoso
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hacia las mujeres en el fatbol, ya que muestran resultados dentro de su trabajo donde el
69.9% de jugadoras amateur afirman sufrir acoso por cuestiones de género de parte de sus
seguidores, el 7.4% dicen haber sido acosadas por jugadores masculinos y el 11.9% por parte

de la administracion del club al que pertenecen.

En este sentido, y aun cuando la creacién de la liga femenil profesional en México comen-
z6 en el 2017, cuyo objetivo era dar un espacio donde jugadoras pudieran desenvolverse
de manera profesional y recibir apoyo en su proceso formativo, desde un inicio mostrd
dificultades con el logro de estos objetivos, ya que se puso en evidencia la desigualdad
econdémica que vivian en comparacién con los jugadores de la liga varonil profesional de
México, la falta de gestion en sus patrocinios y las carentes condiciones de su entorno para
su preparacion, todo esto evidencid la débil postura que manejaron para el plan formativo
que tenian en cuestioén con la liga femenil, no demostraron estar comprometidos con sus

objetivos (Hinojosa, 2019).

Marco Teorico sobre investigaciones de desigualdad de género en
el futbol

Para la delimitacion tedrica de la investigacidn, se utilizd Rabbit Research para sistematizar
las fuentes de consulta sobre la desigualdad de género en los deportes, que es la premisa
tedrica desde la que se analizan las diferencias entre la cobertura televisiva que se hace del

fatbol varonil y femenil de la liga Mx.

En este sentido, la desigualdad de género significa “una distribucion justa de los beneficios,
el poder, los recursos y las responsabilidades entre las mujeres y los hombres” (Politica de
Igualdad de Género de la Organizacién Panamericana de la Salud OPS, 2005), no obstante,
es posible encontrar que las mujeres futbolistas se enfrentan a diversos factores con los que
luchan dia a dia a diferencia de sus companeros varones, quienes no tienen que preocuparse
por brechas econémicas, falta de patrocinios, entrenamiento en infraestructura inadecuados,
asi como al acoso, sexualizacidon o incluso a prejuicios que buscan hacer menos su partici-

pacion en el ambito deportivo profesional.

Seglin Jaeger, et al., (2010), la desigualdad de género en el deporte hace presente al no exi-
gir mayor inversién en la formacién de las mujeres, incentivar juegos coeducativos
(sobre todo, en las categorias infantiles y juveniles), optimizar el seguimiento de las nifas

para asegurar su permanencia, invertir en la ampliacion de las oportunidades de prictica
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deportiva, reconocer los esfuerzos de éstas para vencer las barreras establecidas y exigir
que los medios amplien los espacios de visibilidad femenina en las diferentes funciones
y esferas deportivas. De manera en que se deben crear condiciones de oportunidad y ac-
ciones para crear una sociedad mas igualitaria en el deporte, donde no solo se involucren
a las deportistas, al gobierno, instituciones deportivas y clubes de fatbol, sino también a los
medios de comunicacién y a las grandes televisoras para incentivar estrategias que impulsen
el deporte femenino y la participacién en el mismo, pero sobre todo para que se reduzcan

las brechas entre los géneros.

Una de las caracteristicas que justifica estos roles es la violencia simbdlica, que tiene el fin de
poner la imagen de la mujer en un enfoque de sumision y estd generando un resultado de
sexualizaci6én hacia las mujeres, asi como la imposicioén de roles femeninos patriarcalmente
impuestos (Burgos et al., 2023). Por otro lado los autores Flores et al., (2022) muestran un
panorama de la violencia simbdlica mas enfocado a el deporte y contribuye mejor en el
trabajo, ya que lo muestra como una violencia que arranca sumisiones que no se perciben
como tal, puede ser derivada de un parametro sobre el cuerpo “perfecto” para la mujer,
donde el estereotipo de la belleza femenina llega a ser mas considerado que las capacidades
de las jugadoras y por lo tanto comentarios que hablan sobre la apariencia, la ropa o la vida
personal de las mujeres deportistas es mas importante que cualquier logro o habilidad que
posean, otro parametro es la emocioén que generan los deportes dependiendo quien lo jue-
ga, cuando expresan que los hombres juegan con calidad y sus porras transmiten la emocion

de todos, mientras que los deportes femeninos tienen “suerte” si llegan a esos resultados.

La cobertura mediatica es una desigualdad identificada. Los medios de comunicacién se
encargan de mantener informados a la sociedad de los eventos mas sobresalientes depen-
diendo del alcance de estos mismos (Estrella, 2021) sin embargo, cuando se trata de eventos
deportivos femeniles, el espacio para difusion en los medios de comunicacién es reducido

y en horarios de menor visibilidad en comparacion al varonil.

Igualmente, se reconoce otro elemento de diferenciacién entre la transmisién de los even-
tos deportivos femeninos en los medios de comunicacién (Pedersen et. al., 2009), en algu-
nas coberturas televisivas de partidos femeninos, estos son narrados por periodistas varones,
quienes usan un lenguaje sexista, debido a que utilizan expresiones que invisibilizan a las
mujeres, e incluso las colocan en posicion de subordinacién, en las que se recurre a la hu-

millacién y hasta la definicion de estereotipos (Ferrer, 2006); lo que no solo crea discri-
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minacién hacia las mujeres, sino que las palabras usadas en este tipo de lenguaje sexista abre
atn mas la brecha donde ellas no pueden ser protagonistas ya que no se deberian de estar
desvalorizando sus carreras deportivas e invisibilizando ante los medios de comunicacion,
pues afectan su autoestima, dignidad y sobre todo crean estigmas sociales que promueven
la discriminacién y estereotipos, lo que fortalece atin mis la division en deportes que son

femeninos y masculinos que van de acuerdo a su género y su rol en la sociedad.

Al mismo tiempo, la marginacién de los eventos deportivos femeninos se relaciona con
otro concepto que perpetua la desigualdad y discriminacion en el ambito deportivo y es
definido por Marquez (2023) quien muestra que los estereotipos de género son series de
indicadores establecidos para cada sexo, desde sus rutinas diarias hasta las profesionales y
los medios de informacién los han estado fomentando con el paso de los afios y en conse-
cuencia se ven reflejados en la sociedad y en los deportes, aunque el autor que se relaciona
mis con la definicidén de estereotipos de género para las categorias a analizar es Colis y
Villaciervos (2007) que lo demuestran como la base en la que los sujetos articulan su propia
existencia partiendo de codigos y categorias de identidad que se establecen por una cultura
y estas mismas estan categorizadas en el cuerpo y sus denotaciones corporales, el como la
mujer y el hombre tienen bien establecidos los elementos biolégicos que cada uno debe
tener y el como pueden desarrollarse en su entorno conociendo sus limitantes biologicas,
sus capacidades intelectuales, aqui se abarca el como el hombre es mejor en actividades
fisicas mientras que la mujer prospera en habilidades organizativas y cooperativas, la afecti-
vidad y emocionalidad, en donde una mayor emotividad solo es bien vista en las mujeres y
las relaciones e interacciones sociales donde una competencia comunicativa es natural en la

mujer y requiere de gran trabajo para los hombre.

Por otro lado, Gil (2023) pone la mirada en el lenguaje androcentrista como uno de los
factores principales de desigualdad en el deporte, ya que muestra una perspectiva en la cual
los hombres son el centro de todo, y solo ellos pueden validar o no, cualquier situacién en
su entorno, su perspectiva es la mas importante y debe ser la Ginica, aunque las autoras Alfaro
et al., (2011) muestran una visiéon con compatibilidad mayor hacia el fin de este trabajo
del lenguaje androcentrista dentro del deporte, que, ya sea de manera hablada o escrita,
exponiendo el como solo se tienen en cuenta experiencias que los hombres han tenido e
invisibilizan experiencias de las mujeres, los comentarios generados desde esta vision solo
fomentan a tener al hombre como el protagonista de cualquier deporte, no hay considera-

cién de diferencias entre hombre y mujer porque esta tltima ni siquiera estd considerada.
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Otro aspecto a tomar en cuenta para esta investigacion, se relaciona con las franjas horarias
en la industria de la television, entendidas como los periodos en los que se divide el dia
televiso (Glosario de términos de comunicacion de Barlovento, 2023), es decir, estos son
los horarios en los que se divide la programacion televisiva y radiofénica a partir de los
cuales se establecen las distintas tarifas publicitarias en funcién de la audiencia, pueden ser
horarios estelares o no, donde buscan organizar la programacion televisiva aprovechando

estos momentos del dia para atraer mas audiencias.

Categorias de Analisis en la desigualdad de género en narrativas
deportivas

La participacién de la mujer en el deporte se ve entorpecida por la desigualdad de género,
lo que perjudica su desempeno deportivo asi como la obtencion de recursos y patrocinios,
lo que se puede asociar a la falta de cobertura y difusién de los medios televisivos al fatbol
femenil, en comparacién con el fatbol masculino, dedicando mas espacio en los canales
deportivos. Incluso la participacion de las mujeres es invisibilizada, ya que los logros o
éxitos que alcanzan no se atribuyen a ellas, sino al equipo para el que juegan o al pais que

representan.

Por lo que para alcanzar el objetivo de esta investigacion y resultado de la revision del esta-
do del arte y la delimitacion tedrica sobre desigualdad de género en el deporte, se analizara
la narrativa de algunos partidos de la Liga MX torneo de apertura 2023 tanto de los par-
tidos varoniles como femeniles, a partir de las siguientes categorias de analisis en la narra-

ciones: a) uso de estereotipos de género, b) lenguaje androcentrista y ¢) violencia simbdlica

Para el analisis de los estereotipos de género en las narraciones, se considera la presencia
de comentarios utilizados para menospreciar la habilidad de un jugador al compararlo con
mujeres, lo que sugiere que jugar como una mujer es inferior; cuando minimicen los logros
deportivos de las mujeres al atribuirse a una supuesta debilidad fisica en comparacién con
los hombres; al elogiar a una jugadora por su fuerza o agresividad, implicitamente sugirien-
do que jugar como una mujer seria indigno o peyorativo; cuando reduzcan a las mujeres
que trabajan en el mundo deportivo a su apariencia o roles tradicionalmente asociados con
la feminidad y cuando generen comentarios sobre la apariencia fisica de las deportistas que

enfatizan su feminidad en lugar de sus habilidades deportivas.

Se considera existente el uso de lenguaje androcentrista si, dentro de las narraciones de-
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portivas, se encuentran comentarios que impliquen que solo las competiciones masculinas
son verdaderamente intensas o competitivas, minimizando las hazafas de las atletas mujeres;
cuando en el comentario impliquen que las mujeres tienen un nivel de habilidad inferior
en comparacioén con los hombres, sin considerar las diferencias en recursos y oportunidades
y cuando en el comentario destaquen y celebren los récords y logros de los atletas mascu-

linos y minimicen los logros o récords femeninos.

Para el uso de violencia simbdlica se toman en cuenta los comentarios que utilicen tér-
minos que sugieran que los hombres deben ser siempre fuertes, rudos y sin emociones, lo
que perpetda estereotipos dafinos sobre la masculinidad; cuando hagan comentarios sobre
la apariencia fisica, la vestimenta o la vida personal de los atletas que no tienen relevancia
para su desempefio deportivo; cuando la transmision no se centra en el juego en si mismo,
desviando la atencién hacia temas irrelevantes que perpettian estereotipos de género o des-
merecen la calidad del fatbol femenino y cuando comparen constantemente los deportes
femeninos con los masculinos en términos de emocién o calidad, lo que denigra los logros

de las atletas mujeres.

Metodologia

A través del anlisis comparativo, se busco analizar y recolectar narraciones de partidos
que contengan las categorias de analisis antes mencionadas para reconocer la desigualdad
narrativa en los partidos de la Liga MX y el como estos comentarios pueden influir en la
percepcidn del publico vy, por tanto, en la evaluacién del fatbol femenino en comparaciéon
con el fatbol masculino. Se realizé una investigacién documental a nivel comparativo, ya
que el trabajo se enfoca en mostrar las desigualdades de género en las narraciones dentro
de los partidos de la liga MX tanto varonil como femenil y en palabras de Tonon (2011)
el método comparativo permite encontrar de similitudes y diferencias entre dos situaciones
que deben de ser comparadas en un tiempo similar para llegar a un resultado real; en el caso
de la liga MX, se hizo una comparacién entre los partidos varoniles y femeniles dentro
de la misma jornada de apertura 2023, en la cual, ambos se llevan a cabo en un periodo
similar, lo que permite obtener resultados actuales y reales; lo que permite generar infor-

macién que muestre las similitudes y diferencias dentro de este entorno deportivo.

Con la informacién anterior se puede reconocer que la aplicacién de métodos comparati-
vos en la investigacién cualitativa es una herramienta invaluable ya que permite una inves-

tigacién exhaustiva del estado del conocimiento relacionado con el tema de investigacion,
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enfocindose en el anilisis de similitudes y diferencias entre diferentes aspectos, en este caso
relacionados a el futbol mexicano;ya que asi se obtiene una visién mas completa y contex-

tualizada del fendmeno que se analiza.

La investigacion es de naturaleza aplicada porque permite profundizar y conocer mas el
tema, segin Vargas (2009) el alcance de la investigacion aplicada ayuda a buscar o caracteri-
zar los conocimientos ya estudiados para generar nuevos conocimientos, esto quiere decir
que del conocimiento basico de un tema, se puede expandir a diferentes ramas de investi-
gacién que ayudan a ampliar la informacioén inicial, tal es el caso de género, que comenzd
como una categoria para mostrar las desigualdades entre hombres y mujeres en ambitos
sociales y ahora se utiliza en diferentes contextos como en este caso dentro del entorno

deportivo, como lo es el fatbol.

Para esta investigacion se analizaron 6 partidos de la liga MX, 3 de la liga varonil, jornada
15 (América-San Luis, Querétaro-Chivas y Atlas-Pachuca) y 3 de la liga femenil, jornada
17 (Cruz Azul, Santos, Necaxa-Tigres y FC Juarez-Pumas), al analizar partidos de ambas
categorias (varoniles y femeniles), se pudo realizar una comparacién significativa de como
se abordan las cuestiones de género en diferentes contextos, para identificar patrones y
diferencias notables en la narrativa y la cobertura de género en el deporte, se eligi6 especi-
ficamente esos 6 partidos para mostrar la variedad de equipos en ambas ligas y asi obtener
un resultado mas representativo de las narrativas, también el reducir la cantidad de partidos
seleccionados permite administrar de manera mas eficiente los recursos, incluido el tiempo
y el esfuerzo que dedica a recopilar y analizar datos. Ademas, centrarse en un conjunto de
encuentros representativo pero manejable facilita un analisis mas detallado de los encuen-
tros individuales. Esto permite una consideraciéon mas integral y detallada de dindmicas es-
pecificas que pueden contribuir a la desigualdad narrativa, tales como la violencia simbélica,

lenguaje androcentrista y estereotipos de género.

Para realizar esta investigacion se utiliza como fuente de datos, dos medios televisivos es-
pecializados en el deporte; Fox Sport y TUDN; asi como la cobertura que dan al Torneo
Apertura 2023 de la XIII edicién del campeonato de liga de la Primera Divisién Femenil
de México que comprende del 14 de Julio al 17 de diciembre del afio 2023, no obstante,
para este trabajo se tomarin como referencia los partidos transmitidos del 31 de Octubre

al 04 de Noviembre del 2023 debido a la fecha establecida para la entrega de los resultados.
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El método de anilisis de datos utilizado es el de contenido que segin Bardin (1996) es
un conjunto de métodos de analisis de las comunicaciones que busca obtener indicado-
res, ya sean cuantitativos o cualitativos, mediante procedimientos sistematicos y objetivos
para describir el contenido de los mensajes. Esto permite inferir conocimientos sobre las
condiciones de produccién o recepcién de estos mensajes, es decir, el contexto social en el
que se desarrollan, donde se busca interpretar la cobertura mediatica visual en la television

(partidos y canales de analisis deportivo).

La descripcién de la técnica de recoleccién de datos a partir de las categorias de analisis
identificadas: violencia simbdlica, el lenguaje androcentrista y los estereotipos de género
se recabd por medio de una matriz que permitié organizar y evaluar las narrativas de los
partidos de manera sistematica, cada fila representd un partido especifico de la Liga MX,y
las columnas se utilizaron para registrar informacion relevante: la fecha del partido seguido
de los equipos en juego vy si son de la liga MX varonil o femenil, después se dard una breve
descripcion de la narrativa o tema principal que se abord6 en la cobertura o comentarios
del partido, asi mismo, se registrara si hubo alglin comentario que refleje las categorias de
analisis elegidas, poniendo el minuto en el que se dijo y haciendo una cita textual de las
palabras utilizadas, todo esto para poder comparar las diferencias en las narrativas de par-
tidos y asi identificar las desigualdades de género mostradas en este ambito, de esa manera
se podra visibilizar la forma en que los medios de comunicacioén perpetian las diferencias
de género entre hombres y mujeres a través de la expresiones y palabras que utilizan para

referirse a las deportistas.

Resultados

En el curso de esta investigacion se ha llevado a cabo un analisis de datos recopilados con el
objetivo de demostrar los aspectos cruciales del objeto de estudio. La informacién recopi-
lada abarca una perspectiva integral sobre los partidos visualizados dando una relacién con
las categorias de analisis, los resultados se representan a través de una matriz, que permite
una interpretacién eficiente y una comprension profunda de las relaciones y tendencias
identificadas. La tabla presentada a continuacién muestra detalles sobre partidos especificos
de fatbol, tanto masculinos como femeninos, de la Liga MX. Cada entrada incluye la fecha
del partido, los equipos participantes, la categoria (ya sea varonil o femenil), la descripcion
de la narrativa que rodea al partido, la categoria de analisis a la que pertenece vy citas textua-
les de comentarios realizados durante la transmisién que tienen una utilidad para presentar

evidencia empirica que respalde la argumentacién anterior sobre desigualdad de género en
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el fatbol asi como facilitar la comparacion entre la narrativa de partidos masculinos y feme-
ninos, revelando cémo se abordan y presentan los eventos deportivos de manera diferente

segun el género.

Tabla 1 Resultados sobre anilisis de la narrativa de partidos futbolisticos del torneo de

apertura de la Liga Mx

Fecha del . Liga | Descripcién de | Categoria . .
Partido Equipos M%( la narr’rativa de ar;gélisis Min Cita textual
Enfoque en el
Querétaro desempeno de los | Lenguaje an- “pero qué fuerza, qué rapi-
31-0ct-2023 | vs Chivas | Varonil jugadores drocentrista dez y habilidad del rebaio”
“Henry no deja ni que
monte la pelota y nos
muestra la fuerza de delan-
tero que tiene, la importan-
Enfoque en el cia de tactica, la potencia, la
América vs desempefio de | Lenguaje an- inteligencia, lo hace a la
01-nov-2023 | San Luis | Varonil jugadores drocentrista | 33.25 |perfeccién Henry Martin.”
“Otra vez Malagdn, otra
vez Malagén, otra vez Ma-
lagén, par de extraordina-
rias atajadas, estd salvando
su puerta Malagon, enor-
me, excelentes atajadas,
Enfoque en el impecable Malagbn, que
América vs desempenio de | Lenguaje an- Malagén, jbuenagdn! estu-
01-nov-2023 | San Luis | Varonil jugadores drocentrista | 80.38 |pendo el arquero.”
“El enganche de la chilena
a doble contencién es de la
mayor referencia y el im-
pacto es sensacional dando
un efecto a Carlos More-
no que no pudo contener,
Jimmy nos ha regalindonos
Enfoque en el un golazo jviva viva! pros-
Atlas vs desempenio de | Lenguaje an- pecto para fichar al fatbol
01-nov-2023 | Pachuca | Varonil jugadores drocentrista | 37.42 |europeo”
Conversacion No se narra el principio del
sobre el desastre Prime- | partido, por lo que pasa por
Juérez vs natural de Aca- Violencia ros 5 | “desapercibido” el primer
03-nov-2023 | Pumas femenil pulco simbolica min | gol
“Esos uniformes se ven
Comentario sobre espectaculares, seguro que
Juérez vs el aspecto fisico de | Estereotipo sera un partido entreteni-
03-nov-2023 | Pumas femenil las jugadoras de género 8.0 |do”
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Fecha del . Liga Descripcion de | Categoria . .

Partido Equipos M%( la narr)rativa de angélisis Min Cita textual
“Gooool del Necaxa parte
externa de la pierna dere-

Enfoque del des- | Lenguaje cha estirando un zapatazo
Necaxa vs empeno de las Andocen- las rayas se van al frente del
03-nov-2023 | Tigres femenil jugadoras trista 5.02 |partido” “buen disparo”
“Tigres femenil a pesar
de sus rotaciones frecuen-
tes y de no jugar bien en
Enfoque del des- | Lenguaje lapsos del partido, siempre
Necaxa vs empeno de las Andocen- encuentran una forma de
03-nov-2023 | Tigres femenil jugadoras trista 40:31 | ganar” “son mujeres”
“y bueno los partidos los
ultimos partidos del torneo
hay expulsiones, jalones de
pelo,
Comentario sobre bandas bastante marcadas,
Necaxa vs la presencia de la | Estereotipo Natalia Villarreal jalan su
03-nov-2023 | Tigres femenil deportista de Género | 32.02 |cabello tan bonita que es”
“Lo hace muy mal la ar-
quera o sea hace el reco-
rrido pero le entra con
manitas de gatito entre que
Comentario sobre la quiere bolear agarrar
Necaxa vs el juego dela | Lenguaje an- con las dos manos pésima
03-nov-2023 | Tigres femenil arquera drocentrista | 58:19 |jugada”
“Ana Garcia recibi6 el re-
galo, firmé lo que fue una
Enfoque en el obra de arte, lo tocaron de
Cruz azul desemperio de | Lenguaje an- maravilla, cruz azul jugan-
04-nov-2023 | vs Santos | femenil jugadores drocentrista | 6.40 |do como nunca.”
“Le pone el efecto, no
Enfoque en el llevaba la fuerza necesaria
Cruz azul desempefio de Violencia pero quedd bonita para la
04-nov-2023 | vs Santos | femenil jugadores simbolica 64.52 |foto.”
Expresion sobre “Qué bonita voz tiene la
Cruz azul la vocera de la | Estereotipos vocera del cruz azul, que
04-nov-2023 | vs Santos | femenil cancha de género 29.53 |elegante.”

Nota: Esta tabla muestra comentarios realizados en las narrativas deportivas de la Liga Mx 2023 que

fomentan la desigualdad de género en el tatbol.

En los hallazgos encontrados se puede visualizar la existencia de desigualdad en las na-
rraciones deportivas de la Liga MX, primeramente con las descripciones de los jugadores
masculinos en el partido América vs San Luis, ya que estin cargadas de lenguaje androcen-

trista; Se destacan aspectos como la fuerza, tictica, potencia e inteligencia de los jugadores
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masculinos, enfocandose en resaltar sus habilidades y cualidades de manera elogiosa y solo
resaltando a un jugador en toda la tictica deportiva, mientras que las narrativas sobre el par-
tido Cruz Azul vs Santos en la categoria femenil muestran un enfoque diferente, ya que se
elogia la habilidad el equipo en general, dejando de lado a la jugadora que anot6 el gol (Ana
Garcia) e inclusive narran que fue un “regalo” el que haya recibido el balén, no elogian sus
técnicas o capacidades como futbolista, como bien lo mencionan Alfaro et al., (2011) Estas
situaciones contribuyen a ocultar la realidad de las deportistas y también obstaculizan los
intentos de cambiar la participacion de las mujeres en diversas areas del deporte restindole

importancia a sus méritos, devaluando asi el rendimiento y el valor de las futbolistas.

Por otro lado, en la narracion del partido de la rama varonil Atlas vs Pachuca se presenta
lenguaje androcentrista porque refleja una perspectiva centrada en el hombre y favorece la
narrativa masculina sobre la femenina. El tono de voz exaltante utilizado al describir el par-
tido de la rama varonil entre Atlas y Pachuca sugiere una admiracién y valoracién destacada
hacia los jugadores masculinos. Se resalta la capacidad de los hombres para desarrollarse me-
jor en el deporte, utilizando términos como “técnica, ticticas e incluso estrategias adecuadas
a la jugada y al partido que se desarrolla”. Estos comentarios posicionan al hombre como
el protagonista indiscutible del deporte, destacando sus habilidades y enfoques tacticos de

manera positiva.

Dentro de esta categoria se encontraron otros comentarios como el enfocado en el gol
del equipo femenil de Necaxa, se utiliza la expresién “buen disparo casi de suerte”, lo cual
sugiere una subvaloracién del logro de la jugadora al atribuir parte de su éxito a la fortuna,
en lugar de reconocer su habilidad y destreza, o sobre el desempefio de las jugadoras de
Tigres, ya se destaca que, a pesar de las rotaciones frecuentes y lapsos en el juego, “siempre
encuentran una forma de ganar”y se anade “son mujeres”, este comentario sugiere que la
capacidad de las mujeres para ganar se ve sorprendente o inusual, reforzando la idea de que
las mujeres deben ser evaluadas de manera diferente a los hombres en el ambito deportivo,
Por Gltimo, en el comentario sobre la arquera en el minuto 58.19, se utiliza un lenguaje des-
pectivo al decir que hace “el recorrido pero le entra con manitas de gatito”, lo cual denota

una infantilizacién y minimizacién de las habilidades de la arquera.

Dentro de la narrativa del partido Cruz Azul vs Santos en la categoria femenil, se encuentra
otra categoria de analisis a demostrar, esta es la violencia simbdlica, ya que se muestra la

frase “Le pone el efecto, no llevaba la fuerza necesaria pero quedo bonita para la foto”, y se
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concluye que hay indicios de desigualdad y violencia simbdlica por lo que refieren Flores
et al., (2022) minimizan su potencial deportivo enfocindose en aspectos visuales, esto con-
forme a la forma en que se describe el desempefio de la jugadora, ya que la sugerencia de
que la jugada “quedo bonita para la foto” podria interpretarse como una minimizacién de
la importancia del logro deportivo en si mismo, centrindose en la estética visual en lugar

de su habilidad y esfuerzo.

También en el minuto 32.02 del partido femenil Necaxa vs Tigres se da presencia de esta
categoria de violencia simbolica con el comentario “y bueno en los tltimos partidos del
torneo hay expulsiones, jalones de pelo, bandas bastante marcadas, Natalia Villarreal jalan
su cabello tan bonita que es” a lo que Flores et al., (2022) senalan que muchas de las de-
portistas femeninas se encuentran expuestas por su apariencia fisica, ya que si tienen ciertos
rasgos fisicos atractivos se omiten las faltas, concentrandose en la imagen de la mujer, mas
especifico en la jugadora de tigres Natalia Villarreal, donde se le da un enfoque de docilidad
y sexualizacién hacia las mujeres asi como la imposicion de roles femeninos patriarcalmente
impuestos por la sociedad ya que atn se cree que el fatbol es un deporte para el género

masculino.

La violencia simbolica también se hace presente en el partido femenil Juirez vs Pumas,
pues en los primeros 5 minutos de narracion del partido los comentaristas hablan sobre el
desastre natural que tuvo lugar en Acapulco lo que ocasioné que el primer gol de Pumas
no se narrd ni se comentd hasta el momento de la repeticion. Este comportamiento segin
Figueroa (2020), demuestra como los medios de comunicacién tienden a minimizar e
invisibilizar las jugadas de las mujeres futbolistas pues no se transmite el esfuerzo y profesio-
nalismo que tienen las deportistas, como consecuencia, el paiblico no le da el mismo interés

que si fuera un partido varonil.

El comentario hecho en el partido femenil de Cruz Azul vs Santos muestra la categoria
de estereotipos de género porque emite juicios basados en caracteristicas tradicionalmente
asociadas con la feminidad, como la voz bonita y la elegancia. Al destacar la “bonita voz” de
la vocera del Cruz Azul y calificarla como “elegante”, se perpetian estereotipos de género
que vinculan ciertas cualidades estéticas y caracteristicas a las mujeres. Se considera dentro
de la categoria anterior porque se centra en caracteristicas tradicionalmente asociadas con
la feminidad, como la belleza y la elegancia, en lugar de habilidades profesionales o cono-

cimientos sobre futbol, no se centra ni en las jugadoras ni en el juego, sino que prefiere
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darle importancia a resaltar estereotipos que perpettan la idea de que las mujeres deben
cumplir ciertos estindares de apariencia y comportamiento para ser valoradas. En el con-
texto del deporte, es importante resaltar las habilidades y conocimientos de las personas,
independientemente del género. Los comentarios que se centran en aspectos superficiales
y fijos pueden perpetuar la desigualdad de género y crear un entorno en el que las mujeres
son valoradas mas por su apariencia que por sus habilidades profesionales. Estos estereotipos
refuerzan expectativas preconcebidas sobre como se espera que las mujeres se comporten
o se vean, centrindose en la apariencia y la voz como elementos definitorios de su valia
o habilidades. También se toma en cuenta el hecho de que esta aportacion por parte del
comentarista no representa una aportacion hacia el contexto deportivo ni permite conocer
los avances del partido lo que fomenta la desigualdad de género al llevar a la suposicion
de que los eventos deportivos femeninos no son tan atractivos o emocionantes como los

masculinos y por eso se desvian de su narrativa.

En el partido femenil Juirez vs Pumas, en el minuto 8 uno de los comentaristas menciona
“Esos uniformes se ven espectaculares, seguro que serd un partido entretenido” lo que da
a entender que la razén por la que las jugadoras tendrin un buen desempefio deportivo
es porque fisicamente lucen bien portando el uniforme de su equipo. Colis y Villaciervos
(2007) mencionan que los estereotipos de género también se relacionan con las capacidades
intelectuales de las personas, donde las de los hombres se asocia con sus actividades técnicas
o manuales, mientras que con las mujeres se asocia con su aspecto fisico y sus habilidades
cooperativas, por lo que un comentario como el mencionado anteriormente, fomentan
esta creencia de que la capacidad de las mujeres se mide segtin su aspecto fisico, o como

se visualiza ante la sociedad, demeritando completamente su habilidad fisica y deportiva.

Conclusiones

Los hallazgos encontrados demuestran que en el fatbol femenino existe una tendencia a
restar importancia a los logros de las jugadoras, atribuyéndolos a la suerte o utilizando un
lenguaje despectivo. Estos comentarios refuerzan los estereotipos y contribuyen al deterioro
del rendimiento y el valor de las futbolistas, obstaculizando asi los esfuerzos por cambiar
las percepciones sobre la participacion de las mujeres en el deporte. También se descubrio
que la narrativa se desvia parcialmente hacia un enfoque estético superficial que enfati-
za la apariencia fisica de las jugadoras asi como la falta de cobertura en el partido, donde
algunos comentaristas se enfocan mas en otros aspectos del entorno que no tienen una

aportacidn significativa hacia el punto principal, que es la narrativa del partido, y esto a su
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vez contribuye a la idea de que las mujeres en los deportes son juzgadas principalmente
por su apariencia mais que por su rendimiento o capacidad atlética y también puede generar
un entendimiento por parte de la audiencia sobre el hecho de que los partidos de futbol
femenil tienden a ser mis “aburridos” que los partidos varoniles, por lo tanto tienen que

desviarse en la narrativa para entretener al ptablico.

El inicio anticipado de la Liga MX tanto femenil como varonil antes de realizar el estudio
presenta desafios importantes en la recopilacién de datos en tiempo real y el seguimiento
de los eventos en curso. Esta situacién aumenta la probabilidad de que se pierdan eventos
relevantes y cambios significativos en la dindmica del fatbol mexicano que podrian tener
un impacto directo en esta investigaciéon. Ademas, la duracion limitada del estudio fue de 4
meses, lo que impone limitaciones significativas en cuanto a la profundidad y exhaustividad

del analisis.

También, limitar el enfoque a la narrativa de la desigualdad de género en el futbol de la
Liga MX puede significar que el estudio no cubra completamente el contexto general de
la desigualdad en el fatbol mexicano. Hay otros factores y aspectos que pueden afectar la
igualdad de género y la representacion de los atletas, pero estan fuera del alcance de este
proyecto en particular. Por Giltimo, la naturaleza piloto de este trabajo genera que el enfoque
inicial puede encontrar desafios imprevistos y que los resultados obtenidos pueden requerir

una validacién mas extensa en estudios futuros.

Algunos abordajes de investigacién futura que se pueden realizar basindose en este proyec-
to son el generar este mismo proyecto, pero examinando todos los partidos de una jornada
de la lign MX tanto femenil como varonil, de esta forma la informacién seria mas completa
y cualquier cambio o evento relevante que se genere podria ser abarcado en la investiga-
ci6n; también el desarrollo de directrices y recomendaciones para narradores y profesiona-
les de medios. Establecer estindares profesionales que contribuyan a mejorar la calidad de
las transmisiones y promover una narrativa mas enfocada y profesional; otro enfoque podria
ser el examinar como el contexto sociocultural influye en la narrativa de los partidos, aqui
se podria implicar la consideracion de factores culturales, historicos y sociales que podrian

contribuir a la desigualdad en las transmisiones deportivas.

