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Prologo

El presente libro se realizo por medio de la coordinacion y direccion de un colectivo
destacado, que emana de los trabajos de investigacidon desarrollados por los alumnos
del Centro Universitario de Ciencias Econémico-Administrativas de la Universidad de
Guadalajara, coordinado por la Dra. Tania Marcela Herndndez Rodriguez, el Dr. César
Omar Mora Pérez y la Dra. Karla Haydee Ortiz Palafox.

El objetivo del presente trabajo ha sido vincular a los alumnos con la investigacion
a fin de generar nuevo conocimiento relacionado con diferentes tematicas afines a las
relaciones publicas, por tanto y a continuacion, se describen de manera general los
capitulos y su contenido.

En la primera parte titulada “Las relaciones publicas en la sociedad civil” se incluyen
los siguientes trabajos “Diferencias entre los Perfiles Profesionales de las Relaciones
Publicas y los Requerimientos Laborales en México” Murillo Servin Jocelyn Ariadna
y Martinez Camacho Ramiro donde se describe y analiza el contexto del ejercicio
profesional de las relaciones publicas como disciplina dentro del mercado laboral en
México.

Mientras que, en “Enfoque de las camparias de comunicacidn lanzadas por Save
the Children a través de Facebook en 2020” Arana Velasco Ana Cecilia y Barba Salazar
Enrique de Jesus tiene como enfoque el manejo de la Comunicaciéon Social de las
Organizaciones no Gubernamentales, especificamente de la organizacion Save the
Children México, una de las ONG mads importantes a nivel mundial, ademas de ser
reconocida como la mas antigua del mundo. En ese sentido “Apropiacion Cultural de
los Disefios Autdctonos Mexicanos en la Industria de la Moda” de Daniela Campos
Brisefio, analiza la apropiacion cultural perpetuada hacia las comunidades indigenas
de México, a través del uso de iconografias, simbolismos y patrones originarios de las
comunidades.

En la segunda parte “Las relaciones publicas y la comunicacion” se desarrolla una
serie de tematicas que describen el proceso de la comunicacion estratégicay beneficiosa
entre las organizaciones y sus audiencias. En el articulo “Andlisis del discurso de
comunicacion hacia los medios en el 2020 del presidente de la Reptiblica sobre la
pandemia COVID 2019” de Lorenzana Vazquez Itzel Paolay Zambrano Suarez Carolina
Esmeralda se identifica los elementos comunicativos, elementos lingtiisticos, tipos de
mensajes y el contexto de los discursos en la pandemia de los medios de comunicacién
del presidente de la Reptiblica Mexicana en el periodo 2020.

Mientras que César Avila Solis y Gabriela Sanchez Cornejo en su trabajo “Influencia
de las relaciones publicas en la imagen de los principales candidatos a la alcaldia de
Guadalajara en el 2021” tiene como propdsito el andlisis de los candidatos a la alcaldia
de Guadalajara en el proceso electoral del afio 2021, donde se aborda los antecedentes
de la influencia de las relaciones publicas en la politica mexicana, asi como el uso de las
relaciones publicas en camparias electorales pasadas.



En la tercera parte “El framing de los medios de comunicacion” se incluyen los
trabajos: “El framing detras de los noticieros mexicanos” de Maria Karina Reza
Chavarin, se analiza la estrategia detras de los medios de comunicacién cimentada en
los intereses de los grupos medidticos dependiendo de sus respectivas relaciones con
grupos de interés: politicos y empresariales. Mientras que, en el articulo “El framing
de los medios sobre el movimiento feminista en México frente a la realidad social de la
violencia de género de 2019 a 2021” de Diana Montserrat Rivas Herrera y Erica Fernanda
Venegas Torres, muestra los resultados de un analisis de contenido respecto al framing
de la prensa digital sobre el movimiento feminista en México frente a la realidad social
de la violencia de género en los ultimos tres afios.

En el mismo sentido Andrea Paulina Benavides Herrera con el articulo “Perspectiva
de género en la opinion publica y los medios de comunicacién: Movimiento feminista
en México” describe el impacto medidtico que ha tenido el movimiento feminista del
2019 al 2021 en México y en el mundo, se analiza cual es la participacion de los medios
de comunicacidn respecto a la opinion publica que se tiene sobre este.

Finalmente, en la cuarta parte “Las relaciones publicas de las marcas” se incluye
el trabajo de Aguirre de Santiago Michelle y Galindo Jasso Andrea, “El manejo de las
relaciones publicas a través de las portadas de Vogue” en el que se analiza la estrategia
de relaciones publicas sobre el COVID 19 y la eleccion presidencial de los Estados
Unidos a través de las portadas de Vogue.

Y finalmente al articulo “El papel de TikTok en las relaciones puiblicas de las marcas:
Caso Maybelline Sky High” realizado por Sofia Téllez Magdaleno y Verdnica Melissa De
La Mora Ruiz, describe los efectos de TikTok dentro de las relaciones publicas digitales
en la lealtad de marca, a través del andlisis de contenido de los videos mds virales de
Maybelline Sky High (mdscara de pestafias). Los resultados evidencian que la forma en
la que los usuarios demuestran su lealtad ante el producto es por medio de likes, shares,
comments.

Dra. Tania Marcela Hernandez Rodriguez
Coordinadora



PRIMERA PARTE

Las relaciones puablicas
en la sociedad civil



Diferencias entre los perfiles profesionales de las
relaciones publicas y los requerimientos laborales en
México

Murillo Servin Jocelyn Ariadna
Martinez Camacho Ramiro

Resumen

El presente articulo tiene como objetivo evaluar y analizar el contexto del ejercicio
profesional de las relaciones publicas como disciplina dentro de las necesidades del
mercadolaboral en México, a través del analisis de contenido comparativo de los perfiles
de egreso que las instituciones educativas establecen para los programas de licenciatura
en relaciones publicas. Se establecieron categorias de analisis a partir de las areas de
experiencia de mayordemanda a los profesionales de las relaciones publicas dentro
de las organizaciones y se analizé su cobertura en los perfiles de egreso establecidos
por las universidades que ofertan estos programas. Entre los resultados encontrados
se demostro que existen diferencias importantes entre la formacion al egreso de las
licenciaturas y las demandas practicas y de conocimientos que requiere el mercado
laboral para el ejercicio profesional, entre las que destacan el desarrollo de habilidades
y competencias para el manejo de las relaciones publicas digitales, las de la moda y la
practica extracurricular.

Palabras clave. Relaciones publicas; educacion, insercion laboral; perfiles de egreso.

Abstract

This article aims to evaluate and analyze the public relations context as a professional
discipline in the Mexican job market through the content analysis of the graduate
profile which educational institutions propose to their Public Relations bachelor’s
degree programs. Analysis categories were established from the most required
expertise areas for public relations professionals into organizations and its coverage
on the graduate profile was analyzed. Among the results, it is demonstrated that,
despite Public Relations being better positioned inside the superior education, there
are still important differences between the professional profile of graduates and what
professional practice demands, especially when itcomes to factors like digital and
fashion PR and the extracurricular practice.

1. Egresados del Programa de la Licenciatura en Relaciones Publicas y Comunicacion
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Keywords. Public Relations; education; labor insertion; graduation profiles;
knowledge.

Introduccién

En México, la educacién superior enfrenta el reto de disefiar estrategias que se ajusten a
las condiciones del entornoy de cambiar cualitativamente los planes de estudio (Floresy
Castillo, 2018a). Una cultura de evaluacién de la educacion y de sus procesos para medir
la calidad de esta es necesaria parala excelente formacion de profesionistas (Marin, 2013).
Las relaciones publicas, como disciplina, enfrentan una situacion interesante donde
es requerida una oferta educativa cuyas competencias especificas consideren tanto
las necesidades del mercado laboral como la realidad politica, econémica y social del
pais. (Flores y Castillo, 2018b). Lo anterior debido a que, a pesar de que las relaciones
publicas han ido tomando cada vez mds importancia en las universidades (Rebeil,
Arévalo, y Lemus,2011), la formacion profesional en este dmbito presenta problemas de
incongruencia entre los contenidos de los planes de estudio respecto a las necesidades
del mercado laboral y la sociedad en general (Flores, 2018).

De acuerdo con la Macroencuesta Latinoamericana de Comunicacion y Relaciones
Publicasdel 2009, en México, la practica de las relaciones ptblicas no esta claramente
diferenciada de otros campos relacionados, lo que concuerda con el estudio de
Marquez Jiménez (2011), quien encontré que cerca del 40% de los profesionales de
carreras economico-administrativasse dedican a actividades que no tienen relacion
con sus estudios, lo que complica el acceso de los egresados al mercado laboral, pues
muchos jovenes tienen dificultades para conseguirempleo debido al desajuste entre su
formacidn y las habilidades que exigen los empleadores(Brewery ILO, 2013).

Seguin Flores (2018), los profesionales de las relaciones publicas han coincidido
al sefialar que es necesario reforzar el vinculo entre las instituciones educativas y el
sector empresarial, esto con el fin de mejorar precisamente los contenidos de planes
de estudios y lograr que los egresados adquieran las competencias necesarias para la
practica.

En este sentido, este trabajo busca describir la situacion de las relaciones publicas en
términosde la congruencia de las habilidades, actitudes y conocimientos que ofrecen las
institucioneseducativas frente a los requerimientos de las empresas, en aras de detallar
un panorama que sea util a las universidades y asi, propiciar los ajustes necesarios a
los contenidos curricularespara que los egresados tengan mejores oportunidades al
momento de su insercién laboral.

El objetivo principal de esta investigacion es analizar la congruencia entre los perfiles
de egreso de programas de licenciatura en relaciones publicas y las exigencias actuales
del mercado laboral. Para alcanzar esto, se plantearon diversos objetivos especificos
los cuales buscan, en primera instancia, analizar el contexto histdrico y la actualidad
del ejercicio de la profesion de las relaciones publicas en México. Como segunda,
describir los requerimientoslaborales mas frecuentes para el ejercicio profesional de las
relaciones publicas en México; para, por tltimo, comparar estos requerimientos con los
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perfiles de egreso de los programasde licenciatura en relaciones publicas que se ofrecen
en el pais.

Concepto de las relaciones publicas

A lo largo del tiempo el concepto de relaciones publicas ha evolucionado, Bernays
(como se cit6 en Garcia, Vifiards y Cabezuelo, 2020) afirmaba que el concepto de
relaciones publicas no se podria quedar con un solo significado, por tanto, él le dio tres.
Primeramente,lo definié como la informacién que el publico debe de recibir, después
como persuasion, paraque el publico pueda ser influenciado ante cualquier decision que
vaya a tomar, y por ultimo,el esmero para integrar los actos de una institucién y los de
su publico puesto que regularmente todas las empresas buscan que sus actos sean del
agrado del publico y que de alguna u otra manera esto influya en sus decisiones. Otros
autores mencionan que “las relaciones publicas son una filosofia social expresada en
decisiones politicas” Moore y Canfield (como se cité en Garcia, et al. 2020, p. 4).

Ya en afios mdas recientes el Foro Interuniversitario de Profesores de Relaciones
Publicas FIP-RRPP (como se citd en Garcia et al., 2020) se refiere a las relaciones ptblicas
como unadisciplina la cual estudia las estrategias de comunicacion que tengan como
objetivo el éxito de una relacion entre una organizacion y su publico. Hoy el término
de relaciones publicas sigue teniendo un enfoque similar, siempre se habla del manejo
estratégico de la comunicacidn entre una organizacién y sus diferentes publicos.

Analisis historico de la profesion

Al principio, el término relaciones publicas no era muy popular en México, con el paso
del tiempo los profesionales se fueron percatando de la importancia de contar con un
departamento que permitiera crear y mantener una imagen positiva de las empresas
para generar una buena percepcion de ellas.

Seguin la Academia Nacional de las Relaciones Publicas (como se citd en Flores
y Garcia, 2020), no hay datos concretos del surgimiento de las relaciones publicas en
México, se hablade algunas posibles décadas, pero no es nada preciso. No obstante, el
término de relaciones publicas se pudo comenzar a incluir en algunas instituciones
o en posibles apariciones en lo politico. A medida que el término adquirié mayor
popularidad, se dio inicio a busquedas deplanteles educativos relacionados con el
ambito en comunicacidn, ciencias sociales, publicidad y relaciones publicas para
atender las necesidades del mercado.

Como se menciono anteriormente, no hay fecha exacta de cuando se comenzo a
hablar de las relaciones publicas en México. Sin embargo, Flores y Castillo (2018a)
comentan que fue la Universidad Latinoamericana en 1972 la primera en ofrecer, en
México, una licenciatura conel nombre de Comunicacion y Relaciones Publicas.

Con los aiios, las relaciones publicas han tenido un gran avance en la educaciéon
superior a pesar de las carencias que atn persisten. En el afio 2016 cinco universidades
publicas en el pais ya ofrecian carreras de relaciones publicas ANUIES, (como se citd
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en Flores y Castillo 2018a); ademads, 38 instituciones privadas de estudios superiores
ofrecian hasta 70 programas de relaciones publicas. Ese mismo afio se matricularon
3742 alumnos a algun programa de licenciatura en relaciones publicas (Flores y Castillo,
2018a) y 428 para programas de maestria REVOE, (como se cit6 en Flores y Castillo,
2018a). Las relaciones publicas anteriormente eran asemejadas con la mercadotecnia,
publicidad y periodismo (Islas, 2005), pero a lo largo del tiempo el término ha ido
evolucionando y ha permitido diferenciarse.