180
PRIMERA PARTE



DESIGUALDAD DE GENERO EN LA NARRATIVA DE PARTIDOS DEL TORNEO APERTURA 2023 LIGA MX

Referencias

Alamo, C. (2022) El fiitbol femenino en los medios de comunicacién; Comparativa de la cobertura
medidtica entre fiithol masculino y fiitbol femenino |Tesis de Titulacion, Universidad Pontificia
Comillas]. Repositorio de la Universidad Pontificia Comillas https://repositorio.comillas.
edu/xmlui/bitstream/handle/11531/55795/TFG%20Alamo%20R ipoll%2c%20Celia%20
Hemalatha.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Alfaro, E., Bengoechea, M., & Vazquez, B. (2011). Hablamos de deporte en femenino y masculino (7a
ed.). Instituto de la Mujer. https://redined.educacion.gob.es/xmlui/bitstream/hand-
le/11162/66746/00820122017222.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Aliendre, C., & Contrera, M. (2019). La discriminacién de género en el deporte. El caso del fatbol
femenino. SCIENTIAMERICANA, 6(2),2521-0939. https://revistacientifica.sudamerica-
na.edu.py/index.php/scientiamericana/article/download/168/181

Bandeira, G., Baldy dos Reis, H., Benassini, C., Cabello, C., Cabrera, N., De Mattos, M., Edwards,
E., Garriga, J., Hang, J., Hinojosa, D., Hijos, N., Knijnik, J., Lahud, S., Lara, M., Lauffer, L.,
Lépez, V., Martinez, S., Melo, M., Mora, B., Moreira, V.,... Zuaneti, M. (2019). El fatbol

femenil en México: La promesa de un mundial y las trabas de la primera divisién. En D.

Hinojosa (Ed.), Los dias del mundial: Miradas criticas y globales sobre Francia 2019 (1.a ed., pp.
35-36). Editorial Asdi.

Benitez, M. J., & Bernal, J. D. (2022). El papel de los medios de comunicacion televisivos nacionales
en el desarrollo del futbol femenino ecuatoriano. ComHumanitas Revista cientifica de la comu-
nicacién, 13(3) DOI: https://doi.org/10.31207/rch.v13i2.351

Burgos, L., Maldonado, C., Quintero, L., & Santini, J. (2023). Violencia de Género en el Fiitbol Femenino

Bogotano [Trabajo de curso preparatorio de grado CPG, Corporacién Universitaria Uni-

tec.]. Repositorio Institucional de la Corporacion Universitaria Unitec https://hdl.handle.
net/20.500.12962/2560

Campuzano, M. A. (Septiembre 12, 2022). Liga MX Femenil y su crecimiento en medios de comu-

nicacion, entrevista con Moénica Arredondo. Futbol Total https://www.futboltotal.com.mx/

uncategorized/liga-mx-femenil-y-su-crecimiento-en-medios-de-comunicacion-entrevis—

ta-con-monica-arredondo/2022/09

Colas, P, & Villaciervos, P. (2007). La interiorizacién de los estereotipos de género en jove-
nes y adolescentes. Revista de Investigacion Educativa, 35-58 https://www.redalyc.org/
pdf/2833/283321895004.pdf

Cortina, M. (28 de diciembre del 2022). Glosario de Términos de Audiencias de Television - Bar-

lovento Comunicacién. Barlovento Comunicacion, barloventocomunicacion.es/glosario-au-

diencias-tv/.

Estrella, 1.Y. (2021). Deporte: Analisis del discurso de las transmisiones de fiitbol femenil [ Tesina de Titulacién

181
PRIMERA PARTE



DESIGUALDAD DE GENERO EN LA NARRATIVA DE PARTIDOS DEL TORNEO APERTURA 2023 LIGA MX

de Posgrado, Universidad Autonoma de Nuevo Ledn]. Repositorio de la Universidad de
Nuevo Leén http://eprints.uanl.mx/22855/

Ferrer, V., & Bosch, E. (2000).Violencia de género y misoginia: Reflexiones psicosociales sobre un
posible factor explicativo. Papeles del Psicélogo, 75, 13-19. http://www.redalyc.org/articulo.
02a?1d=77807503

Figueroa, Gonzilez, E (2020). La representacion de la Liga MX femenil en cinco medios digitales

mexicanos. Axon 5. https://tyreditorial.com/pdf/Axon/5/3.pdf

FME (2022). Federacion Mexicana de Fiitbol. www.fmt.mx. 17 de Septiembre, 2023, de https://fmf.mx/

Flores, Z., Chavez, B., Mier, R, & Obregdn, K. (2022).Violencia de género en el deporte. Retos: nie-
vas tendencias en educacién fisica, deporte y recreacién,43, 808—817 https://dialnet.unirioja.es/
servlet/articulo?codigo=8072004

Gil, A. (2023). La representacién del deporte practicado por mujeres a través del uso del lenguaje: un andlisis de
la Eurocopa 2022 en el diario Marca [ Trabajo final de grado, Universitat Oberta de Catalun-
ya.]. Repositorio Institucional de la Universitat Oberta de Catalunya http://hdl.handle.
net/10609/148595

Jaeger, A. A., Gomes, P. B., Silva, P., & Goellner, S.V. (2010). Trayectorias de mujeres en el deporte en
Portugal: asimetrias, resistencias y posibilidades. Movimiento, 16(1),245-267. https://core.
ac.uk/download/pdf/303957035.pdf

Lattuada, M. (2020). En México, el sueno del fatbol femenil profesional depende de los hombres.

Zona Docs. https://www.zonadocs.mx/2020/02/13/en-mexico-el-sueno-del-futbol-fe-

menil-profesional-depende-de-los-hombres/

Lopez, A. (2022). La profesionalizacién del fittbol femenil en América Latina. Un logro feminista en Mé-
xico. [Tesis de Maestria, Universidad Auténoma del Estado de México]. Repositorio Ins-
titucional de la Universidad Auténoma del Estado de Meéxico http://ri.uaemex.mx/hand-
1e/20.500.11799/138212

Liga MX Femenil (2017). Historia Liga MX Femenil. Liga MX Femenil. https://www.ligafemenil.

mx/cancha/detallenoticia/27557 /la-era-de-la-lica-mx-femenil-parte-2

Marquez, V. (2023). Entre lo visible y no visible de las periodistas en programas de fiithol. Estudio de caso
“Esto es fiitbol”. [Tesis de Titulacién, Universidad Politécnica Salesiana.]. Repositorio
Institucional de la Universidad Politécnica Salesiana http://dspace.ups.edu.ec/hand-
1e/123456789/24396

Martinez-Abajo, Vizcarra, M., & Lasarte, G. (2018). How do Sportswomen Perceive the Way they

are Treated in the Media? Apunts. Educacion Fisica y Deportes, 36(139), 73-82. https://doi.
org/10.5672/apunts.0983.es.(2020/1).139.10
Mejia, E (1995). Television y Deporte. En Sinchez de Armas, M. A. y Ramirez Maria del Pilar

(Coords.). Apuntes para una historia de la television mexicana II. Revista mexicana de comunica-
ciéon ISBN 968-7732-01-6.

182
PRIMERA PARTE



DESIGUALDAD DE GENERO EN LA NARRATIVA DE PARTIDOS DEL TORNEO APERTURA 2023 LIGA MX

Mujica Johnson, E N., & Concha Lopez, R. E (2020). Desigualdad de género en la prensa deportiva
de El Mercurio. La Trama de la Comunicacion, 24(1), 71-84. ISSN: 1668-5628

Ona, M. (2023). Analisis de la equidad informativa del fiitbol femenino vs el fittbol masculino en los medios
de comunicacion especializados en deportes en el periodo de marzo - septiembre del 2022 |Tesis de
Titulacién, Universidad Técnica del Norte]. Repositorio digital Universidad Técnica del
Norte http://repositorio.utn.edu.ec/handle/123456789/14329

Padilla, G. (Septiembre 7,2022). Asi es la conversacién en redes sociales sobre el futbol femenil mexi-

cano. Revista NEO | Lideres del Marketing y Publicidad. https://www.revistaneo.com/arti-

cles/2022/09/07/asi-es-la-conversacion-en-redes-sociales-sobre-el-futbol-femenil-mexi-

cano

Roca-Marin, D. & Navarro-Garcia, E.M. (2022). Visibilidad del deporte femenino en la pren-
sa deportiva digital espanola. Multidisciplinary Journal of Gender Studies, 11(3), 297-321.
doi:10.17583/generos. 7772

Rodriguez, C., Lorenzo, O., & Herrera, L. (2005). Teoria y practica del analisis de datos cualitativos.
Proceso general y criterios de calidad. Revista Internacional de Ciencias Sociales y Humanidades,
SOCIOTAM, XV (2), 133-154.

Romero de la Marta, A. (2019). EI auge del deporte femenino y su repercusién en los medios de comuni-
cacion. (Trabajo Fin de Grado Inédito). Universidad de Sevilla. https://idus.us.es/hand-
le/11441/91422

Salazar, C., Ramos, C. & Manzo, I. (2022). La perspectiva feminista en las futbolistas mexicanas con

formacién universitaria. Revista Disertaciones, 11(2), 47—65. https://doi.org/10.33975/di-
suq.vol11n2.928

Tonon, G. (2011). La utilizacién del método comparativo en estudios cualitativos de ciencias politicas
y clencias sociales : disefio y desarrollo de una tesis doctoral. Kairos, 1-12

Vargas, M., & Nijar, O. (2020). Muyjer, fatbol e inequidad. Utopia y Praxis Latinoamericana, 15,333-348.
https://doi.org/10.5281/ZENODO.4278378

Vargas, Z. (2009). La investigacion aplicada: una forma de conocer las realidades con evidencia cienti-
fica. Revista educacion, 155—165. https://www.redalyc.org/pdt/440/44015082010.pdt

Watson, J. (Mayo 3, 2021). Perspectiva de género en el periodismo deportivo. Para una informacién

deportiva libre de estereotipos. ONU Mujeres — América Latina y el Caribe.

https://lac.unwomen.org/es/digiteca/publicaciones/2021/07 /periodismo-deportivo-con-perspec—

tiva-de-genero

183
PRIMERA PARTE






JARTEN

Estrategias de
Comunicacion
en Medios
Digitales: ONG y
Actores Politicos

Fuente; Rodion Kutsaiev en Unplash

185






Estrategias politicas en Instagram. Caso:
Campana a la Gobernatura de Nuevo Ledn
2021

César Daniel Ruiz Hernandez
Monserrat Guzman de Anda

Paula Mariana Vazquez Vidrio*

Introduccion
través del tiempo las redes sociales han tomado un papel importante dentro de
la sociedad. De la mano de estas surgen los denominados influencers, que segiin
Pérez y Clavijo (2017) son figuras publicas transformadas en lideres de opinion,
quienes producen tendencias que se transmiten en el tejido social de manera horizontal y

masiva.

Los seguidores de estas figuras publicas se ven influenciados por ellos al ser consumidores
de su contenido y participar de alguna manera dentro de su comunidad. El proceso de
persuasion de estos personajes permea gracias a que los seguidores se rodean de personas

que se encuentran en el “mismo ambiente”. Para explicar este efecto, Watts (2002) hace una

*  Estudiantes inscritos en la materia de Seminario de Investigacién de Relaciones Puablicas y Comunicacién

del CUCEA en ciclo escolar 2022A.
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comparacién entre las pandemias y los rumores en un modelo de cascadas globales, expli-
cando que para que una persona cambie de opinién respecto a un tema en especifico es
suficiente con que a su alrededor haya un ntimero significativo de personas que comparten
una ideologia o rumor, no es necesaria una relacion directa con la persona o el medio que

lo dispersa.

Diferentes partidos politicos y candidatos han observado el potencial de estos personajes,
por eso recientemente han creado alianzas con distintos influencers en redes sociales para
hacer llegar sus mensajes a diferentes segmentos de la poblaciéon. Lopez (2017, citado en
Tirado y Doménech, 2021, p. 03) sostiene que “la potencia espectacular de la imagen digi-
tal y la capacidad de distribucién viral son, entre otros, los motivos que llevan a los actores
politicos a profesionalizar el uso politico de Instagram”, particularmente en periodos de

campanas electorales.

En cuanto a la comunicacién politica se refiere, Instagram abre la oportunidad a los lideres
politicos de producir mensajes visuales de creciente viralizacién favoreciendo la interacciéon
directa y la cercania con la ciudadania (Tirado y Doménech, 2021). Es decir, la imagen
forma parte de una estrategia anticipada de lo que se quiere transmitir a la ciudadania, no
es un reflejo de la realidad (Viounnikoff, 2017, citado en Tirado y Doménech, 2021). Asi
pues, la comunicacién politica ha encontrado en Instagram la posibilidad de extender sus
modelos de comunicacién a partir de la fuerza que representan las fotografias (Quevedo y
Portalés, 2017) asi como otros elementos visuales u otro tipo de activos que se publican en

redes sociales como videos, infografias, reels, carrusel, texto, y demas.

Para contexto de esta investigacion el sujeto principal de estudio es Samuel Alejandro
Garcia Sepulveda nacido en Monterrey, Nuevo Ledn, el 28 de diciembre de 1987. Es
un politico, abogado y financiero, militante del partido Movimiento Ciudadano. Ha sido
funcionario publico, desempefidndose como senador en el Senado de México y diputado
local en el Congreso del Estado de Nuevo Ledn. Licenciado en Derecho y Finanzas por el
Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM), con Maestria en
Derecho con especializacién en Derecho Fiscal, Doctorado en Politica Ptblica y Adminis-
traciéon Publica ambos posgrados por la misma instituciéon, Doctorado en Derecho Fiscal
por la Universidad ITAC y un Doctorado en Derecho Constitucional y Gobernabilidad
por la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn. Exdiputado local en Nuevo Ledn por el

distrito 18 del 2015 al 2018 y previo a las elecciones gubernamentales de 2021 ejercid

188
SEGUNDA PARTE



ESTRATEGIAS POLITICAS EN INSTAGRAM. CASO: CAMPANA A LA GOBERNATURA DE NUEVO LEON 2021

como senador electo por mayoria relativa para Nuevo Ledén por Movimiento Ciudadano
en el Senado de la Republica desempeniandose como Coordinador de la Comisién Opera-

tiva Provisional de Movimiento Ciudadano del estado. (Universidad de Monterrey, 2021).

Antes de las elecciones de 2021 Samuel Garcia contaba con 714,000 seguidores (Bustos
Gorozpe, 2021) y hasta la fecha (16 de mayo de 2022), la cuenta de Instagram (@samuel-
garcias) del politico cuenta con mas de 1.1 millones de seguidores, considerado asi una
de las actuales figuras jovenes politicas en México e influencer politico. El fenémeno de
viralizaciéon que concede Instagram pone en la mira del contexto nacional al candidato a
la gubernatura de Nuevo Le6n por Movimiento Ciudadano, quien con respaldo y ayuda
de su esposa, la influencer regiomontana Mariana Rodriguez, realizé6 una campana elec-
toral con gran movilizacién politica en redes sociales. Como segundo sujeto de analisis en
esta investigacion se identifica a Mariana Rodriguez Cant, esposa del actual gobernador,
quien nacid el 10 de agosto de 1995 en Monterrey, Nuevo Ledn. Estudié Psicologia Or-
ganizacional en el ITESM. Actualmente es una influencer pues su cuenta de Instagram (@
marianardzcantu) tiene mas de 2.3 millones de seguidores, y es una empresaria mexicana

que posee su propia empresa de maquillaje “Mar Cosmetics” (Valdez, 2021).

Samuel Garcia como influencer politico, naturalmente utiliza su cuenta para difundir men-
sajes de la misma indole, tematica que es congruente con los contenidos orginicos que
siempre habia difundido. En cambio, Mariana Rodriguez transmuta su contenido cotidiano
regular en el cual desarrolla actividad laboral, para incluir publicaciones de apoyo hacia
el candidato. Esta postura de apoyo causa polémica entre los partidos opositores y de-
mandan a Rodriguez por cuatro facciones politicas ante el Instituto Nacional Electoral
por el contenido de sus historias en la red social Instagram (Bustos Gorozpe, 2021). Dichas
demandas terminan a favor de la pareja bajo el criterio de que Mariana Rodriguez Gni-
camente apoya a su esposo de manera altruista y sin hacer el afan de realizar algan tipo de
campafia, contrario a la aseveracién del candidato, quien en su perfil de Instagram publica
el 2 de junio del 2021:

Hicimos una campafa muy exitosa, mi esposa Mariana Rodriguez, un servidor, tenemos
millones de seguidores, en Facebook, en Instagram, mi esposa en TikTok, yo en Twitter, y
entonces para nosotros es mucho mas ficil comunicar nuestras ideas, nuestras propuestas.
Por ejemplo, el valor de la familia, en mis contrincantes escondieron a sus esposos y es-

posas, yo la presumia, porque somos un gran complemento. (Garcia, S., 2021: 3:45-4:22).
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Englobando las estrategias de comunicacién de ambos como parte de la campana, hay que
decir que la comunicacién politica es definida como la actividad que involucra a diversos
actores del escenario politico y social de un contexto determinado, que, gracias a una inte-
raccién, propicia un trueque de mensajes involucrados con la toma de decisiones politicas
en la sociedad (Canel Crespo, 1999, p.39). Tras la invencion del Internet y especialmente
el arribo de la web 4, esta herramienta primordial de las campanas politicas ha migrado a
entornos digitales, que si bien han sido incursionados por los politicos actualmente, el des-
conocimiento de una planificacion estratégica de comunicacién en redes sociales a lo largo
de las campanas electorales, genera lineas de investigacion de amplio alcance, en especial
en la linea de investigacion del efecto socio-demografico del contenido publicado por los

actores involucrados.

Segtin la Encuesta Nacional de la Dinimica Demografica (ENADID), en México viven
30.7 millones de jovenes entre los 15 y 29 afos, (18 y 32 actualmente), que significa un 24.6
% de la poblacién mexicana, es decir, una cuarta parte del total de habitantes, de los cuales
un 91.8 % cuenta con un celular (INEGI, 2019). La poblacién joven que tiene acceso a las

decisiones politicas del pais estd en un maximo histérico.

Para junio de 2021 el 68.2 % de los usuarios de Instagram estaban entre los 18 y los 34
afios (Statista, 2021). Este dato contrasta con los de diferentes encuestas, donde se percibe
un alto porcentaje de jovenes con derecho al sufragio y quienes han sido influenciados por
los discursos transmitidos en una red social poco incursionada en el ambito politico por

profesionales e investigadores de la comunicacion e imagen politica.

Para contexto demografico de esta investigacion, segiin datos del Gltimo censo del Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (2020) el estado de Nuevo Ledn cuen-
ta con una poblacion de 5°758,442, de los cuales el 96 % se asienta en espacios urbanos
(INEGI, 2020). De éste se aproxima que un 86 % vive en municipios del Area Metropo-
litana de Monterrey, la cual estd compuesta por 13 municipios (Direccidon de Poblacion y
Estadistica del Estado de Nuevo Ledn, s. f.), mientras que el resto se distribuye en el resto
del estado. En términos de conectividad un 84.5 % del total de la poblacién mayor a 6
aflos cuenta con conexién a internet, mientras que el 84.4 % tienen un teléfono celular
(INEGI, 2019). Politicamente, del total de la poblacién del estado de Nuevo Leon, el 72.75
% se encontraba en la lista nominal para las elecciones gubernamentales de 2021, es decir

4189,165 personas con la mayoria de edad. Segin la Comisidn Estatal Electoral de Nuevo
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Ledn (2021) se contd con una participacién electoral del 51.1558 %. Del total de casillas

instaladas, un 85.20 % se concentraban en areas urbanas.

En este sentido, el anilisis de las estrategias de comunicacién sirve, en el aspecto politico,
para generar propaganda dentro de la plataforma Instagram, beneficiando a los asesores
de imagen y comunicacién de las campafas politicas para crear estrategias innovadoras
que permiten persuadir a un sector clave en la politica mexicana. Ademas, el trabajo tiene
una utilidad metodoldgica para posteriores investigaciones que busquen realizar un anélisis
comparativo de contenido de mensajes de influencer en campanas politicas en Instagram,
asi como de la evaluacion del mismo, facilitando modelos y aspectos relevantes de investi-

gacién en plataformas digitales.

En el aspecto disciplinario, el estudio busca contribuir a los trabajos de investigacién que
se realizan a nivel estatal y nacional sobre la importancia de incluir a Instagram como un
canal dentro de la planificacién estratégica de comunicacion durante las campanas politicas
de futuras elecciones, asi como definir las ticticas anteriormente utilizadas por personajes
de la politica mexicana. Finalmente, la presente investigacion es viable, pues se dispone de

recursos humanos, econémicos y de fuentes de informacioén necesarios para llevarla a cabo.

Asi, la investigacion tuvo por objetivo comparar los resultados de las estrategias y ticticas de
comunicacién politica en Instagram de Mariana Rodriguez y Samuel Garcia a lo largo de
la campana electoral a la gubernatura del estado de Nuevo Ledn en el ano 2021, Teniendo
por especificos los siguientes: ademas de clasificar los temas que ambos actores politicos
abordan en su comunicacion y describir el lenguaje que Mariana Rodriguez y Samuel Gar-
cla usan en los copys de las publicaciones de Instagram que realizaron durante la campaia
politica de 2021, ademas de analizar la imagen que Mariana Rodriguez y Samuel Garcia

transmiten a través de Instagram.

Para esto, se analizan las publicaciones de ambos actores politicos con una comparativa
connotativa de los contenidos publicados en la red social Instagram, comprendiendo un
periodo de tiempo entre el 5 de marzo y el 2 de junio del 2021, no sin antes reflexionar en
la manera en que las estrategias politicas en redes sociales son construidas, donde se emplea
la imagen y la comunicacién en Instagram, asi como la composicién tematica y el lenguaje
de las campanas politicas en redes sociales, para posteriormente definir el marco teérico de

referencia.
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Construccidon de estrategias politicas en redes sociales

El caso de estudio de la comunicacién politica en Instagram de Mariana Rodriguez y
Samuel Garcia a lo largo de la campana electoral por la gubernatura de Nuevo Ledn del
2021 es relativamente nuevo, por lo que no existen estudios previos con validez cientifica
que hablen del tema. Sin embargo, existe un sinfin de informacién acerca de sus personas 'y
su campana electoral, de alguna manera la mas polémica de las recientes jornadas electora-
les, contenida en diversas fuentes de informacién como blogs, entrevistas, y notas de prensa.
Periddicos como Mural, El Pais y El Informador comparten, desde distintas perspectivas,
actividades de la agenda politica y mediitica de la pareja durante el lapso mencionado. Por
su parte, ambos personajes se dedican a informar publicamente durante la campana su dia
a dia con publicaciones a través de sus medios sociales. La comunicacién que esta pareja
realiza en plataformas digitales en campania representa un area de oportunidad para la cons-

truccién de teoria o informacion acerca de la imagen y comunicaciéon politica.

Existen algunas investigaciones de casos de estudio en torno a las estrategias politicas de
comunicacién de candidatos politicos, por ejemplo la de Baez (2021), que en su trabajo
“Reedes sociales en el ambito electoral, su impacto en la construccién de las mayorias politi-
cas en México” presenta la campana de Barack Obama a la presidencia de la mayor potencia
norteamericana y la cual es considerada como la primera gran campana de difusién politica
en medios digitales, ya que impulsé la creacion de estrategias que daban a conocer mensajes

en diferentes lenguajes y formatos a través de redes sociales (Argilia Blanco, 2015).

La imagen y la comunicacion en Instagram como parte de las es-
trategias politicas

En la basqueda de informacién bibliografica del estado del arte, se identifica que la mayor
cantidad de las investigaciones realizadas hasta el momento estan centradas en la imagen y
la comunicacién politica, siendo el caso de algunas investigaciones como las de Quevedo
y Portalés (2017), Aladro y Requeijo (2020), y Moreno (2022). Estos trabajos proponen la
utilizacion de instrumentos de codificacion para organizar y delimitar la descripcion de la
imagen (Quevedo y Portalés, 2017; Aladro y Requeijo, 2020). Adicionalmente, Moreno
(2022) define las siguientes variables para el analisis de las publicaciones de distintos parti-

dos politicos:

*  Tipo de publicacién/post: imagen en carrusel o estandar, video en carrusel, estaindar o

de apariciéon en medio.
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*  Escenario de actuacién: politico, publico, privado.

¢  Protagonismo del candidato: exclusivo/solo, candidato con lideres, candidato con ciu-
dadanos, candidato con lideres y ciudadanos, candidato con simpatizantes.

*  Argumentacién: programatica del partido (vivienda y urbanismo, cultura, movilidad y
transporte, educacion, sanidad, medio ambiente, economia y empleo, justicia, politica

social, administracién, democratica), rival politico, personalista.

En esta misma linea de estudio, algunos autores (Goodnow, 2013; Lopez, Lopez, y Domé-
nech, 2016) han realizado investigaciones que estudian el uso de la imagen politica en redes
sociales (Garcia y D’Adamo, 2006). Estas incorporan al analisis de la imagen la variable de
rol simbdlico para clasificar el papel del candidato/politico. La clasificacién incluye las si-
guientes categorias: el gran comunicador: que refiere a las imagenes en las que el candidato
aparece en una intervenciéon o plitica con un publico, alguna entrevista o rueda de prensa;
el héroe: aplica para cuando la imagen muestra al candidato admirado por la multitud que
lo ve; el primer administrador: es cuando el personaje se muestra realizando las funciones
que se atribuyen a un servidor publico y segiin Quevedo et al. (2016), se debe agregar al
protector para diferenciar cuando se intenta mostrar la persona real, en su dia a dia o con
cosas comunes para hacerla mas cercana a los espectadores. Esta necesidad de clasificar las
imagenes que aparentan cotidianidad también es reconocida por Goodnow (2013), pero €l

la denomina “persona ordinaria”.

Composicion tematica de las campafias politicas en redes sociales
Con respecto a propuestas de anilisis de los temas de las publicaciones, se identifican dos
ejes de composicion del texto: “Tema: no se identifica, actualidad politica, intervencién en
medios de comunicacién. Funcién: no se identifica, propuesta politica, agenda/indicador
de presencia, opinién/recomendacioén, otros.” (Tirado y Doménech, 2021. p. 06). Autores
como Aladro y Requeijo (2020) también hacen énfasis en identificar el tema en el que se
centra la publicacién, ademas de hacer un registro de las directrices del discurso, las estrate-
gias de comunicacion, los grados de interaccion y a su vez identificar a los personajes que

emiten los discursos dentro del texto.
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Analisis del lenguaje de publicaciones politicas de Instagram

El analisis del lenguaje en publicaciones de Instagram ha sido estudiado en distintos trabajos
de investigaciéon como en Quevedo y Portalés (2017) donde analizan la variable “funcién
argumental” de los pies de foto/video de las publicaciones. Esta variable cuenta con dos
manifestaciones; la primaria, referente a la afirmacién de mayor prioridad dentro del dis-
curso, y la secundaria, que aplica en caso de coexistir comentarios alternos a la primera
afirmacion. Ambas variables cuentan con 3 opciones: afirmacion de tipo politico: que con-
templa ataques a adversarios, defensas y aseveraciones; afirmacion de tipo personal: expresa
opiniones, detalles personales, sentimientos o informacion ajeno a lo gubernamental y por
altimo la peticién de apoyo: que aplica cuando los lideres solicitan directamente la con-

fianza o el voto.

Dentro del analisis, Quevedo y Portalés, (2017), afirman que se puede contemplar dentro
de esta variable el uso de frases, hashtags o indicadores de presencia, y detallan el analisis al
contemplar la clasificacion del lenguaje de acuerdo con el tema del que trata y el tipo de
apelacion. Esta altima contempla un registro de los intentos por persuadir a los seguidores
con una argumentacion racional como su estimulo mediante la transmision de emociones

positivas o negativas.

Comunicacion politica en estrategias propagandisticas
A continuacidn, se presentan los conceptos que sirven como delimitantes para este trabajo
de investigacion y dado la polisemia de algunos conceptos, permite unificar el alcance de

estos.

En este sentido, Crespo et al., (2011) senala la definicidon de campana electoral como “un
conjunto de acciones de comunicacién destinadas a influir en los publicos en cuanto a
sus creencias o comportamientos politicos, y con el propédsito de orientar su voto en unas
elecciones”. Asi también agrega; “las campafias son competiciones en torno a ideas, son
luchas para visibilizar a los piblicos una agenda de problemas y un programa de soluciones
en término de politicas publicas a esas problemaiticas” (p.105), y menciona que el objetivo
de las campanas electorales es incentivar el voto mediante estrategias de comunicacién que

logren convencer a los votantes.

Asimismo, se entiende por imagen politica como la imagen publica que transmite el candi-

dato, este concepto engloba diferentes elementos del ser y del actuar del candidato sobre la

194
SEGUNDA PARTE



ESTRATEGIAS POLITICAS EN INSTAGRAM. CASO: CAMPANA A LA GOBERNATURA DE NUEVO LEON 2021

personalidad que éste permite que sea visible y segin lo que busca que las personas opinen
de él.

El candidato se ha transformado en el punto central de la actual manera de hacer politica,
dejando de lado las propuestas o el trabajo que éste mismo realice, ya que se ha vuelto mas
relevante su persona y sus acciones del dia a dia. El dirigente politico se vuelve el prota-
gonista en las apariciones en los medios de comunicacién mientras que la opinién publica
centra su interés en esta figura, especialmente en sus atributos personales, incluso por enci-

ma de los profesionales.

En este sentido, la propaganda de la que se apoyan los partidos politicos durante las cam-
panas politicas busca reforzar la idea del candidato como “una persona comtn”, ya que de
esta forma logran crear una relacién mas cercana hacia con el electorado, pareciendo uno
mis del pueblo e identificindose mas con el candidato. Simultineamente, busca distinguirse
entre otros candidatos por sus atributos humanos, mientras hace lo mismo con su trayec-

toria politica.

Annunziata (2012), sefiala que la proximidad es el producto de la aspiracién a la aceptaciéon
publica de los electores por parte de los candidatos. Es decir, actualmente la sociedad dejo
de creer en la politica y asi igual en los actores involucrados en ella. Debido a la mala admi-
nistracion que se ha llevado durante los tltimos afios, en este sentido, los candidatos buscan
acercarse a su base electoral por medio de estrategias de comunicacién e imagen. Asi, esta
cercania que se puede dar de forma fisica como representativa, posibilitaria la creaciéon de
lazos simbolicos a través de un nuevo modelo “apoyado en la negacion de la distancia y la
diferencia representativas”, en otras palabras, que los electores “se presentan como hombres
comunes, mostrindose en un vinculo directo con los ciudadanos, capaces de escucharlos,
de compartir sus experiencias y de estar siempre presentes en la cotidianidad de sus vidas”
(Annunziata, 2012, p.24).

Si bien, la propaganda es un tipo de comunicacion practicada mayormente con fines poli-
ticos, se confunde con una comunicacién enteramente persuasiva, y aunque son parecidos,
la principal diferencia radica en que la persuasion se sirve de herramientas como el debate,
la discusion y el didlogo de los temas en disputa para que las partes involucradas consigan
las mejores soluciones, mientras que la propaganda tiene consecuencias ideoldgicas. Hoy

en dia la diferencia entre ambas suele ser mis delgada que nunca, debido a que utilizan un
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estilo de comunicacién que busca modificar opiniones y comportamiento de la poblacion
receptora. Garcia (2011), define a la propaganda como “el intento deliberado vy sistemitico
de modelar las percepciones, manipular las cogniciones y dirigir el comportamiento para
obtener una respuesta que promueva el intento deseado del propagandista”. Garcia (2011)
ademis explica que la propaganda siempre tiene de fondo una estrategia, que pretende
persuadir al consumidor a través de las emociones. Incluso existen disciplinas que constitu-
yen un gran avance para que los medios de comunicaciéon logren que las personas tomen
las decisiones que ellos pretenden imponer. Todo el conocimiento con respecto al ptblico
objetivo, su comportamiento y conducta acorde a sus deseos, aspiraciones y expectativas son
tomados en cuenta para conformar las ticticas de comunicacién empleadas en las campanas
que se nos presentan en la cotidianidad, que, aplicado al tema de campanias politicas, se pue-
de decir que éstas pretenden lograr que el receptor primero identifique sustancialmente al

candidato y posteriormente se identifique con el mismo para darle su voto.

Metodologia

Esta investigacion es de tipo descriptiva (Nieto, 2018), ya que recopila informacién y datos
sobre las caracteristicas, dimensiones o aspectos de la imagen y la comunicacidn politica
de la campana electoral de Samuel Garcia, durante la disputa a la gubernatura del estado
de Nuevo Ledn en 202; se basa en una recoleccion de datos primeramente documental, al
realizar una btsqueda exhaustiva de la informacién previa existente acerca del tema. Poste-
riormente, se eligié una metodologia de anilisis de contenido por su extendida aplicacion
al momento de analizar los supuestos. Se procedid a codificar por separado y analizar de
manera conjunta las publicaciones de la muestra conformada por 771 unidades de analisis
(fotos y videos), acompanadas de texto de las cuentas de Instagram del dio politico neo-
leonés, del entonces candidato Samuel Garcia (@samuelgarcias) y la influencer Mariana
Rodriguez (@marianardzcantu), definiendo una temporalidad del 5 de marzo al 2 de junio

del 2021 por ser el periodo de duracién de la campana electoral.

Tomando como base los modelos propuestos por Quevedo y Portalés (2017), Lopez y Do-
ménech (2018), y Moreno (2022), se recuperan las dimensiones de analisis con la finalidad
de presentar un modelo de evaluacién que permita seleccionar un conjunto de variables
cualitativas. El sistema de categorias se hace visible en una tabla de codificacion, donde se
evalan aspectos cuantitativos y cualitativos de la muestra, elaborada como resultado del
analisis de informacién bibliografica y de los objetivos de investigacion, esto para mostrar

las similitudes y diferencias entre el contenido de ambos personajes.
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Para dar fiabilidad al analisis también se apuesta por categorias descriptivas inspirada en
las propuestas por Garcia y D’Adamo (2006, p. 97-98) y Goodnow (2013), ademas de in-
cluir los ejes estratégicos de campafa propuestos por el candidato en su plan de gobierno
(Garcia, 2021). Por tltimo, se realiza una codificacién en una matriz con las caracteristicas
y dimensiones descritas dentro de la plantilla de codificacidn, de la que se desprenden los
resultados obtenidos en esta investigacion mediante distintas graficas y tablas que resumen

la informacién y ayudan a presentarla de manera ordenada y clara.

Tabla 1. Codificacion de caracteristicas y dimensiones de analisis

Numero de publicacion: Imagen
Fecha: Protagonista de la imagen:
Likes: a. Candidato
Usuario: b. Influencer
Caracteristica del elemento: < Paret]a (Ambos) L.
) .. d. Partido/Otros politicos
a. Individual rudadani
b. Carrusel < Ciu adama L
T X f. Medios de comunicaciéon
ipo de elemento: Paisai b
N Fotografia g. aisajes u objetos
b. Video h Famlha.res y/0 amigos
c Reel L No aplica
d. Selfie J Otros
. Collage Actores secundarios:
f. Imagen y texto (sin fotografia) & No figuran
. , b. Influencer
g. Documento (comunicados, etcétera) i
c. Candidato
h. Otro . .
d. Ciudadania
e. Partido/otros politicos
f. Medios de comunicacioén
g. Celebridades
h. Familia y/o amigos
Tema i Otros
Tema principal: Tema principal:
a. Actualidad politica a. Actualidad politica
b. Intervencién en medios b. Intervenciéon en medios
c. Vida privada c. Vida privada
d. Campania politica d. Campaiia politica
e. Promocién de la imagen e. Promocién de la imagen
f. Pactos/Investidura f. Pactos/Investidura
g Humor Q. Humor
h. No se identifica h. No se identifica
i Otros i Otros
Funcién principal: Escenario:
a. Indicador presencia a. Indeterminado
b. Propuesta politica b. Espacio ciudadano
c. Movilizacién politica c. Espacio politico
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d. Opinién/Recomendacion d. Espacio privado

e. Ataque e. No aplica

f. Defensa Indumentaria:

g. Otros a. No aplica

Ejes estratégicos de campania: b. Formal

a. Convenio Fiscal c. Informal

b. Constitucion Rol simbdlico:

c. Sistema de salud a. No aplica

d. Creacién de empleos bien remunerados b. El gran comunicador
e. Combate a la corrupcién c. El héroe

f. Seguridad publica d. El protector

g. Medio ambiente e. El primer administrador
h. Transporte publico a. Persona ordinaria

i Modelo educativo presencial

J- No aplica

Lenguaje Apelacién:

Funcién argumental primaria: a. Racional

a. Afirmacién politica b Emocional positiva
b. Afirmacién personal c. Emocional negativa
c. Peticién de apoyo d Indeterminada

d. Otra

e. No aplica

Funcién argumental secundaria:

a. No aplica

b. Afirmacién politica

c. Afirmacién personal

d. Peticién de apoyo

e. Otra

Nota: Elaborado a partir de Garcia y D’Adamo (2006), Goodnow (2013), Quevedo y Portalés (2017),
Lépez y Doménech (2018), Garcia (2021) y Moreno (2022).

Resultados y Discusion

Los resultados muestran que el activismo politico de Samuel Garcia durante la campafa
electoral fue relativamente alto y constante, con un total de 633 publicaciones comparado
con tan solo 138 de la influencer Mariana Rodriguez en el mismo periodo. En la Grafica
1. Linea de tiempo publicaciones por usuario, se ofrece un resumen general del namero de
publicaciones diarias. Estos resultados son excluyentes del nimero de likes que cada uno
recibe, pues con solamente el 17.89 % de la muestra, las publicaciones de Mariana Rodri-
guez obtienen el 58.84 % del total de likes, rebasando los siete millones de likes, en cambio,
Samuel Garcia con el 82.11 % de las publicaciones obtiene solo 41.16 % de likes, datos que

se observan en la Gréfica 2. Linea de tiempo likes por usuario.
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Grafica 1. Linea de tiempo publicaciones por usuario
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Grafica 2. Linea de tiempo likes por usuario
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A continuacién, se presentan los resultados por cada una de las dimensiones de analisis

identificada en la tabla ntimero 1.
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Tema

Tema principal del texto

Respecto al tema principal del contenido, la Tabla 2 destaca las actividades correspondientes
a la campana politica en las publicaciones de ambos actores con el 55.51 % del total de la
muestra, seguida por la promocién de la imagen del candidato politico con el 16.02 %, lo
que corrobora una estrategia de propaganda politica en las publicaciones de ambos perso-
najes que pone de manifiesto la priorizacién por comunicar la actividad politica en la que
estan inmersos y espectacularizar la imagen del candidato. Mientras, el 28.47 % restante de
la muestra estid dividido en 7 temas de menor relevancia, como la intervencién en medios
y la vida privada, que al igual que en el trabajo de Lopez y Doménech (2018), se considera
un desaprovechamiento de la capacidad de la red social para presentar una comunicacién

mis cercana y diversificada.

Tabla 2.Tema principal del texto

Usuario Tema principal No. Post Porcentaje Likes
(@samuelgarcias Campana politica 392 50.84% 2°639,313
(@samuelgarcias Promocién de la imagen 103 13.36% 1°043,858
(@samuelgarcias Intervencién en medios 45 5.84% 139,416
(@samuelgarcias Actualidad politica 36 4.67% 405,614
(@marianardzcantu | Campana politica 36 4.67% 1'307,197
(@marianardzcantu Vida privada 25 3.24% 1°432,684
(@samuelgarcias Vida privada 23 2.98% 600,313
(@marianardzcantu Promocién de la imagen 19 2.46% 1°117,074
(@marianardzcantu No se identifica 18 2.33% 1°014,087
(@marianardzcantu Otros 15 1.95% 851,043
(@samuelgarcias Otros 13 1.69% 122,061
(@samuelgarcias Pactos/Investidura 13 1.69% 65,743
(@marianardzcantu | Humor 10 1.3% 760,507
(@marianardzcantu | Actualidad politica 9 1.17% 408,289
(@marianardzcantu | Intervencion en medios 6 0.78% 439,500
(@samuelgarcias Humor 4 0.52% 79,165
(@samuelgarcias No se identifica 4 0.52% 31,450

Total 771 100% 12’457,314
200

SEGUNDA PARTE



ESTRATEGIAS POLITICAS EN INSTAGRAM. CASO: CAMPANA A LA GOBERNATURA DE NUEVO LEON 2021

Funcion del texto

Respecto al uso estratégico de Instagram durante la campaiia politica en la funcionalidad de
los mensajes de texto (Tabla 3), destaca la correspondiente a la movilizacion politica con un
27.63 % del total de la muestra, cuyo rendimiento en likes no fue congruente, pues la mayor
proporcién de estos se distribuye en diversas funciones del texto de diferentes indoles. Estos
resultados suponen que el electorado no es afin a la movilizacién politica, sino a temas fuera
de este como lo son: vida personal (individual, matrimonial, familiar), actividades recreati-

vas, estilo de vida, entre otros.

Tabla 3. Funcion del texto

(@samuelgarcias (@marianardzcantu Total
Funcidn principal
Post Likes Post Likes Post Likes
Movilizacién politica 179 1°206,206 34 1°598,769 213 2°804,975
Otros 117 1°540,821 61 3°560,950 178 5°101,771
Indicador presencia 105 668,333 24 1°258,336 129 1°926,669
Propuesta politica 115 639,234 3 20,755 118 659,989
Ataque 49 528,753 3 116,763 52 645,516
Opinién/Recomendacion 43 296,995 8 448,758 51 745,753
Defensa 25 246,591 5 326,050 30 572,641
Total 633 5°126,933 138 7°330,381 771 12°457,314

Eje estratégico de campana

Un 70.9 % del total de la muestra de publicaciones no habla de ningln eje estratégico de
los propuestos por el candidato en su plan de gobierno (véase Grifica 3), lo que supone
una infrautilizacién de Instagram para comunicar las propuestas de campafia y las acciones
de gobierno que se impulsan, abriendo una brecha de desconocimiento de las lineas de
trabajo del candidato una vez asumiera el puesto. Por otro lado, un 15.2 % de la muestra de
publicaciones general enfoca sus esfuerzos de comunicacién en el combate a la corrupcion,
donde la mayoria de las publicaciones son de Samuel (Grafica 4), mientras el 92 % del total
de publicaciones de Mariana ni siquiera mencionan un eje estratégico de campana y el 2.9
% de la muestra habla del sistema de salud (Grafica 5).
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Grafica 3. Eje estratégico de campaifia
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Grafica 5. Eje estratégico de campafa @marianardzcantu
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Lenguaje

Funciones argumentales del texto

Con relacién a las funciones argumentales del texto, se encuentra que mas del 60 % de la
muestra utiliza una funcién primaria del tipo afirmacién personal (Tabla 4), que a su vez
no cuenta con una afirmacién secundaria de ningtn tipo, lo que sugiere una comunicaciéon
clara y sin un alto nivel de complejidad en las publicaciones realizadas por ambos actores,
ademas de que el 44.24 % de los likes estan reflejados en la misma parte de la muestra.
Mientras que el 13.21 % del total de likes son recibidos en publicaciones de Mariana Ro-
driguez donde no hay texto o solo se insertan emojis. Queda claro que sus seguidores pre-
fieren la imagen antes que el texto, observando una tendencia a la preferencia de contenidos
donde se espectaculariza la imagen del candidato y la influencer, lo que sugiere una opor-
tunidad para proceder a enviar mensajes visuales con intenciones claras en las publicaciones

realizadas por la influencer y deja de manifiesto la relevancia que la audiencia da a los textos.
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Tabla 4. Funciones argumentales del texto

Funcién | Funcidon argumen- (@samuelgarcias (@marianardzcantu
argumental | tal secundaria Porcen- Porcen-
primaria Post . Likes Post . Likes
taje taje
No aplica 242 31.39% 2°445,307 61 7.91% 3’066,345
Peticiéon de apoyo 148 19.2% 1°076,026 3 0.39% 274,376
Afirmacion | Otra 8 1.04% 74,760 5 0.65% 134,682
1rmacion politica . (] s . o 5
personal Afi 16 liti 2 0.26% 24,610 2 0.26% 119,396
Afirmacién personal - - - 4 0.52% 269,376
Subtotal 400 51.88% 3°620,703 75 9.73% 3°864,175
No aplica 58 7.52% 278,456 6 0.78% 98,818
Peticion de apoyo 54 7% 285,658 - - -
Afirmacion |y 13 1.69% 35,897 - - -
politica
Afirmacién personal 9 1.17% 46,494 2 0.26% 100,706
Subtotal 134 17.38% 646,505 8 1.04% 199,524
No aplica 49 6.36% 569,894 24 3.11% 1°314,959
Peticién de apoyo 1 0.13% 4,117 - - -
Otra Afirmacién politica 1 0.13% 4,464 - - -
Otra 1 0.13% 1,443 - - -
Subtotal 52 6.74% 579,918 24 3.11% 1°314,959
No aplica 31 4.02% 126,600 4 0.52% 300,446
Peticion de | Afirmacién personal 8 1.04% 45,781 - - -
apoyo Afirmacién politica 3 0.39% 10,097 1 0.13% 6,018
Subtotal 42 5.45% 182,478 5 0.65% 306,464
) No aplica 5 0.65% 97,329 26 3.37% 1°645,259
No aplica
Subtotal 5 0.65% 97,329 26 3.37% 1°645,259
Total | 633 82.1% 5°126,933 138 17.9% 7°330,381

Apelacion cognitiva del texto

La tendencia dominante de apelacion en los textos es plantear una conexién emocional po-
sitiva (Tabla 5), con un 54.35 % de la muestra, que equitativamente obtiene un 55.44 % del
total de likes, es decir, los mensajes son destinados a ser recibidos emocionalmente por los
receptores y quienes parecen tener preferencia por este tipo de contenidos, lo que supone
que la audiencia responde mas favorablemente a un contenido que les genere un estimulo

positivo, descartando asi la efectividad de publicaciones cuyos temas son de indole negativa,
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como ataques, tristeza, miedo o enojo, asi como discursos de odio.

Tabla 5. Apelacion cognitiva del texto

(@samuelgarcias (@marianardzcantu
Apelacién Post Likes Promedio Post Likes Promedio
likes likes
Emocional positiva 340 2’833,045 8,332.49 79 4°072,954 51,556.38
Racional 156 1°049,551 6,727.89 16 923,050 57,690.63
Indeterminada 78 658,993 8,448.63 35 1'785,335 51,009.57
Emocional negativa 59 585,344 9,921.08 8 549,042 68,630.25
Total | 633 5°126,933 8,099.42 138 7°330,381 53,118.7

Imagen

Protagonista de la imagen y actores secundarios

En cuanto al protagonista de la imagen (Tabla 6), en las publicaciones de Samuel Garcia,
éstos representan mas del 50 %, lo que supone la existencia de una estrategia de personali-
zacién del candidato, mientras que en el perfil de Mariana R odriguez se presume un mayor
namero de publicaciones en las que el protagonismo es de la pareja, donde justamente el
namero de likes es mayor que en el resto de las categorias, asi como la media de likes por
publicacién. Esto supone que el mensaje visual emocional que transmite la imagen genera
mayor nimero de respuestas en la audiencia, lo que significa que la estrategia del candidato
es magnificar su imagen. Mientras que la influencer se apuesta por permear una imagen con
sentido de valor y unidad familiar, asumiendo el cargo correspondiente como candidata a
primera dama y presidenta del Sistema Nacional para el Desarrollo Integral de las Familias
(DIF) del estado de Nuevo Ledn.

En ambos perfiles, la mayoria de las publicaciones solo cuentan con un protagonista, se-
guido por el 23.9 % de la muestra donde los coprotagonistas son la ciudadania, lo que
muestra imagenes de cercania con el electorado y la simpatia que se busca transmitir con

la poblacién.
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Tabla 6. Protagonista de la imagen

Protagonista de la (@marianardzcantu (@samuelgarcias
lmagen Post Likes Post Likes
Pareja (Ambos) 65 3’356,308 108 1°983,441
Influencer 48 3’240,828 7 82,927
Candidato 13 391,639 376 2’396,917
No aplica 2 19,081 72 260,917
Familiares y/o amigos 2 156,963 3 65,995
Partido/Otros politicos 3 40,500 30 180,264
Ciudadania 2 100,379 15 45,484
Otros 2 21,107 5 50,984
Paisajes u objetos 1 3,576 9 38,717
Medios de comunicacién - - 7 15,058
Celebridades - - 1 6,149
Total 138 7°330,381 633 5°126,933

Tema principal de la imagen

Un 50.58 % de los contenidos de la muestra sefiala a la campafia politica como el tema

principal de la imagen (Tabla 7), mientras que con menos del 2 % del total, el tema humor

genera mayor rendimiento, con una media de 76,853.14 likes en el caso de Mariana Ro-

driguez y de 20,605.71 en el caso de Samuel Garcia, datos que suponen una magnificaciéon

de la imagen del candidato y su esposa resulta mas atractivo para la audiencia. Es decir,

los temas no politicos, como la vida privada y el estilo de vida, tienen un mayor alcance a

aquellos de fundamento politico.
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Tabla 7. Tema principal de la imagen

Tema principal (@samuelgarcias (@marianardzcantu
de la imagen Post % Likes Prome- | Post % Likes Promedio
Post dio likes Post likes
No se identifica - - - - 31 0.39% 282,365 94,121.67
Humor 4 0.52% 82,409 | 20,602.25 71 091% 537,972 76,853.14
Vida privada 17 2.2% 486,297 | 28,605.71 18 | 2.33% | 1°086,835 | 60,379.72
Otros 10 1.3% 194,044 19,404.4 13| 1.69% 791,780 | 60,906.15
Actualidad politica 20 2.59% 305,235 | 15,261.75 91 1.17% 376,746 41,860.67
Promociéon de la | 126 | 16.34% | 1°299,401 | 10,312.71 45 | 5.84% | 2'472,403 | 54,942.29
imagen
Campania politica 353 | 45.78% | 2°328,500 6,596.32 37 4.8% 1’414,035 38,217.16
Intervencién  en 90 | 11.67% 358,579 3,984.21 6| 0.78% 368,245 | 61,374.17
medios
Pactos/Investidura 13 1.69% 72,468 5,574.46 - - - -
Total | 633 | 82.1% | 5°126,933 | 8,099.42 | 138 | 17.9% | 7°330,381 53,118.7

Escenario e indumentaria

En el caso de ambos actores, el espacio ciudadano representa el escenario con el mayor nt-

mero de publicaciones (Tabla 8), con un total del 46.17 % del total de la muestra, con 292

publicaciones de Samuel Garcia y 65 de Mariana Rodriguez, siendo las favoritas aquellas

donde se presentan con una indumentaria informal, que en el caso de ambos, en todos los

escenarios planteados, la informalidad es mejor recibida que la formalidad, exceptuando el

caso del escenario politico solo en el caso de Mariana Rodriguez. Estos datos muestran que

la imagen informal y aspiracionista que muestran ambos actores son preferidas por la au-

diencia, quienes tienden a optar por imagenes mas cercanas a la imagen de ellos mismos. Sin

embargo, en el caso del escenario politico es preferente observar a Mariana Rodriguez con

indumentaria formal, lo que supone una inclinacién a la imagen de una mujer de estado y

no de una influencer o persona ordinaria en el campo politico.
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Tabla 8. Escenario e indumentaria

Escenario |[Indu - (@samuelgarcias (@marianardzcantu
mentaria Post | Porcentaje Likes Post | Porcentaje Likes
Espacio Informal 234 30.35% 1°888,638 58 7.52% 2'799,510
ciudadano Formal | 54 7% 449,366 5 0.65% 136,839
No aplica 3 0.39% 42,902 2 0.26% 40,948
Subtotal 291 37.74% 2°380,906 65 8.43% 2°977,307
Indetermi- Informal 58 7.52% 503,601 32 4.15% 1°767,343
nado Formal | 53 6.87% 519,971 3 0.39% 184,015
No aplica 20 2.59% 114,201 - - -
Subtotal 131 16.99% 1°137,773 35 4.54% 1°951,358
No aplica No aplica 87 11.28% 352,790 4 0.52% 201,162
Formal 15 1.95% 83,949 - - -
Informal 1 0.13% 20,451 - - -
Subtotal | 103 13.36% 457,190 4 0.52% 201,162
Espacio pri- Formal 47 6.1% 553,963 4 0.52% 412,379
vado Informal | 30 3.89% 356,406 19 2.46% 17302,803
No aplica 2 0.26% 9,370 1 0.13% 61,851
Subtotal 79 10.25% 919,739 24 3.11% 1°777,033
Espacio po- Formal 23 2.98% 208,301 9 1.17% 379,507
litico Informal | 6 0.78% 23,024 1 0.13% 44,014
Subtotal 29 3.76% 231,325 10 1.3% 423,521
Total | 633 82.1% 5°126,933 138 17.9% 7°330,381

Rol simbdlico del candidato

En lo que respecta al rol simbdlico del candidato (Tabla 9), un 36.06 % de las publicaciones
no muestra un papel del candidato en su imagen, contando con el mayor ntmero de likes
(42.17 %) en estas publicaciones, mientras que aquellas que lo muestran como una persona
ordinaria (18.29 %), tanto en las publicaciones de este como en las de Mariana, obtienen
un 27.98 % del total de likes. Esto supone que a la ciudadania no le interesa el papel que
muestra el candidato relacionado con una imagen politica, sino que tiene interés por aque-

llas donde presume una imagen de ordinalidad.
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Tabla 9. Rol simbdlico del candidato

Rol Simbélico (@samuelgarcias (@marianardzcantu Total

No aplica 218 60 278
Persona ordinaria 106 35 141
El gran comunicador 114 15 129
El héroe 85 12 97
El primer administrador 80 5 85
El protector 30 1 41

Total 633 138 771

Conclusiones

Esta investigacion tiene como objetivo comparar los resultados de las estrategias y tacticas
de comunicacién politica en Instagram de Mariana Rodriguez y Samuel Garcia en la
campana electoral de la gubernatura del estado de Nuevo Ledn en el afio 2021. Se cumple
con el objetivo por medio de un analisis cualitativo y cuantitativo de las publicaciones en
jornada de campana electoral de los influencers politicos mencionados, al vaciar los resulta-
dos en una matriz tabla que sirve como base de datos para desarrollar tablas y graficos que
propician un correcto analisis de las publicaciones, basados en el nimero de likes que cada

una tiene segin sus distintas caracteristicas en tema, lenguaje e imagen.

Los resultados encontrados ademas ayudan a definir, junto a previas investigaciones como
la de Lopez y Doménech (2018), diagndsticos de las campanas electorales segiin cierto
nivel de aprovechamiento de Instagram y la afinidad que los electores tienen al tipo de
contenido publicado. Concluyendo ademas en que Instagram como canal de comunicacion
politica no tiene efectos de caracter politico en la audiencia, sino que fue utilizado como
una herramienta de mediatizacion y celebrificacion de la imagen del ddo politico. En esa
misma linea se desmiente la teoria popular de Instagram como factor determinante de la
victoria de Samuel Garcia en la contienda electoral en términos politicos, pues los resulta-
dos de rendimiento de las publicaciones apuntan a que la audiencia tiene preferencias a la
aspiracién emocional y personal que la imagen de los influencers otorga, es decir, el medio
de comunicacién es utilizado para expandir el alcance mediatico, teniendo como objetivo
crear una imagen de celebridad mas que de politico, la cual fuera conocida y reconocida

por la ciudadania.
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Agregado a lo anterior, se infiere que Mariana Rodriguez es parte de la estrategia de cele-
brificacion de la imagen como una herramienta de la misma, algo que se comprueba con el
contenido que la influencer genera en este periodo, en el que mas alla de ilustrar la campana
politica, se muestra una marcada tendencia en generar contenido de estilo de vida, vida
privada y marca personal, complementaria a la imagen de mujer con valores tradicionales
del ntcleo familiar, con la intencién de encajar con el perfil del puesto de primera dama

como presidenta del DIF estatal.

Similar a las estrategias mediaticas utilizadas en los afios ‘90 y 2000 con el uso de la televi-
sidbn como medio masivo de alcance hacia la poblacién votante, la investigacién muestra el
panorama del aprovechamiento de Instagram, como nuevo mecanismo de celebrificacion,
expansion y crecimiento de la marca personal y politica en campanas y método de difusion

de mensajes propagandisticos, especialmente hacia la poblacién joven.

Para la concrecion de esta investigacién se encuentran algunos retos; la falta de literatura
de campanas, comunicacidon e imagen politica en un contexto mediatico de Instagram a
nivel regional y nacional. Siguiendo la linea de investigacién encausada principalmente por
Lépez y Doménech (2018) para indagar la aplicacion de sus hallazgos y aunado a obtener
resultados similares, la presente investigacién cuantitativa se basa en el nimero de publica-

ciones hechas y el rendimiento en likes que arroja en un determinado periodo de tiempo.

Se puede senalar que es posible seguir trabajando en definir el rendimiento de los temas,
el lenguaje y la imagen en Instagram mediante otras métricas como los comentarios y los
compartidos de las publicaciones, para constatar que la celebrificacion de la imagen de po-
liticos en el contexto nacional es una estrategia de comunicacion politica con funcionalidad

medidtica en futuras campanias politicas.

Finalmente, se infiere que esta linea de investigacioén propicia un estudio de la viabilidad
politica de Samuel Garcia hacia una posible campana futura. Esto dado a las circunstancias
del alcance mediatico que cuenta dentro de su perfil de seguidores en redes sociales, y de
la cual se tiene que expandir la disponibilidad de datos y anilisis hacia los efectos demo-
graficos que éstos traen a actuales y potenciales seguidores nacionales e internacionales. Se
recomienda profundizar en los temas de concepcidn politica mexicana a nivel juventud y
las repercusiones que las redes sociales tienen como instrumento de imagen politica en el

extranjero hacia actores politicos nacionales.

210
SEGUNDA PARTE



ESTRATEGIAS POLITICAS EN INSTAGRAM. CASO: CAMPANA A LA GOBERNATURA DE NUEVO LEON 2021

Referencias

Aladro Vico, E. y Requeijo Rey, P. (2020). Discurso, estrategias e interacciones de Vox en su cuenta
oficial de Instagram en las elecciones del 28-A. Derecha radical y redes sociales. Revista Lati-
na de Comunicaciéon Social, (77),203-229. https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2020-1455

Annunziata, R. (2012). «Proximidad», representacion y participacién. El Presupuesto Participativo en

Argentina. Iconos. Revista de Ciencias Sociales. 40, Quito, mayo 2011, pp. 57-70, recuperado
el 17.10.2017 en http://www.fl acso.org.ec/docs/ i40annunziata.pdf

Argilia Blanco, J. (2015). Redes sociales: la memoria de la historia en tiempo real. 2-6

Baéz, R. (2021). Redes sociales en el ambito electoral. Su impacto en la construccion de las mayorias politicas en
Meéxico (Maestra en derecho). Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo. http://
bibliotecavirtual.dgb.umich.mx:8083/xmlui/bitstream/handle/DGB_UMICH/6386/
FDCS-M-2021-1575.pdf?’sequence=1&isAllowed=y

Bustos Gorozpe, E (2021, 6 mayo). Opinién: Lo que el fendmeno Mariana Rodriguez expli-

ca de la politica mexicana actual. The Washington Post. https://www.washingtonpost.

com/es/post-opinion/2021/05/06/mariana-rodriguez-influencer-samuel-garcia-elec-

ciones-2021-mexico-nuevo-leon/
Canel Crespo, M. J. (1999) Comunicacién Politica. Tecnos.
Crespo, L., Garrido,A., Carletta, I., & Riorda, M. (2011). ;Hay una estrategia de campana electoral que

sea mas efectiva?(pp. 17-33). Manual de comunicacién politica y estrategias de campaiia, Buenos
Alires: Biblos.

Comision Estatal Electoral de Nuevo Leén. (2021). Computos 2021: Elecciones Nuevo Leén 2021.
CEENL. https://computos2021.ceenl.mx/RO3E.htm

Direccién de Poblacién y Estadistica del Estado de Nuevo Leén. (s. f.) El desorden territorial. https://
www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/104954/4. Nuevo_Le n.pdf

Garcla, S. [@samuelgarcias]. (2 de junio de 2021).VAMOS A GANAR, NI UNVOTO A MORE-
NA, MENOS AL PRI. Este domingo 6 de junio hay que salir a votar por el verdadero

contrapeso, somos la nueva politica que puede sacar adelante a Nuevo Ledn.Ya estamos

listos para salir a pintar de naranja [Video de Instagram|. Recuperado de https://www.

instagram.com/tv/CPoC408nG0o/?utm_source=ig_web_copy_link

Garcia, V., y D’Adamo, O. (2006). Comunicacién politica y campaiias electorales. Analisis de una

herramienta comunicacional: el spot televisivo. Polis: investigacion y andlisis sociopolitico y

psicosocial, 2, pp. 81-111. http://americo.usal.es/iberoame/sites/default/files/garcia_beau-

doux_dadamo_spot_televisivo_0.pdf

Garcia, V., D" Adamo, O. y otros (2011). Propaganda gubernamental. Tacticas e iconografias del poder. Edi-
ciones La Crujia.

Goodnow, T. (2013). Facing off: A comparative analysis of Obama and Romney Facebook time-

211
SEGUNDA PARTE



ESTRATEGIAS POLITICAS EN INSTAGRAM. CASO: CAMPANA A LA GOBERNATURA DE NUEVO LEON 2021

line photographs. American behavioral = scientist, 5(11), pp. 1584-1595. https://doi.
org/10.1177/0002764213489013
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. (2020.). Cuéntame de Meéxico: Informacion por entidad:

Nuevo Ledn.. https://cuentame.inegi.org.mx/default.aspx

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. (2019). Disefio conceptual. Encuesta Nacional de la
Dinidmica Demogrifica (ENADID) 2018. https://www.inegi.org.mx/contenidos/progra-
mas/enadid/2018/doc/dc_enadid18.pdf

Lépez, P, Lopez, A., y Doménech, H. (2016). La imagen politica en Twitter. Usos y estrategias de los

partidos politicos espanoles. Index.comunicacion, 6 (1), pp. 165-195. http://journals.sfu.ca/

indexcomunicacion/index.php/indexcomunicacion/article/view/270

Lépez R., P. & Doménech E, H. (2018). Instagram y la espectacularizacién de las crisis politicas. Las
5W de la imagen digital en el proceso independentista de Cataluna. El profesional de la infor-
macion, 27 (5), pp. 1013-1029. https://doi.org/10.3145/epi.2018.sep.06

Nieto N., Esteban. (2018). Tipos de investigacion.

Moreno, J. (2022). Estrategia programatica en Instagram de los candidatos en las elecciones auto-
némicas de la Comunidad de Madrid 2021. index. comunicacién, 12(1), 47-75. https://doi.
org/10.33732/ixc/12/01Estrat

Pérez C., C. & Clavijo E, L. (2017). Comunicacién y Social Media en las Empresas de Moda. Revista
Prisma Social, 18, 226-258. https://bit.ly/3iHoZIf

Quevedo, R., Portalés, M., Berrocal, S. (2016). El uso de la imagen en Twitter durante la campana
electoral municipal de 2015 en Espana”. Revista latina de comunicacién social, 71, pp. 85-107.
https://doi.org/10.4185/RLCS-2016-108

Quevedo, R, & Portalés, M. (2017). Imagen y comunicacién politica en Instagram. Celebrificaciéon
de los candidatos a la presidencia del Gobierno. El profesional de la informacién, 26(5), pp.
916-927. https://doi.org/10.3145/epi.2017 sep.13

Samuel Alejandro Garcia Septlveda. (2021). Plan de Gobierno. https://samuelgarcia.mx/wp-content/
uploads/2021/04/plan_de_gobierno_Samuel_Garcia_2021.pdf

Statista. (2021, 2 agosto). México: porcentaje de usuarios de Instagram 2021, por edad. https://es.statis-
ta.com/estadisticas/ 1075549 /instagram-usuarios—-mexico-edad/#:%7E:text=Seg%C3%-
BAn%20datos%20de%20junio%20de,entre%2018%20y%2034%20a%C3%B10s.

Tirado G.,A., & Doménech E, H. (2021). Interaccién imagen fotografica-texto como estrategia de

comunicacién politica en Instagram durante la campana electoral del 28A de 2019 en Es-
pana. Profesional de la informacion, 30(2) ¢300223. https://doi.org/10.3145/epi.2021.mar.23
Universidad de Monterrey. (2021). Samuel Garcia. Didlogos UdeM X Nuevo Leén. https://www.udem.
edu.mx/sites/default/files/2021-05/Semblanza-Samuel-Garcia-UDEMxNL.pdf’
Valdez, N. (2021, 8 junio). Mariana Rodriguez Cantii, biografia y cémo se hizo famosa. LaVerdad Noticias.

https://laverdadnoticias.com/espectaculos/Mariana-R odriguez-Cantu-biografia-y-co-

212
SEGUNDA PARTE



ESTRATEGIAS POLITICAS EN INSTAGRAM. CASO: CAMPANA A LA GOBERNATURA DE NUEVO LEON 2021

mo-se-hizo-famosa-20210608-0068.html

Vionnikoff, N. (2018). La imagen del candidato en la era digital. Cémo gestionar la escenografia politica.
Editorial UOC.

Watts, D. J. (2002). A simple model of global cascades on random networks. Proceedings of the Na-
tional Academy of Sciences, 99(9), 5766-5771. https://doi.org/th2khd

213
SEGUNDA PARTE






Uso de redes sociales en el manejo de
engagement de figuras politicas: Caso
Marcelo Ebrard en Tiktok

Alma Daniela Martinez Quintero*

Introduccion

ctualmente, la tecnologia brinda muchos canales de informacién y de difusion

por internet. Una de las plataformas que tiene una mayor cantidad de seguidores

y que llega a todo tipo de ptiblico tanto por su contenido como por su operaciéon
amigable, es Tik Tok. Esta red social tiene como origen China y se basa en crear y compartir
videos cortos de entre 15 y 60 segundos, principalmente musicales (Palao y Baeza, 2020).
Segtin la pagina oficial dé TikTok (2020), la finalidad principal de esta “consiste en poten-
ciar la creatividad y hacer disfrutar a la gente” (p.1). Asi, Tik Tok se ha convertido en una de
las redes sociales mas influyentes en el mundo (Yanez, 2022). En México, cuenta con 19,7

millones de usuarios entre 16 y 25 afios (Asselin, 2022).