La funcion de las relaciones piblicas en México

Las relaciones publicas en México, como en muchos otros paises, ha ido pasando de
algo desconocido y precario a ganar reputacion, misma que se ha ido incrementando
ultimamente al grado que la industria incurre basicamente en la planeacion estratégica,
de politicas y medios profesionales (Rebeil, et al, 20m1). Es bien sabido que las relaciones
publicas son utilizadas en distintas areas. En México, las relaciones publicas son
mayoritariamente empresariales (Rios, 1990), requeridas con mayorfrecuencia en las
organizaciones para el manejo de la imagen corporativa y de las crisis por mencionar
algunas estrategias, pero siempre generando vinculos emocionales entre empresay
cliente. Precisamente, las relaciones publicas implican la administracién de conflictos;
utilizan la investigacion, el rigorylas técnicas de comunicacion ética como herramientas
principales, (Garcia, 2014); se caracterizan por ser planificadas y bidireccionales y por
latransparencia, el didlogo y la comprensién (Wilhelm, Ramirez, y Sanchez, 2009),
por lo que la ética es un tema que en las relaciones publicas es vital, pues facilita la
comunicacion entre empresa y publico, ademads que siempre se tiene que hablar con
honestidad para que exista una verdadera credibilidad y confianza.

Los contenidos curriculares para la formacién profesional de las relaciones
publicas en México

Los contenidos curriculares son una herramienta fundamental en la formacion de
especialistas de comunicacion y relaciones publicas (Pérez y Barroso, 2016). Por
supuesto, dichos contenidos variaran entre cada institucion educativa, pues es esta
el principal indicador de las decisiones y prioridades curriculares de un programa
de relaciones publicas(Del Rosso, Haught y Marks Malone, 2020). En este sentido, se
recurre al trabajo de Flores y Castillo (2018a), pues en este se presenta informacién
sintetizada acerca de las competencias especificas interuniversitarias, es decir, de los
distintos contenidos curriculares de programas de relaciones publicas en México.

En dicho estudio se determino que las competencias especificas presentes en los
planes de estudio de relaciones publicas se orientan principalmente a lo empresarial
con un enfoque demercadotecnia y publicidad. Ademas, se sefiala que los estudios
de comunicacion se encuentran bien representados, pero los de relaciones publicas
no tanto. Otro hallazgo es la ausencia de un campo de conocimiento delimitado y la
escasez de competencias donde la disciplina se encuentra explicita. Finalmente, se
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indica especificamente que “el 54% de las competencias especificas corresponden al
saber hacer, mientras que un 26% al saber y un 20% a las competencias académicas”
(Floresy Castillo 20182, p.162).

Como se pudo observar, las competencias en las carreras de relaciones publicas
estdan mayormente orientadas a otras disciplinas. Esto puede representar una debilidad
en la formaen que se planean y se desarrollan los programas de estudio de relaciones
publicas, pero, yendo mas alld, se puede identificar un problema fundamental en
la disciplina misma, ya quela tendencia hacia el saber hacer parece indicar que las
relaciones publicas carecen de un cuerpo teérico maduro Grunig y Hunt (como se citd
en Floresy Castillo, 2018a).

Generalmente los planes de estudio comienzan con lo mas basico donde se abordan
los temasde los conceptos y surgimiento de las relaciones publicas, se habla sobre los
procesos de lasempresas y el como se relacionan con todo lo que sucede en el mundo.
También sobre todo lo relacionado con las redes sociales y medios de comunicacion,
andlisis de los fendmenos sociales, culturales, econdémicos y politicos, campaiias, el
cabildeo, los medios de entretenimiento, la ética y lengua extranjera.

Principales desafios de la profesionalizacion de las relaciones piiblicas

A continuacidn, se recuperan los principales desafios a los que se enfrentan quienes se
dedican profesionalmente a las relaciones publicas que, por ende, son habilidades que
se requieren en la formacién académica. Para el ejercicio de las relaciones publicas,
es necesario forjar profesionales con un perfil nutrido en competencias digitales. De
acuerdo con Correyero y Baladrén (2011) adquirir competencias digitales es algo vital
para los estudiantes de relaciones publicas, ya que, parapoder ocuparse de las labores
comunicativas, tanto tradicionales como digitales, es necesarioque los egresados sean
lo que los autores denominaron profesionales e-competentes.

En este panorama, el ejercicio de las relaciones publicas implica saber escuchar a los
publicosdigitales relacionados con la industria, productos y servicios de las compaiiias
(Fernandez, 2006), aunado a que, con el avance de las redes sociales a través de internet,
los publicos sehan vuelto internacionales (Wichels, 2014).

Por ello es importante que los futuros profesionales de la comunicacion y las
relaciones publicas desarrollen competencias digitales solidas, pues para el ejercicio
de su profesion son indispensables. Sin embargo, el desarrollodigital de las relaciones
publicas en México presenta importantes dreas de oportunidad, pues las habilidades
digitales no se vinculan con los objetivos de las carreras, perfil de egreso o campo de
accion (Flores y Castillo, 2018b).

El liderazgo es claramente uno de los rasgos mas importantes en el perfil del
profesional nosolo de las relaciones publicas sino de cualquier drea, pues la realidad
laboral en México requiere de un considerable incremento en la actitud emprendedora.
En las relaciones publicas, el liderazgo ayuda a producir un ejercicio ético y efectivo de
comunicacion capaz de nutriry guiar a equipos exitosos que ayuden a las organizaciones
a alcanzar sus objetivos(Bergery Meng, 2010).
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Ewing, Remund y Dargay (2019) resaltan la importancia de integrar cursos de
liderazgo en las facultades de relaciones publicas, pues estos sin duda brindardn
mejores oportunidades a los estudiantes de aprender distintos modelos de liderazgo,
cudles se adectan mejor a su persona y como determinar cudl método utilizar en una
situacion dada. En el ejercicio de las relaciones publicas en México existe interés en que
las competencias especificas en el campo, adquiridas mediante los planes de estudios
superiores, sean cada vez mads congruentes con lo que se busca del profesional en
relaciones publicas. Esto implica que el profesional de las relaciones publicas sea cada
vez mas hibrido, que tenga aptitudes y habilidades multidisciplinares. Los profesionales
sugieren que estas aptitudes y habilidades vengan relacionadas con la comunicacion,
publicidad, mercadotecnia digital, creatividad y planeacion estratégica digital (Flores
y Castillo, 2018a).

En el campo de la ensefianza de las relaciones publicas, la interdisciplinariedad es
esencial para los estudiantes y profesionales porque requieren abordar desde diferentes
perspectivas un fenémeno con el apoyo de otras disciplinas que les permita ofrecer una
solucidn integral (Flores, 2018, p. 152). Las practicas profesionales en el campo de las
relaciones publicas son otro punto importante para considerar en cualquier programa
académico.

Wilcox, Cameron y Xifra (2006) determinaron que los estudiantes cuyo curriculum
incluye una experiencia practica, disfrutan de una importante ventaja. En estos
términos, la Comisién sobre Educacion en Relaciones Publicas de los Estados Unidos
considera que las practicas constituyen una de las materias bdsicas recomendadas
para cualquier programa de relaciones publicas de calidad. Es de suma importancia
adquirir conocimientos teodricos acerca de las relaciones publicas, pero llevarlo mas
alla es indispensable. La practica ayudard al alumno a enfrentar retos para desarrollar
competencias y desenvolverse mejor en el dmbito laboral (Pérez y Barroso, 2016). Se
necesitan aprendizajes de ambas cosas para estar preparado en cualquier drea, bien dice
Sanguine (2011), el egresado no serd un profesional completo hasta que haya adquirido
los conocimientos tedricos para poder ejercer, junto a una experiencia que se adquiere
con la practica. De esta forma se resalta la necesidad y la importancia de las practicas
profesionales.

El perfil del profesional de las relaciones piiblicas

Las habilidades, aptitudes y conocimientos que son requeridos en los profesionales
de las relaciones publicas pueden presentar diferencias entre lo que apuntan
las institucioneseducativas y lo que las empresas necesitan Benavides (como se citd
en Armendadriz, 2015). Segiin Daymon y Hodges (2009), las dreas de experiencia mas
solicitadas en México son: relaciones publicas corporativas, responsabilidad social
corporativa, relaciones con los medios, manejo de crisis, comunicacién integral,
eventos, relaciones publicas en la moda y cabildeo.

Por otra parte, Armendariz (2015) sefiala que la habilidad mas solicitada por los
empleadores es la capacidad de redaccion, junto a la habilidad de hablar en publico y
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el dominio de la comunicacién oral. Otro aporte importante es el de Alvarez, Nufiez y
Olivares(2018) quienes determinan el manejo del idioma inglés como esencial, ademas
de actitudes como creatividad, trabajo de equipo, trabajo bajo presion o las ganas de
aprender. Finalmente, Rojas (2008) describié que el profesional de las relaciones
publicas trabaja sobre la consultoria, la investigacion, las relaciones con los medios
de comunicacion, la comunicacion integral, las relaciones con la comunidad, la
comunicacion organizacional y el cabildeo.

Para mantenerse informado acerca de los requerimientos en el mercado laboral,
en Estados Unidos a menudo se forman juntas de asesoria profesional que piden a los
profesores a estaractivos en redes de trabajo y a leer publicaciones relacionadas con la
industria (Brunner, Zarkin y Yates, 2018), algo que debe ponerse en practica en México,
pues facilita la participacion del cuerpo docente en la identificacion de competencias
necesarias en el mercado laboral que no estan integradas en los planes de estudio.

Discusion tedrica de las categorias de analisis

Acontinuacion, sediscuten lasareas de experienciamassolicitadas paralos profesionales
de relaciones publicas en México, propuestas por Daymon y Hodges (2009), las cuales
se utilizan como referentes para la creacion de las categorias que se utilizaron durante al
andlisisde contenido.

1. Relaciones Publicas Corporativas: La gestion de la imagen y la reputacion de una
empresa hacia sus publicos, realizando acciones dirigidas tanto a los ptblicos.

2. Responsabilidad Social Corporativa: Refiere al saber comunicar todas aquellas
acciones que realiza una empresa para poder ayudar al medio ambiente y a la
sociedad.

3. Relaciones con los Medios: Conexiones y alianzas que se tienen con los distintos
medios de comunicacidén para que faciliten y refuercen la comunicacion de la
organizacion.

4. Manejo de Crisis: Competencia que implica saber prevenir y reaccionar ante los
conflictos y crisis en las organizaciones. Esto significa saber tratar a las personas,
pues un conflicto es primordialmente un choque entre personas u organizaciones
interdependientes (Belandria y Rojas, 2008).

5. Comunicacion Integral: Refiere a la capacidad de generar planes de comunicacion
que comprendan estrategias tanto de relaciones publicas como de mercadotecnia,
publicidad y otras areas. Al desarrollar planes de comunicacion integral, el
profesional debe tomar en cuenta tanto a los ptiblicos como a stakeholders y procurar
una buena administracion de los bienes intangibles de una organizacion (Paladines,
Valarezoy Yaguache, 2013).

6. Eventos: Dentro de las relaciones putblicas, la competencia de planear y administrar
eventos, mayormente institucionales. Es requerida para el publirrelacionista,
aunque profesionales de muchos perfiles se dedican a esta tarea (Rodriguez, 2018).
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7. Relaciones Publicas en la Moda: El profesional podrd crear estrategias para
posicionar a una marca relacionada con la moda, eso a través de diversas técnicas.

8. Cabildeo: Acciones que se realizan para persuadir a diferentes actores sobre una
decision, siempre buscando un beneficio.

Ademas, se agregaran como categorias los conceptos que conforman los principales
desafiosde la profesionalizacion de las relaciones putblicas, expuestos anteriormente:

1. Digitalidad: Toda accion de las relaciones publicas llevada a cabo de forma digital, es
decir, a través de las nuevas tecnologias con canales como sitios web, redes sociales,
etcétera.

2. Liderazgo: Acciones que se encargan de guiar a un cierto grupo de personas para un
fin en especifico, usualmente tomado por una persona o un grupo de interés, para
lograr sus cometidos. Responsabilizarse para generar acciones a las que queremos
llegar.

3. Multidisciplinariedad: Caracteristica del profesional que es capaz de emplear
técnicas y conocimientos propios de disciplinas distintas a las relaciones publicas
con el fin de complementar su labor y darle dimensiones mas amplias.

4. Practica Extracurricular: Instancia o serie de instancias en las que el estudiante de
relaciones publicas tiene la oportunidad de poner en practica los conocimientos,
aptitudes y habilidades adquiridas a lo largo de su formacion académica y que
ademas pretende encaminar al egresado a una insercion laboral més comoda.

La creacion de estas categorias de andlisis permitio encontrar similitudes y diferencias
entrelos requerimientos del mercado laboral y lo expresado en los perfiles de egreso, con
el fin deencontrar areas de oportunidad en los contenidos académicos que proponen
las institucioneseducativas para programas de licenciatura en relaciones publicas.

Metodologia

Para la presente investigacion se ha elegido una metodologia cualitativa con base
en el andlisis de contenido comparativo de los perfiles de egreso de las licenciaturas,
mismos queson redactados y publicados por las distintas universidades. Se eligio esta
metodologia ya que es ideal para identificar caracteristicas dentro de las redacciones
a fin de seialar la presencia de una categoria y el énfasis que tiene. Se desarrollaron
las siguientes categorias de andlisis: relaciones publicas corporativas,responsabilidad
social corporativa, relaciones con los medios, manejo de crisis, comunicacion integral,
eventos, relaciones publicas en la moda, cabildeo, liderazgo, multidisciplinariedad
y practica extracurricular. Se analizaron los perfiles de egreso a través de diferentes
cddigos por cada categoria, desarrollados a partir de palabras claves encontradas en las
definiciones de los conceptos anteriores.