En las elecciones del 2021, las cuales se consideran las mis grandes y complejas del pais,

*  Estudiantes inscritos en la materia de Seminario de Investigacién de Relaciones Puablicas y Comunicacién

del CUCEA en ciclo escolar 2022B
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porque, se eligieron 20 mil cargos locales, 500 de la Camara de Diputados y 15 goberna-
dores de Estado (Gonzilez, 2021) fue muy comin ver a candidatos haciendo coreografias o
subiendo videos de comedia y entretenimiento, varias personas famosas del ambito politico
han comenzado a incursionar en esta plataforma, ya que esta proxima la eleccion presiden-
cial de 2024 (Yaniez, 2022). Por lo tanto, se empieza a considerar esta red social como una
herramienta de comunicacion, la cual busca llegar al electorado joven y a su vez potenciar
la participacién politica (Vijay y Gekker, 2021). Puesto que, de acuerdo con el Instituto
Nacional Electoral (2022) las personas entre de 18 a 29 anos representa un 27.3 por ciento

de la lista nominal nacional.

En México, son varios los politicos que ya se han unido a esta red social, tal es el caso del
Gobernador de Nuevo Ledn, Samuel Garcia, la jefa de gobierno de la Ciudad de México,
Claudia Shienbaum o el presidente de la Suprema Corte de Justicia de la Nacion (SCJN),
Arturo Zaldivar. No obstante, el politico con mas seguidores dentro de la plataforma, su-
perando a Samuel Garcia, es el canciller Marcelo Ebrard Casaubon, con mas de 612,000
seguidores y 12 millones de likes. Marcelo Ebrad se uni6 a la plataforma el 19 de julio del
2021, actualmente se caracteriza por subir videos divertidos usando musica popular del

momento, como la cancién Neverita de Bad Bunny.

Debido a la popularidad del canciller dentro de la plataforma y a sus videos divertidos,
surgen las siguientes preguntas de investigacion: ;Qué tipo de contenido y mensajes se
publican en la cuenta de TikTok del canciller Marcelo Ebrard para lograr un acercamiento
al pablico joven? A su vez, a partir de esta pregunta se desprenden preguntas especificas
como, ;Cémo es la interaccion de Marcelo Ebrad con sus seguidores de la red social Ti-
kTok? ;Qué contenidos dentro de la cuenta de TikTok del actor politico generan mayor
interaccién?Y ;Cudl es el mensaje del contenido publicado por el canciller Marcelo Ebrard
en la cuenta de TikTok?

Es fundamental destacar que conforme se ha ido desarrollando la tecnologia y las nuevas
plataformas digitales, la forma de estar comunicados se ha visto forzada a modificarse ra-
pidamente, y por ende, todos los sectores de la comunicacion, incluyendo el de la politica.
Por esto, se eligi6 la red social TikTok, dada su reciente aparicion, la falta de conocimiento
y el hecho de que tiene como audiencia a jovenes, los cuales son un grupo importante
para la politica. Analizar como los politicos usan esta red social para acercarse a los jovenes

ayudard a proporcionar una guia para futuras investigaciones y asi explorar el papel de estas
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redes en la comunicacion politica. Ademas, se busca que esta investigacion pueda ser una
base de informacién empirica para futuras investigaciones. Finalmente, en la parte ética hay
un nivel viable muy 6ptimo, ya que dicha investigacién podra servir, como una fuente de
comprensién a una problematica social, relacionada con el estudio de una nueva red social

en el ambito de la politica.

El objetivo principal de este trabajo es analizar el contenido y mensajes publicados en la
cuenta de Tiktok del canciller Marcelo Ebrard que son dirigidos al ptblico de jovenes.
También se plantean tres objetivos especificos para poder alcanzar el objetivo general, los
cuales son: Determinar los contenidos de la cuenta de TikTok de Marcelo Ebrard que ge-
neran mayor interaccion. Analizar el mensaje de los contenidos publicados por el canciller
Marcelo Ebrard en TikTok.Y definir la interaccion de Marcelo Ebrad con sus seguidores
de TikTok.

Para cumplir con los objetivos, la investigacion se divide en cuatro partes. En primer lugar,
se presenta la revision de la literatura que hay sobre el tema, seguido se desarrollan los prin-
cipales conceptos relacionados con el tema, tales como, comunicacién politica, discursos
politicos, redes sociales y TikTok, esto con la finalidad de lograr una mejor comprensiéon
del tema. Luego se detalla la metodologia empleada durante la investigacién, la cual con-
sistid en una investigacion cualitativa descriptiva usando como técnica principal el anélisis
de contenido. Seguido de eso se presentan los resultados y discusiones, para finalmente dar

paso a las conclusiones del texto.

Comunicacién Politica y redes sociales.

Las redes sociales han venido a transformar la forma de vivir, desde cambiar los procesos de
aprendizaje, maneras de hacer negocios, hasta la forma de hacer comunicacién politica. Los
medios tradicionales como se conocian, se transformaron, la television y la radio, ya no son
los principales puntos de interés para la poblacién mas joven, a causa del surgimiento de las
nuevas tecnologias digitales (Jiménez, 2019). El cambio en la industria de la comunicacién
y el surgimiento de nuevos medios digitales propicia que las redes sociales, como el caso de

TikTok, se incluyan como parte de los objetos de investigacién actuales.

Por ejemplo, en la ciudad de Buenos Aires, Argentina, se encontraron dos investigaciones
que tiene como sujeto de estudio al actual Jefe de Gobierno de la ciudad de Buenos

Aires, donde el objetivo de estas investigaciones fue analizar el contenido vy las estrategias
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de comunicacién en la cuenta de TikTok de este actor politico, en los que se llegd a la
conclusién de que el contenido se adapta a un lenguaje juvenil, donde principalmente se
sube contenido de su vida personal y se busca mostrar un lado mas humano del mandatario
para asi lograr conectar con su publico (Acosta, 2022). Aunque el contenido principal de
la cuenta procura mostrar la vida privada de este, también es posible encontrar contenido
referente a la gestion de la ciudad, pero en menor medida, dejando los temas politicos en

un segundo plano (Ariza et al., 2022).

Tiktok en los Gltimos afios ha sido una aplicacién muy usada como estrategia de comuni-
cacién para campanas electorales. Tal es el caso de campanas politicas en Espana, Ecuador y
Pert. En la investigacion de Lopez (2022), se estudid las campanias de los partidos politicos
en las elecciones de Madrid dentro de la plataforma de TikTok. Se encontré un uso exten-
dido de la red social, sin embargo, se menciona que no hubo cambios significativos en la
comunicacidn, ya que se siguieron los mismos patrones que en otras plataformas digitales,
ademas que no hubo casi interaccidn por parte de los partidos politicos con sus usuarios.
De igual forma, en Espafia se estudié la comunicacion politica dentro de TikTok del parti-
do Podemos, en donde se identificé que el partido no fue capaz de adoptar sus estrategias a
esta red social, saturando de contenido politico y promocional, dejando a un lado el conte-

nido mas organico (Cervi et al., 2021).

En el caso del candidato Xavier Hervas de Ecuador, el uso de la red social le trajo grandes
beneficios, como pasar de ser un desconocido a estar dentro de los 4 candidatos mas po-
pulares (Cusot y Palacios, 2021), logrando un cambio de imagen y mensaje a pesar de su
bajo presupuesto. No obstante, Boscan y Loor (2021) consideran que, no existe una relacién
entre el voto y el consumo de TikTok, ademas que, consideran que es una red social tem-
poral, por lo tanto, no causard mucho impacto en futuras elecciones. Al contrario de esto,
Hernandez (2022), afirma que, cuando una persona no tiene el suficiente conocimiento
sobre politica y llegue a ver algtin video relacionado, es probable que empatice mas con el

partido politico.

En cuanto a México, no se localizaron investigaciones relacionadas con la comunicacién
politica y TikTok, no obstante, se encontrd literatura relacionada con otras redes socia-
les como Facebook y Twitter. Autores como Beltran (2020), Espinosa (2021), Ruiz et al.,
(2022), quienes han estudiado el papel de la comunicacién politica generado en las redes

sociales en diferentes elecciones, coinciden con Boscan y Loor (2021), cuando sefialan
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que estas no tienen una influencia en los electores. Beltran (2020), compar6 los medios
tradicionales y redes sociales en las elecciones presidenciales de 2018. Ruiz et al., (2022),
analizaron el papel de Facebook en estas mismas elecciones; Mientras que Espinoza (2021),
estudié la campania politica en Facebook del candidato a presidente municipal en Veracruz,

quien encontrd que el candidato con mayor participacion y engagement no fue el ganador.

En sintesis, los autores comentan que el conocimiento de la comunicacién politica en
TikTok todavia es muy escaso y hay mucho camino que recorrer. Navarro (2022) sefiala
que se requiere de un mayor profesionalismo por parte de los equipos de comunicacion.
Asimismo, Maltos (2022), menciona que es importante estudiar estas nuevas redes sociales
dirigidas a jovenes, ya que, el interés politico en estos se manifiesta de formas diferentes y es
necesario comprender los cambios en las tendencias politicas; sobre todo al considerar que
la comunicacién digital cada dia se transforma mas, y si los partidos politicos aprenden a
utilizar las redes sociales de una forma innovadora y correcta, se lograra tener camparias de
calidad en la sociedad (Lopez et al., 2021).

Sin embargo, debido a la transformacién que estd surgiendo en la comunicacioén politica,
Rias y Casero (2018) sugieren que existan mayores legislaciones dentro de las redes socia-
les, para asi evitar la desinformacién, el amarillismo, noticias falsas y sobre todo proteger la

privacidad de datos, en aras de que los electores puedan tomar decisiones informadas.

Para poder definir qué es la comunicacién politica es importante entender primero qué es
la comunicacidn, Santos (2012) define la comunicacién como, “un proceso dinimico, en
el que necesariamente participan una fuente o emisor que envia un mensaje a través de un
canal 0 medio a un potencial receptor que, a su vez, puede convertirse también en emisor”
(Santos, 2012 p.11), por lo que se entiende que en el proceso de comunicacion es necesario

un emisor, un receptor, un mensaje y un canal.

En este sentido es posible definir a la comunicacién politica como ““ la adecuaciéon entre
los gobernantes y los gobernados, mediante un intercambio permanente de informaciéon.”
(Ibarrondo, y Cotteret, 1977, p 1303) o el proceso en el que se envian mensajes desde un
aspecto politico. A su vez, Del Rey (1996) considera que la comunicacién politica es la
relacion entre el gobernante y el gobernado que se da a través de medios de comunica-
cidn, teniendo como caracteristica que los mensajes van de ida y vuelta entre el emisor y

el receptor. Mientras que Lopez et al., (2021), consideran que una buena organizacién, un
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buen mensaje y un discurso politico son las partes mas importantes en una estrategia de

comunicacién politica.

Los discursos politicos son todos las piezas verbales, no verbales o escritas que son hechas
por una imagen politica para poder persuadir a un publico objetivo y asi alcanzar una
posicion de poder para la toma de decisiones en asuntos sociales, econémicos y culturales
(Palma y Calderdn, 2020). Los autores describen que el discurso politico cuenta con seis

implicaciones:

1) Son actos en el que se implica una integracion entre el orador y la audiencia.

2)  No solo busca persuadir, sino también crear un cambio en la sociedad.

3) Pueden enfrentarse, ya que puede haber discursos similares que se complementen u
opuestos que se antepongan.

4)  Esla herramienta principal para las personas que desean estar en el ambito de la po-
litica.

5) Se crea con base en un contexto determinado, como situaciones sociales, culturales
o econdmicas.

6) Considera a la audiencia al cual esta dirigido el mensaje del discurso. Se debe tomar en
cuenta que la audiencia puede ir cambiando sus puntos de vista y a su vez el discurso

debe adaptarse a estos cambios.

No obstante, la comunicacién politica moderna sentd sus bases en el afio 2008, cuando
Barak Obama decidi6 hablarle a la gente a través de la plataforma YouTube y no por medio
de la television tradicional. De igual forma, en las campanas electorales de Estado Unidos
en 2016, Donald J. Trump us6 la influencia de Twitter sobre el llamado circulo rojo de la

opinién publica, logrando asi ganar las elecciones (Meneses, 2022).

Se entiende asi que, la comunicacion politica debe evolucionar y volver a escribirse, debido
a los avances tecnoldgicos y su rapida transformacién. Los medios de comunicacién que
antes eran los mas efectivos ahora ya no lo son, puesto que las personas perdieron el interés
en ellos a causa del surgimiento de los canales digitales (Meneses, 2022). Con la llegada de
los aparatos moviles, la forma de comunicarse se ha vuelto mas sencilla, convirtiéndose en
parte de la vida cotidiana (Boscan & Loor, 2021). De esta forma, los aparatos moéviles y los

avances en la tecnologia trajeron consigo las famosas redes sociales.
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Las redes sociales, de acuerdo con Meneses Clavijo (2022), son herramientas utilizadas por
la sociedad del conocimiento, especialmente por los jévenes. Una de las principales carac-
teristicas de estas es que ayudan a que las personas se puedan relacionar, compartir informa-
cidén e intereses comunes con sus amigos, familiares y conocidos, creando asi comunidades
virtuales (Ruiz, 2022).

Estas han cambiado el mundo de la politica trayendo consigo nuevos términos, Ruiz (2022)
los define como, “La e-democracia, la sociedad de la investigacidn, el e-gobierno, la par-
ticipacion digital” (p. 88). También han dado un espacio para la democracia, ya que, los
ciudadanos pueden expresar sus inquictudes o problemas de una manera mas sencilla y
eficaz que si lo hicieran a través de los medios de comunicacién convencionales, los cuales
normalmente ignoran a la ciudadania debido a sus intereses (Ruiz, 2022). Una de las redes
sociales que mas ha sonado en los tGltimos afos por su rapido crecimiento en ambitos so-

ciales, culturales y politicos es Tik tok.

TikTok, una red social emergente

Tik tok es una plataforma conocida por sus videos simples, divertidos y que fomentan el
uso de la creatividad para crear videos cortos. Nacié en China en 2016 bajo el nombre
DouYin, y en noviembre del 2017 la empresa ByteDance compré la red social similar
Musical.ly para fusionarla y asi lograr su expansion global (Anderson,2020). Esta es una
red social peculiar, su interfaz es diferente a otras redes como Instagram o Facebook, su
feed presenta contenido a la vez y el usuario debe deslizar hacia arriba para ver el siguiente
video, este se repetird en forma de bucle hasta que se deslice a un nuevo video o se ponga

en pausa(Anderson,2020).

Es una red social basada en algoritmos lo que permite a la aplicacién a determinar que
videos pueden interesar a los usuarios y descartar aquellos que no (Anderson, 2020), para
que el algoritmo pueda recomendar un video a mas personas, “capta las preferencias del
individuo mediante los “me gusta”, comentarios y tiempo de vista de los videos”. (Anasta-
cio, 2022, p. 37). Esto ayuda principalmente a los creadores de contenido, pues hace que los
videos se muestran a miles de personas, sean o no sus seguidores, provocando asi que alguno
de ellos les pueda gustar el contenido y se convierta en un seguidor mas. Por este motivo,
el algoritmo ayuda a que los creadores de contenido puedan crecer mas facilmente que en

otras redes sociales (Cusot y Palacios, 2021).
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Entre las principales métricas que existen en esta red social y que ayudan a medir el ren-
dimiento de una cuenta son; las reproducciones en los videos, las visitas al perfil y una de
las mas importantes el engagement. Una cuenta puede tener muchos seguidores, pero esto
no quiere decir que todos ellos interactien realmente con esta. Para determinar el nivel de
influencia de una cuenta es necesario medir el engagement. En multimedia el engagement
“es un proceso en el cual el sistema atrapa, cautiva, mantiene y retiene el interés y la aten-

cién del usuario” (Vazquez y Cachero, 2018, p. 378)

Para calcular el engagement en TikTok es necesario tomar en cuenta el total de interaccio-
nes, tales como, likes, comentarios y compartidos, estos a su vez se dividen entre el nimero
de visualizaciones y el resultado, multiplicarlo por 100 para expresarlo en porcentaje. Si el
resultado estd por encima del 10% se puede decir que el engagement es bueno, sin embargo,

si esta entre el 3% al 5% no estd mal. (Mendia et al., 2022).

Gracias a la facilidad que tiene esta plataforma de beneficiar a los creadores de contenido, las
empresas, instituciones y organizaciones han puesto su atencién en esta red social, obligan-
dolos a convertirse en usuarios y comenzando a considerarla como una herramienta en las
estrategias de comunicacién, publicidad y marketing en ambitos tanto sociales, comerciales

y politicos (Cusot y Palacios, 2021).

Metodologia

Para esta investigacion se utilizd una metodologia cualitativa, en la cual “el investigador tie-
ne como funcién la interpretacion, la comprension o bien la transformacién, a partir de las
percepciones, creencias y significados proporcionados por los protagonistas.” (Alcaraz et al.,
2009, p.278). Se eligid este tipo de investigacion como la mas adecuada, puesto que, ayuda

a construir un analisis de una forma mis discursiva (Chaves et al., 2017).

Con un enfoque descriptivo se da a la tarea de establecer conclusiones generales basaindose
en hechos recopilados mediante el analisis y la observacién directa. Debido a que es una
investigacién cualitativa y el objetivo de esta es definir, analizar, y determinar el tipo de
contenido publicado y el nivel de interacciéon en la cuenta de TikTok de Marcelo Ebrard,
se utiliza como técnica principal el analisis de contenido en la cuenta de TikTok (@m_
ebrard), a través de un anilisis de contenido, que como menciona Krippendorft (1980), en
las investigaciones sobre comunicacién, es una de las metodologias mas efectivas, debido a

que estudia de una manera mas precisa los diferentes mensajes que se efectan en los actos
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de comunicacién.

El corpus de la investigaciéon se conforma por los videos que tienen un porcentaje de
engagement mayor al 10%, puesto que, de acuerdo con Mendia et al., 2022, este nivel se
considera como un engagement bueno. Ademas, se consideran los videos publicados entre
el 01 de enero del 2022 al 01 de noviembre del 2022. Para calcular el engagement de los
videos seleccionados se usa la formula de Mendia et al., 2022. la cual se conforma de la
siguiente manera:
Total de Interacciones (Like + comentarios + compartidos)
ER=— x 100

Total de visualizaciones

En cuanto a los instrumentos de recoleccion de datos, Hernandez y Duana (2020), los
definem como, los “procedimientos y actividades que le permiten al investigador obtener
informacién necesaria para dar respuesta a su pregunta de investigaciéon” (p.52); en este
sentido, se utiliza como primer instrumento la herramienta de anilisis HypeAuditor, la cual
con el uso de la inteligencia artificial (IA) ayuda a calcular el engagement de la cuenta de
Marcelo Ebrard. En segundo lugar, para identificar cada video se crea una ficha de datos
generales, donde se especifica la descripcidn del video, la cantidad de likes, comentarios y
veces que se ha compartido, finalmente el porcentaje de engagement, como se observa en

la ficha presentada en la tabla no.1.

Tabla 1. Descripcion General

N° Video
Descripcion del Likes Comentarios Compartidos Vistas Engage-
video ment

Después, para cumplir con el objetivo del analisis de contenido y mensaje, se utiliza una
matriz creada por los autores Cervi et al., (2021) la cual se adapta y modifica a las necesi-
dades especificas de la investigacién, en donde también se toman elementos de la matriz

presentada en la investigacion de Ariza et al., (2022), la cual se representa en la Tabla 2.
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Tabla 2. Matriz de datos empleada para el anilisis de los contenidos

Categoria Subcategoria
Frecuencia de publicacion Fecha
Propio
Dueto
Respuesta a comentarios
Tipo de Contenido Challenges o desafios virales
Solo video

Video con efectos

Video con masica

Video con texto

Video con efectos y musica
Video con efectos y texto

Video con musica y texto
Formato Video con efectos, texto y musica.

Marcelo Ebrard
Otros politicos
Celebridades
Principales Actores Otras personas

Principales Acciones Hablar Cantar Bailar Otro

Contenido Politico Personal Entretenimiento

Memes

GIF

Imagenes

Texto sobreimpreso
Filtros

Videos

Msica

Elementos que le dan forma al contenido Hashtags

Componentes del mensaje

Personal: Contenido que se centra en el politico, su presentacién y autopromocion.
Partidista: Mensaje centrado en noticias y actividades del partido.

Pragmatico: El mensaje se centra en sus propuestas de programas electorales.

Coyuntural: Mensajes de opinién sobre problemas de la agenda.

Informativo: Responden a datos de eventos como viajes y eventos.

Expresivo: El mensaje responde al agradecimiento a los ciudadanos y la critica a los opositores.
Otro: No coincide con ninguna de las categorias anteriores.

Formal: Se utilizan palabras sofisticadas.
Comun: Se utiliza un lenguaje cotidiano.

Lenguaje Informal: Se utiliza Jerga.
Texto Informativo Expresivo Apelativo
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Categoria Subcategoria

Enojo

Enfado

Tristeza
Agradecimiento
Disgusto
Felicidad
Sorpresa
Emociones Otro

Fuente: Elaborado a partir de Cervi et al., (2021) y Ariza et al., (2022).

Finalmente, para definir el nivel de interaccién de Marcelo Ebrard con sus usuarios, se ana-
lizan los comentarios de los videos seleccionados con ayuda de la siguiente rabrica y de esta
manera poder determinar la capacidad de respuesta que tiene el canciller con sus seguidores

es excelente, muy bueno, bueno, regular o malo (Ver tabla 3).

Tabla 3. Capacidad de respuesta

Nivel de Interaccion Capacidad de respuesta
Muy Bueno El politico genera conversacion con los ciudadanos.
Bueno El politico responde a algunos comentarios y/o consultas de los ciudadanos.
Regular Responde a mensajes desde las cuentas del partido o

politicos de su partido.

Insuficiente Se responden a muy pocos comentarios.
Malo El politico no responde a los comentarios u oculta las respuestas de los
ciudadanos.

Fuente: Elaborado a partir de Chaves-Montero et al., (2017)

Resultados y Discusion

Luego de analizar un total de 29 videos con un engagement superior al 10%, se puede
observar que el tipo de contenido que mayor interaccidon genera en el TikTok del Canciller
Marcelo Ebrard es de entretenimiento, donde se tratan temas de humor y vida del politico.
En contraste con Figuereo et al., (2022) en donde se investigaron las cuentas de TikTok de
diferentes presidentes iberoamericanos, esta investigacién concluyé que el contenido que se
publicaba mayormente en estas cuentas abarcaban solo temas politicos, sin tomar en cuenta
la vida personal de los presidentes. De igual forma en la investigaciéon de Cervi et al., (2021)

se determind que el 85% del contenido es politico, el 10% de entretenimiento y solo el 5%
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es de tipo personal.

El mensaje principal de sus videos es personal, en el cual el contenido esta centrado en
Marcelo Ebrard y su auto presentacién. Por otro lado, existe una muy buena interaccion por

parte del creador de contenido con sus seguidores.

Marcelo Ebrard se unié a la aplicacion en julio del 2021, cuenta con 612K seguidores,
1.73.9K vistas promedio, y una tasa de engagement del 7.4% situandose en el rango de 6.3-
8.3% que se considera como un nivel promedio. Tiene 1.39 comentarios por cada 100 me

gusta y la principal categoria en la que se cataloga es, vida diaria.

Imagen 1. Descripcion general del Tik tok de Marcelo Ebrard.

Followers Post Frequency Avg. Views per post @ Categories
173.9K -312%
612K 343 per 30 days <1 per week ® Excellent
@ Excellent ® Low 33.33% of posts hit “For you” tab Daily Life
Engagement Rate Comments to likes ratio
7.4% 0.6% 139 comments per 100 likes
Average @ Very Good

@m_ebrard has ER of 7.4%. It falls into the ER range of %, which is Compared to average of 0.8 comments per 100 likes for the accounts of the same
regarded as average among all other similar accounts size.

Fuente: Hypeauditor el 28 de noviembre del 2022.

Se determiné que los contenidos que generan mayor niimero de interacciones en su cuenta
son los que presentan un contenido de entretenimiento y comedia. Puesto que se identi-
fic6 que después del mes de julio hubo un cambio en el contenido de sus videos, antes de
eso, el contenido que se publicaba era s6lo politico, donde se podia ver a Marcelo Ebrard
como el actor principal, hablando sobre temas relacionados con su cargo como secretario
de relaciones exteriores, ademas que no habia presencia de musica popular, ni efectos que
hicieran atractivos los videos. A pesar de que este tipo de contenido le generaba un buen
engagement, no tenian tantos nimeros de interacciones ni de visualizaciones como los

videos con contenido de entretenimiento.

Tal como se observa en la Imagen 2, el video fue publicado el dia 26 de mayo del 2022,

cuenta con 602 likes, 11 comentarios y 1 compartido, su alcance es de 5242 visualizaciones
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y el engagement es de 11.7 %. El tema principal del video es la politica, el mensaje que se
expone es informativo, ya que se esti hablando sobre la relaciéon de México con Argentina
y el beneficio que trajo su acuerdo con el desarrollo de las vacunas, finalmente se menciona
que esta relacion debe seguir por el bien del futuro de los dos paises y el lenguaje que se uti-
liza es formal. Los elementos que le dan forma al contenido son imagenes, texto sobreim-

preso, musica con melodia tranquila y sin letra y se utiliza mucho el recurso de los hashtags

Imagen 2. Tik tok México y Argentina {Juntos!
7 E N\

W

Argentina y otros
paises de América
Latina somos

el eje del
bien.

Marcelo Ebrard @

México y Argentina avanzan juntos

1
i e SRR Pt omes
ee translation }"

et

J3 - m_ebrard original soun: 4

AS A

Fuente: Cuenta TikTok de Marcelo Ebrard (@m_ebrard) el dia 19 de noviembre del 2022.

A diferencia del video que se presenta en la Imagen 3, éste fue publicado el 10 de septiem-
bre del 2022, cuenta con mis interacciones que el video de la Imagen 2, con un total de
569.5K likes, 6809 comentarios y 24.3K compartidas, con un alcance de 5.9 millones de
visualizaciones y un engagement del 10.17%. El contenido que se presenta en este video

es de humor, se puede observar como Marcelo va caminando y de repente se tropieza, este
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tropiezo lo utilizan para crear una edicién y hacer como si estuviera bailando, usando la
estrategia de burlarse de si mismo. Los principales elementos dentro del video son musica
popular del momento, como Neverita de Bad Bunny, ademas de efectos y transiciones que
hacen el video mis atractivo (Imagen 4) y un uso moderado de hashtags. El texto del pie de
video es expresivo “jUjule! Por poquito & Pero no sabian que todo estaba planeado para

hacerles un Tik tok &, usando un lenguaje informal.

Imagen 3.TikTok bailando Neverita Ba- Imagen 4. TikTok bailando Neverita Ba-
dBuny dBuny

re AN # \

i aDATONOTT
QU0 VAT

__(

[ 4

S Marcelo Ebrard @ 2 FC Judrez 10
Marcelo Ebrard ® 2 FCJuarez

Episode 1+jUjule! Por poquito@ Pero
no sabian que todo estaba plan... more

Episode 1/ jUjule! Por poquito@ Pero
no sabian que todo estaba plan... re
y

4 See translation

See translation
JJ sound - m_ebrard (Contain:

JJ Neverita - Bad Bunny)  ofiy’

D) Playlist - i Tiktoker D! Playlist - @ Tiktoker

Fuente: Cuenta TikTok de Marcelo Ebrard (@m_ebrard) el dia 19 de noviembre del 2022.

Sin embargo, es importante destacar que a pesar de que no es tan comun que se suba
contenido politico, cuando lo hace lo presenta de una manera divertida, como menciona
Huayamave (2022), la audiencia de TikTok es diferente a la de los noticieros, por lo cual la

informacién se debe presentar con otro lenguaje y hasta algo de humor. Muestra de ello

228
SEGUNDA PARTE



USO DE REDES SOCIALES EN EL MANEJO DE ENGAGEMENT DE FIGURAS POLITICAS: CASO MARCELO
EBRARD EN TIKTOK

es el video que publicé el 25 de septiembre del 2022, en este se menciona que estuvo ha-
blando en la ONU, mostrando imagenes de él en dicha organizacidn, sin embargo, en vez
de seguir con el contenido politico, prosigue a usar la estrategia del humor, y menciona
“cuando después de hablar en la ONU... Te lanzas por unos taquitos” y se muestra un clip

de Marcelo en una taqueria con musica regional mexicana de fondo.

También utiliza sus videos para recordarle a la gente cosas buenas que hizo durante su
cargo como Jefe de Gobierno del Distrito Federal, pero no lo hace de una manera directa
sino indirectamente y de una forma divertida. Ejemplo de esto es el video que publicé el
05 de septiembre del 2022, que tiene como titulo, “En 2009, cuando era jefe de Gobierno,
se aprobd el matrimonio igualitario”, en este video se presenta un clip de Marcelo Ebrard
en una entrevista donde menciona: “;Nosotros por qué tenemos que decidir a quién va a
amar cada persona?”’Y seguido empieza la cancion de Thalia ;A quién le importa?, dando

a entender que las preferencias sexuales de otros no deberian de importar (Ver imagen 5).

Imagen 5.TikTok se aprobd el matrimonio igualitario
r

wy)

Marcelo Ebrard @ - 9-5// IS

Siempre apoyando el re‘épeto ala —
dignidad de todas las personas.... more
See translation

1 jinal sound - m_ebrard o

A 4
Fuente: Cuenta TikTok de Marcelo Ebrard (@m_ebrard) el dia 19 de noviembre del 2022.
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Otro patrdn interesante que se encontrd fue el uso de musica popular del momento, espe-
cificamente de artistas famosos entre los jovenes, tales como Bad Bunny, Dualipa y BTS.
Pero lo mas interesante es que Marcelo Ebrard en sus videos deja claro que es fanatico de la
banda de k-pop BTS, banda que, de acuerdo con Angulo, (2022) se encuentra en el séptimo

lugar de artistas mas escuchados en Spotify.

En uno de los videos le preguntan a Marcelo Ebrard si le gusta BTS, a lo que él responde
que si, ya que es un stper grupo y que le gustaria poderlos traer algin dia a México. En
otro video sale deseando un feliz cumpleanios al BTS Army, nombre que se le da al club de
fans de la agrupacién y prosigue contestando la pregunta de cual es su cancion preferida
del grupo, a lo que responde “Dynamite”. Es importante destacar que este club de fans es

considerado como el mas grande dentro de la musica (Vasquez, 2021).

Por otro lado, el mensaje que se refleja en los videos es personal, debido a que, en la mayo-
ria de estos se habla sobre Marcelo Ebrard, sus gustos y opiniones, de igual forma que en
la investigacion Anastacio (2022), sefiala que el contenido publicado por los politicos esta
relacionado con “el aspecto personal del candidato, sus gustos, sus logros o su experiencia”
(p.103). También, pero en menor medida se presentan mensajes informativos donde se
trata temas sobre viajes y eventos que tiene Marcelo debido a su cargo como secretario de
relaciones exteriores. Con respecto al mensaje textual o en las descripciones de sus videos,
se utiliza principalmente un texto apelativo, donde se recurre mucho al uso de oraciones
interrogativas como, “‘;Les gustaria una conferencia de #KPOP con @Christian Burgos?”
0 “;Saben quién le avento el #Simi a #DuaLipa en #Monterrey?”, con esto busca que sus
seguidores dejen un comentario en los videos y asi generar mas interaccién. El tipo de
lenguaje que mas se utiliza es el comin, donde se presenta el uso palabras coloquiales y de
uso cotidiano, coincidiendo con la investigacion de Huayamave (2022), en el cual 18 de los

videos analizados usan el lenguaje comun, 2 el informal y ninguno el formal.

En cuanto a la interaccién que tiene Marcelo con sus seguidores, se puede decir que de
acuerdo con la tabla 3, descrita en la metodologia, donde se clasifica la capacidad de res-
puesta en 5 niveles, Ebrard responde a la mayor cantidad de comentarios y consultas de los
ciudadanos posibles, generando mayor conversacién con estos por lo cual se interactividad
se clasifica en el nivel muy bueno. Los comentarios que mayormente responde son man-

dando saludos como se observa en la imagen no. 6.
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Imagen 6. Comentarios respondiendo saludos.

9* Rosario Romero Daniel Monroy
: L "
¥ ;Saludara nuestro préximo Futuro presidente, saludos desde
j 1
presidente? B-AN-A Pachuca, yo trabajo para la SRE!
8-26  Reply Q236 P 8-28 Reply O 12 (]

Liked by creator Liked by creator

Qﬁ Marcelo Ebrard @ - Creator S# Marcelo Ebrard @ - Creator
Siempre que me escriben. (4 & Saludos hasta Pachuca, colega
() saludos. &
826 Reply Qo GP 8-28 Reply Q19 P

View 1 reply v
Vanessa Alva
Me manda un saludo futuro
presidente? &3
8-28 Reply Q13 P

Liked by creator

~ Marcelo Ebrard @ - Creator

Claro. Saludos, Vanessa &
8-28 Reply Q3 P
0 anyiramirezdiaz
saludos es una gran perdona y yo
aspiro a ser como usted aunque mis Juan Manuel
circunstancias econémicas no me lo ‘ < <
. Serd que me saludé == 1l
permitan luchare
55 iReply O a7 o 9-25 Reply QO 14
Qﬁ' Marcelo Ebrard @ - Creator Q’l Marcelo Ebrard @ - Creator
Saludos. Tus deseos son mas Hola Juan Manuel

poderosos de lo que te imaginas
si trabajas duro para realizarlos

9-5 Reply Q 37 (8]

9-25 Reply Qe

Fuente: Cuenta TikTok de Marcelo Ebrard (@m_ebrard) el dia 19 de noviembre del 2022.

También contesta a comentarios donde se le estén haciendo preguntas, en la imagen 7 se
pueden ver algunos ejemplos, de la interaccion que tiene el politico con sus seguidores, lo

que demuestra la forma en que genera el engagement con ellos.
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Imagen 7. Comentarios contestando preguntas.

Ml Salo Farfan
o . -
‘ El futuro Presi. Le gusta bad bunny? No se sintionerviose en'la ONU?

— 9-25 Reply Q 537 cp
=4
925 Repty Qs GP Marcelo Ebrard @ - Creator

Marcelo Ebrard @ - Creator Fue un orgullo representar a

Si, algunas, no conozco todas. mexico

925 Reply Q21 cp 9-25  Reply QO 716 P
View 10 replies v View 13 replies v

Fuente: Cuenta TikTok de Marcelo Ebrard (@m_ebrard)el dia 19 de noviembre del 2022.

Con esto se puede decir que Marcelo Ebrard tiene una buena relacion con sus seguidores,
ya que, trata de mantener siempre una conversaciéon con ellos, otro aspecto a mencionar es
que antes del mes de julio del 2022 no respondia a ninglin comentario, pero después de
esta fechas hubo un cambio de estrategia en el manejo de su cuenta, en el cual se procura
responder sélo buenos comentarios, situacién que se repite con el politico Xavier Hervas,
como se documenta en la investigacion de Cusot y Palacios (2021), quienes sefialan que el
politico contesta la mayor cantidad de comentarios posibles, con la finalidad de generar ma-
yor niimero de comentarios y una mayor cercania entre la figura politica y la ciudadania. La
diferencia que se identifica en el trabajo de Cusot y Palacios (2021), es que Hervas contesta
comentarios positivos y negativos, mientras que Ebrard se limita a contestar los positivos,
mientras que en las cuentas de los partidos politicos espafioles como Vox, Ciudadanos y El
Partido Popular el grado de interaccidn entre estos y sus seguidores es nula comparado con

otras redes sociales como Twitter e Instagram (Lopez, 2022).

A partir de este analisis, es posible identificar que el contenido que mas predomina dentro
de la cuenta es de entretenimiento y personal, donde se habla de las tendencias de actuali-
dad y se presenta y promueve los proyectos de la administracion actual; sin embargo, lo hace
de una manera diferente a otras cuentas politicas como la de Podemos en Espana (Cervi et
al.,2021), su estrategia se basa en combinar los temas politicos con la comedia, lo que hace
que sea mas atractivo su contenido y facil de llamar la atencién para el ptblico joven. Mar-
celo Ebrard junto a su equipo apostaron por usar esta nueva estrategia después de que en un
principio su contenido no fuera tan atractivo para los usuarios, logrando asi que sus videos
tuvieran mas interaccién y alcance dentro de la plataforma. En cuanto a la interaccion del
Secretario con sus seguidores se puede decir que es muy buena, ya que contesta la mayor

cantidad de comentarios y asi genera una mayor relaciéon entre el politico y los ciudadanos.
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Conclusiones

El mundo en el que se vive estd en constante cambio, donde todo se transforma y evolu-
ciona, incluida la forma de comunicarse, los medios tradicionales que se conocen ya no son
los que mas impactan, puesto que el desarrollo de la tecnologia ha hecho que surjan nuevos
medios de comunicacidén, como las famosas redes sociales. Una de las redes sociales con
mayor auge en los Gltimos anos es TikTok, esta plataforma se ha consolidado en diversos
ambitos como, sociales, culturales, comerciales y politicos. Por eso, los politicos empiezan a
verla como una herramienta de comunicacién, debido a que es una red social cuyo princi-

pal grupo objetivo son los jovenes.

Por estas razones, se decidié realizar un analisis del contenido y mensajes publicados en
la cuenta del canciller Marcelo Ebrard, actualmente uno de los politicos mexicanos mas
populares en la plataforma. Se puede concluir que el tipo de contenido que mis se publica
es de entretenimiento, donde se utiliza un lenguaje comtn con palabras faciles de enten-
der para todos los puablicos. Se identificdé que después del mes de julio del 2022 hubo un
cambio dentro de su contenido, anteriormente lo que se publicaba era contenido politico
informativo, sin embargo, este le generaba menor ntimero de interacciones que el que se
publica actualmente. Ebrard procura mantener una relacidén con sus seguidores respondien-
do a sus comentarios, esto le beneficia, porque al tener mas comentarios provoca que haya

mas interacciones y el algoritmo de la plataforma lo beneficie.

Finalmente, se sefialan las principales limitaciones para realizar la investigacion, entre las que
se reconoce la falta de tiempo y experiencia. Por esta razon, se decidi6 realizar un anilisis
de contenido exploratorio, sin embargo, se podrian incorporar nuevas dimensiones de es-
tudios, como recuperar la opiniéon del electorado en cuanto al uso de TikTok como una
estrategia de comunicacion por parte de los politicos, también se pueden hacer compara-
ciones entre dos o mas cuentas de politicos para analizar diferentes contenidos entre ellos y
determinar si existe una relacion o si se utilizan diferentes estrategias de comunicaciéon. No
obstante, esta investigacién proporciona un nuevo aporte académico, ya que en México no
existen estudios académicos en el cual se analice la cuenta de TikTok de un politico mexi-
cano, si bien es cierto hay estudios relacionados con otras redes sociales como Facebook,
Twitter e Instagram, no es lo mismo, ya que, TikTok es una red social que opera diferente
al resto, por lo cual esta investigacién puede ser un buen punto de partida para estudiar la

comunicacién politica dentro de esta red.
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Introduccion
as Organizaciones No Gubernamentales (ONG) son asociaciones civiles que de-
fienden intereses no materiales (derechos humanos, ecologismo, asistencia huma-
nitaria, etc.) de manera altruista que se presentan como una expresion de una
comunidad en torno a pensamiento comun, cuya iniciativa surge del voluntarismo civil
(Esparcia, 2007). Debido a la naturaleza de estas asociaciones, las ONG dedican gran parte
de sus esfuerzos a la comunicacidn, desarrollando campafas publicitarias para obtener los

recursos necesarios y, de esta manera, asegurar el desarrollo integral de las organizaciones.

*  Estudiantes inscritos en la materia de Seminario de Investigacién de Relaciones Puablicas y Comunicacién

del CUCEA en ciclo escolar 2022B.
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Las campaiias de cambio social llevadas a cabo por los agentes de cambio —las ONG— son
un esfuerzo organizado que busca persuadir a los donantes para que estos adopten ideas,
actitudes, practicas y conductas con el propésito de cumplir sus fines (Kotler y Roberto,
1991). Dicho de otra manera, persiguen el objetivo de impulsar la cooperacién para crear
concientizacién de los pablicos, dinamizar y fomentar los procesos sociales de cambio y asi

lograr la participacion de la ciudadania (de Cos y Manas, 2018).

En este sentido, el uso de las nuevas tecnologias en los medios de comunicacién ha ayudado
a que las campanas de recaudacion de fondos de las ONG se realicen de manera directa,
donde de estas nuevas formas de comunicacién nace la prictica de recaudacion de cantida-
des de dinero de un gran nimero de personas, conocido como crowdfunding (Pefarreta et
al, 2018). Asi, las ONG con enfoque a las enfermedades paliativas, a partir de las camparias
lanzadas, recaudan el dinero obtenido para adquirir los suministros necesarios y ayudar a las

personas que padecen este tipo de enfermedades.

La Asociacién Campeones de la vida NR AC, mejor conocida como Nariz Roja, surge en
2009 en Guadalajara, Jalisco como un compromiso social que busca facilitar los caminos de
informacién para la sociedad acerca del cancer, cre6 una red virtual de voluntarios y, hasta
2021, contaba con mas de 214 mil usuarios y mas de 60 voluntarios en actividad constante.
Dicha asociacion se enfoca en la recaudacion de fondos para atender las necesidades que el
sistema de salud ptblico no atiende, como estudios, medicamentos o la creacién de alber-
gues (Nariz Roja AC, 2022). A través de su cuenta en la pagina web Fondify, Nariz Roja
AC, expone las diversas campanas activas y finalizadas para las que recaudan fondos, donde
muestran la cantidad de recursos econémicos necesarios y la cantidad que va recaudada
hasta ese momento. Ejemplo de ello fue la campana «Invencibles Fer Gonzilez» durante
2022, donde se lograron reunir $8,700.00 pesos mexicanos de una meta de $5,000.00, con
el objetivo de recaudar fondos para la construccion del nuevo albergue para nifios y mujeres
con cancer (Nariz Roja, 2022), el cual fue conseguido en gran medida gracias a la difusion

de volantes digitales y videos en redes sociales como Facebook y Twitter.

El contenido y los medios empleados por Nariz Roja en sus diferentes espacios son utili-
zados como alternativas de comunicacién, de modo que la organizacién pueda desarrollar
con mayor eficacia las diferentes campanas y se puedan obtener los montos recaudados es-
perados en las diferentes regiones de México. Las campanas no siempre son efectivas, es de-

cir, no se llega al monto meta, por lo que cada campana debe ser planeada estratégicamente
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a partir del pablico al que va dirigida, la regiéon donde se lanzari, incluso la temporalidad de
la misma vy, sobre todo, los medios y herramientas de comunicacién que se adoptarin para

el desarrollo de la misma.

En un contexto donde las ONG no realizan actividades con fines de lucro, resulta intere-
sante analizar las estrategias comunicativas que llevan a cabo para que las personas tomen
la decisiéon de donar cierta cantidad en beneficio de terceros menos favorecidos. Estas acti-
vidades de comunicacién por parte de las ONG resaltan su objetivo principal —que es la
causa social—, por lo tanto, los beneficiados a partir de los donativos pueden obtener un
tratamiento para combatir la enfermedad. Para Nariz Roja, los contenidos y sus medios de
comunicacién suponen el contacto directo con los donadores, donde se pretende provocar
un efecto en su toma de decision, por lo que, para la asociacion, el proceso de recaudaciéon

de fondos comienza desde su propia comunicacién en sus campanas.

De acuerdo con lo anterior, la investigacién se vuelve pertinente, porque a pesar de que
las organizaciones no gubernamentales cuentan con diferentes fuentes de financiacién para
poder desarrollar sus actividades, resulta fundamental contar con campaiias sociales atracti-
vas que logren captar la atencion del puablico vy, sobre todo, sensibilizar. Anudado a esto, si la
organizacidn conoce los elementos clave que hacen que las campanas recaudatorias lleguen
a sus objetivos monetarios, le permitird disenar estrategias de comunicacion efectivas a fin
de que pueda seguir cumpliendo con su labor social, sobre todo considerando las crisis
de medicamentos que para pacientes con cancer se han tenido en los Gltimos afios en el
pais, en donde las ONG, juegan un papel social preponderante para cubrir estas carencias
(Forbes, 2021).

Ademis, es necesario reconocer que existen pocas investigaciones acerca de las campafias
de crowdfunding orientadas a asociaciones civiles que atienden enfermedades. A nivel na-
cional, practicamente son nulas; sin embargo, en Espafia ha habido casos sobresalientes en
los que, a partir de este método de campaiia, se ha conseguido difundir informacién acerca
de enfermedades poco conocidas, asi como encontrar sus origenes y, posteriormente, es-
tudiarlas (Higuero, 2018). Por lo que, a partir de esta investigacion, se busca otorgarles a las
asociaciones civiles de Jalisco y México una visién del crowdfunding basada en pricticas
internacionales para que puedan replicar o asemejar sus practicas de comunicacién dentro

de las campanas que desarrollen en un futuro.
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El objetivo general de la presente investigacion busca analizar el contenido publicado de
la campafia Milagro realizada durante el 2021 por la asociacién Nariz Roja AC en twitter.
Para cumplir con el propoésito de investigacion, se plantearon objetivos especificos: contras-
tar las estrategias y resultados obtenidos de las campanas sociales con respecto a la recauda-
cién de donativos, distinguir las caracteristicas de las campanas de recaudacion de fondos de
Nariz Roja y precisar los medios de comunicacion en los que se difunden. Donde primera-
mente se realiza una revision de la literatura con respecto a las estrategias de financiamiento
de las ONG, seguido de un diseno de investigacién de analisis de publicaciones en redes
sociales de la asociacion para después exponer los resultados de la asociacién con respecto

a su estrategia de crowdfunding.

Estrategias de financiamiento en las practicas publicitarias de las
ONG en los altimos cinco afios

Después de realizar una busqueda exhaustiva de investigaciones empiricas con respecto
al tema de estrategias de financiamiento para campanas sociales, se logra identificar una
ausencia de informacién a nivel nacional; no obstante, se identifican algunos trabajos inter-

nacionales, en los que predominan investigaciones realizadas por autores espafioles.

De acuerdo con Senes y Ricciulli (2019), las practicas publicitarias, independientemente de
su fin, generan implicaciones en el actuar de la sociedad de manera globalizada. Las cam-
panas publicitarias son juzgadas constantemente por la sociedad con base en su moralidad
y la utilidad de las cosas que promueve. Al perseguir fines econémicos, resulta importante
para la sociedad que la publicidad sea generada de manera consciente; sin embargo, las cam-
pafias sociales no suelen enfrentarse a estos problemas tan frecuentemente (Sanchez, 2019)
debido a que estas centran sus esfuerzos en educar a la sociedad, con el fin de mejorar de
manera colectiva la calidad de vida de la ciudadania (Senes y Ricciulli, 2019). Por otro lado,
la publicidad social estd ganando un espacio cada vez mas importante en diversos ambitos,
abarcando en los medios una gran cantidad de campanas publicitarias y la pertinencia de

esta comunicacidn en los problemas sociales (Munoz y Orozco, 2018).

La publicidad social también puede verse como una dimensién estratégica dentro del mar-
keting social, ya que gracias a la aplicacién de las estrategias desarrolladas se logran con-
seguir los fines planteados dentro de la campafa inicial (Narvaez y Zaniga, 2021). Dicho
concepto cuenta con diferentes implementaciones para influir en el comportamiento de

los individuos, pues ameritan focalizar acciones para lograr cambios en distintos aspectos
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de relevancia (Loaiza, 2022). De acuerdo con Cubillos (2021), las aplicaciones mas impor-
tantes del marketing social van desde la educacidn sanitaria hasta la salud pablica, logrando
resultados alentadores. Este tipo de publicidad se vuelve necesaria en la soluciéon de las pro-
blematicas sociales de los paises en via de desarrollo; su naturaleza informativa y educativa

la convierte en un medio idéneo (Cardenas y Orozco, 2020).

Las Organizaciones No Gubernamentales (ONG) dedican gran parte de su actividad a la
comunicacion, ya que para poder desarrollar y financiar campaiias de la organizacién, re-
quieren algo mas alla de los medios de comunicaciéon convencionales (Arroyo et al., 2018).
En ese orden de ideas, uno de los retos a los que mayormente se enfrentan las ONG es el
hacer visible ante la sociedad su causa para conseguir el apoyo esencial del voluntariado y
financiamiento a través de donativos (Valdez, et al., 2019); en conjunto con la era digital
en la que vivimos, que pone en disputa la capacidad de adaptacion de estas organizaciones,
pues originan nuevos espacios en la comunicacidn para dar lugar a los diversos publicos en
la basqueda de fondos (Quintana, 2020).

Lo anterior es solventado, en su gran mayoria, gracias a la prictica de campanias de comuni-
cacion como el fundraising, que logra recaudar millones de dolares gracias a metodologias
desarrolladas (Association of Fundraising Professionals, interpretado por Loaiza, 2022). Esta
herramienta, con el uso de técnicas y métodos de promociéon y marketing social, logra
contribuir a la obtencién de recursos mediante el manejo de imagen de las ONG, con los
publicos involucrados para el desarrollo de la organizacion, y el impulso de sus relaciones
publicas (Valdez et al., 2019). Por otra parte, también es comun el uso del crowdfunding en
estrategias de obtencién de recursos, el cual tiene como objetivo incrementar el comercio
de alguna regidn para poder desarrollar proyectos innovadores de la sociedad en pro de un
pais (Riofrio y Reyes, 2018). No obstante, una campafia no solamente debe pensar en la
recaudacién de fondos, sino también en la difusién de la misma campana y de la entidad
(Sajardo y Pérez, 2017), por lo que la comunicacién que cuenta historias es aquella que, de
manera eficaz, pone en contexto e incentiva a las personas a donar utilizando videos y foto-
grafias que crean una mayor confianza entre los donantes, lo que los hace mas susceptibles
a donar (Loaiza, 2022).

El potencial del crowdfunding en algunos sectores del mundo es alto, sobre todo en los
paises desarrollados; sin embargo, en paises de Latinoamérica como Pert, la recaudaciéon

de fondos a través de este tipo de campaiia es practicamente nula (Vilchez, et al., 2016),
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debido a que no tendria sentido alguno realizar una sin las nuevas tecnologias con las que
actualmente se interactia, ya que el crowdfunding pricticamente se soporta en estas (Sa-
jardo y Pérez, 2017), y en algunas regiones del mundo, las nuevas tecnologias no tienen el
suficiente desarrollo en este aspecto o la gente no estd familiarizada con estas. Asimismo, si
se suman factores como: la inseguridad virtual, el desconocimiento y poco uso de la tec-
nologia, asi como el desinterés por apoyar en colectivo (Vilchez, et al., 2016), resulta dificil
el percibir donaciones de la sociedad, por lo que es mas coman que las personas suelan ser
mas susceptibles a donar dentro del entorno en el que viven, ya sea en la ciudad en la que
viven, estado que habitan o pais al que pertenecen (Salido, et al., 2019); aunque para algunas
asociaciones, el poder estar en linea y poder recibir donaciones a través del internet abre los
pardmetros para que cualquier persona de cualquier sitio del mundo pueda donar y apoyar
(Alma’amun, et al., 2018). Es por esto que la confianza y el poder crear comunidades que
giran en torno a la causa por la que lucha la organizacién, son puntos claves para el éxito de
las campanas de crowdfunding (Sajardo y Pérez, 2017), es decir, es pricticamente vital para
las organizaciones promotoras de campanas de crowdfunding ser totalmente transparentes
con el dinero que se recolecta a fin de crear lazos de confianza, fomentar la donacién vy,

como entidad, crear una imagen optima ante los potenciales donantes (Salido, et al., 2020).

Los diferentes estudios alrededor de la recaudacién de fondos a partir de las nuevas tecno-
logias han traido consigo nuevas actividades y métodos en los que las ONG se han apoyado
para el desarrollo de los objetivos primarios de las mismas, y que se han aplicado en las cam-
pafias desarrolladas por las ONG. Asi, las campanias sociales han tomado nuevas alternativas
en cuestion de canales a través de los que hacen llegar la informacién a la sociedad, lo que
ha ocasionado una nueva forma de acercamiento, debido a que cualquier persona puede
participar en las diferentes campanas, pueden donar en cualquier momento y cualquier
lugar del mundo, lo que ofrece una apertura y cobertura mucho mas amplia para las ONG.
Estas nuevas practicas establecen la pauta para identificar un marco conceptual, que permite

delimitar el marco tedrico para la discusion

Campaifias sociales como proceso de comunicacion

La publicidad es un proceso comunicativo impersonal, ya que no existe un contacto directo
con los receptores, pero se tiene un control sobre el contenido del mensaje y la reaccion
que se espera generar en el receptor. Este proceso comunicativo involucra los elementos
basicos de la comunicacién e integra elementos nuevos como el objetivo del mensaje y el

medio por el cual se va a difundir el mismo, con el objetivo de crear una comunicacién
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eficaz y realmente enfocada al cumplimiento de metas. La estrategia publicitaria responde a
los cuestionamientos del qué, como y a quién comunicar; define con claridad la esencia del
anunciante y la importancia de lo que tiene que decir (Sebastidn et al., 2020), y los objetivos
generales de estas estrategias son persuadir e informar. Para que estas estrategias puedan ser
consideradas verdaderamente exitosas, deben ser capaces de transmitir un conocimiento y
convertirlo en una herramienta de persuasion, por lo que el estilo comunicativo de estas
estrategias se debe centrar en el puablico al que se dirige y busca atraer su atencién para
generar una reaccion, en la que las implementaciones de campanas publicitarias son desa-

rrolladas con la finalidad de cubrir con los objetivos de la ONG.

Esta herramienta de comunicacién es clasificada de diferentes formas, esto de acuerdo con
el autor que se consulte, entre las cuales se identifican las campaiias publicitarias por etapa
de ciclo de vida y por tipo de producto o servicio, pero coinciden en los elementos que se
deben considerar para su eleccidon, como son: la fase de investigacién previa y el profundo
conocimiento de los publicos a los que se quiere dirigir el mensaje (Vilajoana 2015, citado
en Morales, 2020, p. 30). En el caso de Nariz Roja A.C., utiliza campanas por tipo de ser-
vicio, ya que el disefio de las campanas de esta ONG se basa en la naturaleza de la marca,
mientras que por los objetivos que persigue, se clasifica como una campaia social, debido a
que busca conseguir cambios en favor de los sectores mas vulnerables de la sociedad (Pastor,
2017), ademas de considerar seis elementos como parte de las estrategias de las campanas
sociales, como son: persuasiéon y disuasion, prevencidn, intangibilidad, funcién educativa
e informativa, comunicacién masiva y participativa y por ultimo, desarrollo estratégico
(Orozco, 2010).

Estrategias de financiamiento para campafias sociales

El financiamiento es uno de los aspectos mas importantes para una organizacion sin fines
de lucro, ya que es el medio para que esta pueda lograr sus objetivos como institucion.
Mogollén (2011) define al financiamiento como la accién en la que se proporciona el ca-
pital adecuado a la empresa, no obstante, cuando se habla del financiamiento de las ONG,
el concepto no es tan claro, ya que existe una complejidad debido a que se alimentan de
diferentes fuentes de financiamiento (Hansmann, 1990), y estas dependen de las estrategias
de recaudacion que se implemente, de lo contrario, los montos obtenidos pueden ser insu-

ficientes para los objetivos trazados.

Una de las principales estrategias de financiamiento es la recaudacién de fondos, una prac-
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tica que las ONG aplican para conseguir recursos a través del apoyo de los seguidores de la
institucion, que se define, segin Manten y Pridham (2012), como vender una idea, mas no
en solicitar dinero; donde el mensaje que emita la organizacion deba ser estratégico buscan-
do convencer al posible donante de por qué la causa tiene que ser apoyada; pero no hacerlo
desde el enfoque de solo pedir dinero sin fundamento, sino que la organizacién promueva

y comunique los beneficios de donar y los alcances que sus donativos tendran.

Actualmente, se identifican dos estrategias principales de recaudaciéon de fondos utilizadas
por las ONG: crowdfunding y fundraising. Dentro del crowdfunding se identifican diversos
tipos segin el objetivo que se persiga; no obstante, para este trabajo de investigacion se acota
al crowdfunding de donacién que, de acuerdo con Rodriguez (2017), son aportaciones
realizadas en el entorno de una plataforma digital, en beneficio de organizaciones sin fines
de lucro, donde los donantes no reciben nada mas que la satisfaccion de haber apoyado
alguna causa, lo cual es el resultado de los esfuerzos de comunicacién de la ONG para
cumplir con sus objetivos, mientras que la practica del fundraising es muy similar a la del
crowdfunding, también se orienta a la recaudacion de fondos para financiar los proyectos
sociales que involucran (Palomino y Saavedra, 2022), pero con la diferencia del canal en el
que se realizan, en este caso se organizan rifas, sorteos, llamadas telefonicas, activaciones en

las calles, entre otros.

Medios de comunicacion como herramienta de las relaciones pa-
blicas para campaias de donacioén de las ONG

En el dmbito de las estrategias de comunicacion para la recaudacién de fondos, el disefio de
campanas sociales requiere de una comunicacién estratégica, en la cual es necesario lograr
establecer una conversacién que siente las bases de una interaccion social (Massoni, 2016).
Este proceso de planificacion refiere a la toma de decisiones de los aspectos especificos para
el establecimiento de lineamientos de comunicacion y el mensaje central de la organizacion

o campana a los diversos piblicos (Madrofiero y Capriotti, 2018).

La comunicacién estratégica y las relaciones puablicas tienen un vinculo estrecho, ya que
estas aportan la flexibilidad de dirigirse a pablicos especificos generando una comunicacioén
directa, relevante y dinimica, pero, sobre todo, honesta, transparente, ética y comprometida
(Rojas, 2008). Esto significa que la naturaleza de las estrategias de comunicacién de una
ONG vy las relaciones ptblicas de la misma, vuelven visible este vinculo al momento de

disefiar campanas de recaudaciéon de fondos que les permitan difundir su causa social y
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compromiso con la comunidad, ya que estas acciones impactan en los efectos de imagen
de la organizacién y estos son los atributos que permitiran la efectividad dentro del con-
texto social (Guillermo, 2022), y son estos mismos elementos los que permiten a las ONG
reflejar sus compromisos con la comunidad a través de la transparencia en sus campanas y

estrategias de financiacion.

Finalmente, es necesario puntualizar que, en funcién de la emision de las campanas sociales
de recaudacién de la mano con las relaciones publicas, resulta importante el uso de herra-
mientas de comunicacién adecuadas, donde la organizacién conozca su entorno inmediato
para adaptarse a las demandas (Castillo, 2010, citado en Ramos Ostio, 2012). Actualmente,
se encuentran los medios sociales como los més utilizados, ya que la interacciéon humana se
facilita a través de su uso, ya que permite una transmision de informacion agil, constante y
simultanea (Tamboleo, 2021), lo que permite a las ONG, tener presencia constante y per-
manente en la sociedad, lo que las acerca a cumplir su compromiso con la comunidad, de

una manera cercana que genere lazos de confianza entre ambos.

Metodologia

Es necesario reconocer que existen pocas investigaciones acerca de las campanas de crow-
dfunding orientadas a asociaciones civiles que se especifican en apoyar a pacientes con
enfermedades paliativas. A nivel nacional, practicamente son nulas; sin embargo, en Espafia
ha habido casos sobresalientes en los que, a partir de estas estrategias de comunicacion, se
ha logrado difundir informacioén y sensibilizar a la poblacién acerca de enfermedades poco
conocidas. Debido a la escasa informacién obtenida sobre el tema, el tipo de investigacion
que se desarrolla en este proyecto es exploratoria, ya que, de acuerdo con Hernandez, et al.,
(2000) este tipo de estudio se realiza cuando el tema que se examina ha sido poco abordado

en el pasado.

Adicionalmente, tiene un enfoque documental, puesto que permite recuperar los conteni-
dos de la campana Milagro Para Nifnos con Cancer, que fue llevada a cabo en el 2021 por
la asociacion. Para el analisis de datos se lleva a cabo un analisis de contenidos, debido a que
es posible utilizar productos procedentes de procesos de comunicacién previamente regis-
trados, como son, mensajes, discursos, videos o textos, los cuales pueden ser analizados tanto
cualitativa como cuantitativamente (Pifuel, 2006), lo que permite alcanzar los objetivos de
la investigacion, ya que este método permite utilizar los resultados del analisis alineadas a la

naturaleza de la investigacidon (Ferniandez, 2002).
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Con respecto al corpus de la investigacion, se elige la campana de la Asociacién Civil Nariz
Roja A.C.: Milagro, la cual surge como un llamado de apoyo a la comunidad mexicana para
solventar los gastos de tratamientos médicos para pacientes con cancer (nifios, jovenes y
adultos), ante la crisis de desabasto de medicamentos oncoldgicos en México, de los tltimos
afos. Esta campana promueve la recaudacién de fondos a través de la plataforma Fondify
y depositos directos a la cuenta bancaria de la asociacion, con una meta de $5,000,000 de
pesos mexicanos, para lo cual utiliza las redes sociales para la difusiéon de diversos contenidos

visuales.

En este sentido, se seleccionan los contenidos visuales implementados por la asociacion en
la red social Twitter (@narizrojaac), siendo este el medio digital mas importante que Nariz
Roja utiliza para promover sus campanas, debido a que es donde se tiene mayor engagement
con la sociedad; posteriormente, se eligieron las publicaciones utilizadas por la asociacion
para promover su objetivo que tienen mayor alcance. Estas publicaciones se generaron entre

el 19 de enero y el 31 de diciembre del 2021, periodo en que la campana estuvo activa.

Para el anilisis de contenido de las publicaciones, se recuperan tres de las 6 dimensiones
que deben estar presentes en las campanas sociales, propuestas por Orozco (2010): a) Per-
suasion-disuasion: los individuos hacen conciencia de la problematica social sin hacer im-
posiciones, es decir, lograr que sea por conviccidn propia; b) Comunicacién masiva-partici-
pativa: desarrollar estrategias que incluyan publicidad y relaciones ptblicas como via eficaz
para lograr generar una participacién activa en la comunidad; y ¢) Vender intangibilidad:
procesos para persuadir una accién mediante la forma de comunicacién que refleje objeti-
vos a través de una comunicacion fluida. Adicionalmente, se incluye como parte del analisis

la estrategia de recaudacién de fondos, en este caso el crowdfunding.

Una vez que se establece el corpus de la investigacion y las categorias de analisis, se reco-
pilan y codifican los contenidos compartidos por la asociacién en redes sociales, utilizando

una herramienta de recoleccidon de datos, para estandarizarlos (Ver tabla 1).
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Tabla 1. Herramienta de analisis

Namero de publicacion:
Fecha de publicacion:

Link:

Tipo de contenido Video, foto, texto

Cantidad de likes/reacciones

Alcance de la publicacién Total de comentarios de usuarios
IMAGEN Copy Hashtags, eslogan, frases, etc.

Descripcion Contenido de la publicacién

Mensaje Connotacién del mensaje en la publicacion

Respuesta de usuarios Comentarios relevantes de usuarios
CONTENIDO Apoyo a la campana Comentarios que reflejan el apoyo a la campaia

Finalmente, una vez codificada y sistematizada la informacién de los contenidos digitales de
la campana Milagro de Nariz, Roja,A.C., se procede a realizar las inferencias (Abela, 2002),

a partir de las cuales se establecen los resultados y discusion del trabajo de investigacion.

Resultados y Discusion

Los resultados que se describen a continuacién corresponden a las diferentes publicaciones
realizadas durante el 2021 en la pagina de Twitter en la cuenta oficial de la asociacién Nariz
Roja AC (@narizrojaac), las cuales se consideran las mis significativas durante la campana
porque ademas de incluir elementos estratégicos de la publicidad social como son, la per-
suasion, comunicacion masiva-participativa y vender intangibilidad, se muestra el alcance

que tuvieron con los seguidores de la cuenta.

Para recuperar la informacion relevante de cada publicacion, se filtr6 la informacién sobre
el contenido de las mismas de manera individual, en donde se distinguen los elementos que
permiten contrastar las diferentes estrategias utilizadas por la organizacion y de esta manera
identificar las caracteristicas que le permiten llegar a su pablico objetivo, promover las do-
naciones y el apoyo de los usuarios a la campafia denominada Milagro. Las caracteristicas de

la campana Milagro, se muestran a detalle en la Tabla 2.
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Tabla 2. Datos de la Campana Milagro

Namero de publicacion: 1

Fecha de publicacion: 11 de noviembre del 2021

Link:https://twitter.com/narizrojaac/status/14588010089902121032s=46&t=fNFi8a0yOvA-vnvkvYiG]w

@ nenssomac
BMARTROIAN

Vamos por el #iMilago 1! Sin excusas ya no quersmos

desabasto

MILAGRO!

DOHATIVDS
2OMER DIID0S8078
0001100980784
LA VIDA NR ALC.

Tipo de contenido

Video, foto, texto: Video

IMAGEN

Cantidad de likes/reacciones: 50 likes, 24 retweets, 1

Alcance de la publicacién | tweet citado y 535 reproducciones

Total de comentarios de usuarios: 1 comentario

Copy

Hashtags, eslogan, frases, etc.

Se utiliza el hashtag #Milagro, respectivo a la campana
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Contenido de la publicacién
Video de 22 segundos de un fragmento de un noticiero
donde el fundador de Nariz Roja habla sobre la situa-
L, cién de desabasto de medicinas, critica la capacidad del
Descripcion . . .
gobierno para administrar el medicamento para personas
con cancer. Ademas de contener un banner con la palabra
“Milagro” y con informacién de las cuentas bancarias de

la asociacién para que pueda donar la gente.

Connotacién del mensaje en la publicacién

Las medicinas no son suficientes para cubrir las necesida-
Mensaje des de tons los pacientes de céncer' y esto, tard§ o‘tem—
CONTENIDO prano, ocasionara la muerte de los mismos. Los principales
culpables de esta fuerte problematica son el presidente de
la repablica y su administracién.

Comentarios relevantes de usuarios

Se citd el tweet por parte del usuario @alitasibaritas en
donde expuso lo siguiente: “;Ya donaron?, #nohayqui-
mios *Emoji de rostro furioso*”; haciendo apoyo a la
campafia incitando a sus seguidores y personas que han
visto la publicacién a donar a la organizacion.

Respuesta de usuarios

Comentarios que reflejan el apoyo a la campafia
Apoyo a la campana En la publicacién no se encuentran comentarios que
impliquen apoyo directo a la campana.