Para la seleccidn de programas, se eligieron universidades con presencia en México
que ofrecen programas de licenciatura donde el término relaciones publicas esta
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explicito en su titulo; esta informacion fue obtenida del Anuario Estadistico de
Poblacion Escolar enEducacion Superior de la Asociacién Nacional de Universidades e
Instituciones de Educacion Superior (ANUIES), del ciclo 2019-2020.

Tabla 1.
Programas de licenciatura seleccionados para el andlisis.
Institucion Entidad Federativa Nombre del programa
Universidad Latinoamericana (ULA) México Licenciatura en comunicaciony
CDMX relaciones publicas.

Centro de Estudios Universitarios Baja California  |Licenciatura en comunicaciony

Xochicalco(CEUX) relaciones publicas.

Instituto Tecnoldgico Hidalgo Licenciatura en relaciones publicas y

Latinoamericano (ITLA) comunicacion.

Universidad Autonoma de Jalisco Licenciatura en relaciones ptblicas y

Guadalajara (UAG) comunicacion corporativa.

Universidad Americana deAcapulco Guerrero Licenciatura en comunicacionesy

(UAA) relaciones ptblicas

Universidad Angeldpolis (UA) Puebla Licenciatura en relaciones publicas y
comunicaciéon

Universidad Santa Fe (USF) Guanajuato Licenciatura en ciencias de la
comunicacion y relaciones publicas

Universidad de Guadalajara (UDG) Jalisco Licenciatura en relaciones ptblicas y
comunicaciéon

Centro Universitario Espaiiol (CUE) Guerrero Licenciatura en comunicaciony
relaciones ptblicas

Fundacién Universidad de las Puebla Licenciatura en comunicaciony

Américas (UDLA) relaciones publicas

Fuente: Elaboracion propia a partir del ANUIES

Obtenida esta informacion, se realizé6 un analisis por categoria para registrar la
frecuencia decada unadeestas en cada programa. Posteriormente, serealizé un esquema
de coocurrenciaspara aquellos cédigos que pudieran representar mas de una categoria.
Lo anterior busca identificar la congruencia de las areas de experiencia que ofrecen
las universidades con lo requerido en lo laboral, esto es, cudles son las categorias mas
enfatizadas en los perfiles de egreso.

Resultados

Tras la seleccidn y el andlisis de las distintas categorias se ha llegado a los siguientes
resultados, mostrando por cada categoria construida los programas en los que se le
puede identificar y el énfasis que tiene en cada una de las instituciones analizadas.
Como se puede observar en la figura 1, las relaciones publicas corporativas tienen mayor
presencia en la Universidad de las Américas con una gran diferencia en comparaciéon
a las demas universidades. Sin embargo, esta categoria es, en lo general, una de las
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mas enfatizadas, con presencia en nueve de los perfiles de egreso evaluados, lo que se
entiende como una caracteristica muy importante en la formacion universitaria.

Figura 1. Relaciones publicas corporativas.
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Fuente: Elaboracion propia

En la figura 2 se aprecia que las relaciones con los medios estan bien representadas pues
tiene presencia en todos los elementos evaluados. La Universidad de Guadalajara es la
que mayor énfasis hace hacia esta categoria en la redaccién del perfil de egreso

Figura 2. Relaciones con los medios.
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La comunicacion integral presenta mayor ausencia, como se puede ver en la figura 3.
Solamente cinco perfiles enfatizan este aspecto, tomando en cuenta disciplinas afines
como la mercadotecnia y la publicidad.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3. Comunicacio6n integral.
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menor grado. Los perfiles detallan a un profesional interesado en problematicas sociales
y con compromiso en este aspecto. La figura 4 muestra cinco perfiles que enfatizan este
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La responsabilidad social corporativa es otro de los aspectos relevantes, aunque en
término

Figura 4. Responsabilidad social corporativa.
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La figura 5 muestra que a pesar de la importancia que tiene el manejo de crisis para todas
las empresas, esta categoria se encuentra representada en solo tres perfiles, siendo la
Universidad de las Américas con el porcentaje mas alto. El manejo de crisis puede estar
implicito muchas veces en la gestion de las relaciones publicas corporativas, pero, como
muestra la tabla 2, esto no sucedio lo suficiente.

Figura 5. Manejo de crisis.
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La cuestion de los eventos, como muestra la figura 6, es una categoria bastante
ausente, conmencion en tan solo cuatro perfiles de egreso, siendo la Universidad
Auténoma de Guadalajara con mayor porcentaje. De nueva cuenta, aunque los eventos
contextualizarse.

Figura 6. Eventos.
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A pesar de que el cabildeo y sus implicancias son una parte importante del ejercicio de
las relaciones publicas desde sus inicios, la figura 7 demuestra que no se menciona mds
queenuw solo elemento. Esto puede significar que el cabildeo, aunque probablemente
presente en los contenidos curriculares, no resulta ser un elemento para considerar en
los perfiles de egreso. En la cuestion del liderazgo los resultados son mds favorecedores.
Mas de la mitad de los elementos evaluados tienen la presencia de este aspecto, como se
observa en la figura 9. Enlo general los perfiles de profesionistas implican intervencion
estratégica o gerencial, lideresde equipos de comunicacidn.

Figura 7. Liderazgo.
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Fuente: Elaboracion propia

La multidisciplinariedad resulto estar casi totalmente ausente en el andlisis. La
figura 10 muestra que tan solo dos elementos enuncian este aspecto. Sin embargo, la
tabla 2 muestra cdmo la comunicacién integral apunta por si misma a un enfoque
multidisciplinario de los perfiles. En estos términos, la comunicacién integral termina
complementando la presencia de la multidisciplinariedad en los perfiles de egreso
evaluados.
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Figura 10. Multidisciplinariedad.
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La practica extracurricular es una categoria que sin duda es importante para los
estudiantes, sin embargo, la ausencia de este enfoque es casi total. En la figura u se
aprecia que solo dos elementos contienen informacidn que apunte a una fuerte relacion
entre la institucion y las empresas para la practica fuera del aula.

Figura 11. Practica extracurricular.
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En suma, se puede observar en la figura 12 como las categorias con mds presencia en
los perfiles de egreso son relaciones con los medios y relaciones publicas corporativas,
aunque esta ultima con menor énfasis que la responsabilidad social corporativa,
por ejemplo. Esto describe las caracteristicas mds importantes de las licenciaturas
en relaciones publicas en México y, por ende, los principales enfoques de accién
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de los egresados. Se puede observar también la ausencia total de la categoria de
relaciones publicas en la moday una muy escasa presencia de cabildeo, digitalidad y
multidisciplinariedad.

Figura 12. Frecuencia por categoria.
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Figura 13. Cantidad de perfiles de egreso.
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En la tabla 2 se muestra que la relacion entre las categorias de las relaciones con los
mediosy las relaciones publicas corporativas es muy estrecha. Esto se debe a que, en
términos generales, la gestion de las alianzas con los medios de comunicacion es propia
del ejercicio de las relaciones publicas corporativas.

Por otra parte, se observa una estrecha relacion entre la multidisciplinariedad y la
comunicacion integral que, comose plante6anteriormente, sevuelven complementarias
al momento de presentar el perfil de un profesional de las relaciones putblicas que es
capaz de utilizar técnicas y emplear conocimientos propios de otras disciplinas para
alcanzar sus objetivos.

Tabla 2.
Concurrencias de categorias.
]
[2°]
s ; y
o5 %) Fg =
s | g B | g o 5
T = o= = =] ]
w|=02| 8 51 - = =
i Z|BE| gg|le| = = o &l 8
Categorias S| ®o| Yo | o | & Elo| 8|83 E
Zl290 |55 |o|EE ||| L2 XL 85
a2 | SE|SE| | 2| 2|E|(2|E|E|E|S8
25189 55| 2|58 8| |E|22 2|88
= . ~
RO |Kw |[KE2 | = |OE |A | |U|A|3|= |~/
RRPP Corporativas 6 1 1 1| 1] 2
Responsabilidad Social
Corporativa. 1
Relaciones con los medios. 6 1 2 1
Manejo de crisis. 1 1 1| 1
Comunicacion integral. 2 3 5
Eventos. 1 1
RR. PP en la moda.
Cabildeo 1
Digitalidad 1 1 1 1
Liderazgo 2 1 1 1 1 1
Multidisciplinariedad 5 1
Practica Extracurricular

Fuente: Elaboracion propia

Se desarrolld la siguiente nube de palabras a partir del texto de los perfiles de egreso
seleccionados. Se puede observar que, entre las palabras mas frecuentes, resaltan
comunicacion y relaciones puablicas, propias de la disciplina. Consiguientemente se
observanlos términos organizaciones, estrategias, desarrollo imagen y habilidades.
Entre las palabrasmenos frecuentes se puede observar lider, social, digitales y campanias.
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Figura 14: Nube de palabras.
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Conclusiones.

Las relaciones publicas como disciplina enfrentan una realidad adversa a pesar de
los avancesque se han suscitado. La escasa difusidon y el poco entendimiento de las
capacidades del profesional de las relaciones publicas orillan a que los egresados
muchas veces no puedan ejercer adecuadamente sus conocimientos y habilidades.

En lo general, tras el andlisis se puede apreciar una falta de afinidad entre la
formacion que reciben los estudiantes y las caracteristicas requeridas en el ejercicio
profesional, pues la mayoria de los conocimientos no se encuentran expresados en los
perfiles de egreso. Las universidades necesitan estar mas informadas acerca de lo que es
requerido para el profesional de las relaciones ptblicas, para que a futuro los programas
de licenciatura de estadisciplina se vuelvan mds adecuados para la realidad empresarial.

Por lo general, esta falta de afinidad con las necesidades laborales puede deberse al
débil énfasisdelasuniversidades en unaadecuada estructura de practica extracurricular,
lo cual reincide respecto a la necesidad de reforzar el vinculo que existe entre las
instituciones educativas y las empresas. Si este vinculo se encuentra deteriorado,
es menos probable que se den buenos convenios dentro de las instituciones para dar
oportunidad a los estudiantes depracticar dentro de empresas importantes y reforzar
sus conocimientos.

Porotra parte, los conceptos relacionadosalas relaciones publicas digitales no tienen
muchorealce. A lo largo del tiempo se ha demostrado que es de suma importancia que
las relacionespublicas, asi como en muchas otras areas de conocimiento, adapten su
ejercicio al uso de lasnuevas tecnologias.
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Las competencias digitales en el profesional de las relaciones publicas son un
factor crucial, pues hoy la mayor parte de las estrategias y técnicas implican el manejode
herramientas de informacion digitales a distintos niveles. También se entiende que las
relaciones publicas estan mayormente enfocadas a lo empresarial.

Lamayorpartede lasuniversidades desarrollan sus contenidos curriculares pensando
en un egresado inmerso en los negocios y el entorno organizacional. Se perciben con
menor importancia otros enfoques de la disciplina, como lo son las relaciones ptblicas
individuales o las de la industria de la moda, de la que se observé una ausencia total en
los perfiles de egreso evaluados.

A pesar de que se solicita que el profesional de las relaciones publicas esté
especializado en la moda, los perfiles de egreso no presentan informacion alguna
sobre esto. Esto es otro indicio de que no existe un claro entendimiento entre lo que
las universidades pretenden formary lo que la realidad laboral busca en los egresados.

Contrario a lo que el planteamiento tedrico supone, las relaciones publicas se
observan mayormente diferenciadas de areas como la mercadotecnia, la publicidad
o el periodismo. En su lugar se observa la existencia de un enfoque interdisciplinario
orientado ala comunicacion integral, el cual resulta positivo para el futuro profesional,
que egresa con capacidad de desempenar su labor en ambitos que requieren destrezas
y conocimientos de areas afines.

Finalmente, se puede determinar que a las relaciones publicas les resta mucho
camino hacia su adecuada profesionalizacién, la cual debe comenzar desde las
instituciones educativas para la formacidn de publirrelacionistas cada vez mds capaces
de afrontar la gran polivalenciay amplitud que tiene la disciplina.
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Enfoque de las campanas de comunicacion lanzadas por
Save the Children a través de Facebook en 2020

Arana Velasco Ana Cecilia
Barba Salazar Enrique de Jests?

Resumen

El presente ensayo consiste en una investigacion explicativa que tiene como enfoque
el manejo de la Comunicacidn social de las Organizaciones no Gubernamentales,
especificamente de la organizacion Save the Children México, una de las ONG mas
importantes a nivel mundial, ademas de ser reconocida como la mas antigua del
mundo. La investigacion tiene como objetivo principal el analizar las camparfias de
comunicaciénde esta organizacion durante el afio del 2020 a partir de un andlisis de
contenido de las campafias que mas interacciones generaron en Facebook de cada
bimestre del afio para identificar el encuadre, la connotacidn que tienen los mensajes
que transmiten, la forma que transmiten los mensajes a sus grupos de interés, las
principales estrategias decomunicacion que utilizan, asi como el efecto que tuvo la
pandemia a la hora de realizarsus principales camparfias de comunicacion.

Palabras clave: Organizaciones no gubernamentales; Estrategias de comunicacion.

Abstract

This article is explanatory research that focuses on the management of social
communication of Non-Governmental Organizations, specifically of Save the Children
Mexico, one of the most important NGOs worldwide, besides being recognized as the
oldest in the world. The main objective of the research is to analyze the communication
campaigns of this organization during the year 2020 from a content analysis of the
campaigns that generated the most interactions on Facebook in each two-month period
ofthe year to identify the framing, the connotation of the messages they convey, the
way they convey messages to their stakeholders, the main communication strategies
they use,as well as the effect that the pandemic had when carrying out their main
communicationcampaigns.
Keywords: Non-governmental organizations; Communication strategies.
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Introducciéon

A pesar de que “todas las nifias y nifios tienen el derecho a ser protegidos de cualquier
dafio que atente contra su integridad como personas” (Save the Children, s.f.), 1a realidad
que se vive en México es completamente diferente. El pais se encuentra en uno de los
primeros lugares de abuso sexual a nivel mundial, el 8% del total de homicidios del pais
provienen de muertes de adolescentes, entre los afios del 2006 y 2014, se registraron poco
menos de 100 mil nacimientos de mujeres menores de 15 aiios, ademads, 1.08 millones de
los nifios y nifias de México, trabajan mds de 35 horas a la semana (Save the Children, s.f.).

Ante tales problematicas, Save the children, una Organizacion no Gubernamental
(ONG) fundada por Eglantyne Jebb con el fin de ayudar a los nifios victimas de la
primera guerra mundial y de la revolucion rusa, trabaja para apoyar los nifios y nifias
mas vulnerables y asegurar que todos sobrevivan, aprendan y sean protegidos de la
violencia. Hoy en dia es considerada como la ONG mas antigua del mundoy reconocida
por constituir los cimientos en los que se asentaria toda la legislacion en derechos de
la infancia.

Asi como Save the Children, en laactualidad se estima que existen mas de 10 millones
de Organizaciones No Gubernamentales en el mundo (Ayuda en accidn, 2018), estas son
devital importancia ya que buscan un interés en comun para el beneficio de la sociedad
al suplir carencias sociales, proteger la calidad de vida, en general sus objetivos pueden
tener una gran variedad de alcances, estos por lo regular son en lo politico, lo econémico
o lo social, ademas las ONG pueden tener un caracter nacional o internacional (Pérez,
etal, 2om).

Sin embargo, las ONG se encuentran en un escenario en el cual, debido al impacto
en la economia, asi como las malas prdcticas de algunas entidades han ocasionado
una menor recaudacion de recursos monetarios (Baamonde, et al, 2017), en donde la
comunicacion tiene una gran relevancia en esta problemadtica, ya que, puede influir
en los grupos de interés mejorando sus relaciones, fomentando la transparencia y la
credibilidad de las organizaciones.

Hoy en dia las personas no se despiertan y piensan en que ese dia ayudardn a
alguna organizacidn a alcanzar sus objetivos, tienen tantas cosas en la mente que el
altruismo cada vez ocupa un espacio mas pequerfio, siendo asi, las ONG deben lograr
que, a través de su comunicacidn, las personas decidan ser parte de ellas. En el presente
documento se plantea analizar las campafias de comunicacion realizadas en el afio
2020 a través de Facebook por la organizacion no Gubernamental, mas antigua que
se dedica a la proteccion de los derechos de las nifias, nifios y adolescentes, Save the
Children. La comunicacidn es una herramienta fundamental para las organizaciones
no gubernamentales debido a que se pueden crear diferentes estrategias para mandar
mensajes determinados con la finalidad de obtener un beneficio en especifico, ya sea
fidelizar socios o captar nuevos voluntarios para la organizacion (Torres, M, 2013). De
ahi surge la importancia de conocer como es la comunicacidon que tienen las ONG a
través de las redes sociales.
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Por otro lado, la red social utilizada sera Facebook, debido a que Arroyo et al.
(2018) comenta que la red social que mas utilizan las ONG es Facebook, ademads de ser
considerada por los Community Manager como la gran herramienta profesional para
la comunicacién, ademads, es mas utilizada para la consecucion de los objetivos de la
organizacion; le siguen Twitter e Instagram y las tres se diferencian por el uso que se
le da. Por ejemplo, las ONG utilizan Instagram para generar notoriedad, sin embargo,
no tienen una planificacion para conseguir objetivos. Mientras que Twitter es percibida
como una herramienta eficaz cuando se dirigen a un publico con el que no tienen
contacto, pero cuando generan ese primer acercamiento, ya no la consideran util.

El objetivo general de esta investigacion es analizar la intencion de las campaiias de
comunicacion de la ONG Save the Children a través de su pagina principal de Facebook
durante el afio 2020; Para cumplir con el proposito de esta investigacion, se plantean los
siguientes objetivos especificos: describir la organizacién no gubernamental sujeta de
estudio de la investigacion; examinar las publicaciones en las campafias realizadas por
la organizacion; identificar el encuadre en la comunicaciéon que manejan en Facebook;
y describir el efecto que tuvo la pandemia en la comunicacion de la organizacion.

Las organizaciones no Gubernamentales

Pérez, et al. (2011), definen a las Organizaciones no Gubernamentales (ONG) como
organizaciones las cuales se componen por personas o voluntarios que buscan un
beneficio para la sociedad, por lo general surgen con el propdsito de resolver las
problemadticas que el gobierno no ha podido solucionar y que al sector privado no le
interesa participar. Hoy en dia las ONG son un factor que tiene una gran relevancia
para la sociedad, debido a por diferentes actividades a las que se dedican, al principio
se limitaba a realizar proyectos sociales que ayudaran a reducir problemas sociales tales
como hambrunas o epidemias, pero con el tiempo, las actividades a las que se dedican
han crecido considerablemente como recolectar fondos, proveer servicios publicos a
favor de la salud, desarrollar programas sociales, entre otras cuestiones. Este aumento
en las actividades que realizan las ONG se debe a que estas se van adaptando segun las
necesidades de la sociedad (Da Silva y Natal, 2018).

Por si sola la importancia que tienen las ONG en la sociedad no es suficiente para
captar la atencion de sus grupos de interés. Estos grupos son importantes para las
organizaciones porque pueden influenciar en sus estrategias y objetivos. Es necesario
ganarse la confianzadel publico puesellos participan en un proceso de retroalimentacion
con la organizacion.

Sin embargo, las malas practicas de algunas entidades han ocasionado que las
personas pierdan interés y que tengan una percepcion negativa acerca de estas. Es por
esto por lo que Ferndndez (2009) menciona que “cualquier organizaciéon que emita
comunicacion debe cuidar al maximo todos los detalles” (p. 6). Estos elementos forman
la imagen corporativa que se transmite al publico, esto ayuda a hacer que la ONG sea
conocida, tenga prestigio, personalidad y notoriedad, favoreciendo asi las estrategias
de crecimiento y el manejo de sus mensajes.
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Las estrategias de comunicacion en redes sociales de las ONG

Unade las formas mas eficaces para mejorar la imagen corporativa de las organizaciones,
es a través de la comunicacién. “Para las ONG, la comunicacion es un instrumento de
sensibilizacion y educacion para el desarrollo, asi como es esencial a la hora de captary
fidelizar a socios y voluntarios y llevar a cabo camparias de sensibilizacion, educacion y
formacién” (Torres, 2013, p. 103).

Por otro lado, Sabre (2011), comenta que, para lograr una comunicacion efectiva, se
deben organizar los mensajes de una forma determinada y darles sentido a partir de
ello. A esto se le conoce como encuadre o Framing, este puede estar determinado por el
texto o por las imdgenes que sean utilizadas dentro del mensaje.

En ocasiones, estos encuadres pueden tener una connotacion positiva, es decir,
que muestran expresiones alegres, de optimismo o entusiasmo, o una connotacion
negativa; por lo general, los mensajes que tienen una connotacion positiva tienen una
mayor aceptacion entre las personas. Cabrera (2017) afiade que los colores son muy
utiles a la hora de dar una cierta connotacion, ya que estos pueden influenciar el estado
de dnimo, la percepcion y hasta la conducta de las personas, es por esta razon que
muchas empresas se dedican al estudio de la psicologia del color con el fin de disefiar
sus logos 0 comunicacidn teniendo en cuenta que sentimientos quieren provocar en sus
consumidores, por ejemplo el color azul transmite paz y quietud, lo que acttia como un
calmante por otro lado, el rojo transmite violencia, pasién e impulso. A continuacion,
se presenta una revision de las emociones y sentimientos que se asocian a cada color, asi
como el conjunto de tonalidades calidas y frias.

Tabla 1.
Emociones y sentimientos que representan los colores.
Color Emocionesy sentimientos

Rojo Se asocia con sentimientos relacionados a la pasion, violencia e impulso.
Incita el movimiento ademads de provocar tensiéon muscular.

Naranja Se utiliza para representar el entusiasmo y la euforia.

Amarillo Se utiliza para simbolizar la alegria, el buen humory la voluntad.

Verde Se asocia con la esperanza y juventud, se dice que libera elespirituy
equilibra las sensaciones.

Azul Se utiliza para representar la inteligencia, verdad, sabiduria, ademds
también significa paz y quietud

Violeta Representa el misterio, profundidad y melancolia.

Tonalidades cdlidas | Sugieren delicadeza, hospitalidad, amabilidad y regocijo
en matices claros

Tonalidades frias en | Sugieren misterio, melancolia reserva, depresion y pesadez.
matices oscuros

Fuente: Elaboracién a partir de Cabrera, A. (2017).
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Knobloch et. al. (como se citd en Carrasco, et al. 2018) mostraron que las publicaciones
que generan un mayor interés, recuerdoy que son mejor comprendidas por las personas,
sonaquellasqueincorporanimdgenesalahorade transmitirlainformacién; las personas
tienden a cuestionar en menor medida los mensajes cuando estos son acompafados
con imdgenes ya que estas brindan una mayor credibilidad a la informacién debido
a que generalmente se asume que las imagenes son un reflejo de la realidad Messaris
(como se cit6 en Carrasco, et al. 2018).

Para Torres (2013), hoy en dia las estrategias de comunicacion de las organizaciones
tienen un encuadre que se basa en ofrecer imagenes y opiniones impactantes apelando
al corazén del publico, brindando soluciones a problemas en el corto plazo. Un ejemplo
de ello es el recurso de mostrar una imagen del destinatario de la ayuda, acompafado de
un texto corto que hable sobre su historia o sus datos personales, esto con el proposito
de aumentar la carga emocional del mensaje y, en consecuencia, su eficacia.

Sin embargo, debemos considerar que existe una delgada linea en la que estas
estrategias puedan llegar a funcionar. Es decir, si el encuadre es demasiado negativo, las
personas podrian llegar a pensar que no existe una solucion ante esta problematica. Por
otro lado, las estrategias a corto plazo solo funcionaran en determinadas ocasiones, si
se usa esta estrategia de manera indiscriminada, serd mas dificil que se puedan cumplir
los objetivos de las organizaciones.

Ramiro (1996) comenta que todas las campafas publicitarias utilizan frases o
palabras que sirven para llamar la atencion de las personas, ademads de servir para
identificarlas de una manera mas facil. A estas frases se les conoce como Copy. También
afiade que es crucial considerar este elemento en las campaiias debido a que unas
palabras precisas junto con una imagen acertada, puede persuadir voluntades, crear
sentimientos y producir aprecio, es decir, incidir favorablemente en la opinion publica.

En la presente investigacion, al copy lo consideraremos como la frase dentro del
hashtag que utilizan las organizaciones a la hora de publicar un mensaje en redes
sociales; el hashtag tiene la funcionalidad de segmentar todas las publicaciones que
se realizan con la misma temadtica, de esta manera es mas sencillo medir el alcance y la
influencia que tuvo la campaiia en las redes.

Al momento de redactar un mensaje es necesario plantear cudl serd la intencion que
se desea transmitir, para ello se debe de considerar aspectos como el contexto de las
personas, el origen, la edad, género, e incluso el conocimiento previo que puedan tener.
De esta manera el mensaje podra generar una mayor compresion en su publico objetivo.
Alsina y Ramiro (1996) agrega que la connotacion, es decir, el significado directo de
un mensaje puede influir tanto positiva como negativamente a la hora de emitir un
mensaje debido a que un solo elemento puede cambiar completamente el contexto de
este.

Las estrategias de comunicaciéon han evolucionado a partir de la creciente
globalizacién masiva en los paises con la llegada de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TIC s), a partirdel afio 2009, las ONG comenzaron a incluiraplicaciones
de las Web 2.0 en sus campanas de comunicacion (Soria, 2015).
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Wilcox et, al. (2008) definen a la Web 2.0 como el medio en el cual se puede realzar
un mensaje mas globalizado gracias a la informacidon que se transmite a través del
correo electronico, las diversas formas de persuasidon que se tienen por internet y el
acceso a la informacion de los ptblicos para realizar investigaciones; mientras que Polo
y Eyzaguirre (2016) agregan que las redes sociales son una gran herramienta para lograr
transmitir mensajes mas globalizados ya que se pueden crear contenido de una forma
mas sencilla.

Carmona (2013) comenta que esta nueva forma de comunicacion es la mds
apropiada para las ONG, ya que, se pueden disefiar y sacar nuevos proyectos en
donde los ciudadanos pueden ser participes en la elaboracion de estos gracias a la
retroalimentacion que pueden dar, de esta manera las personas se sentirian mads
identificadas y comprometidas con la organizacidn.

En la actualidad Facebook, Twitter, Instagram o Youtube son las redes sociales mds
utilizadas por las organizaciones no gubernamentales, debido a que los mensajes que
publiquen pueden alcanzar a un gran nimero de personas a un costo muy por debajo en
comparacion de los principales medios televisivos (Carrasco, et al. 2018). Segin Hayes
y Westrup, (como se cité en Arroyo, et al. 2018), entre mayor sea la interaccién que
tengan los usuarios, mayor serd la fidelidad que desarrollen hacia las organizaciones.

Una de las estrategias de comunicacion que las organizaciones han empezado a
tener mds en cuenta, es el uso de influencers a la hora de realizar sus campaiias, estas
personas tienen la capacidad suficiente para influir en los habitos y comportamientos
de un gran numero de personas a través de las redes sociales, Blanco (como se cit6 en
Martinez etal. 2019); esto se debe a que las generaciones mds actuales son mas propensas
a seguir o imitar las actitudes de gente cercana a ellos, ya sea porque pertenecen a un
mismo grupo, comunidad o lugar de origen.