La implementacién del video que se menciona en la tabla 2, es una herramienta de co-
municacién dentro de la campafia, que permite la transmisién de un mensaje que busca
concientizar a las personas y gobernantes del pais. Alejandro, el fundador de la asociacién,
expresa la situacion de la falta de medicamentos para tratar la enfermedad de los pacientes
con cancer debido a la mala administracién del gobierno federal. Para Ramirez Bricefio
(2016), esta acciéon puede entenderse como una motivacion, que puede influir en la toma
de decisiones, en donde los motivos pueden ser conscientes o inconscientes y a la vez
vienen acompanados de una carga emocional, en este caso, se muestra en la publicacién
de Twitter un mensaje que evoca emociones: “Vamos por el #Milagro!! Sin excusas ya no
queremos desabasto” (Nariz Roja AC, 2021), lo cual busca despertar diferentes emociones
en el publico. Asi mismo, esta publicacion entra dentro de la categoria de persuasién (Oroz-
o, 2010) debido al mensaje que se muestra en el pie de la publicacidn, con el cual buscan
motivar e incita a seguir adelante con la donacién, asi como la inclusién de un banner con

los datos bancarios para la donacion.

Pero el hecho de lanzar las campanas sociales, no garantiza el éxito, las ONG se enfrentan
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a una crisis de confianza, credibilidad y a su vez se les exige transparencia. De este modo
se ven en la necesidad de implementar una comunicacién que les permita transmitir co-
herencia y eficacia en sus mensajes (Regadera Gonzilez, et al., 2016). En este sentido, la
aportacién del boxeador Satl Canelo Alvarez a la causa (Ver tabla 3), generé emotividad
en muchas personas, ya que, al ser una figura pablica reconocida por su trayectoria, genera
credibilidad a la asociacién Nariz Roja, que para Rojas (2008), este es el resultado de las
relaciones publicas, ya que estas tienen la capacidad de influir en la percepcién y com-
portamiento de las audiencias, donde el uso de la imagen del Canelo en la campana y la
revelacion al publico de la accidn realizada por el deportista, motivo a la gente a participar
con donativos, comentarios positivos, retwittear los contenidos y difundir la informacién

de la campana.

Dentro de las categorias de comunicacién incluidas en el analisis, esta publicacion se clasi-
fica como masiva-participativa (Orozco, 2010), debido a que se usé la imagen del Canelo
para promover la motivacién del proceso de donacién entre las personas, que a partir de un
medio masivo, como lo es una red social y una figura puablica, como es un deportista, la so-
ciedad obtiene un aliciente para apoyar las causas de las ONG, ademas de que se promueve
una mayor interaccién dentro de la propia publicacién y se generan comentarios positivos

por parte de los usuarios hacia la asociacién y su campana (ver tabla 3).

Tabla 3. Datos de la colecta encabezada por “Canelo” Alvarez

Numero de publicacion: 2
Fecha de publicacion: 14 de noviembre de 2021
Link: https://twitter.com/NARIZROJAAC /status/14600894424467537942s=20&t=-GIpuTlgdngNuPvp-

wCel A

. NARZ ROIA AL

ENARIZRCAAL

Gracias @Canelo por una y otra vez que has abierto tu
corazdn a los campeones que luchan contra el cancer ,
eres el #Milagro de muchos ninos y mujeres. Eres un

Campeon de la vida 1! 1)

GRACIAS "CANELD" ALVAREZ

GRACIAS POR ND DEJARLDS
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Tipo de contenido Video, foto, texto: Fotografia con texto

Cantidad de likes/reacciones: 8,575 likes, 2,055 Retweets y 252
Alcance de la tweets citados

publicacion
IMAGEN Total de comentarios de usuarios: 257 comentarios

Hashtags, eslogan, frases, etc.
Copy Se utiliza el hashtag de la campafia #Milagro junto con la frase
“Eres un campeén de la vida”.

Contenido de la publicacién

Fotografia que agradece al boxeador Satil “Canelo” Alvarez por
su colaboracion en la colecta para comprar quimioterapias para
nifos con cancer, utilizando la imagen del boxeador acompana-
do de la cantidad de dinero total reunido durante su campana y
colores distintivos de la organizacién, rojo y amarillo.

Descripcion

Connotacién del mensaje en la publicacién

En la publicacion se recalca el agradecimiento a la figura ptblica
Mensaje en cuestién por la cantidad de dinero reunido, llamandolo “Cam-
pedn de la vida”, por ser un pilar de apoyo para la organizacién
y los beneficiarios de la campana.

CONTENIDO Comentarios relevantes de usuarios

(@raqueltaguilar: Gracias al Canelo, que pelea por la salud de los

nifios
Respuesta de usua- | @DianaAguileraA3: Gracias, gracias, gracias. Son ustedes los que
rios hacen de México un mejor lugar.

@TheAnsw24250118: Gran gesto por y para aquellos que tienen
una fuerte lucha por delante... mi reconocimiento a @Canelo y
a todos aquellos que apoyan a los narices...

Comentarios que reflejan el apoyo a la campaifia

Apoyo a la cam- En la publicacién destaca el apoyo de una figura pablica apoyan-
pafa do monetariamente a la camparfia y la respuesta de los usuarios es
positiva en cuanto a la donacién de este personaje.

Con respecto a la venta de intangibilidad de la que habla Orozco (2010), en la tabla 4,
se ejemplifica, ya que, a partir de una accidén reflejada en una imagen, la asociacion logrd
alcanzar el monto de recaudacién establecida, donde el agente de cambio presenta la idea
de solidaridad como una estrategia de persuasion, que aun cuando no se puede ver, oler
o tocar (Begazo, 2006), convence a los ptblicos a los que esta dirigida. Adicionalmente, el
texto que acompana a la imagen, en el que se menciona la cantidad en pesos que se recaudd
para la compra del medicamento, fomenta la credibilidad y transparencia de la ONG, y con
estos mensajes de concientizacién y apoyo, buscan encontrar la forma de cubrir las necesi-

dades de los afectados atrayendo la atencion de los donantes a la causa (Bender, et al., 2011).
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Tabla 4. Datos del contenido de agradecimiento de la Campana #Milagro

Namero de publicacion: 3
Fecha de publicacion: 7 de septiembre de 2021
Link:https://twitter.com/NARIZROJAAC/status/14353047907251036232s=20&t=391Dgdm3ea-

niMYT 6gnh7A

. NARIZ ROJA AC @
¢ Hoy entregar
#Milagro cu
h

Tipo de contenido | Video, foto, texto: Fotografia con texto

Cantidad de likes/reacciones: 602 likes, 168 Retweets y 7

Alcance de la tweets citados
publicacién
IMAGEN Total de comentarios de usuarios: 4 comentarios
Hashtags, eslogan, frases, etc.
Copy - - « L .
#Milagro, junto a la frase “hay quimio gracias a ti
Contenido de la publicacién
L La publicacién es una fotografia con entrega de ayuda en
Descripcion . . . L.
medicamento para quimioterapias que se dona para Mérida y
Quintana Roo, junto con la cantidad de ayuda recolectada.
Connotaciéon del mensaje en la publicacién
Mensaje El mensaje de la publicacion es demostrar la ayuda que las
CONTENIDO personas donan si estd llegando a las manos correctas.

Comentarios relevantes de usuarios
(@chamacah: Bravoooo
@NicolBrenmaruca: Dios los bendiga siempre

Respuesta de
usuarios

Comentarios que reflejan el apoyo a la campafia
Esta publicacién muestra los resultados de las donaciones al en-
tregar medicamentos en hospitales.

Apoyo a la cam-
pafia
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Con respecto al apoyo que genera la comunidad a la campana, en los contenidos de la
publicacién presentados en la tabla 5, se puede apreciar el apoyo de la comunidad hacia
la campana mediante los comentarios donde los usuarios comparten sus donaciones con
transferencias de diversas cantidades monetarias a la cuenta bancaria de la asociacién, donde
la transparencia, juega un papel muy importante para motivar la donacién de fondos, para
Sajardo y Pérez (2017) este elemento es practicamente vital para las ONG, pues al ser pro-
motoras de una campana de crowdfunding, ayuda a las asociaciones a dar una imagen que
permite crear lazos y fomentar la donacién. Con respecto a la estrategia de comunicacion
de las campanas sociales, al igual que en el contenido presentado en la tabla 1, esta también,
adopta el caricter de persuasiéon-disuasion debido a que motiva a la poblaciéon a que done
recursos, especificamente dirigidos a nifios con cancer, en la que utiliza una dinimica en la

que motiva a los donantes a publicar sus transferencias en el post.

Tabla 5. Datos de publicaciéon con donaciones para la campana Milagro

Nuamero de publicacién: 4
Fecha de publicacién: 7 de julio de 2021
Link: https://twitter.com/NARIZROJAAC/status/14126491069970718742s=20&t=KdxFrT R7wEuZ-

zLm5QcPCQ

. AR HOIA AC

Aqui es el HMilagro

50,000 mexicanos que donaran $100 pesos o mas
par las nifios con cdncer.

Responde este post con la imagen de tu deposito o
transferencia y un mensaje para los nifios, BEVA
Bancomer Cuenta: 0110098078 Clabe
012320001100980784 / Campecnes de la vida NR AC

AQUI ES EL

MILAGRO!

POR LOS HINGS GO Eico
20,000 MEXIGANOS
$100 PESOS 0 MAS

RESPONDE ESTE POST CON TU
DEPOSITO 0 TRANSFERENCIA
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T;Ii(t)e:iedo Video, foto, texto: Fotografia donde predomina el texto
cor

Alcance de Cantidad de likes/reacciones: 2,206 likes, 1,332 Retweets y 102
IMAGEN la publica- tweets citados

cion Total de comentarios de usuarios: 424 comentarios

Copy Hashtags, eslogan, frases, etc.: Aqui es el #Milagro

Contenido de la publicacién
Descripcion | La publicacion muestra una imagen que contiene datos para donar a
la campaiia junto a los datos bancarios para donar.

Connotaciéon del mensaje en la publicacién

La asociacién busca incentivar a donar a la comunidad a la vez que
busca que muestran sus donativos por medio de transferencias a la
cuenta bancaria de la asociacion para hacer puablico su donativo.

Mensaje

Comentarios relevantes de usuarios

(@carlosdz: De mi parte con los mejores deseos para que los nifios
CONTENIDO con cancer recuperen la salud. Si nos unimos todos podemos salvar
Respuesta muchas vidas. Junto a una imagen de transferencia por $150 pesos
de usuarios mexicanos.

En los comentarios de esta publicacién se muestran testimonios de
la misma asociacion con entrega de medicamentos y pacientes be-
neficiados.

Comentarios que reflejan el apoyo a la campafia

Esta publicacién cuenta con muy buena respuesta en cuanto a dona-
tivos de la comunidad de usuarios compartiendo sus capturas de pan-
talla con donativos a la campafia mediante transferencias a la cuenta
bancaria de la asociacién.

Apoyo a la
campana

Finalmente, como se muestra en la tabla 6, los resultados de la campafia de recoleccion
de fondos para la causa de la asociacién muestran grandes resultados al reunir un total de
$10°018,257.00 pesos mexicanos beneficiando a pacientes con cancer de 8 estados de la
republica, mediante la utilizacién de su estrategia de crowdfunding donde en su mayoria las
donativos se dieron a través de transferencias a la cuenta bancaria de la asociacidn, pero ha-
ciendo uso minimo de Fondify, pues a pesar de tener activa la campana de fondeo especifica
en la plataforma, no se mencion6 dentro de las publicaciones de Twitter. Este contenido,
nuevamente vende la intangibilidad (Orozco, 2020), debido a que se publica el resultado
parcial del total de donaciones y el destino de estos recursos, haciendo alusion a que gracias

a los donadores es posible la compra de los medicamentos para las quimioterapias infantiles.
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Tabla 6. Datos reporte compra de medicamentos y estudios enero-julio 2021

Numero de publicacion: 5
Fecha de publicacion: 12 de agosto de 2021

. NARIZ ROIA AC
S BNARIZROIAAL
Este mes estaremos entregando en los estados

beneficiados de |a campafia Milagro @8+l Gracias a ti
si hay Quimio

REPORTE COMPRA MEDICAMENTOS
Y ESTUDIOS ENERO-JULIO 2021

MAPA DE MEDICINA

ERACRLZ
) $822.888.38

HIAPAS
$319,836.00

S~ORACA
64,5000  S691400.00
TOTAL:
. Dona en $10°018,257.00
\ - e ESTADOS
pr Campannes da a vida WA AC sszuzrlcunns

Link: https://twitter.com/NARIZROJAAC/status/14259332500951982082s=20&t=8] SlZryAsHqXcX-
zFVWpxw

Tipo de con-

. Video, foto, texto: Fotografia acompariada de texto
tenido

Cantidad de likes/reacciones: 324 likes, 116 Retweets y 3 tweets

Alcance de la citados

publicacién
IMAGEN Total de comentarios de usuarios: 2 comentarios

Hashtags, eslogan, frases, etc.

Copy Mencién del nombre la campafia Milagro junto a la frase gracias a ti
si hay quimio
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Contenido de la publicacién

La publicacién muestra los donativos totales recolectados por estados
beneficiados en la reptiblica mexicana, ademas de contener datos para
seguir donando a la cuenta bancaria de la asociacion

Descripcion

Connotacién del mensaje en la publicacién
Mensaje Se busca mostrar la cantidad total de donaciones reunidas con la cam-
pana y los estados beneficiados con los montos reunidos.

Comentarios relevantes de usuarios
CONTENIDO @linette2023: GLORIA A DIOS Porque su Gracia toco tantos Co-

razones, Si hay Quimio.
Respuesta de ’ Y Q

. @MilloGtz: ;La diferencia entre la iniciativa ciudadana y la clase po-
usuarios

litica? El hacer grandes transformaciones involucrando el corazéon y
no los intereses particulares. Qué seria de los chiquitos enfermos sin
ustedes? Millones de gracias!!

Comentarios que reflejan el apoyo a la campaifia

Apoyo a la La publicacién cuenta con pocos comentarios pero demuestran el
camparfia apoyo de los usuarios a los resultados que la campana muestra con el
total reunido

Conclusiones

Las Organizaciones No Gubernamentales (ONG) se han visto en la necesidad de desarro-
llar estrategias y adaptar sus campafias para impactar en la sociedad y motivar el apoyo a sus
causas mediante la concientizacion, con el objetivo de obtener fondos y lograr el financia-
miento de su causa. Con la llegada de los medios digitales las ONG tuvieron la oportunidad
de promover sus campanas de recaudacion de fondos (crowdfunding) a un medio donde
era posible obtener un mayor alcance, visibilidad y difusion. Tras el anilisis a la campana
Milagro, se llega a la conclusion de que la asociacién Nariz Roja disefia diferentes estra-
tegias para la difusion de sus campanas, siendo Twitter uno de los medios mas eficaces, en
términos de engagement. Gracias al anélisis de contenido, se logrd observar que a partir de las
diferentes publicaciones se utilizan mensajes y espacios especificos para poder persuadir a
su publico con el fin de incentivar a la comunidad para unirse a la campana con donaciones

en beneficio de la asociacidn.

De igual manera, se encontrd que al utilizar agentes de cambio reconocidos por la sociedad
(como el boxeador mexicano Satil Canelo Alvarez), es posible incrementar el nimero de
interacciones con la sociedad, logrando ademas del reconocimiento, fomentar el nimero de
benefactores y por ende donativos para llegar a las metas de financiamiento. En este sentido,
resulta relevante que elementos como la transmisiéon de mensajes y resultados transparentes

que buscan concientizar y motivar a través de agentes de cambio en campaiias de asocia-
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ciones, se incorporen como parte de las estrategias de las campanas sociales, para que cree
un estimulo en los pablicos, y lograr una interaccidn positiva en el apoyo a la causa social
y lograr que la estrategia de crowdfunding de las ONG alcancen sus objetivos, pues la aso-
ciacién logrd la meta de recaudacion de fondos con poco mas de 10 millones de pesos en
agosto del 202.

Para la realizacién de la investigacién, se encontraron algunas limitaciones, como el corto
periodo de tiempo para el desarrollo de la misma, lo que se tradujo en un corpus limitado
por el limitado de publicaciones digitales, por lo que resulta interesante incluir en futuros
trabajos, investigacién de campo que involucre a donantes para conocer los efectos que
tienen las campanias en los individuos que deciden apoyar las causas sociales de las Organi-

zaciones No Gubernamentales.
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Introduccion

1 teletdn es una iniciativa de un grupo de médicos, educadores y padres con el fin

de garantizar la rehabilitacion e integracion social de infantes afectados por secuelas

de poliomielitis y otras deficiencias (Gutiérrez, 2014:12), en este programa que se
realiza anualmente, se presentan a personas con discapacidad y se retine dinero para garan-
tizar las rehabilitaciones que necesitan todos estos nifios para las diferentes dificultades que
se les podrian presentar, como lo es la movilizacién o problemas para socializar. Para estos
eventos anuales se realizan colectas previas y durante el programa transmitido en vivo por
television, en el que se cuentan las historias de los nifos asistentes y sus familias, y a su vez

se cuenta con diferentes participaciones de figuras publicas durante el programa. En este

*  Estudiantes inscritos en la materia de Seminario de Investigacién de Relaciones Puablicas y Comunicacién

del CUCEA en ciclo escolar 2021B.
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sentido, en la presente investigacion se analizan los mensajes que se dan a través de este
programa y el como fomentan el paternalismo, mostrando a las personas con discapacidad
como dependientes de sus padres y de todas las personas que los rodean, minimizando el
hecho de que ellos también son personas capaces de realizar muchas actividades sin impor-
tar las limitaciones con las que se encuentren y limitando posibilidad alguna de autonomia,

ya que la mayor parte del tiempo se enfocan en estos aspectos de dependencia.

Estos mensajes senalados se encuentran también en investigaciones previas en medios de
comunicacién como las notas o articulos periodisticos referentes a la discapacidad que
tienden a presentar una perspectiva paternalista sobre las personas con discapacidad, repre-
sentandolas como sujetos des empoderados y cuya socializacién no propicia inclusién social
auténtica (Montes y Rodelo, 2019).

El objetivo general de esta investigacion, fue analizar los mensajes dentro de la repre-
sentacion de la discapacidad en el programa televisivo Teleton México que fomentan el
paternalismo, ademas de identificar los elementos comunicativos del mensaje alrededor de
las personas con discapacidad en el programa Teleton México y determinar el papel de las
historias de las personas presentadas en este programa para que los televidentes tengan una
participacion activa. Para el desarrollo de la presente investigacidn, se optd por una investi-
gacién de caricter cualitativa a través del anélisis de contenido del programa televisivo Te-

letéon México 2018, a partir de mensajes (implicitos y explicitos) y elementos audiovisuales.

En este sentido, el Teleton ha jugado un papel estratégico en las personas con discapacidad,
la cual ciertamente ha sido complicada, ya que hace algunos afios no se contaban con leyes
que protegieran a estas personas, lo cual llega a provocar limitaciones en su calidad de vida.
Cada vez mas se procura habilitar espacios en donde las personas puedan desenvolverse sin
problema alguno, como es el caso de la utilizacién de silla de ruedas, donde se habilitan
rampas y cajones de estacionamiento especiales para facilitarles la movilizacién, ya que
como menciona Nufez (2015), “El entorno en el cual vive una persona influye estrecha-
mente sobre su percepcion del grado de su discapacidad. Los entornos inaccesibles crean
discapacidades al crear obsticulos e imposibilitar la participacién y la inclusiéon de estas

personas al hacer cotidiano” (p. 4).

Dia con dia se pueden ver mis lugares incluyentes que adaptan sus espacios pensando en

todas las personas que pudieran acudir a hacer uso de ellos, incluyendo espacios comodos y
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facilidades para trasladarse tranquilamente, tales como rampas y puertas que se abren por si

solas para aquellos que hacen uso de silla de ruedas.

La proyeccion de la discapacidad en los medios de comunicacion
La representacién mediatica es capaz de influenciar la opinién de las masas respecto a una
variedad de topicos. La forma en la que los medios muestran la discapacidad ha seguido
los mismos patrones a través de los afios, brindando espacios especificos en los medios,
encasillados en aquellos donde se resalta la vulnerabilidad de quien la padece, ademas de
evidenciar sus carencias, limitaciones o resaltando los obsticulos superados relacionados con

la discapacidad.

Uno de los factores que modifican la percepcidon con respecto a la discapacidad en los
medios de comunicacién es el lenguaje, ya que algunos medios al ser ajenos a estos temas
suelen utilizar términos equivocos para hacer referencia a la discapacidad (por ejemplo, tér-
minos como incapacidad o capacidades especiales), los cuales colocan a estas personas por

debajo de quien no las tiene.

Como Fernandez et al., (2017) mencionan, la discapacidad suele ser abarcada en los medios
desde determinados temas, pero no necesariamente el encasillar en estos estas son de carac-
ter discriminatorio o con el fin de vulnerar los derechos, sino que al hablar cada vez mas
en medios sobre esto es posible la visibilidad y sensibilizacién, tomando en cuenta que no
es lo que se dice, sino la forma en la que se dice el mensaje. En esta representacion media-
tica de la discapacidad en Teleton México se puede identificar que en el guion utilizado el
mensaje se estructura en tres partes fundamentales para atrapar la atencién del espectador
y despertar sus sentimientos en este programa: la vida que ha tenido el nifio en su etapa
tragica pre-teletén, en la que hablan de su condicién y como era su vida antes de ofrecerle
la ayuda. Su llegada a la Teleton en donde el ritmo de las escenas aumenta, al igual que el
cambio de miusica, mostrando drasticamente como va cambiando su vida con las rehabili-
taciones de Teleton. Finalmente, representando la notoria mejoria en su calidad de vida y

estado animico del nifio y de su familia al llegar a Teleton.
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Mensaje de los medios de comunicaciéon con respecto a la disca-
pacidad

Desde hace tiempo los medios de comunicacién han evolucionado en temas de inclusién
en los temas de discapacidad. Dia con dia se observa como las personas se informan mas
en estos temas en los diferentes medios de comunicacién como lo son la television, radio
e incluso las redes sociales. Sin embargo, de acuerdo con el articulo del Observatorio de
Discapacidad Fisica (2018), solo el 2.7% de los personajes de ficcioén tienen discapacidad,
un porcentaje muy bajo tomando en cuenta que en la vida real un 6% de personas pre-
sentan alguna discapacidad, esto muestra los sesgos de informacién y las carencias actuales
con respecto a la inclusion sobre la discapacidad en los medios, sin olvidar también que
tan incluidas se sienten las personas con discapacidad con respecto a los contenidos creados
para representarlos en la sociedad, para Bolafios (2021), la discapacidad se ha sido conside-
rado como un problema ante la imagen social, en donde se le descalifica el término ante la

sociedad y por ende se margina a quien cuenta con esa condicion.

ElTeleton a través de su programa anual, muestra las historias de las personas con discapaci-
dad que buscan ayuda para sus tratamientos, las historias son contadas con estructuras espe-
cificas con el fin de que los televidentes se mantengan al pendiente del programa y hagan
sus donaciones. En dicho programa, se fusiona la discapacidad, la infancia, la solidaridad y
el entretenimiento para atraer la atencion de la sociedad mediante una filosofia filantropica
privada, estrategias de marketing y su papel como plataforma politica aplicadas afio con afno
en sus programas, para Humeres (2019), las campanas de recaudacion por parte de Teleton
van mas alla de lo que genera en la television, sino que es capaz de cambiar el comporta-

miento de consumo y la concepcién que se tiene para ayudar.

Algunos de los elementos que son utilizados para sensibilizar a la sociedad sobre la discapa-
cidad en medios de comunicacién se presentan como campaiias, capacitaciones y programas
televisivos, donde se posiciona el programa anual del Teleton, en este se presentan a ninos
con discapacidad que han realizado su rehabilitacién en la fundacion, buscando visibilizarlas
y darles inclusién en la sociedad. Es por esta razdn que es importante considerar ciertos
aspectos para aplicarlos en este tipo de mensajes mediaticos, esto ayudaria a sensibilizar a
la sociedad; se recomienda evitar mostrar la discapacidad como algo inferior o causante de
inspiracién y no resaltar las limitaciones o dependencias, para asi crear accesibilidad para

todas las personas en espacios ptblicos.
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La discapacidad, el paternalismo y el Teleton

De acuerdo con Moreno (2008), la discapacidad puede ser considerada como una cons-
truccion cultural, en la que el cuerpo normal o normativo —es decir el de la mayoria de
las personas consideradas normales— es culturalmente reconocido como de mayor valor,
que el cuerpo de las personas que presentan con una discapacidad, lo cual se traduce en
privilegios para los primeros y desventajas para los segundos, por tanto también puede ser
considerada un problema cultural y una categoria de clasificacion social que se ha ido for-

mando histéricamente, asi como lo afirma la autora Acuiia, (2019):

El “modelo social” (...), considera que las causas que dan origen a la discapacidad no son
ni religiosas, sino que son sociales y que las personas con discapacidad pueden aportar a
la comunidad en iguales condiciones que el resto de las personas (sin discapacidad), desde

el respeto (p. 50).

La discapacidad se ve como un término general que abarca deficiencias, limitaciones en
actividades y restricciones de la participacidon de ciertas personas en la sociedad. Las de-
ficiencias con las que cuentan estas personas son problemas que afectan a una estructura
o funcién corporal y las limitaciones de actividades que presentan son dificultades para
ejecutar acciones o tareas, asi también como que se les pueden presentar restricciones en
la participacidn dentro de la sociedad en la que se desarrollan y estos son problemas para
participar en situaciones vitales. La discapacidad es un fenémeno complejo que refleja una
interaccion entre las caracteristicas del organismo humano vy las caracteristicas de la socie-
dad en la que vive (OMS, 2011).

Sin embargo, con el paso de los aflos se ha modificado la exclusion/inclusion de las perso-
nas con discapacidad ya que son ciudadanos plenos con derechos y también se toma como
un fenémeno que refleja una interaccion entre las caracteristicas del organismo humano y
las caracteristicas de la sociedad en la que se desarrolla, puesto que, si cuenta con algunas
adaptaciones en edificios, espacios publicos, etc. estos individuos pueden sentirse incluidos

y desarrollan sus actividades con facilidad.

Los medios de comunicacién juegan un papel importante en la concientizacién de estos
temas en la sociedad, ya que segtin el Real Patronato sobre Discapacidad (2019),“La visién
de la discapacidad que reproducen los medios de comunicacién puede perpetuar prejuicios

y apuntalar estigmas si no se maneja con cuidado” (p.11), ademas agregan Montes y Rodelo
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(2019) que:

Los mensajes mediiticos pueden reforzar actitudes sociales, historicamente aceptadas y
repetidas que impiden romper con el esquema establecido de la discapacidad para re-
novarlo con una perspectiva que conciba a las PCD como ciudadanos con derechos y

obligaciones, como el resto de los miembros de la sociedad (p.32).

Es por esto que es importante abordar estos temas en los medios a fin de que las personas
con discapacidad se sientan incluidas en una herramienta tan esencial para la visibilidad
y sensibilizacién. Constantemente se realizan campanas acerca de temas como estos para
concientizar a la poblacidn, sin embargo, hace falta la debida atencién y llamado a la accion
para que la sociedad incluya mas a las personas que cuentan con alguna discapacidad, pues
desde la construccién de nuevos espacios se reconoce que hace falta tomar en cuenta a
este conjunto de personas para adaptar los lugares y sean utilizados por ellas. No obstante,
algunas veces se muestra a la discapacidad desde tematicas que sesgan a la misma y sefialan
los accidentes, situaciones de exclusion o de vulnerabilidad y necesidades diferentes a las
que se enfrentan estos individuos diariamente, lo que contribuye a una imagen negativa en
los medios de comunicacion, por consiguiente, es importante que estos dirijjan de manera
correcta el mensaje y no coloquen a las personas con discapacidad de modo dramatico o

problematico.

Uno de los elementos que se reclama con respecto a la forma en la que los medios de
comunicacién abordan las discapacidades, es como menciona Gonzilez (2017, citado en
Cechini 2018):

Los medios de comunicacién deben empezar a construir noticias que dejen de  confi-
gurar a las personas con discapacidad como pobrecitos o angelitos, asexuados, sin
pensamiento ni criterio propio o como protagonistas de grandes hazafias que los convier-

ten en héroes o superpersonas (p. 84).
En donde es evidente que el conocimiento que tienen los medios con respecto a la discapa-
cidad es limitado, o de forma superficial, donde se abordan los temas con notas que puedan

generar mas alcance del posible.

Como se menciond, las personas con discapacidad son vistas desde la compasion, con una
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perspectiva infantil o como angeles inocentes sin capacidad de raciocinio propio. Por lo que
surge la necesidad de acudir a ellos con la intencién de protegerlos por su aparente carencia
de capacidad para desarrollarse, tomando el papel de proteccidn, como hace mencién el
autor Gallagher (1998 citado en Fernandez et al., 2019) este cuidado se le denomina pater-
nalista, en donde se expresa la superioridad al sentir que se tiene mayor conocimiento que

quien cuenta con una discapacidad, tomando posturas de sobreproteccién excesiva.

Para Elks (2020, citado en Carney et al. 2021), el paternalismo se manifiesta como la bas-
queda del mejor interés de otro para evitar riesgos, promover la beneficencia o facilitar la
buena vida de alguien que no puede elegir por si mismo, es por esto que en la investiga-
cién de Montes y Rodelo (2019), se manifiesta el paternalismo en el discurso periodistico
cuando predomina la idea de que el gobierno es totalmente responsable de los problemas
que aquejan a las personas con discapacidad y por consiguiente, deben ser los encargados

de resolver esta problematica.

Es evidente que las necesidades de apoyo varian segtin el tipo y el grado de discapacidad
con que se cuente, pero mis alld de tener un enfoque de ayuda temporal y empoderamiento
con el fin de buscar una autonomia futura, se utiliza un ojo sobreproteccién. Para Carney
et al., (2021) se debe respetar la participacién de quien tiene la discapacidad ante la toma de
decisiones, separando asi que tanto se estd empoderando los derechos y que tanto se toma
una actitud paternalista en donde Gnicamente se crea una dependencia absoluta. Un ejem-
plo de estos discursos paternalistas se encuentra en Teleton Chile, donde segin Ferrante
(2017), a través de su programa denota necesidad de caridad y atencion especial al sector
de la poblacién con discapacidad, reflexiona sobre la manipulacién emocional al pablico
televisivo chileno con la presentacién de las personas con discapacidad como ente que ne-
cesitan cura y cierto ajuste que puede ser resuelto con la ayuda altruista de la sociedad. La
representacion de las personas con discapacidad como sindénimo de rehabilitacién y ayuda
por parte de la sociedad, las imagenes de los nifios en la television son utilizados como
generadores de listima y por lo tanto una manera en la que los ciudadanos generen una
necesidad de donar a la causa de los nifios con discapacidad, disfrazaindose de solidaridad y

ayuda caritativa.

Por su parte, Teleton México arrancé en 1997 como una organizacidn que pretende servir
a personas que presenten algtin tipo de discapacidad, cancer, autismo y otras enfermedades

que requieren atencion. Esta institucidn les ofrece una atencidn integral y personalizada
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que logra promover su desarrollo pleno y una inclusiéon en la sociedad.

La organizacion Teleton, tiene relevancia a nivel latinoamericano porque se desarrolla en
paises como México, Colombia, Brasil, Ecuador, Perti, Panama, entre otros que constituyen
la Organizacién Internacional de Teletones. En la primera emisién en México se contd
con la participacién de 70 medios nacionales y muchas marcas importantes. La meta de
dinero a llegar se aumenta aflo con afo, lo cual les permite incrementar patrocinadores y
causas por la imagen de responsabilidad social que el participar en el programa genera para
las empresas que se pueden ver beneficiadas con ello. Este evento se transmite a través de
la televisora Televisa, importante empresa mexicana que opera principalmente en el sector
de TICs y le ha permitido participar en el negocio internacional del entretenimiento, ya
que actualmente distribuye su programacién a lo largo de América Latina, Europa, Asia y
Africa. Participa en television abierta, televisién por cable y en la produccién y distribucién

de largometrajes.

Con relacién a la realizacion del programa televisivo anual de Teleton México, se motiva
a la sociedad a la donacién a centros de rehabilitacién para nifios con discapacidad; segiin
Ferrante (2017), la principal estrategia utilizada por el programa para generar las donaciones
la constituye la emocién despertada a través de la exposicion de historias de vida de ninos
con discapacidad; mientras que Antebi (2018), recalca que el teletéon en particular aclara
una relacion directa y convincente entre las estructuras de imagen y pago, como es el caso
de los espectaculo de fenémenos (freak show). La discapacidad se fusiona con la infancia, la

solidaridad y el entretenimiento para atraer la atencién de las personas.

Algo a destacar del Teleton México 2018, fue que utilizaron algunos programas del Grupo
Televisa tales como La rosa de Guadalupe, Pequenos gigantes, Mira quien baila y Me caigo
de risa que mantuvieron al pendiente a los televidentes de la transmision de esta edicion
del Teleton, ya que gracias a estos le dieron un toque divertido y dinimico que no habian
aplicado en programas anteriores y esto les dio mas de 115 mil visualizaciones a través de

su canal de YouTitbe, ya que hicieron una transmisién en vivo.
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Metodologia

En la basqueda de informacién para el presente proyecto de investigacion, se encontraron
en su mayoria investigaciones orientadas en la Teleton Chile. Debido a la poca informacion
que se encuentra acerca del Teleton enfocado a México, se decididé que el tipo de investi-
gacién serad exploratoria, ya que de acuerdo a Hernandez (2006) “El objetivo de este tipo
de investigaciones es examinar un tema o problema de investigaciéon poco estudiado del
cual se tienen muchas dudas o se han abordado antes” (p. 70), es decir, cuando existen solo
ideas vagamente enlazadas con el tema que permitird abrir una nueva ruta de investigaciéon
con relacién a los discursos televisivos paternalistas hacia las personas con discapacidad que
se presentan en el pais y su importancia, por la cantidad de audiencia que se tiene en los
programas anuales. El método utilizado en la presente investigacion es cualitativo, ya que
se recopilaron datos no numéricos y se analizé el mensaje que se transmite a través de este

programa.