A la hora de utilizar a estos personajes en las campaiias de publicidad, es necesario
tomar en cuenta diferentes factores, como lo son el publico objetivo de los influencers,
el estilo de vida que llevan o su personalidad, en caso de que no se consideren, se puede
elegir un personaje erroneo para la campana por lo que puede terminar con el fracaso
de esta (Pérez y Sanz 2019).

Efectos de la pandemia en la comunicacién de las organizaciones

Ceide, et al. (2020) comentan que durante la pandemia de COVID-19 hubo un gran
cambio en la forma en la que se desarrollaban las actividades tanto en la mayoria de
las personas como en las organizaciones; durante la primera semana, el consumo de
la television aumentd en un 55, 6% con respecto al afio anterior, otras plataformas
digitales como Twitter y Facebook también aumentaron en un 56,1%, y 36,5%
respectivamente. Los autores también sefialan que, aunque un aumento en el consumo
de estas plataformas deberia haber sido una gran oportunidad de crear anuncios
publicitarios para las empresas, la realidad fue otra, debido a que la pandemia las afecto
econémicamente.
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Por esta razon las organizaciones se enfocaron en transmitir mensajes a través
de redes sociales ya que suponen un menor gasto en comparacion de anunciarse
en television. Rodriguez (2020) menciona que actualmente se reconoce a las redes
sociales como fuentes de informacion y es el rol que se les ha asignado durante esta
crisis sanitaria en particular, aunque comenta también que en ocasiones no se
consideran una fuentetotalmente confiable.

En este sentido, algunas empresas optaron por estrategias deconcientizaciéon de
la sociedad sobre la situacién derivada por la pandemia, realizaban publicaciones
en sus principales redes sociales donde mandaban mensajes como “quédateen casa’,
otras publicaban para agradecer a las personas que habian contribuido con su trabajo,
mandaban mensajes de 4nimo o tranquilidad (Lopez y Morales, 2021); incluso, hubo
algunas que fueron mas alld y modificaron su logo temporalmente como fue el casode
Mercado Libre, McDonald’s, Audi o Volkswagen (Forbes 2020).

Save The Children como caso de estudio

En la pagina oficial de Save The Children, se sefiala que esta es una de las Organizaciones
no Gubernamentales mds reconocida a nivel mundial y que se encuentra en 120 paises
del mundo, protege los derechos humanos de los nifios, desde una perspectiva de
género e interculturalidad, reconociéndolos asi como personas que pueden disfrutar
de sus derechos de forma plena y en un entorno de igualdad; los esfuerzos de la ONG
estan enfocados en trabajar con nifias y nifios que se encuentran en situaciones de
marginacion.

Ademads, busca que el gobierno tome responsabilidad en hacer realidad el
cumplimiento de estos derechos. Adicionalmente en la pagina de la organizacidn, se
establece que la estrategia a nivel mundial de la organizacion se llama “Ambicion por la
Nifiez 2030” la cual tiene como principales objetivos que ninguin nifio muera por causas
que puedan ser prevenibles, que ningun tipo de violencia hacia los nifios sea tolerado y
todos los nifios tengan acceso a educacion basica (Save The Children, s.f.).

Conrespectoalas funciones de Save The Children en México, susactividadesiniciaron
desde el afo de 1973 realizando actividades de atencién a emergencias provocadas por
desastres naturales, con la firma de la Convencion de los Derechos del Nifio en 1990,
empiezan a realizar programas enfocados al desarrollo infantil. Actualmente tiene
presencia en 20 Estados de la Republica (Save The Children, s.f.). La organizaciéon
maneja las principales redes sociales que se usan en la actualidad: Facebook, Twitter e
Instagram; su estrategia principal es tener una cuenta en especifico para la mayoria de
los paises en los que se encuentra, de esta manera pueden tener un mayor acercamiento
hacia su publico objetivo, asi como conocer las principales problemadticas que existen
en cada pais.

En cuanto a las redes sociales de la ONG en México, en la que tiene mas presencia
es en Facebook, donde tiene 260,449 seguidores, mientras que en Instagram y Twitter
tiene 42,162y 16,904 seguidores respectivamente. Facebook no es solo su red social con
mas seguidores sino también en la que publica con mayor constancia que en las otras.
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Sus publicaciones en su mayoria son imdgenes y videos con una breve descripcion y un
enlace para leer la informacion completa sobre el tema del que se esté hablando. Una
de sus estrategias es acompafiar esas publicaciones con un hashtag con una frase para
identificar la campafa mencionada.

Otra de sus estrategias son las y los embajadores, son figuras publicas de distintos
ambitos, que estan preocupados y comprometidos por las necesidades de la nifiez
en México y tienen participacion en camparfias de emergencia, ayuda humanitaria
y programas de proteccion a los derechos de la nifiez. Su gran alcance permite que,
mediante presentaciones publicas, eventos, entrevistas, sus redes sociales y otros
canales de opinion publica, se movilice a los grupos de interés en beneficio de las nifias,
nifiosy adolescentes (Save the Children, s.f.). La ONG es muy minuciosa en las personas
que forman parte de sus programas, son figuras publicas que tienen una imagen positiva
ante la sociedad, ya que son la cara de la organizacidn.

Metodologia

La presente investigacion emplea la metodologia de analisis de contenido que segin
Raigada (2002) se define como:

Conjunto de procedimientos interpretativos de productos comunicativos (mensajes,
textos o discursos) que proceden de procesos singulares de comunicacién
previamente registrados, y que, basados en técnicas de medida, a veces cuantitativas
(estadisticas basadas en el recuento de unidades), a veces cualitativas (l4gicas
basadas en la combinaciéon de categorias) tienen por objeto elaborar y procesar
datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos
textos, o sobre las condiciones que puedan darse para su empleo posterior. (p. 3)

Se eligi6 esta metodologia ya que permite analizar con detalle y profundidad los
materiales de comunicacién humana en este caso a través de las campanas realizadas
en redes sociales por la organizacion “Save the Children”. La red social utilizada para el
analisis fue Facebook, ya que como se mencion6 anteriormente, diversos Community
Manager de diferentes ONG consideran a esta red social como una gran herramienta
de comunicacion, ademds de ser utilizada en gran medida en la consecucion de sus
objetivos (Arroyo et al., 2018).

La péagina en particular sera el perfil principal de dicha ONG: “Save the Children
México”, debido a que la ONG utiliza sus redes sociales de forma muy activa y como una
herramienta paraimpulsarsus campaiias, ademas de teneruna cercaniay familiarizacion
con la pagina, a diferencia con otros demads perfiles que tiene la organizacion como lo
puede ser “Save the Children US”.
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Resultados

Para realizar la investigacion, se eligieron seis camparias publicitarias del afio del 2020,
de esta manera se eligio una campana por cada bimestre del afio; la eleccion de las
publicaciones se realizo con base en el alcance, la recepcion del publicoy la interaccion
que se tuvo en cada campaiia, es decir, a la cantidad de veces que la publicaciéon fue
compartida, comentaday a las reacciones que tuvo la gente.

Primero se elaboré un formato para destacar la informacion mas importante de cada
publicacién, como el nombre de la campania, descripcidon de la imagen, la fecha de
publicacidn, la descripcion de la imagen, la relacion que tiene la publicaciéon con la
pandemia, el Copy o frase principal, descripcion de los colores que se utilizaron, la
connotacién del mensaje y si utilizaron embajadores.

Con la informacion recabada en los cuadros se realizd un andlisis de forma
individual sobre cada camparia para determinar su intencion, para ello se distinguieron
diversos elementos como los sentimientos que transmiten los colores utilizados, las
emociones proyectadas en sus imdgenes, la forma en la que usaron estratégicamente
a sus embajadores y la influencia que tuvo la pandemia. Posteriormente se analizaron
estos resultados en conjunto para identificar de forma general la intencién de Save the
Children.

Tabla 1. Andlisis de la camparia
“Es tiempo de poner un alto a la guerra contra laniriez/ Stop the war on Children”

Enero-febrero

Imagen

“De camino a

la escuela me asustan
los secuestros, los
ataques suicidas y las

minas en la carretera.”

—Ghazal* (8),
Kabul province

ES TIEMPO DE PONER|
UN ALTO A LA GUERRA CONTRA LA NINEZ

Fecha de publicacion 27 de febrero 2020
Copy #StoptheWarOnChildren
Descripcion de la campaiia| Poner un alto a la guerra contra la nifez.

Influenciadela pandemia No

Textoenla publicacién “Hoy, nifios corren mds riesgo de sufrir dafos que en cualquier
momento desde que se comenzaron los registros”.

Descripciondela imagen Una nina afgana de ocho afios que tiene un hiyab y una mochila;
su rostro expresa desconfianza y miedo

Psicologia del color Predominan los matices oscuros, lo que tiene como significado
sentimientos de melancolia, tristeza, depresion y pesadez.

Embajadores No Aplica

Encuadre Se cataloga como un encuadre negativo.
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Connotacion

El mensaje busca provocar un sentimiento de tristeza en las personas, sensibilizar sobre el
impacto que tiene la guerra en la niflez, ya que muchas veces se ve como algo muy lejano, algo
incluso que solo aparece en peliculas, cuando la realidad es que hay miles denifios viviendo en
esas condiciones cada dia. A través del mensaje y esa imagen se genera un sentimiento de tristeza,
pero no al grado de provocar que las personas pierdanla esperanza de poder hacer un cambio y de
esa forma conseguir que se unan a la causa.

Fuente: Elaboracion propia racién a partir de la pagina oficial de Facebook Save the Children
México.

A partir de los elementos sefialados se puede inferir que la campafia, tiene la intenciéon
principal de concientizaracerca de la violencia que viven las nifias y nifios en las guerras,
ya que para la sociedad mexicana es dificil visualizarlo porque se percibe como algo
lejano, practicamente un escenario de pelicula. Para ello emplean un encuadre negativo
en su mensaje que tiene el objetivo de generar un mayor impacto en la sociedad y asi
lograr que se sumen a la causa. Para llevar esto a cabo, la organizacion emplea distintas
estrategias utilizando diferentes elementos en la publicacién como lo es el personaje
principal; una nifia que expresa desconfianza y miedo en su rostro, ademas, en la
imagense emplean colores en matices oscuros que representan sentimientos de tristeza
y melancolia.

Otro elemento de la publicacidn es la mochila que va cargando la nifia y la frase en
la que la citan, en la que menciona que en su camino a la escuela tiene miedo, para el
publico dela ONG, caminar a la escuela puede ser algo cotidiano y pensar en tenermiedo
durante ese trayecto puede ser disruptivo, lo que permite conectar mas con la campaiia.
Esta publicacion se realizo el 27 de febrero del 2020, durante ese momento la pandemia
aun no comenzaba en México, por lo que no era un tema de interés para la ONG, esto se
puede notar en la publicacion ya que en ningin momento hacen referencia.

Tabla 2.
Andlisis de la camparia “Save With Stories”

Marzo-abril

s Y

Contando historias,
escribimos

finales felices

Imagen

Fecha de Publicacion 26 de marzo del 2020

Copy #SAVEWITHSTORIES

Descripcion Lectura de cuentos por los embajadores de la organizacion.

Influencia de la pandemia | Si
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Texto en la publicacion “Estamos viviendo momentos de mucho estrés y angustia, nifias
y nifios son los mds vulnerables. Camila Sodi y Me gusta leer
Meéxico preparamos una sorpresa para ellasy ellos contando
cuentos. Esta tarde a las 5 pm, no te pierdas la transmision en
vivo”.

Descripcion de laimagen | Camila Sodi, embajadora de la ONG, acompafiada de una nifia,
ambas con una sonrisa.

Psicologia del color Utiliza el color amarillo para resaltar el texto en la imagen, ese
color representa la alegria, el buen humory la voluntad, ademds,
predominan los colores cdlidos, que sugieren la amabilidad,
hospitalidad y regocijo.

Embajadores Camila Sodi

Encuadre Positivo

Connotacion

La campana va dirigida a las familias de México se logra al buscar un primer acercamiento de
su publico con la lectura a través de elevar el interés hacia las y los cuentacuentos que estaran
presentes a lo largo de la campaiiay lo hace a través de Camila Sodi que es una de las embajadoras
mas activas de la organizacion. Ademas, tiene la finalidad de crear un espacio de armonia para
combatir la ansiedad generada por la pandemia.

Fuente: Elaboracion propia racion a partir de la pagina oficial de Facebook Save the Children
Meéxico.

Esta publicacion se realizo el 26 de marzo del 2020, justo cuando la pandemia estaba
empezando en México, de hecho, se puede notar la influencia que tuvo en esta campaiia
ya que tiene como objetivo combatir el estrés generado por la cuarentena creando un
entorno positivo a través de la lectura de cuentos por las y los embajadores de la ONG.
Para ello, emplean diferentes recursos que logren transmitir el mensaje de una manera
positiva y amable para las personas, como utilizar personajes que muestran felicidad y
entusiasmo, ademas de usar colores cdlidos que representan paz, armonia y amabilidad
que ayudan a reforzar el mensaje.

En esta campafia las y los embajadores son parte de laestrategia, ya que permite que
el pablico se sienta acompaiiado ya que ven a figuras publicas conocidas en la misma
situacion que ellos, viviendo en aislamiento. Ademas deque esto ayuda a generar un
mayor alcance, en el caso de esta publicacion fue Camila Sodi, una embajadora muy
activa en sus redes sociales. Esta campafia marca un contrastecontra las emociones que
se estaban generando por la pandemia.
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Tabla 3.
Andlisis de la camparia “Podemos porque estamos juntos”

Mayo-junio

[ ~Lape ﬂ:‘:ﬂ 7
R "s,
Imagen :’{ s
F JUNTAS Y JUNTOS ~
‘. SALDREMODS ADELANTE

53 () sovsnechtson
k|

Fecha de Publicacion 21 de junio del 2020

Copy #PodemosPorqueEstamosjuntos

Descripciéon de lacamparia | Palabras de aliento y compromiso para salir adelante en la
pandemia.

Influencia de lapandemia | Si

Texto en la publicacion “#PodemosPorqueEstamosJuntos y seguiremos trabajando en
México y el mundo para que todas las nifas y nifios puedan
continuar sus estudios, alimentarse bien y tener un buen futuro.”

Descripciondelaimagen | Se aprecia a un grupo de personas agarradas de las formando un
corazon; tiene la leyenda de: “juntas y juntos saldremos adelante

”

Psicologia del color La mayoria de las personas estan vestidas con playeras blancas,
este color se utiliza para representarpaz, felicidad ademds de ser
tranquilizador.

Embajadores Nos aplica

Encuadre Se cataloga como positivo

Connotacion

La campana es generar empatia con todas las personas que estan sufriendo por la pandemia
de esta manera dan el mensaje a las demds personas que, sinos apoyamos entre todos, podemos
sobrepasar cualquier dificultad y alcanzar mejoresobjetivos. No solo trata de enfocarse en ayudar
a las personas que se encuentren de Save The Children sino también hacia cualquier persona que
lo esté pasando mal.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la pagina oficial de Facebook Save the Children México.

La publicacidn se realiz6 el 21 de junio del 2020, durante este periodo, la gran mayoria de
las personas sufrieron un impacto negativo ocasionado por la pandemia, ya sea porque
muchos negocios tuvieron que cerrar, porque diversas personas se quedaron sin empleo
eincluso por violencia domeéstica.

Ante esta situacion, Save the Children realizo la campana “podemos porque estamos
juntos” que tenia la finalidad de expresar palabras de aliento para las personas que
estaban sufriendo ante tales problematicas en donde su principal mensaje era decir
que todos podemos salir adelante si nos apoyamos entre nosotros.

Ademas, la ONG se comprometia en asuntos de educacion y alimentacion paraque
las nifias y los nifos de México no tuvieran que verse tan afectados ante la pandemia.
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Para este mensaje se publico una imagen en donde diversas personas se juntaron para
realizar un corazon, esta figura puede ser utilizada para representar la unién que deben
detener las personas para poder salir adelante ante cualquier problematica y que mano
a mano se puede formar algo bonito, como un corazén, cabe sefialar que la mayoria
de estagente estan utilizando playeras de color blanco que suele ser utilizado para
representar paz, calma y tranquilidad.

Tabla 4.
Andlisis de la campafia “Respuesta Humanitaria”

Julio-agosto

CovID-19
RESPUESTA HUMANITARIA

Imagen

Fecha de Publicacion 9 de julio del 2020

Copy Respuesta Humanitaria

Descripcion Acciones realizadas por la organizacién y aliados paracombatir la
pandemia.

Influencia Si

Texto en la publicacion “Gracias a los aliados por la nifiez que han hecho posible la

entrega de paquetes de alimentos y kits de higiene que nos han
permitido beneficiar a 286,028 personas durante la pandemia de
#COVID1g”

Descripciondelaimagen | Una infografia con la rendicién de cuentas del inicio de la
pandemia al mes de julio, acompaiiada de agradecimientos alos
aliados estratégicos y la imagen de una nifa sonriendo.

Psicologia del color Se utilizan los colores predominantes de la organizacion, esdecir,
rojo, blanco y negro; el rojo es utilizado para remarcarcifras, o
datos importantes, el negro para el texto en generaly el blanco
como color de fondo.

Embajadores No aplica
Encuadre Es positivo
Connotacion

Por una parte, buscan generar tranquilidad en su publico y que se sientan respaldados tanto por
los resultados positivos que presentan, como por las empresas de gran nivel que trabajan como
aliados estratégicos; al colocar la imagen de la nifia sonriendo, ponenen la mente de las personas
que no solo son cifras lo que estan presentando, sino que setraduce en nifios felices.

Por otro lado, indirectamente el mensaje tiene una connotacion econdmica, ya que estan
rindiendo cuentas acerca de lo que estan haciendo, ademads, el mostrar las empresas conlas que
trabajan tiene como finalidad que su publico objetivo las considere como empresas socialmente
responsables y asi generar una imagen positiva acerca de ellas.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la pagina oficial de Facebook Save the Children México.
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Esta campaiia tuvo la finalidad de dar a conocer las acciones que la organizacién ha
estado realizando para enfrentar las problemdticas ocasionadas por la pandemia.
Especificamente en esta publicacion, se puede observar que publicaron una imagen
que contiene datos importantes acerca de estas acciones como lo puede ser el nimero
de paquetes alimenticios que han entregado, el namero de kits de higiene asi como los
centros de desarrollo infantil con los que han estado apoyando, junto con una imagen
donde se aprecian cada uno de los aliados estratégicos que han apoyado a la ONG en
estas acciones; ademads, se puede apreciar a una nifa a la que se le entreg6 uno de estos
kits y que expresa felicidad. Al presentar tanto cifras y resultados, como la foto de una
nifa feliz, permite influenciar a distintos publicos.

Sobre esta campaiia se puede deducir que también tiene fines econdémicos ya que
estan transparentando sus resultados a esa fecha sobre sus logros en la campana y al
mostrar lasempresas aliadas a esto, provoca que el publico los perciba como socialmente
responsables, lo que puede ayudar a mejorar su reputacién. Finalmente, el encuadre es
positivo ya que al utilizar a una nifia que expresa felicidad y mostrar informacion sobre
las cifras y el avance que se ha conseguido brinda al publico la tranquilidad de que su
apoyo estd llegando al lugar correcto, poniendo sonrisas en miles de nifias y nifios como
la que estd en la imagen.

Tabla 5. Analisis de la campana “Pandemia Sin Violencia”
Septiembre-octubre

Imagen

Fecha de Publicacion 17 de septiembre del 2020

Copy #PandemiaSinViolencia

Descripcion Adpvierten acerca de la violencia domeéstica que sufren nifios en el
confinamiento

Influencia Si

Texto en la publicacion “Durante el confinamiento, la violencia doméstica ha alcanzado a
miles de nifios. Su casa no es segura. Necesitamos tomar accién
hoy mismo. Firma la peticion y aytdanos a exigir a los senadores
que la ley les proteja. #PandemiaSinViolencia”

Descripcién delaimagen Un nifio con una mirada de miedo, con la mano de un adulto
tapando su boca.

Psicologia del color Predominan los matices oscuros, sentimientos de melancolia,

tristeza, depresion y pesadez.
Embajadores No Aplica
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Encuadre Negativo, tanto la imagen del nifio asustado como la frase “para
muchos nifios, quedarse en casa es un peligro”, generan malestar
en el publico.

Connotacion

En un afno donde una de las frases mas escuchadas fue “quédate en casa’, buscan generar
conciencia sobre la violencia doméstica que ha aumentado desde que empezd la pandemia. La
imagen donde la mano tapa la boca del nifio tiene el significado indirecto de que en muchas
ocasiones los nifios no pueden hablar acerca de la situacion en la que viven, por lo que Save The
Children acttia como vocero para todos los nifos.

Ademas, el involucrar a las personas en sus estrategias de campana genera fidelidad hacia la
organizacion y a través de firmar la peticion, les permite que también sean voceros de la nifiez.

Fuente: Elaboracion propia racion a partir de la pagina oficial de Facebook Save the Children
Meéxico.

La finalidad de la campaiia es concientizar a las personas acerca de la violencia que
sufren miles de nifias y nifios al estar en casa e involucrar a su ptblico. Dentro de la
imagen mencionan la frase “quedarse en casa..” que hace referencia a la frase que hace
referencia a la frase que se utilizé en distintos sectores durante lacuarentena, se puede
deducir que es una frase con la que las personas se sienten familiarizadas por lo que
al utilizarla en la campaiia puede ayudar a que sea mas facil crear un vinculo con la
iniciativa y ser parte de la solucién. Para transmitir dicho mensaje de manera 6ptima,
Save the Children hace uso de una estrategia en la que utilizan un encuadre negativo
donde se utilizan matices oscuros que representan sentimientos de tristeza, depresion
y pesadez; aunado a ello, el personaje principal de la campafia es un nifio que muestra
emociones de tristeza y miedo.

Tabla 6.
Anadlisis de la campaiia “Nifiez Libre de Trabajo”

Noviembre-diciembre

v qué permitimos que exista

Imagen el trabajo infantil?

Fecha de Publicacion 8 de diciembre del 2020

Copy #NinezLibreDeTrabajo

Descripcion La violacidn a los derechos humanos a través del trabajo infantil.

Influencia No
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Texto en la publicacion “La nifiez es una de las etapas de desarrollo mds importantes de
una persona. Sin embargo, en México mas de 3 millones de nifios
se encuentran en situacion de trabajo infantil. Ademds de violar
sus derechos humanos, afecta negativamente su desarrollo fisico
y psicolégico y los priva de su potencial y dignidad. En Save the
Children nos proponemos visibilizar esta problematica y
contribuir a prevenirla.”

Descripcion de laimagen ~ Una imagen caricaturizada que representa dos monstruos
poniendo costales sobre un nifio, para que este los cargue.

Psicologia del color Predominan los matices oscuros con predominancia en el color
violeta lo que genera sentimientos de melancolia y misterioy
depresion.

Embajadores No aplica

Encuadre Es negativo

Connotacion

La imagen hace especial énfasis en los monstruos, ellos abarcan la mayoria de la imagen,
mientras que el nifio queda en un segundo plano, esto se puede interpretar en que los nifios
estan indefensos ante tal situacion.

El utilizar la frase “;por qué permitimos que exista trabajo infantil?” hace participe al ptiblico de
la situacion y asi deja de percibirse a si mismo como un agente externo en la problematica y si
esta dentro del problema entonces también de la solucion.

Fuente: Elaboracion propia racién a partir de la pagina oficial de Facebook Save the Children
México.

Con esta campana Save the Childnren busca visibilizar el trabajo infantil y el impacto
tannegativo que afecta en el desarrollo de nifias y nifios mexicanos, tanto fisica como
psicologicamente. El encuadre de esta publicacidn es negativo porque si bien es cierto
que la imagen estd caricaturizada, tanto la frase como el dibujo retratan la problematica
que viven los infantes; a partir de la frase dentro de la imagen se puede inferir que
llevaa un cuestionamiento directo al ptblico haciendo que se visualicen como parte del
problema y no solo como un espectador, aunado a ello, en el cuerpo de los monstruos se
pueden distinguir ojos, esto se puede interpretar que el ver la situacion y no hacer nada
alrespecto, convierte al publico en complices. Los colores utilizados en esta publicacion
son matices oscuros con predominancia en el violeta lo que genera sentimientos de
melancolia, misterio y depresidn; se puede interpretar que la ONG intenta transmitir
los mismos sentimientos que pueden estar sintiendo los nifios que viven en estas
condiciones.

Conclusiones

Con el paso del tiempo las organizaciones no gubernamentales han tenido que emplear
nuevas estrategias de comunicacion ademas de tener clara la intencién de todo acto
comunicativo que realicen para lograr influir de la mejor manera en su putblico objetivo.

La presente investigacion comprueba que Save the Children usa tanto encuadres
negativos como positivos dependiendo del mensaje que quieran transmitir; de las seis
campanas analizadas, las tres en las que su mensaje giraba en torno a una problemadtica,
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su estrategia consistia en visibilizarla sin exponer ni vulnerar los involucrados; en ellas
usaron encuadre negativo para generarun mayorimpacto haciasu publico, perosin llegar
a usar imdagenes agresivas o explicitas. Por otro lado, en las publicaciones que tenian
como finalidad informar o dar aliento, utilizaban encuadres positivos para expresar su
mensaje.

Si bien es cierto que diversos autores sefialan que los encuadres positivos generan
una mayor aceptacion en las personas, Save the Children ha encontrado un balance entre
tenerun encuadre negativo sin que provoque desesperanza y uno positivo que brinde
al pablicouna falsa sensacién de bienestar, ya que independientemente del tema, la
intencion es quelas personas se unan a la causa, a través de donativos, firmar peticiones
o compartir los mensajes.

Debido a que el andlisis se realizo de manera bimestral se logro identificar que
durante lacampaiia del primer bimestre del afio, cuando la pandemia atin no llegaba
a México, es latnica publicacion en la que se toca un tema internacional, ya que a
partir de marzo las campanas se enfocaron en problematicas mexicanas, en su mayoria
derivadas por la cuarentena ya sea informando sobre las acciones que la organizacion
realizo durante esteperiodo, para dar mensajes de aliento a las personas que sufrieron
durante este periodo opara incentivar a la convivencia familiar al realizar actividades; de
esta manera se pudo constatar que ciertamente la pandemia tuvo una gran influencia
en las publicaciones quela ONG realizé.

Se puede inferir que Save the Children cuida bastante la forma en la que se comunican
yaque cuidan al maximo cada detalle, ya sean imdagenes, palabras, colores e incluso los
embajadores que utilizan durante cada campafia, es por eso por lo que sus estrategias
son muy asertivas. Por ultimo, seria interesante que futuras investigaciones se centraran
en realizarun identificar el efecto que tienen los encuadres de las campaiias en los
donativos que recibe la organizacion.
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Apropiacion Cultural de los Disenos Autéctonos
Mexicanos en la Industria de la Moda

Daniela Campos Briseno?