La presente investigacion, utiliza la técnica de analisis del discurso, el cual segin Teun van
Dijk (1999) es:

El analisis critico del discurso es un tipo de investigacion analitica sobre el discurso que
estudia primariamente el modo en que el abuso del poder social, el dominio y la des-
igualdad son practicados, reproducidos, y ocasionalmente combatidos, por los textos y el
habla en el contexto social y politico (...), critica en areas tan diversas como la pragmatica,
el analisis de la conversacion, el anilisis narrativo, la retérica, la estilistica, la sociolingtiisti-

ca interaccional, la etnografia o el analisis de los medios, entre otras (p. 185).

Se empled esta técnica debido a sus caracteristicas, ya que permite realizar un analisis na-
rrativo de los materiales audiovisuales a través del evento televisivo anual realizado por la
Fundacion Teletdn, el cual “se ha convertido en un monopolio privado con ayuda de los
dineros publicos” (Jusidman, 2014 citada en Juirez, D. 2017, p. 268). Se decidi6 la progra-
macion televisiva de entre todos los medios de comunicacion del Teletén en vista de que

Pérez Gomez (1998, citado en Moreno y Lopez, 2018) sostiene que:

De todos los medios de comunicacién, el que mas ha favorecido la transmisién de estos
tipos de estereotipos concretos sobre el colectivo de personas con discapacidad es la te-
levisién, ya que, el discurso que genera suele ser de tipo sensorial, intuitivo y emocional

(p.104).
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Para realizar esta investigacion se eligié el programa televisivo Teleton del afio 2018, del
cual se dividieron los discursos del programa en varias secciones que se presentan a lo largo
de la transmision; la eleccion de estas secciones se realizd con base en los momentos mas
distintivos del programa televisivo, como los discursos del presidente de la Fundacién Tele-
ton México, Fernando Landeros, la participacién de artistas y figuras puablicas, ademas de
las historias de los nifios con discapacidad y sus familias mostradas a través de elementos
visuales que despiertan los sentimientos de las personas que sintonizan el programa. Para
presentar los resultados se utilizaron los momentos que representan con mayor cercania el

alcance establecido para la presente investigacion.

Se elabord un formato, en donde se explican los mensajes (implicitos y explicitos) mis re-
levantes de las secciones analizadas y la descripcion del video, por lo que parte del analisis
se apoya en “indicios como son el contexto, o los elementos no verbales como la prosodia,
las vocalizaciones, los gestos o la posicidon corporal” (Bello, 2016 p.4). Posterior a ello, se
realizaron cuadros individuales por seccion con la informacién obtenida con el fin de es-
quematizar e interpretar el mensaje, incluyendo las tomas de camara, la musica, los colores,
tanto los caracteristicos de la fundacién, como los que se emplean en las tomas hechas
durante las secciones que se analizaron. Se concluye con un analisis de resultados de las
secciones en conjunto para identificar la representacion de la discapacidad en el programa

y su fomento al paternalismo.

Resultados y Discusion

Los resultados de este analisis se encuentran divididos en tres fichas, sefialando los discursos
destacados en la ediciéon del programa Teleton 2018. En cada una de estas fichas se presenta
una imagen como representacién de esta secciéon del programa seguido de una tabla que
recopila las frases o expresiones que funcionan como mensajes explicitos o implicitos que

forman parte del discurso. Se analizan las tomas de cimara, la musica utilizada y los colores.
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Ficha 1. Discursos del presidente de Teleton México, Fernando Landeros

Dimension de ana- Caracterizacion
lisis

Imagen

Teletén

Frases “Quizis no hay en América y en ningtn lugar en el mundo, un corazén tan hu-
mano y tan profundo como el corazén mexicano”

“Por qué no nos arreglamos el corazén todos los dias”

“No me duelen los actos de la gente mala, me duele la indiferencia de la gente
buena”

“Basta el corazén de un hombre profundamente abierto para cambiar el mundo,
abramos este dia la ranura de nuestro corazén”

“De qué tamano sera la esperanza de la mama para cargar a su hijo hacia un centro
de rehabilitacién durante 1000 km”

“Me conmueve esa madre mexicana fuerte, amorosa, luchona, guerrera, valiente
y ¢Por qué hay gente que tiene que recorrer 1000 km para cambiar la vida de los
que mas quieren?”

Tomas de camara Plano medio corto, plano medio largo, plano americano
Musica Instrumental emotiva
Colores Blanco y azul

Fuente: elaboracién a partir del canal oficial de YouTithe del Teleton México.

En este contenido es posible identificar que se capta la atencién de los televidentes a través
de frases que ponen en juego los sentimientos como “me conmueve el corazén noble del
mexicano”, o la frase “no me duelen los actos de la gente mala, me duele la indiferencia de
la gente buena”, haciendo referencia a que el mexicano es una persona solidaria que debe
estar dispuesta a apoyar a esta causa y estd llamado a no ser indiferente ante la situacién
de los ninos con discapacidad; segiin Trampuz (2020), “los medios de comunicacién son
senalados como promotores de discursos que llegan a generalizar y estereotipar a diferentes
sectores” (p.2), y en el programa surgen discursos que generalizan la situacion de los nifios

con discapacidad y la reaccidon que deberia tener la sociedad ante este contexto.

275
SEGUNDA PARTE



REPRESENTACION MEDIATICA DE LA DISCAPACIDAD EN EL PROGRAMA TELEVISIVO TELETON MEXICO
2018Y SU FOMENTO AL PATERNALISMO

El constante uso de verbos como perder, arrebatar, sufrir o padecer por parte de Fernando
Landeros en sus discursos durante el programa, da una visién dramitica y negativa ante la
discapacidad, como sefiala Retana y Zarate (2018), “estos verbos (...) convierte tener una
discapacidad en algo negativo, como un sufrimiento, padecimiento y no como una condi-

ci6n humana” (p. 220).

Ficha 2. Participacion de artistas y figuras pablicas

Dimension de ana- Caracterizacion
lisis

Imagen

Artistas presentes Marco Antonio Regil, Mariano Osorio, Claudia Lizaldi, Galilea Montijo,Yordi Ro-
sado, Enrique Bermudez, Inés Gomez, Adrian Uribe, Dulce Maria, entre muchos
otros que participaron en esta edicién.

Dinamicas En esta edicidén participaron programas como: La rosa de Guadalupe que hizo 2 epi-
sodios especiales basados en historias reales presentadas en Teletén, Mira quién baila,
Pequertios gigantes y Me caigo de risa que mantuvieron pendientes a los televiden-
tes. Los cantantes que asistieron hicieron presentaciones de algunas de sus canciones
emotivas para el programa.

Frases “Te casaste primero ta que yo”
“Eres un héroe para tu esposa e hija”
“Gracias a ti que nos estas viendo, Julidn llegd corriendo aqui al foro y antes lo hacia
arrastrindose”
La manera es lo de menos, lo que importa es tu corazén y donar ya
“Los mexicanos en estas situaciones siempre nos unimos’”
“Pongamos a trabajar este corazén y salgamos juntos a donar”

Tomas de camara Primer medio corto, plano entero, plano americano
Musica Alegre, emotiva
Colores Blanco, negro, colores llamativos

Fuente: elaboracién a partir del canal oficial de YouTibe del Teleton México.
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Durante todo el programa se cuenta con la participacion de distintas personalidades del
medio televisivo que interactian con los ninos pertenecientes al Teleton, entre los puntos
a resaltar es la forma modesta con la que acuden los artistas, utilizando ropa poco ostento-
sa y colores que no sobresalgan en comparacién con los colores propios del Teleton. Por
otro lado, como argumenta la autora Antebi (2018), la participacién de cantantes y actores
con una actitud de celebracion utilizando como recursos bailes y canciones provoca en la
audiencia mayor emocidn e interés en dicho evento. En esta participacidn artistas/discapa-
citados compartiendo un mismo espacio en conjunto con frases que resalten el sentimiento
nacionalista mexicano como lo es ““Los mexicanos en estas situaciones siempre nos uni-
mos” y frases que enaltecen las cualidades heroicas de los discapacitados como “Eres un
héroe para tu esposa e hija”, provocan en la audiencia mayor atencién, mayor sentimiento
de celebracion y credibilidad en el Teleton, siento este el responsable de los avances que son

mostrados en la alegria de los nifios discapacitados participantes.

Ficha 3. Historias de los nifios con discapacidad y sus familias en Teleton México

Dimension de analisis Caracterizacion

Imagen

Ethel Saldaia
L © @ethel andie

Momentos destacados Se inicia con uno de los primeros ninos que formaron parte de Teleton México
en 1997 y se muestra ahora que ya es un adulto.

Frases “Cuando los mexicanos nos ponemos metas y seguimos objetivos en comin
podemos lograrlo”

“Con Teletén me di cuenta que la vida va mis alla que te falte una pierna o un
brazo, siempre debes sentirte capaz y seguir tus suenos”

‘Es importante donar porque de esta forma los demas nifios tendrin sus terapias
“E tante d de esta f los d tend t

y avances”

“Para ganar esta lucha de todos tenemos que apoyar al Teleton”

Tomas de camara Primer plano, plano detalle, plano entero
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Misica Instrumental lenta 0 emotiva

Colores Sepia, blanco y negro, tomas con poca saturacion

Fuente: elaboracion a partir del canal oficial de YouTitbe del Teleton México.

La participacion de antiguos ninos Teleton que ahora son adultos son parte esencial del
programa, donde se muestran los resultados de las donaciones de los mexicanos plasma-
da en una vida llena de superacion por parte del ahora adulto. De acuerdo con Ferrante
(2017):

Teleton colonizaria esta esperanza a partir del abrazo a una mirada médico rehabilitadora
de la discapacidad. Esos ninos héroes, empresarios morales de su destino, con esfuerzo,
mérito y rehabilitacion podian superar la “discapacidad”,“emprender” una adultez exito-

sa y liberada del lastre de la dependencia (p. 50).

La perspectiva con respecto a la discapacidad de un infante y de una persona adulta es dis-
tinta y causa conmociones distintas en el espectador, el uso del infante tiene un efecto con-
movedor que evoca la sensibilizacién de los pablicos, a diferencia de ellos, el uso del ahora
adulto tiene como enfoque el mostrar la historia de heroica de superacion como victima de
la discapacidad, que acompanadas con videos de su proceso, musica cada vez mas enérgica y
colores que paulatinamente se hacen mis brillantes provoca en el espectador el sentimiento

de esperanza y credibilidad ante el trabajo realizado por la organizacion.

Conclusiones

El proposito de esta investigacion fue el analizar los mensajes dentro de la representacién
de la discapacidad en el programa televisivo Teleton México que fomenta el paternalismo;
después de este analisis podemos observar que los medios de comunicacién, especialmente
el programa Teleton México, a pesar de la obra altruista que se desea compartir y de los
valores de generosidad y solidaridad que buscan animar en la sociedad, también comparte
discursos que dejan a las personas con discapacidad como dependientes y sobreprotegidos
por las personas a su alrededor, responsables de su bienestar y futuro, es decir, como actores

pasivos ante sus necesidades, responsabilidades o decisiones.

A lo largo del programa se busca involucrar los sentimientos de los televidentes a través de
frases dichas por el presidente de Teleton México y las figuras ptblicas asistentes. Se hace

énfasis en la dependencia a la que estan involucrados los nifios con discapacidad y con esto
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se puede presuponer que los medios de comunicacidén hacen uso de estas frases e ideas

paternalistas para beneficio del programa.

Una parte importante del programa y que forma parte de los mensajes transmitidos son las
tomas que se realizan a lo largo de este y que sin duda son esenciales, ya que se caracterizan
por utilizar tonos sepia y no con tanta saturacion al contar las historias de los nifios que
forman parte de cada afio. Hacen uso de musica emotiva e instrumental que logra despertar

las emociones de los televidentes para llevarlos a donar.

La forma en la que cuentan las historias de los nifios con discapacidad que forman parte del
programa para la rehabilitacién en sus centros es atinada, puesto que como se menciona en
repetidas ocasiones en voz de los conductores del programa, los mexicanos siempre estan
unidos para apoyar y asi es como logran atraer la atencion de los televidentes y mantenerlos

atentos a la programacion.

Las figuras publicas que asisten son personas conocidas del medio con experiencia en lograr
transmitir con sus palabras y movimientos el mensaje que se tiene para llegar a los objetivos

del programa.

El paternalismo que se reconoce en el Teleton es evidente, ya que las personas que interac-
than en este dialogan acerca de la lucha que hacen los padres y las familias de estos nifios
para sacarlos adelante, se presupone la dependencia que estos tienen y la sobreprotecciéon

que pueden llegar a tener los padres con sus hijos.

Mediante el discurso de apoyo vy solidaridad a la situacion de los nifios con discapacidad y
sus necesidades, se crea la idea de dependencia de estos infantes a la obra altruista y generosa
de las personas que deseen donar a la causa, ademas de que se intuye la responsabilidad de
la sociedad por facilitar la vida de estos infantes a través de la beneficencia, pues de no ser

asi estas personas no podrian mejorar su calidad de vida.

El paternalismo en ésta representacién mediitica de las personas con discapacidad se ve
duplicada en el discurso, ya que no solo se puede manifestar este concepto por la condicion
de ser infantes y depender activamente de sus padres o personas adultas que son responsa-
bles de su vida, condiciones, e incluso de decisiones; sino que también se ve reflejado en

la circunstancia de ser una persona con discapacidad, donde se crea dependencia también
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hacia la sociedad y la beneficencia de las mismas para la mejora de sus condiciones de vida

actuales y oportunidades de crecimiento y éxito futuras.

La investigacion sobre la representaciéon mediatica de las personas con discapacidad en los
diferentes medios de comunicacién debe continuar, ya que hay mucha mais informacioén
por documentar en México sobre estos mensajes, puesto que actualmente no se cuentan

con las investigaciones suficientes relacionadas al analisis de estos discursos.
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Estrategias de comunicacion de la
organizacion YoVoy8demarzo en redes
sociales, para la organizacion de movimientos
feministas

Valeria Macias Ornelas

Edgar Daniel Barboza Rodriguez*

Introduccion
n los Gltimos anos, durante el 8 de marzo dia internacional de la mujer se ha con-
vocado a las mujeres para manifestarse y mostrar su oposicién ante la conducta de
la sociedad en cuestiones de género. La organizacién Yovoy8demarzo a través de las
redes sociales se encarga de llevar a cabo la planeacién de las manifestaciones en Guadala-

jara, Jalisco promoviendo la participacion ciudadana.

La crisis social que se ha vivido en las Gltimas décadas en México ha generado una pérdida

de confianza en las instituciones deteriorando el bienestar de los mexicanos (Ramirez,

*  Alumnas inscritas en la materia de Seminario de Investigaciéon de Relaciones Ptblicas y Comunicacién del

CUCEA en ciclo escolar 2022A.
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2020). La Encuesta Nacional de Seguridad Publica revela que un 74% de los mexicanos
mayores de edad, se sienten inseguros en la ciudad que residen (INEGI, 2020a). Esto ha
llevado a la sociedad a alzar la voz manifestando publicamente para exigir un alto a la vio-
lencia de género en el pais. A su vez los resultados de la Encuesta Nacional sobre la Dina-
mica de las Relaciones en los Hogares (ENDIREH), reflejan que 66 de cada 100 mujeres
en México de la edad de 15 afos y mas han sufrido de al menos alguna violencia de género
de cualquier tipo a lo largo de su vida (INEGI,2020b). Cifras alarmantes ya que la repabli-
ca mexicana se encuentra en el segundo lugar de América latina en la violencia contra la

mujer, por debajo de Brasil (Cardenas, 2020).

En la presente investigacion se abordan las estrategias de comunicacion en las redes sociales
de la organizacién Yovoy8demarzo como parte de la planeacion de las manifestaciones fe-
ministas, esto con la finalidad de conocer realmente el impacto de las plataformas digitales

en el movimiento feminista y las marchas que hoy en dia acontecen con mayor frecuencia.

Partiendo de que el feminismo es un movimiento social que actta a favor de las mujeres,
buscando que se les respete y obtengan las mismas oportunidades que los hombres. En
Meéxico, la violencia hacia la mujer es un gran problema, cada dia son mas las mujeres
asesinadas y violentadas por el hecho de pertenecer al género femenino, sin embargo, los
medios de comunicacién masiva han sido de poca ayuda para el movimiento, pues Navarro,

et al. (2018) sefiala que estos ejercen violencia simbolica hacia la mujer en sus contenidos.

Las organizaciones feministas han tomado ventaja de las redes sociales y plataformas digi-
tales para hacer frente a esta realidad, creando nuevos espacios de libre expresion donde las
mujeres tienen la posibilidad de compartir y visibilizar la situacion a la que se enfrentan. Se-
gun Gas (2019), las redes sociales han actuado de manera favorecedora para el movimiento
feminista, gracias a la rapidez en la transmisioén de la informacion, la facilidad de interaccién
entre individuos que comparten un eje coman, la capacidad de organizacién y de asimilar

informacién mediante diferentes modelos de aprendizaje.

Se dice que el objetivo de una red estructurada entre actores ciberfeministas es transformar
las relaciones de poder a través de la conexién entre mujeres, tecnologias y otros actores
(Pedraza y Rodriguez, 2019). Yovoy8demarzo nace gracias a las redes sociales, y fue por
este mismo medio que las mujeres en los Gltimos afos organizaron manifestaciones masivas

el dia de la mujer, en distintas ciudades del pais para exigir sus derechos, las calles de las
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ciudades se desbordaron con mujeres valientes exigiendo justicia, también se llevo a cabo
la organizacion del 9 de marzo de 2019 “un dia sin mujeres” convocando a una huelga, un

paro total de las actividades realizadas por mujeres.

Las redes sociales en la actualidad son la principal fuente de informacién en donde se
adquiere conocimiento de temas actuales, ademas de que permite el intercambio de in-
formacién y cooperacion entre las participantes (Gas, 2019). Ante esta realidad es que se
busca conocer el papel de las redes sociales de la organizaciéon Yovoy8demarzo en las mani-
festaciones femeninas, ya que es por este medio que las mujeres y la poblacién en general
obtiene la informacién del movimiento, genera polémica y se tiene la oportunidad de

organizar las manifestaciones.

Treré (2016, como se citd en Gas, 2019) afirma que “las redes sociales son percibidas por
el activismo como medios donde poder organizar protestas, movilizar el apoyo a determi-
nadas causas, crear procesos de identificacién colectiva, difundir voces criticas y visiones
alternativas de la realidad” (p. 148). Es a partir de esta realidad en que se perciben a las redes
sociales como el nuevo medio de difusiéon que surge el problema para la realizaciéon de esta
investigaciéon viendo como una necesidad el identificar las estrategias de comunicacién

utilizadas en los medios digitales.

Observando la importancia y capacidad que tienen las redes sociales como medio de comu-
nicacion, el objetivo de esta investigacién es analizar el discurso emitido por la organizacién
Yovoy8demarzo a través de la red social Facebook para la organizacién de las manifesta-
ciones feministas en Guadalajara, Jalisco. Se realiz6 un analisis del discurso emitido por la
organizacién Yovoy8demarzo a través de la red social Facebook para la organizacion de las
manifestaciones feministas en Guadalajara, Jalisco de marzo del 2020, en donde se identifico
el mensaje y la respuesta del publico a las estrategias de comunicacion de la organizacion
Yovoy8demarzo utilizadas en la plataforma Facebook, antes y durante las manifestaciones

feministas con motivo del 8 de marzo.
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Estrategias de comunicacion de organizaciones feministas por me-
dio de redes sociales

Las manifestaciones feministas se pueden definir como una forma de demostrar la nece-
sidad que tienen las mujeres de comunicarse y ser comunicables (Herrera, 2014), dentro
de una sociedad machista y opresora donde las mujeres son victimas de violencia en el dia
a dia es que surge la necesidad de comunicar la oposicién de estos comportamientos y al
orden establecido en la sociedad, las manifestaciones del 8 de marzo tienen como objetivo
principal comunicar y con ello luchar por los derechos de las mujeres hasta lograr una

transformacién en la sociedad.

Por ello, para el desarrollo de la discusion tedrica se considera importante analizar las estra-
tegias de comunicacién utilizadas en redes sociales por otras organizaciones con el mismo
objetivo, que es la organizacion y motivacion a la participacién de las manifestaciones femi-
nistas, destacando la importancia que las redes sociales tienen sobre el movimiento feminista

y las manifestaciones del 8 de marzo.

Siguiendo la investigacién realizada por Calvo et al., (2020), donde se analizaron las es-
trategias utilizadas por la organizaciéon @FeminismosMad en la plataforma Twitter para
la organizacién de la manifestacion del 8 de marzo tenga un avance enfocandose en las
oportunidades que ofrecen las plataformas digitales en Madrid, Espana, se puede decir que
la estrategia utilizada se compone por los hashtags donde mas del 50% de sus publicaciones
los contienen y se utilizan con el fin de dar visibilidad a sus publicaciones y fomentar la
participacion entre el puablico, ya que estos se utilizaron en forma de refweets, logrando in-
cluso que medios de comunicacién hicieran uso de estos, siendo una estrategia exitosa que

generd una gran participacion en la manifestacion.

Otra de las estrategias utilizadas es el activismo artistico también conocido como Artivismo,
que se caracteriza por recurrir a las convivencias entre politica y arte, con un llamado a la
oposicién y rebelion, esto con el fin de amplificar y sensibilizar a la sociedad sobre fend-
menos sociales de la actualidad (Raposo, 2015). Por medio del arte se hacen aportaciones
al movimiento, Fernandez (2019) presenta un analisis de estas obras compartidas por medio
de redes sociales. La estrategia consiste en una recopilaciéon de obras que disenadoras e ilus-
tradoras ofrecen a la causa, sin ningun interés de por medio, que por una parte tienen una
gran contribucién al movimiento expresando las emociones detras de este y motivando a

la sociedad a ser parte del movimiento, ademds generan autopromocion a sus marcas per-
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sonales como artistas, al compartir sus obras con organizaciones que cuentan con un alto
alcance (p. 56-77).

Mientras que Sampieto et al., (2019) senalan que los emojis son una herramienta que
apoyan al discurso feminista emitido en redes sociales, formando parte de las estrategias de
comunicacién, ya que estos ademas de contextualizar el discurso, le dan mayor visibilidad y
resultan mas atractivos para los lectores, de manera que las formas de comunicacion femi-
nista estan cambiando y las redes sociales brindan a los actores sociales nuevos espacios de
protesta publica y, en muchos casos, se convierten en espacios de protesta y reivindicaciéon
(Acosta y Lassi, 2019), de manera tal que las organizaciones feministas optan por dar uso
a las tecnologias desarrollando estrategias acordes a las tendencias para obtener mayores
resultados (Arias Rodriguez et al., 2017).

Redes sociales como medio de difusion para manifestaciones fe-
ministas

Conforme las tecnologias avanzan, mayor es la capacidad del ser humano para la organiza-
cién en red por medio del uso de medios digitales (Toret, 2015), el manejo y aprovecha-
miento de las redes sociales en el movimiento feminista ha sido de gran ayuda, brindando

oportunidades de divulgacién, expansién y organizacion.

Disponer de una plataforma en la que se centre toda la informacion, los recursos y los
materiales no solo facilita las tareas de comunicacién, sino que también optimiza los costes
en los que se pueden incurrir en relacidon con dichas actividades, acciones previstas o mo-
vilizaciones. Como se ha visto, las redes no sélo proporcionan informacion, sino también
proporcionan una variedad de materiales que pueden ser utilizados para movilizaciones
(Fernandez, 2019).

Castells (2012, como se cité en Fernindez, 2019) designa las “protestas 2.0” como una
nueva medida de manifestacién, donde los participantes virtuales tienen la oportunidad de
encontrarse dentro de plataformas cuando quieren involucrarse mas en el movimiento (p.
71). Esta es una de las acciones en las que forman parte las organizaciones feministas por
medio de redes sociales, se presentan en diferentes plataformas creando una comunidad
dentro de ella e interactuando con los usuarios, de esta manera crean interés en el pablico
sobre el movimiento y exponen informacién relevante del mismo, construyendo un puente

entre los usuarios y el movimiento feminista.
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Las acciones activistas por medio de redes sociales o medios digitales se consideran parte
del ciberactivismo, segin Burgos (2017), el ciberactivismo se caracteriza por la generacién
de empoderamiento en las mujeres, promueve una cultura colaborativa de forma libre brin-
dando informacién de acceso gratuito, generando inquietudes sobre el movimiento que

conllevan a la creacién de estrategias y formas de accidn colectiva desde la red.

Junto a este nuevo modelo comunicativo, se desarrolla el poder de la manifestaciéon que
poseen las redes sociales, convirtiéndose en una poderosa herramienta social (Monfort,
2021). Es por ello por lo que muchas de las organizaciones feministas han optado por for-
mar parte de las redes sociales conforme a las tendencias y alcance de estas, principalmente
en la plataforma Facebook, pues seglin Gas (2019), es la red social con mayor niimero de
paginas centradas en el feminismo. Es por esto, que para la organizacién de las manifesta-
cilones feministas se crean espacios para compartir informacién relevante para las asistentes

como lo es Yovoy8demarzo.

Los espacios digitales formados por los diferentes movimientos permiten a cualquier per-
sona ser parte de ellos sin la necesidad de estar fisicamente (Salas, 2021), por diferentes
situaciones existen muchas personas que no pueden formar parte de las manifestaciones en
las calles, y estos espacios les dan la oportunidad de ser parte de los movimientos sociales
por medio de la interaccidn en las redes sociales o generando contenido que exprese su

opinidn sobre el movimiento.

Como antecedente del uso de las redes sociales como medio de difusion para la organiza-
ci6n de manifestaciones feministas se puede identificar la Primavera Violeta en el 2016 en
México, en la que mediante un llamado en redes sociales se convoca a las mujeres después
de una serie de casos de violencia de género para ser participes de la primera protesta eje-
cutada fuera de las fechas institucionalizadas para la protesta feminista (Pedraza y Rodriguez
Cano, 2019).

Se pueden identificar diferentes formas de protesta por medio de redes sociales, por ejem-
plo, el uso de hashtags para visibilizar el movimiento. Uno de los hashtags que ha generado
mayor polémica es #MiPrimerAcoso, generado por la columnista Catalina Ruiz Navarro
en Twitter, logrando casi 100,000 réplicas por mujeres mexicanas en un dia (Pedraza y Ro-
driguez Cano, 2019), esta dindmica consistié en la narracién de las diferentes situaciones

de acoso que han tenido que enfrentar las mujeres en su dia a dia. Esta fue una dinimica
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que demostrd una vez mas la aportacion de las redes sociales a la difusiéon del movimiento

feminista.

Con esto se pueden relacionar las palabras de Rovira (2019), que dice que “las redes de la
Web 2.0, su habilidad para producir y conectar historias individuales, han favorecido el cre-
cimiento politico de una sensibilidad feminista que se encarna en los relatos de las multiples

violencias que han sufrido las mujeres” (p. 58).

Respuesta del publico ante las estrategias de comunicacion de or-
ganizaciones feministas en redes sociales

Se observan distintas respuestas en redes sociales en la organizacién de las manifestaciones
feministas, en su mayoria se puede decir que son positivas observando la asistencia de las
participantes, pues tan solo en la marcha feminista del 8 de marzo de 2020 en Guadalajara,
Jalisco se reportaron mis de 35mil participantes segin Alfaro et al (2021). No se puede
asegurar si la asistencia de las participantes estuvo involucrada con la organizacion de las
manifestaciones por medio de redes sociales, sin embargo, como resultado de la investiga-

cién ;Qué motivo a las mujeres a marchar en el 8M?, se asegura que:

Las participantes en la marcha se identificaron con el colectivo de mujeres feministas,
simpatizaron con sus causas y compartieron emociones negativas, manifestadas por las
condiciones adversas de injusticia, desigualdad en el trabajo, la violencia de género y vul-

nerabilidad social que han padecido histéricamente las mujeres (Alfaro et al, 2021, p 268).

Tomando en cuenta los datos mencionados con anterioridad donde se dice que la presen-
cia de los colectivos de mujeres feministas en la actualidad es en su mayor parte en redes
sociales, se pueden encontrar los resultados de la difusién del discurso feminista reflejado en
la participacion de las manifestaciones, asegurando que las redes sociales actian de manera

positiva para el movimiento y la organizacién de las protestas.

Las manifestaciones hasta el momento revelan la importancia de las redes sociales para su
impulso, a través de diferentes ticticas que motivan a hacer una transformacién en la socie-
dad, esto por medio de la “reapropiacion de las herramientas y espacios digitales para cons-

truir estados de dnimo y nociones comunes necesarias para empoderarse” (Toret, 2013:42).

La aparicién de las redes sociales para comunicarse, organizar, difundir ideas y actividades,
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contribuyen a aumentar la participacién y diversificar los perfiles en las diferentes formas
de actividades sociales, esta accién puede tener inicio de forma online y llevarla a off-line,
motivando la manifestacién de manera presencial en las protestas feministas como respuesta
a los discursos compartidos por medio de las redes sociales de las organizaciones feministas
(Ortiz, 2016).

Calvo et al., (2020) senalan que las participantes de estas huelgas de comunicacién admitian
haber hecho una difusion en las redes sociales, teniendo en cuenta las fases de la realiza-
cién y la estrategia de la huelga. Pero no se tenia una planeacion establecida, pero gracias a
las redes sociales se facilité la diversificaciéon de los criterios de las publicaciones, un claro
ejemplo fue el uso de los hashtags, en los cuales se debaten todas las integrantes de estos
movimientos feministas lo que se publicard en las redes. Donde el 58,75% de las publica-
ciones de @FeminismosMad realizaron este medio. Con una media de 1.55 etiquetas por
cada uno de los 366 mensajes que se referia a ella. Alguno de los hashtags demostrados
fue #PerrHaciaLaHuelga o #VnegoHablardeMiHuelga, incluso otros mas amplios, como
#HaciaLaHuelgaFeminista o #Huelga8M. La aplicaciéon de estos hashtags, segiin las fe-
ministas, transmite el motivo de hacer viral todas las publicaciones y conseguir una mayor
amplitud de variabilidad en las redes sociales, mediante el posicionamiento de los llamados

Trending Topic.

Metodologia

La presente investigacion es de caracter descriptivo, permitiendo rescatar la informacién
mas relevante que ha sido presentada anteriormente sobre la participacién de las redes so-
ciales en el movimiento feminista y los mensajes compartidos a través de estas, para esto se
realizara una recoleccion de informacién desde fuentes secundarias en medios digitales por

lo que se trata de una investigaciéon documental.

La investigacion se basa en la cuenta de la organizacidon Yovoy8demarzo en Facebook aun
cuando esta tiene presencia en distintas redes sociales como lo es Twitter, Facebook e Insta-
gram, pero es en Facebook donde se tiene una mayor cantidad de seguidores y respuesta del
publico, contando con mis de 15 mil me gusta, ademas de que Gas reconoce que es la red
social que cuenta con mayor nimero de paginas centradas en el feminismo y es la segunda

red social mas usada por los mexicanos (Gas, 2019).
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Figura 1 Ejemplo de publicacién de Facebook

@ e Yovoy8demarzo

Este & de marzo, saldremos a las calles porque queremos tejer un:
con las famil personas desaparecidas y de victimas de 12

estudiantes, trabajadoras sexuales y empleadas domést a5 mujeres que luchan por el
derecho a decidir, y con todas aquellas mujeres cis, lesbianas  trans que decidan tomar las calles
alegre y libremente.

Por una vida digna para todas.

\@e& SEA | UNA

LA

@

@ o> Me gusta D Comentar A Compartir @&~

Nota: la imagen representa el ejemplo de la estructura y composicién de una publicacién de Face-
book.

Como se observa en la imagen no. 1, la estructura de las publicaciones en la red social
Facebook se compone por: 1) Nombre de la pagina o usuario que lo comparte, 2) Texto
descriptivo o encabezados de libre extension, 3) Imagen o complemento de la publicacién,
4) Ntumero de reacciones, comentarios y compartidos, las reacciones permitidas en la pla-
taforma son me gusta, me encanta, me divierte, y me enoja y las acciones son comentarios
de libre expresién y compartir donde se. La estructura es la misma en dispositivos moéviles

u ordenadores, asi como en paginas o perfiles personales de la plataforma.

Respecto a la temporalidad del trabajo, la organizacién Yovoy8demarzo inicié las publica-
ciones sobre la invitacion a la marcha feminista desde el dia 12 de febrero del afio 2020,
dando inicio con la creacién del evento en la red social “8M - Tomamos las calles por las
compafieras que nos faltan”, sin embargo, para la investigacidén se toman en cuenta las
publicaciones del dia 3 al 7 de marzo, siendo los dias con mayor actividad en cuanto a la
planeacion de la marcha feminista como se sefiala en la figura 2. Recopilando todas las
publicaciones que tengan relacién con la invitacidén o motivacién a la asistencia de la mar-
cha del dia de la mujer en Guadalajara, Jalisco, con la finalidad de identificar y analizar los

discursos emitidos por la organizacién como parte de la planificacién de la manifestacion
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de la conmemoracién del dia de la mujer.