Resumen

La moda es un sector que ha existido desde las primeras civilizaciones y con el
paso de los afios ha logrado sustentarse como una industria que genera ganancias y
empleos alrededor de todo el mundo. Debido a esta internacionalizacion no es posible
estandarizar las practicas de los disefiadores, casas de moda y grandes marcas, lo
que provoca un uso indebido en la propiedad intelectual. Esta investigacion analiza
la apropiacién cultural perpetuada hacia las comunidades indigenas de México, a
través del uso de iconografias, simbolismos y patrones originarios de las comunidades.
Se analizaron los patrones colonizantes que los disefladores de moda perpettan en
sus procesos creativos al tomar estos signos en sus colecciones, asi como las nuevas
corrientes de comercio justo que pretenden darle solucion a esta problematica.

Palabras Clave: Apropiacion cultural; indumentaria indigena; moda; comercio
justo.

Abstract

Fashion is a sector that has existed since the first civilizations and over the years it
has managed to sustain itself as an industry that generates profits and employment
around the world. Due to this internationalization, it is not possible to standarize
the practices of designers, fashion houses and brands, leading to constant misuse of
intellectual property. This research analyzes the perpetuated cultural appropriation
towards indigenous communities of Mexico, using iconographies, symbolisms, and
original patterns of the communities. The colonizing patterns that fashion designers
perpetuate in their creative processes by taking these signs in their collections were
analyzed as well as the new trends in fair trade that seek to solve this problem.
Key Words: Cultural appropriation; indigenous clothing; fashion; fair trade.

3. Egresada del Programa de la Licenciatura en Relaciones Publicas y Comunicacion del
CUCEA
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Introducciéon

El tema de la apropiacién cultural perpetuada a comunidades indigenas en México
ha ganado mayor relevancia en los medios de comunicacion debido a la viralizacion
de estos casos dentro de plataformas digitales. Estos hechos han tenido recurrencia
constante a lo largo de los afios, pues las grandes firmas y disefiadores de renombre
recurren al plagio de disefios autdctonos al disfrazarlo de “inspiracién” debido a la falta
de propiedad cultural e intelectual sobre estas creaciones. La exposicion brindada en
los medios de informacién se ha convertido en un vocero para los pueblos indigenas que
anteriormente no contaban con las herramientas para difundir las problematicas que les
representan estos actos, en donde los disefiadores toman ventaja de sus comunidades al
no darles utilidades ni reconocimiento colectivo por sus disefios.
Como lo menciona Content Engine (2019):

El apropiador no le falta el respeto a la cultura de la cual estd tomando prestado
(en todo caso la trivializa, al utilizar por ejemplo un ideograma cosmoldgico en una
prenda de moda); pero lo que si estd haciendo es usufructuar la inspiracion y la
creatividad de un pueblo careciente al que no se le da nada a cambio. (p. 234)

Lariqueza cultural de las comunidades indigenas las ha acompaifiado por generaciones
y el hecho de que lleguen disefiadores privilegiados nacionales o internacionales
asegurando que estos pueblos necesitan ser homenajeados alrededor del mundo por
sus dotes artisticos expone la realidad de dicho acto, donde tnicamente se persigue un
fin comercial que pretende recibir beneficios econdémicos los cuales no son compartidos
con los verdaderos creadores de estos elementos identitarios.

Por este motivo, en este trabajo de investigacion documental se recopilan y se
abordan las practicas de los disefiadores de moda al momento de utilizar simbologias
y signos pertenecientes a las comunidades indigenas, ademds de desglosar el rol que
juega la moda dentro de la sociedad, el cémo funcionan las normativas de protecciéon
a los disefios y cémo la implementacién del comercio justo ha sido la respuesta a esta
problemadtica social tanto a nivel nacional como internacional.

En este sentido, el objetivo general de este trabajo se centra en analizar las practicas
de los disefiadores de modas al crear colecciones que presentan patrones e iconos
correspondientes a comunidades indigenas, a través de evaluar los patrones que se
replican al perpetuar actitudes de un sistema originalmente colonialista al que adn
pertenece el sector de la moda, asi como el andlisis del concepto de comercio justo
planteado en la actualidad.

Antecedentes de la moda co6mo medio de expresion cultural

Desglosarelsignificadoyel rol que lamodajuegaen lasociedad desde hacesiglosimplica
sefalar que la manera de vestir de las personas es caracteristica de cada cultura alrededor
del mundo. A pesar de que en la actualidad exista una industria homogeneizada gracias
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a la globalizacién y las tendencias regidas por los grandes disefiadores, la moda es un
medio por el cual las personas se comunican, incluso desde que comenzaron a formarse
las primeras sociedades fungié como identificador de los roles sociales existentes en un
grupo, tal como expone Braudel (1981) “sujeto a incesantes cambios, el traje es en todas
partes un recordatorio constante de la posicion social” (p. 311).

Con el paso del tiempo la indumentaria ha cambiado su funcién original de
satisfacer una necesidad bdsica de los seres humanos y se ha convertido en una
forma de expresion, en donde las personas no so6lo transmiten su identidad personal
sino también representan los aspectos sociales, politicos, culturales y artisticos que
configuran sus diferentes realidades.

Cisneros (2016), afirma que la moda evolucion¢ a la par de los grupos sociales y se
convirtio en un medio de expresion generacional que permite transmitir quién eres y
qué piensas, generando asi un sentimiento de pertenenciay autenticidad. Esta premisa
es fundamental para entender el papel de la vestimenta como manifestacion identitaria,
ya que en el caso de las comunidades indigenas el supuesto es el mismo.

De acuerdo con Bayona (2014), estos colectivos utilizan sus prendas tipicas como
simbolo de pertenencia y procedencia territorial, mientras transmiten los valores
simbdlicos de su identidad indigena dentro de los imaginarios sociales. En este
contexto, la creacion de los patrones, iconos y simbolos que plasman en sus textiles a
manera de artesania, es producto de tradiciones y conocimientos ancestrales heredados
como legado de su identidad cultural.

Antecedentes de la propiedad intelectual en la moda

La naturaleza misma del disefio de moda hace que no se pueda definir con certeza quien
es el creador original de una ideay quien la estd imitando. Ademads, los disefiadores son
una comunidad de influencia mutua, mientras que los creadores de arte textil autoctono
se diferencian de las tendencias globales, pues plasman su cultura en sus disefios.

Alnoexistirlaslegislacionessuficientes pararegularlascreacionesdelosdisefiadores,
ni normativas de propiedad intelectual que de acuerdo con la Organizacion Mundial de
Propiedad Intelectual (OMPI, 2012) son leyes que regulan la creacion, usoy explotaciéon
del trabajo que es resultado de procesos creativos o mentales, el plagio y la apropiacion
de disefios, iconografias y signos queda impune. Por otra parte, uno de los motivos por
los cuales hay una disputa entre la inspiracidn y el plagio total de un disefio se aborda
por Gaitan (201):

Es normal dentro del ciclo de produccion que los disefiadores se inspiren o traten
de seguir los mismos patrones de otros disefiadores y es ain mas normal que todos
sigan las mismas tendencias, pero lo que no es normal es ir mas alla de la inspiracion
y plagiar todo un atuendo. Es para estos casos que puede ser de gran utilidad contar
con la proteccion legal que le permita al disefiador demandar el retiro del mercado
del producto plagiado y/o solicitar que se le indemnice por los dafios a causados.
(p- 6)
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Es importante remarcar que estas practicas de plagio afectan a las comunidades
indigenas, pues éstas son creadoras de textiles y prendas de vestir que no solo
representan un valor identitario, también son una fuente de ingreso fundamental
para ellas y en el momento en que terceras personas hacen uso de patrones creados
originalmente por pueblos indigenas, ya no se habla s6lo de un plagio también entra a
discusion la apropiacion cultural, cuya definicion de acuerdo con Scafidi como se citd
en Ballesteros, (2021) es:

Tomar propiedad intelectual, conocimiento tradicional, expresiones culturales o
elementos de la cultura de otra persona sin permiso. Esto puede incluir el uso no
autorizado de danza, vestimenta (...) Es muy probable que esto sea dafiino cuando la
comunidad de origen es un grupo minoritario que ha sido oprimido o explotado en
otras formas o cuando el objeto de apropiacion es particularmente sensible, como,
por ejemplo, los objetos sagrados. (p. 9)

De ahi la importancia de crear propuestas de ley que busquen dos vertientes, la
proteccion de las creaciones de comunidades indigenas, asi como una legislacion que
regule las practicas llevadas a cabo por los disefiadores y marcas.

Con el paso de los afios y debido a la falta de estas normas, grupos de activistas
se han encargado de proponer alternativas que le den solucién a la problemadtica,
una de estas es la implementacion del comercio justo, el cual busca hacer que los
consumidores valoren el esfuerzo y trabajo de los productores a través de la creacion
de sistemas transparentes, que demuestren la responsabilidad social y principalmente
que le garantice un pago justo a la comunidad que realiza el trabajo. También es
importante tomar en cuenta la importancia de la no discriminacion en el desarrollo de
estas practicas y la garantia de que las condiciones de trabajo sean buenas (Jiménez y
Pérez, 2020).

Bajo el supuesto de que el comercio justo se base en un sistema econdémico que
promueva el trabajo colaborativo y equitativo para las comunidades en donde se
le brinde el reconocimiento debido a los pueblos indigenas por la creaciéon de sus
artesanias textiles y no solo se tomen las iconografias y patrones como objeto de
exotizacion para los productos de moda, su implementacion en las practicas llevadas
a cabo representaria un avance significativo en una lucha que han tenido que vivir los
pueblos autdctonos por décadas.

Metodologia

Se realizd este trabajo de investigacion documental con enfoque cualitativo en un
marco temporal comprendido del 10 de septiembre al 20 de agosto del 2021 en bases
de datos como ProQuest, Springer y Scopus. De acuerdo con Weber (como se cit6 en
Herndndez et al. 2004), la descripcion y medicion de los elementos componentes de la
sociedad deben ser contemplados como significados subjetivos debido a los contextos
de cada situacion.
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Debido a esto, se realizé una recoleccion de datos, descripciones y observaciones
mediante la busqueda de informacién a través de la construccion y desarrollo de las
siguientes palabras clave; apropiacion cultural, disefios indigenas, comercio justo,
propiedad intelectual, colonizacidon de la moda, derecho colectivo, para posteriormente,
realizar el andlisis de contenido debido.

Esta técnica se llevd a cabo a través de una reflexién de la informacion de las
categorias antes mencionadas, que de acuerdo con Lépez (2002) este andlisis consiste
en identificar las ideas de los autores y después reinterpretarlas para desarrollar
conceptos diferentes y propositivos abordados desde un angulo descriptivo, proceso
que se desarrollé de acuerdo con el proposito de este trabajo de investigacion.

La recopilacion de informacion se realizo a través del uso de operadores booleanos
de busqueda como AND, OR, NOT, WITH y SAME, la estrategia de investigacion fue
a través de combinaciones tales como: apropiacion cultural AND disefios indigenas,
comercio justo AND disefios indigenas, propiedad intelectual WITH derecho colectivo,
entre otras.

El criterio de seleccion de la informacién de las fuentes recopiladas se bas6 en una
lectura del indice, abstract y conclusiones de los articulos encontrados para reconocer
si la tematica abordada era la adecuada para el proposito de la investigacion. En caso
de que, si concordara, los documentos se guardaron en una carpeta especifica llamada
“Apropiacion Cultural” en la cual cada uno de los archivos fue guardado bajo el formato
de referencias APA (American Psychological Association), iniciando con el nombre del
autor, afo de publicacion y titulo de documento.

Durante el proceso de la categorizacion de la informacion a analizar, se tomaron las
palabras clave antes mencionadas para crear agrupaciones de informacion relacionada
y asi realizar el siguiente paso; la creacion de fichas de contenido mixtas, compuestas
por citas textuales, resimenes y pardfrasis las cuales fungieron como método de
recopilacion de la informacion que seria utilizada en la redaccion del trabajo. Ademas
de que se clasifico la informacidn y los tipos de datos de acuerdo con el esquema de
contenidos contemplado:

1. La moda como expresion artistica en México.

2. Normatividad de propiedad intelectual en la moda.
3. Arte textil de las comunidades indigenas.

4. Ladelgada linea entre inspiracion y apropiacion.

5. Proteccion de los conocimientos tradicionales.

6. El camino hacia el comercio justo.

Una vez contemplado este esquema y desarrollado el proceso de andlisis reflexivo y

critico de la informacion, se formaron congruentemente las ideas e inferencias que
permitirian alcanzar los objetivos de la investigacion.
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La moda como expresion artistica en México.

La moda siempre ha sido un medio por el cual las personas se comunican, ademas, a
lo largo de los afios ha formado parte tanto de la sociedad como de la cultura, con el
paso del tiempo ha cambiado y se ha vuelto una forma de expresidn y una respuesta de
los cambios sociopoliticos bajo los cuales se desenvuelven las personas. De la misma
manera haaportadoa la historiayal arte porsu relacion en aspectos estéticosy creativos,
ademas de que ambas son una expresion personal que se permea en el contexto social
y cultural.

Gutiérrez (2020), reportd que la industria de la moda en general refleja las
conductas de la sociedad actual, en donde busca lograr un consumo mads acelerado en
todos los aspectos. En los paises en vias de desarrollo la disparidad que existe en los
sistemas econdmicos de los grupos sociales es atin mds notable, asi como las precarias
condiciones laborales y humanas bajo las que trabaja la mano de obra. Por esto es
indispensable comprender la estructura de los sistemas colonizantes que dieron origen
a este tipo de practicas.

Lamodaes parte de un sistema oligarquico en el que la inica moda original es lade las
grandes capitales, mientras que, para los disefiadores de otras ciudades, generalmente
deben tener referencias de su identidad cultural plasmada en sus creaciones. Pero a
los disefiadores europeos muy raramente se les pide que expliquen o justifiquen sus
referencias de identidad nacional o cultural.