Figura 2 Publicaciones realizadas por la organizaciéon Yovoy8demarzo
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Nota: La grafica muestra la frecuencia de publicaciones realizadas por la organizaciéon Yo-

voy8demarzo del 12 de febrero de 2020 al 8 de marzo del mismo afo

A continuacién, en la tabla 1, se anexan las publicaciones que fueron sujetas para la rea-
lizacién del anilisis del discurso realizadas por la organizacién Yovoy8demarzo en la red
social Facebook, las cuales se eligieron por ser las que mayor interaccidn tuvieron con las

seguidoras.

Tabla 1 Listado de publicaciones utilizadas para el desarrollo del estudio

No. Titulo Enlace
1 La seguridad la hacemos todas https://www.facebook.com/662153720507393/
posts/2904283832961026/2d=n
2 Comunicado, finalidad de la marcha del 8 de https://www.facebook.com/no-
marzo tes/745773966022851/
3 El tnico cuerpo equivocado es el del policia https://www.facebook.com/662153720507393/
posts/2904340789621997/2d=n
4 8M - Tomamos las calles por las comparieras https://www.facebook.com/662153720507393/
que nos faltan posts/2909836869072389/2d=n
5 La marcha #8M sera separatista https://www.facebook.com/662153720507393/

posts/2909839585738784/2d=n
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6 Hacemos una politica desde los afectos. https://www.facebook.com/662153720507393/
posts/2911862435536499/2d=n

7 8M - Tomamos las calles por las compafieras https://www.facebook.com/662153720507393/
que nos faltan posts/2911872032202206/2d=n

8 La seguridad somos todas, no nos cuida la https://www.facebook.com/662153720507393/
policia posts/2912133368842739/2d=n

9 Este domingo, 8 de marzo, hacemos la seguri- https://www.facebook.com/662153720507393/
dad entre todas. posts/2912167295506013/2d=n

10 Este 8 de marzo, saldremos a las calles porque https://www.facebook.com/662153720507393/
queremos tejer una alegre insurgencia feminista | posts/2912314168824659/2d=n

11 Seguridad en la marcha feminista del 8 de https://www.facebook.com/662153720507393/
marzo de 2020 posts/2912335562155853/2d=n

Nota: Esta tabla muestra las publicaciones sujetas a la investigacién en orden cronoldgico y como

titulo el tema central del que se habla en cada una de ellas.

Para el desarrollo se utilizd como método el analisis del discurso, realizando un analisis
enfocado en los mensajes activistas de la organizacioén Yovoy8demarzo en redes sociales, ya
que al examinar el discurso que circula en la sociedad es analizar una forma de accién so-
cial (Santander, 2011), por lo que se considera que es el método adecuado para reflexionar
sobre los mensajes emitidos por la organizaciéon Yovoy8demarzo con motivo de las mani-
festaciones feministas como resultado de una accién social, esto permitira conocer como se
estructuran los mensajes activistas, las estrategias utilizadas y el impacto en la interaccion del
publico de la organizacion. Este proceso se llevard a cabo tomando en cuenta algunos de los

puntos definidos por Manzano (2005) y siguiendo los objetivos de investigacion:

1. Identificar los componentes que rodean al discurso, que hacen comprensible su conte-
nido, su cometido y su efecto:

a.  Asunto o tema que incluye el discurso, el tema del que se habla y su dimension.

b. Los agentes, quien lo genera, para quién, cuando se genera, es importante reco-
nocer desde qué posicidn se genera el discurso, pues el agente es el que define los
valores que integran el discurso bajo su contexto.

c.  Productos, qué reacciones se estan generando desde ese discurso, a partir de las
reacciones permitidas en la red social mencionadas anteriormente, considerando
como positivas las reacciones como me gusta, me encanta y negativas las reaccio-
nes como me divierte o me enoja.

2. Entrar en su contenido denso:
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Ideologia, en ello valores y actitudes incluidas en el discurso, estos son indispensa-
bles para conocer la identidad y esencia de una organizacion.

Recursos graficos, imagenes, carteles y su contenido como parte del discurso.
Argumentaciones, justificaciones del mensaje.

Técnicas de persuasion empleadas, segiin el autor Vicente Manzano (2005), se
puede dividir la persuasion en dos grandes lineas; de ciclo corto (percepcion in-
mediata), comunmente utilizada en la publicidad afectando en elemento cogniti-
vos, afectivos o conductuales, o de ciclo largo (mediata), esta afecta en la forma en
que los individuos interpretan su entorno, valores, ideologias y actitudes compar-
tidas, de igual manera se identificar si existe una estrategia de persuasion.

Propuestas de accidon implicitas y explicitas, incluidas en los discursos, que propo-

ne la organizacién a través de su discurso.

3. Generacién de un modelo completo sobre el discurso lanzado por la organizacion

Yovoy8demarzo.

Como herramienta para el analisis y recopilacién de datos se utiliza la siguiente matriz

donde se adjuntan las categorias que se describen anteriormente:

Tabla 2 Matriz para recoleccion de datos

Componentes que Fecha Asunto o tema Agentes Productos
rodean al discurso
Contenido denso Ideologia, Recursos Argumentos Propuestas | Persuasion
valores y graficos de accion
actitudes

Nota: La tabla muestra la matriz de recoleccion de datos tomando en cuenta los criterios mencio-

nados con anterioridad.

Por altimo, para la generacién del modelo completo sobre los discursos se considera la rela-

cién entre todos los elementos analizados, se concluira en los resultados a partir del anélisis

del comportamiento y tendencias de las publicaciones en conjunto.
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Resultados y Discusion

Dentro del analisis del discurso emitido por la organizacién Yovoy8demarzo en la red social
Facebook, se determina que el asunto se relaciona con la seguridad y la confianza de las
participantes a la marcha, teniendo como objetividad transmitir la confianza a las mujeres
participantes o posibles participantes, esto con el lema “la policia no nos cuida, nos cuida-
mos todas”, esto con base en las experiencias en manifestaciones pasadas donde la policia no
estd capacitada en temas de género, acttia con violencia y han sido participes de actos como
violaciones, secuestros y encubiertos. El exponer la situacion y las acciones de la policia se
hace con el fin de crear seguridad entre todas las participantes con el lema “la seguridad
la hacemos todas”. En la figura 3 se puede observar este criterio, donde ademas del texto

se incluyen recursos graficos y sugerencias para mantener la seguridad durante la marcha.

Figura 3 Muestra del asunto principal abordado en los discursos emitidos por Yovoy8de-

marzo

@

e YovoyBdemarzo

Este domingo, 8 de marzo, hacemos la seguridad entre todas. Tanto si llevas afies asistiendo al
BM como si es tu primera vez. debes conocer el protocolo de seguridad y las medidas de
actuacion.

Durante la jornada y la marcha, las compafteras de la Comisién de Seguridad y Primeros Auxilios
nos estaran apoyanda para que. si surge algun imprevisto, podamos actuar rapidamente.

LA SEGURIDAD LA HACEMOS ENTRE TODAS

Si no sabes como actuar ante situac
inesperadz

* Mantén la calma

« Evitar criminalizar o culpar a las compane

>Mmpaneras mas cercana

las ind =
nision de Seguridad y

Nota: la figura es un ejemplo de cémo es que se presenta el tema o asunto en los discursos de la

organizacién.

El discurso lo emite la organizacién Yovoy8demarzo, una organizacion que apoya y respalda

el movimiento feminista, es por eso por lo que se defiende pablicamente el movimien-
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to dando un respaldo y justificacion de este; va orientado a todas las mujeres mexicanas
residentes en la Zona Metropolitana de Guadalajara que buscan defender sus derechos,
la equidad de género, alzar la voz, terminar con el patriarcado, la violencia, entre otros.
No hay un rango de edad, pero la mayoria de las participantes son jévenes que buscan y
tienen la capacidad de hacer un cambio a futuro. Los productos generados por el discurso
son positivos, las participantes empatizan con el mensaje que la organizaciéon da, genera
unién y participaciéon entre su publico, gracias a esto se crea una comunidad cada vez mas
grande y unida que se ha demostrado tanto en sus redes sociales como en la participacion
de las manifestaciones feministas haciendo posible el analizar la respuesta del puablico en
Facebook vy el alcance que tiene de los mensajes que circulan por parte de la organizacién

Yovoy8demarzo.

Existe persuasion dentro del discurso de la organizacion, segin Manzano (2005), se di-
recciona a una persuasion mediata, es decir, a largo plazo, que se considera utilizada como
estrategia haciendo posible conocer las estrategias de comunicacién de la organizacion
Yovoy8demarzo por la plataforma Facebook, antes de las manifestaciones feministas con
motivo del 8 de marzo. A través de la exposicién de la violencia de género que se vive en
el pais, ya que simultaneamente se comparte informacion sobre notas periodisticas de casos
de violencia de género y mujeres desaparecidas, de igual forma se comparte informacion
sobre talleres que tienen una aportacion en el feminismo y el empoderamiento de la mujer
con diferentes temas que estan disponibles para mujeres de todas las edades, desde nifas
hasta mujeres mayores. Es una persuasiéon mediatica porque busca cambiar la conducta de
las mujeres y la forma que interpretan su entorno a largo plazo a través de la difusion de
informacién con un discurso planteado para un puablico definido que en este caso son las
mujeres, incluyendo a todas ellas desde la introducciéon del movimiento por medio de talle-

res para ninas, creando una persuasion desde su desarrollo, es decir a largo plazo.

Adicionalmente, la difusién de informacién sobre el movimiento feminista permite a las
mujeres ampliar su panorama de conocimiento sobre el movimiento, dando como resultado
a largo plazo la motivacioén a la participacién de las mujeres en las manifestaciones feminis-

tas por motivo del 8 de marzo, se puede observar esta accién en la figura 4.
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Figura 4 Uso de persuasién en el discurso de la organizacion Yovoy8demarzo

Yovoy8demarzo .
6 de marzo de 2020 - @

Hacemos una politica desde los afectos,

Creemos que este 8 de marzo debemos hacer una politica
desde los afectos:

* Para visibilizar la grave crisis de desapariciones y feminicidios.

* Para visibilizar a las infancias: Ixs casi 4,000 nifixs que
quedaron huérfanxs solo durante la primera mited del afio pasado después
de que sus madres fueran victimas de feminicidio; y los mds de 30,000
menores de edad y adolescentes huérfanos de personas desaparecidas.

* Para denuncier el acoso y hostigamiento sexual y laboral que viven las

trabajadoras de la industria electronica

# Para reivindicar que no existe un sujeto politico universal

llomado “mujer” basado en esencialismos bioldgicos, sino una gran
multiplicidad de mujeres e identidades que desafian las normas de género
* Para exigir el derecho a decidir con libertad sobre nuestros
Cuerpos: para que ninguna mujer o nifia sea obligada a la maternidad y
obligade a abortar de manera insegura y en la clandestinidad

 Para crear espacios libres de acoso, hostigamiento y abuso sexual en los

centros educativos y de trabajo

* Para griter que la defensa por el territorio atafie tanto a los
espacios rurales como los urbanos: mds de 330,000 personas, a la fecha
han sido desplazadas forzosamente de sus tierras por el despojo de
empresas transnacionales: y. en Jalisco. mds de 300 empresas descargan
suslancias tdxicas diariamente con total impunidad, afectando la salud

de mds de 2000 personas

it ™
e

oo 30 10 veces compartido

Nota: la figura es una muestra representativa de la persuasion dentro de los discursos

De la misma manera, se crea persuasion desde la construccidon de un espacio de seguridad,
mostrando a las participantes las maltiples maneras de cuidarse dentro de la manifestaciéon
para que estas se sientan libres al participar y protestar, esta accién es muy repetitiva en los
discursos de la organizacion por lo que se considera de igual forma parte de las estrategias
de comunicacién, que como menciona Dios (2016), el feminismo es una ideologia que
propugna el cuestionamiento de la realidad y la historia, y es desde esa perspectiva que se
comparten los discursos de la organizacion Yovoy8demarzo, los valores que se incluyen en
el discurso son confianza, seguridad, empatia, sororidad, inclusion, participacion activa, se
busca que las mujeres se empapen de los valores, ideologias e imagenes sobre el entorno

feminista y participen en el ejercicio de poder que supone la persuasiéon mediata.
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Los recursos graficos dentro del discurso de la organizacién Yovoy8demarzo son indispen-
sables, actian como complemento de este, se incluyen imigenes de manifestaciones pasadas
que de igual manera transmiten valores y tienen una funcién dentro de la persuasion, pues
estas pueden ser tomadas como ejemplo para las posibles participantes de las manifestacio-
nes por motivo del 8 de marzo, al igual que los valores son una guia para la conducta. En la
figura 5 se puede observar uno de los recursos graficos utilizados que muestran a mujeres

marchando.

Figura 5 Uso de recursos graficos en los discursos

YovoyBdemarzo .
7 de marzo de 2020 - @

Este 8 de marzo, saldremos a las calles porgue queremos tejer una alegre insurgencia feminista
con las familias de personas desaparecidas y de victimas de feminicidio, con las obreras,
estudiantes, trabajadoras sexuales y empleadas domaésticas, con las mujeres que luchan por el
derecho a decidir. y con todas aguellas mujeres cis, lesbianas y trans que decidan tomar las calles
alegre y libremente.

Por una vida digna para todas.

FEMNSTAL FrsTa

52
o
S

D

%
2

OO Fitima Guatauba y 134 personas mas 23 veces compartido

Nota: en la imagen se observa la existencia del uso de recursos grificos

Las propuestas de accidn en el discurso ademas de la participacién en la marcha son el cui-
darse entre mujeres, crear una comunidad en la que todas las participantes puedan sentirse
seguras, en la marcha y en la vida cotidiana con un feminismo interseccional incluyendo
a personas transgénero en el movimiento, asi como familiares de mujeres desaparecidas o

victimas de violencia de género y de esta manera construir una politica vinculante y otras
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formas de relacion politica y afectiva entre mujeres que se puede evidenciar de forma clara

en la figura 6.

Figura 6 Propuestas de accioén en el discurso de la organizacion Yovoy8demarzo

YovoyBdemarzo
6 de marzo de 2020 @

&M - Tomamaos las calles por las compafieras que nos faltan

La asamblea #8M ha sido. es y serd un espacio de
discusion y construccion plural, construido por mujeres
cis, lesbianas y compafnerxs trans para lucher contra
las multiples formas de opresion y violencia que se ven
atravesadas no de manera excluyente por el género,
sino también por la raze, la clase social, la sexualidad,
la edad o el trabgjo de cuidados

Como afirmé Audre Lorde, «no hay una lucha de un solo

problema porque no vivimos vidas de un solo
problema». Por ello, creemos que este 8 de marzo
debemos impulsar una politica vinculante con las
familias de personas desoparecidas Yy familiares
victimas de feminicidios

Q0 4 3 veces compartido
Nota: en la imagen se puede observar una de las propuestas de acciéon en los discursos de la organi-

zacién Yovoy8demarzo.

Con respecto a los contenidos del discurso, las tablas 3, 4 y 5 muestran los resultados mas
relevantes del analisis de las publicaciones, donde se incluyen las categorias de analisis su-
geridas Manzano (2005):
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Tabla 3 La seguridad la hacemos todas

Fecha Asunto o Agentes Productos
tema
Componentes
que rodean al | 03/03/2020 Seguridad du- Mujeres participantes | Reacciones positivas como
discurso rante la marcha | de la marcha,y posi- | me gusta, me encanta ade-
bles participantes mas las mujeres comparten
con sus amigas
Ideologia, Recursos Argumentos Propues- | Persuasion
valores y graficos tas de
actitudes accion
Confianza, Cartel sobre se- “Porque en este dia Tomar las Mediata, a
Contenido empatia, com- | guridad, anima- seremos MANADA calles por través de
denso pafierismo y cién mostrando luchando por una reivindi- ofrecer un
seguridad alianza entre vida digna, sin vio- cacién de espacio
mujeres. lencias.” TODOS seguro
nuestros
derechos
Nota: la tabla es una de las recopilaciones relevantes del analisis elaborado.
Tabla 4 Este domingo, 8 de marzo, hacemos la seguridad entre todas
Fecha Asunto o tema Agentes Productos
Compo- 06/03/2020 Protocolo de Mujeres Reacciones positivas como;
nentes que seguridad participantes me gusta, me encanta ademas
ro.dean al de la marcha, las mujeres comparten con sus
discurso y posibles amigas
participantes
Ideologia, Recursos gra- | Argumentos | Propuestas Persuasion
valores y ficos de accidén
actitudes
Feminista Imégenes de La seguridad Proteccion Mediata,
Contenido proteccion, mujeres protes- la hacemos entre mujeres ofreciendo el
denso seguridad, con- tando todas durante la apoyo de la
fianza, sororidad participacion Comisién de
de la marcha seguridad y
feminista primeros au-
xilios

Notas: la tabla es una de las recopilaciones relevantes del analisis elaborado.
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Tabla 5 Seguridad en la marcha feminista del 8 de marzo de 2020

Fecha Asunto o tema Agentes Productos (reacciones)
Componentes 07/03/2020 Motivacién a la Mujeres Reacciones positivas como;
que rodean al participacién en participantes me gusta, me encanta ademas
discurso la marcha del 8 de la marcha, | las mujeres comparten con sus
de marzo y posibles amigas
participantes
;
Ideologfa, . Recursos gra- Argumen- Propuestas .,
valores y acti- .. Persuasion
tudes ficos tos de acciéon
X Empoderamiento Mujeres pro- Que lalucha | Asistencia ala | Mediata a tra-
Contenido unidn, sororidad, testando como feminista sea marcha con vés del sefia-
denso empatia, partici- muestra de la una fiesta de las mujeres lamiento de la
pacion. participacion resistencia que luchan necesidad de
por el dere- la realizaciéon
cho a decidir. de la marcha

Nota: la tabla es una de las recopilaciones relevantes del anilisis elaborado.

A partir de estos, es posible sefialar que el discurso que la organizacién YovoyS8demarzo
transmite a su publico buscando la asistencia de las mujeres a la marcha feminista con moti-
vo del dia de la mujer se puede sintetizar de la siguiente manera: el modelo del discurso de
la organizacion Yovoy8demarzo tiene como asunto la seguridad y participacién en las ma-
nifestaciones feministas con motivo del 8 de marzo, la organizacién acta como el agente
que transmite el mensaje por lo que mantiene una ideologia feminista, el discurso se genera
para las mujeres participantes y posibles participantes de las manifestaciones, los productos
que el discurso genera son positivos que son la participacién y empatia entre participantes,
se utilizan recursos graficos como parte de los complementos del discurso que transmiten
valores como la participacion activa, sororidad y empoderamiento, se utiliza una persua-
si6n mediata o de ciclo largo por medio de la difusién de informacién con aportaciones al
feminismo y manifestaciones feministas que se considera parte de la estrategia del discurso.
Por tltimo, las propuestas de accion son principalmente la participacion en la manifestacion

feminista por motivo del 8 de marzo en Guadalajara Jalisco, la inclusién y el cambio social.
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Conclusiones

Como se observo a lo largo del trabajo de investigacidn, las redes sociales se han convertido
en una herramienta esencial en las organizaciones feministas, brindando un sin fin de bene-
ficios tanto para la organizacién como para las integrantes del movimiento como el acceso
a la informacidn. Las estrategias utilizadas en redes varian dependiendo de los objetivos
de cada una de ellas, asi como de su creatividad, como en el caso del uso de Artivismo, la
magnitud de los espacios digitales requiere de trabajo continuo y dedicacién para mante-
ner el interés de sus publicos. Los discursos emitidos por la organizacién Yovoy8demarzo
en Facebook tienen el fin de difundir informacién sobre el feminismo y con esto motivar
a las mujeres a participar en la manifestacién feminista del 8 de marzo, es durante el mes
de febrero y marzo cuando se comienza con la planeacién de la manifestacion del dia de
la mujer. A lo largo de estos meses incrementa el nimero de publicaciones por dia, pues
ademas de las publicaciones relacionadas con la invitacién a la manifestacion se comparte
informacién sobre talleres creados para las mujeres que mantienen a la poblacidn al tanto

del movimiento.

En esta investigacidn, sobre la importancia del conocimiento de las estrategias de comu-
nicacién utilizadas en redes sociales por la organizaciéon Yovoy8demarzo en la planeacion
de las manifestaciones feministas con motivo del 8 de marzo en Guadalajara, Jalisco, en el
afio 2020, con el objetivo de hacer un analisis del discurso que la organizacién comparte,
se sostiene que se utiliza la persuasién como estrategia de comunicacién, dando visibilidad
al movimiento feminista y las causas del mismo, inculcando valores como la empatia, inclu-
sividad, participacion activa y sororidad.Y de la misma manera se fomenta la creacién de
un espacio seguro para las participantes, observando la violencia del dia a dia en México,
para muchas mujeres la seguridad en las manifestaciones es un aspecto a considerar para su
asistencia por lo que, para la organizacién es importante recalcar las medidas de seguridad
que hay dentro de la marcha, transmiten confianza dentro de los discursos repetitivamente
para que las participantes tengan la certeza de que si lo requieren siempre habra alguien

para ayudarlas.

Una de las dificultades que se presentaron durante la investigacion fue el no tener acceso a
las estadisticas de las publicaciones compartidas en la red social, es por esto por lo que no
fue posible medir el alcance que se tiene por medio de la organizacién Yovoy8demarzo para
la planeacion de la marcha vy si las estrategias de comunicacion fueron las adecuadas. Esta

puede ser un area de oportunidad para futuras investigaciones, al medir las interacciones y
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alcance que se tienen desde el momento en que se inicia la planeacion de las manifestacio-
nes, hasta el dia en que se realice la misma, de esta manera serd posible evaluar la eficacia de

las redes sociales como medio de difusion y organizacion.

De igual manera, se considera que es importante tomar en cuenta el area cuantitativa con
una investigaciéon de campo donde se dé a conocer el medio por el que las participantes
de las manifestaciones se informaron y que les motivé a la participacion. Asi se podra re-
conocer qué papel juegan las redes sociales en la motivacidn y organizacién a la asistencia
a las manifestaciones. Ya que mediante la recoleccion de datos de distintas investigaciones
se puede llegar a la conclusion de que en la actualidad las redes son la base para la estruc-

turacion de las manifestaciones, sin embargo, no existe una base de datos que lo sustente.

Referencias

Acosta M., Lassi, A. (2019). #8M 2019, la conversacién digital durante la Huelga Internacional de
Mujeres. Koinonia. Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, 5(9), 86-111. https://doi.or-
¢/10.35381/rk.v5i9.516

Alfaro Beracoechea N.L., Contreras Tinoco, K.A., Hernindez Gonzalez, E., Macias Esparza, L. K. y

Ruvalcaba Romero, N.A. (2021). ;Qué motivé a las mujeres a marchar en el 8M? Anilisis
desde la teoria de marcos de accidn colectiva. La ventana. Revista de Estudios de Género. vol.
VI (55),246-277. https://www.redalyc.org/journal/884/88469012012/88469012012.pdf
Arias Rodriguez,A. (2017). La cimentacion social del concepto mujer en la red social Facebook. RIE.
Revista de Investigacion Educativa, 35 (1),181-195. https://doi.org/10.6018/rie.35.1.236871

Burgos E. (2017). El Ciberactivismo: perspectivas conceptuales y debates sobre la movilizacién social

y politica. CCCSS. Revista Contribuciones a las Ciencias Sociales, abril-junio. http://www.
eumed.net/rev/cccss/2017/02/ ciberactivismo.html

Calvo, D., Diez- Garrido, M., y Bandera Lopez, N. (2020). Estrategias comunicativas desde el ci-
berfemismo: @Feminismosmad y la difusién en Twitter de la Huelga del 8M en Madrid.
Cadernos  pagu. https://www.scielo.br/j/cpa/a/DHXTDctCrmhGjvPBH3rCCBv/?lan-

g=es&format=pdf
Cirdenas, A. S. (2020). La violencia en contra de las mujeres en América Latina. Academia. Acade-

mia. https://www.academia.edu/44912106/La_Violencia_contra_las Mujeres_en_Am%-

C3%A9rica_Latina?auto=citations&from=cover_page

Dios Mendoza,V. (2016). Feminismo: su relevancia e influencia en la participacién politica de la mujer
y en la construccién de una politica acertada. Hechos y Derechos. Revistas del II].1(36). https://
revistas.juridicas.unam.mx/index.php/hechos-y-derechos/article/view/10698/12857

303
SEGUNDA PARTE



ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DE LA ORGANIZACION YOVOYS8DEMAR ZO EN REDES SOCIALES,
PARA LA ORGANIZACION DE MOVIMIENTOS FEMINISTAS

Fernindez Rincén, A. R. (2019). Artivismo y co-creacién: la comunicacién digital en la huelga
feminista del 8M. Digitos. Revista de Comunicacién Digital. 5(10), 56-74. http://dx.doi.
org/10.7203/rd.v015.142

Gas, Barrachina, Silvia (2019). ;En que contribuye el feminismo producido en las redes sociales a
la agenda feminista?. Universitat Jaume 1. Dossiers feministes, 2019, 25: 147-167. 147-167
http://dx.doi.org/10.6035/Dossiers.2019.25.10

Herrera, L. (2014). Revolution in the Age of Social Media: The Egyptian Popular Insurrection and the In-

ternet. New York: Verso Books. Institute for Precarious Consciousness. “Anxiety, Affective
Struggle, and Precarity Consciousness Raising.” Interface: A Journal for and about Social
Movements. p 271- 300.

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI). (2020a). Encuesta Nacional de Seguridad Piblica
Urbana abril 2020. https:// www.inegi.org.mx/contenidos/saladeprensa/boletines/2020/
ensu/ ensu2020_04.pdf

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI). (2020b). Estadisticas a propésito del dia interna-
cional de la eliminacion de la violencia contra la mujer. https://www.inegi.org.mx/contenidos/
saladeprensa/aproposito/2020/Violencia2020 Nal.pdf’

Manzano, V. (2005). Introduccién al andlisis del discurso. http://www. aloj. us. es/vmanzano/docencia/

metodos/discurso. Pdf

Monfort Sanchez, A.B., (2021). El uso de las redes sociales en el movimiento feminista. #NiUnaMenos
#AbortoLegalYa. https://uvadoc.uva.es/handle/10324/49074

Navarro, C., Martinez Garcia, L., & Vialds Fernindez, S. (2018). Usos y valoracién de Facebook
como herramienta para la lucha contra la violencia de género en México. Teknokultura.
Revista de Cultura Digital y Movimientos Sociales, 15(2), 285-299. https://doi.org/10.5209/
TEKN.59546

Ortiz Galindo, R. (2016). Los cibermovimientos sociales: una revisién del concepto y marco tedrico.
Communication & Society, 29(4), 165- 183. https://doi.org/10.15581/003.29.4.sp.165-183

Pedraza, C.I., Rodriguez Cano, C.A. (2019) Resistencias sumergidas. Cartografia de la tecnopolitica

feminista en México. Teknocultura. Revista de Cultura Digital y Movimientos Sociales,16(2). P.
197-212
Ramirez Morales, M. R.. (2020). Ciberactivismo menstrual: feminismo en las redes sociales. Revista de Tec-
nologia y Sociedad: Universidad de Guadalajara. http://dx.doi.org/10.32870/Pk.a9n17.438
Raposo, P. (2015): Artivismo: articulando disidencias, criando insurgencias. Cadernos de Arte y Antropo-

logia, Dossier. 2(4), pp. 3-12. https://journals.openedition.org/cadernosaa/909

Rovira, G. (2019). Tecnopolitica para la emancipacion y la guerra. IC-Revista cientifica de informacion y
comunicacion, (26), 39-83. https://dx.doi.org/10.12795/1C.2019.101.02
Salas Galban, M. A. (2021). El discurso periodistico sobre la protesta feminista y redes sociales: el caso

de la manifestacion #NoMeCuidanMeViolan. n [Tesis de Maestria, Universidad Veracruza-

304
SEGUNDA PARTE



ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DE LA ORGANIZACION YOVOYS8DEMAR ZO EN REDES SOCIALES,
PARA LA ORGANIZACION DE MOVIMIENTOS FEMINISTAS

na]. https://148.226.24.32/bitstream/handle/1944/51552/SalasGalanMiguel.pdf?sequen-

ce=1&isAllowed=y
Sampietro, A., Calvo, D. y Campos-Dominguez, E. (2020). Los emojis del 8M: Su uso en Twitter

durante las movilizaciones feministas de 2019. Digitos. Revista de Comunicacién Digital, 6:
137-158. DOI: 10.7203/ rd.v1i6.170

Santander, P. (2011). ;Porque y cémo hacer anilisis de discurso?. Revista Cinta de Moebio, (41), 207~
224 http://dx.doi.org/10.4067/50717-554X2011000200006

Toret, J. (2013). Tecnopolitica: la potencia de las multitudes conectadas. El sistema red 15M, un nuevo
paradigma de la politica distribuida. [Technopolitics: the power of connected crowds. The
15M network system, a new paradigm of distributed policy]. Barcelona: UOC.

Toret, J. (2015). Tecnopolitica y 15M. La potencia de las multitudes conectadas. Un estudio sobre la
gestacion y explosion del 15M. Barcelona: UOC.

Yovoy8demarzo. [Yovoy8demarzo]. (6 de marzo de 2020). 8M - Tomamos las calles por las com-
pafieras que nos faltan. [redaccién en imdigenes|. Facebook. https://www.facebook.
com/662153720507393/posts/2911872032202206/2d=n

Yovoy8demarzo. [Yovoy8demarzo]. (6 de marzo de 2020). Hacemos una politica desde los afec-
tos. [redaccidn en imigenes]. Facebook. https://www.facebook.com/662153720507393/
posts/2911862435536499/2d=n

Yovoy8demarzo. [Yovoy8demarzo]. (7 de marzo de 2020). Este 8 de marzo, saldremos a las ca-
lles porque queremos tejer una alegre insurgencia feminista con las familias de perso-
nas. [mujeres protestando]. Facebook. https://www.facebook.com/662153720507393/
posts/2912314168824659/2d=n

Yovoy8demarzo. [Yovoy8demarzo]. (7 de marzo de 2020). La seguridad la hacemos entre todas.
[mujeres en la marcha]. Facebook. https://www.facebook.com/662153720507393/
posts/2912335562155853/2d=n

Yovoy8demarzo. [Yovoy8demarzo|. (7 de marzo de 2020). La seguridad la hacemos entre todas.
[mujeres en la marcha]. Facebook. https://www.facebook.com/662153720507393/
posts/2912335562155853/2d=n

305
SEGUNDA PARTE






r)l o

A%

CRNERSIDAD DE GUADAL 7
Z

VIVEVAL

Estereotipos de género, discriminacion e imagen politica. Un acercamiento empirico
desde la comunicacion

Se terminé de editar en abril 2025 por
la Universidad de Guadalajara a través del
Centro Universitario de Ciencias Econémico-Administrativas
Periférico Norte N° 799, Ntcleo Universitario Los Belenes,

45100, Zapopan, Jalisco, México.



ESTEREOTIPOS DE GENERO,
DISCRIMINACION E IMAGEN POLITICA.

UN ACERCAMIENTO EMPiRICO DESDE LA COMUNICACION

Este libro es una valiosa recopilacion de trabajos desarrollados por estudiantes del Semi-
nario de Investigaciéon en Relaciones Puablicas y Comunicaciéon del CUCEA, como parte
del Programa de Investigacién Temprana coordinado por el Departamento de Administra-
cién. Bajo la guia de la Dra. Tania Marcela Herniandez Rodriguez y con evaluaciéon por
pares académicos, los textos reflejan la capacidad de los alumnos para plantear problemas
de investigacion, analizar informacién y generar propuestas con rigor académico. La obra
se divide en dos partes: la primera, enfocada en los estereotipos y la discriminacién como
formas de comunicacion, y la segunda, en estrategias de comunicacion en medios digitales
por parte de actores politicos y organizaciones sociales.

Los capitulos abordan temas tan relevantes como la gordofobia en Instagram, la revic-
timizacién mediatica de mujeres, los roles de género en fiestas de despedida de solteria, la
hipersexualizacion infantil, y el racismo en la publicidad infantil. En la segunda parte, los
trabajos analizan campanias politicas en redes sociales, como la de Samuel Garcia y Marcelo
Ebrard, asi como las estrategias de comunicacién de ONG como Nariz Roja y movimien-
tos sociales como # Yovoy8demarzo. Cada capitulo ofrece un anilisis profundo que vincula
los medios de comunicacién con las dinamicas sociales contemporaneas, demostrando la
madurez investigativa alcanzada por los autores.

La obra es un testimonio del compromiso de los estudiantes con la investigacion social
y de la importancia de fomentar espacios académicos para el pensamiento critico. Ademas
de visibilizar fendmenos sociales actuales, invita al lector a reflexionar sobre el papel de la
comunicacién en la reproduccion de estigmas o en la transformacion social. Este libro no
solo evidencia el aprendizaje técnico de sus autores, sino también su sensibilidad y concien-

cia ante problematicas urgentes en la sociedad.

ISBN 978-607-581-553-4

UNIVERSIDAD DE ‘ ‘ “ “
GUADALAJARA o 1'786075 I 815534

Red Universitaria e Institucién Benemérita de Jalisco