Estas ideas de lo “otro” provienen de las sociedades colonizadas que definian a lo
tradicional, auténtico y ancestral para hacer énfasis en la diferenciacion con la cultura
europea, quieneseran los modernosy cosmopolitas, siendo este soloun medio parajustificar
los abusos coloniales y opresivos. En otras palabras, estas personas que no eran civilizadas
debian ser educadas por los europeos (Jansen, 2018). De esto surge una gran cuestion en
cuanto a la moda mexicana ;como se construye la identidad del disefio nacional?

Esta pregunta siempre va dirigida hacia disefiadores mexicanos, latinos, asidticos
y cualquiera que salga de las ciudades influyentes como lo son Paris, Mildn y Nueva
York. Entonces, en este proceso surge la otra cara de la colonizacion de la moda en
donde los disefiadores han tenido que reimaginar las tradiciones Actualmente hay una
culturalidad globalizada y ya no existe una herencia euro centrista que menosprecie o
excluya a las otras modas que salen del discurso dominante, los disefiadores nacionales
han encontrado en esta auto-exotizacion una herramienta que satisface los deseos de
los consumidores de la moda, que las marcas de élite no pueden satisfacer al no tener
una asociacion con el pais de origen del disefiador.

Arte textil de las comunidades indigenas.

La vestimenta es una necesidad primaria en la vida de las personas pues resguarda
el cuerpo del clima y otras desavenencias, pero ademas es un vehiculo de identidad
dentro de la sociedad, debido a las formas, disefios y patrones que la conforman.
Adicionalmente reflejan caracteristicas de las relaciones del ser humano con sus pares,

52



APROPIACION CULTURAL DE LOS DISENOS AUTOCTONOS MEXICANOS EN LA INDUSTRIA DE LA
MODA

con la naturaleza y pasa de ser un atuendo o adorno fisico que tener un rol como parte
de los estratos sociales.

Al crear una prenda de vestir, esta atraviesa por un proceso creativo y después se
aterriza al plano terrenal, de igual manera, las piezas elaboradas por comunidades
indigenas estan imbuidas de su identidad cultural y son desarrolladas siguiendo la
técnica tradicional que se ha transmitido de generacion a generacion. De esta manera,
esa pieza se convierte en una artesania y por ende es una prenda artistica que trae
consigo un referente historico de moda nacional.

Las comunidades indigenas han adaptado los textiles que crean para si mismos y
los que comercializan, ya que en palabras de Stresser-Pean (2016) “a final de cuentas,
la historia de la indumentaria indigena contemporanea habra de aparecer como la
historia de la resistencia indigena, de su lucha por conservar total o parcialmente su
identidad étnica” (p. 19).

Haciendo referencia a las practicas que realizan en donde los textiles de uso diario,
para fiestas, celebraciones, rituales y otros usos personales se distinguen de aquellos
que hacen para los consumidores sabiendo que representard un ingreso econémico. De
esta vertiente surge un cuestionamiento sobre las razones que motivan a las personas
que se dirigen a las comunidades indigenas bajo un discurso de creacion de empleo y un
rescate de los textiles originarios, el cual es denominado como extractivismo cultural,
este término prioriza la destruccion de las relaciones sociales, constelaciones culturales
y lenguajes que no se pueden mercantilizar para extraer aquellos que si, lo que le da a
la cultura un rol de recurso que puede ser comercializado sin generar un impacto en los
seres vivos de su entorno. Por lo que su relacion con la apropiacion cultural surge de la
toma de recursos culturales de comunidades oprimidas, exotizando sus identidades y
convirtiéndolas en mercancias (Solis, 2020).

Otro aspecto para tomar en cuenta es “el complejo industrial del salvador blanco’,
término propuesto por Cole (2012), en donde se explica que la gente blancay privilegiada
esta plagada de buenas intenciones, pero que provienen de actitudes neocolonialistas
que monetizan una ayuda y se vuelve en el rescate a las comunidades oprimidas.

Estas personas con complejos de salvadores participan en estas politicas de
extractivismo cultural al ayudar a las comunidades en situaciones precarias para
después ser alabados por sus buenas acciones. En donde el interés real no es ser justo,
sino la busqueda por ganar validaciéon en una sociedad donde este poder viene de un
sistema construido a raiz de una dindmica de opresion y de privilegios.

Normatividad de propiedad intelectual en la moda.

Laindumentariade los pueblos originarios funge roles sociales, culturalesy econémicos,
dado que es un factor elemental en la identidad cultural de las comunidades indigenas,
ademads de ser indispensable para la produccion artesanal, por lo que su valor recae
tanto en la identificacion grupal como en los ingresos monetarios para los pueblos.

Es comuin que conozcamos las piezas textiles que crean las comunidades indigenas,
pero en su mayoria, desconocemos el significado detras de los disefios y bordados, las
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horas de trabajo que invierten y la importancia econdmica que representan estas piezas
para sus creadores. Al respecto, destaca Rangel (2018), quien habla acerca de los textiles
en las comunidades y menciona lo siguiente:

Desafortunadamente, tienen también una historia manchada de discriminacion
y con connotaciones negativas de los indigenas que los usan ante el resto de la
sociedad mexicana, por lo que podemos entender que se hayan dejado de usary de
reproducir. Durante un tiempo, perdieron su valor utilitario y dejaron de ser parte
de una identidad que diera orgullo. Gracias a diversas acciones del gobierno y de
movimientos de reivindicacion desde los mismos pueblos, hoy esa identidad es
algo que cohesiona comunidades. Si bien los textiles no son la tnica forma de crear
identidad o de representar la pertenencia a una comunidad, son parte de la herencia
cultural de muchos pueblos y que, con las luchas de identidad y reconocimiento,
han retomado una posicién representativa en las comunidades. (p. 3)

Por ello surge la necesidad de sefialar la importancia de la existencia del derecho de
la moda, el cual nacié en la tltima década con la finalidad de regular las cuestiones
relacionadas con la industria de la moda. Esta nueva rama es de gran ayuda para la
proteccion de las creaciones de los disefiadores, cuyas piezas suelen ser plagiadas o
pirateadas tanto a nivel nacional como internacional.

Para Sepulveda (2016), los derechos de autor concilian los criterios de proteccion
de diversos tipos de creaciones artisticas mediante la propiedad intelectual, pues esta
abarca los temas de las patentes industriales, marcasy licencias. En su definicion basica
la propiedad intelectual regulariza la produccion, utilizaciéon y aprovechamiento del
trabajo que es producto de procesos creativos o mentales, de ahi que se adapte tan bien
ala moda.

La problematica de la falta de regulaciones dentro de la industria de la moda surge
del poco derecho de exclusividad que existe en el sector, pues al no existir una normativa
en general que unifique la seguridad juridica de las practicas textiles no existe este
derecho, al respecto opina Valenti (2015):

La falta de una regulacion de propiedad intelectual unificada y una proteccién legal
especificay concreta de las creaciones de la industria textil produce, inevitablemente,
plagio en las prendas de vestir. El conflicto es aiin mayor, pues al no existir normas
que protejan tales creaciones, la copia pareceria ser legal, generando incontables
debates entre quienes se encuentran a favor de la imitacion y quienes creen que debe
ser perseguida, debates que se generan en el centro de la industria textil misma. (p. 12)

Debido a la falta de legislacion que existe en la industria es que se vuelve tan facil para los
disefiadores tomar los trabajos de las comunidades indigenas sin ninguna repercusion,
de ahi la relevancia de implementar una legislacion que proteja los derechos de la
propiedad intelectual a las prendas de indumentaria tradicional de las comunidades
indigenas. Ademads, es necesario que tanto los consumidores, los disefiadores e
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imitadores se den cuenta de sus conductas para lograr cambiarlas. Una de las razones
que respalda a las grandes marcas es que tienen reputacion, credibilidad, prestigio y
dinero a diferencia de los diseniadores de indumentarias indigenas.

Encuadrar este fendmeno cultural como patrimonio histérico y que produce un
movimiento de la economia deberia ser parte de las preocupaciones de los ciudadanos
(Marre, 2012).

Pues el ser parte de estas prdcticas; ya sea como perpetuador o consumidor de
elementos plagiados, pone en cuestidn los valores éticos bajo los cuales se rigen estas
personas. A pesar de que los consumidores cuentan con la autonomia de elegir de qué
manera y a quién le compran, también se les atafie la responsabilidad de impulsar
financieramente estas practicas.

Las marcas y disefiadores siempre se justificaran en el desconocimiento, pero en
pleno 2020 ya no es una excusa, desde hace afos se han convertido en temas de interés
general el demandar a una marca un comportamiento ético y 6ptimo respecto a las
influencias que decide tomar para la realizacion de sus piezas, que a final de cuentas
son un reflejo de la sociedad.

La delgada linea entre inspiracién y apropiacion.

Las comunidades indigenas son una minoria a la que no se le toma la importancia
necesaria dentro de la toma de decisiones, aunque cuentan con una normativa: La
Declaracién de las Naciones Unidas sobre los Derechos de los Pueblos Indigenas, en la
cual se estipula que las comunidades indigenas tienen derecho a preservar y buscar la
creacion de la propiedad intelectual de su herencia cultural, desafortunadamente en
México no se cuenta con el marco legal que defienda los derechos identitarios ni que
proteja la propiedad intelectual de la gastronomia o vestimenta de estas comunidades
indigenas.

Tan solo en el periodo de 2012 a 2019, mds de 20 marcas de ropa alrededor del mundo
han plagiado las creaciones de las comunidades indigenas de Oaxaca, Chiapas, Yucatan
e Hidalgo (Fuentes, 2019). La proteccion y salvaguarda a favor de los conocimientos
tradicionales de los pueblos indigenas ha tomado gran relevancia en la actualidad.

La reestructuracion de las normas juridicas es indispensable para asegurar que los
pueblos indigenas y su patrimonio cultural sea respetado. Segtn la Comisiéon Nacional
para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas (CDI, 2011), en México existen 68 pueblos
indigenas por lo que en colaboracion de la SRE (Secretaria de Relaciones Exteriores),
el IMPI (Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial), la CONACULTA (Consejo
Nacional para la Culturay las Artes), el INDAUTOR (Instituto Nacional del Derecho de
Autor) y el INALI (Instituto Nacional de Lenguas Indigenas) se planted la realizacion de
una consulta que exponga las necesidades de los pueblos y comunidades tradicionales
en cuanto a sus expresiones culturales, recursos naturales y genéticos.

Existen disefiadores que no cuentan con una conciencia social clara y que estan
dispuestos a aprovecharse de grupos en desventaja como lo son las comunidades
indigenas, estos grupos ademds de no contar con educacidn, recursos econoémicos,
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ni herramientas para defenderse, no han sido considerados ni protegidos por las
autoridades del pais por cientos de afios, lo que propicia que las grandes marcas
contintien haciendo uso de sus disefios textiles sin darles mérito ni algun beneficio
econdmico.

En el dltimo lustro han sido recurrentes los sucesos en los que disefadores
internacionales como Carolina Herrera, Christian Dior y otras marcas han tomado
simbolosy patrones pertenecientes a poblados indigenas de México. El caso de Carolina
Herrera fue en 2019, cuando presentd su coleccidon Resort 2020, “inspirada” en México,
en donde Wes Gordon, el director creativo de la marca tomd una variedad de telas y
estampados tradicionales de Tenango de Doria, Hidalgo donde destacaba la belleza,
colory feminidad de las creaciones mexicanas (El Universal, 2019).

Aunque este homenaje a los pueblos indigenas no respetd la propiedad intelectual
de los patrones presentados ni se reconocid directamente el trabajo de las comunidades
endémicas. Incluso la secretaria de Cultura de México intervino y envié una carta
denunciando el uso de técnicas de bordado y patrones identitarios de comunidades
indigenas.

Aunque no se emitio un comunicado por parte de la marca, la coleccion fue retirada
delastiendas, demostrando asi que el reaccionarante este tipo de sucesos si tiene efectos
y repercusiones en las empresas que pretendan seguir realizando estas actividades.

El suceso que involucré a Christian Dior ocurri6 en 2018 cuando de nuevo se recurrié
a la inspiracién como pantalla para realizar actividades de plagio y apropiacion, en
este caso se realizd una coleccion de bolsos con tejidos de macramé perteneciente a
artesanas de Los Altos de Chiapas. Asi como pulseras elaboradas por mujeres Chamulas
que se venden al turismo en $25.00 pesos mexicanos como maximo, mientras que la
versién de Dior con inspiracién mexicana se comercializa hasta en $50,500.00 (Viernes
Tradicional, 2018). Esto demuestra que la supuesta inspiracion en los detalles de disefio
indigena no es el verdadero objetivo, sino que el verdadero objetivo es lucrar con la
identidad de los pueblos creadores de estas artesanias.

En octubre de 2020 la disefiadora francesa, Isabel Marant, robo los disefios
autdctonosdelos pueblosde Charapan, Angahuany Santa Claradel Cobre, comunidades
purépechas del estado de Michoacan. Cuyas iconografias representan la identidad de
los pueblos indigenas, mientras que esta disefiadora tomo los disefios tradicionales de
sarapes, gabanes, servilletas y fajasy los copio para luego presentarlos como suyos en su
nueva coleccion Etoile otofio-invierno 2020-2021. A lo que el Instituto Nacional de los
Pueblos Indigenas (2020) comento:

El plagio vulnera el derecho fundamental de los pueblos indigenas de conservar
y proteger su propiedad intelectual y su patrimonio cultural (...) Por lo que el uso
de terceros sin su autorizacidon constituye un acto violatorio cuyas consecuencias
se establecen en el capitulo de Infracciones, Delitos, Competencias y Sanciones de
la Ley de Salvaguarda de los Conocimientos, Cultura e Identidad de los Pueblos y
Comunidades Indigenas y Afromexicanos. (p. 34)
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Ademas, la Secretaria de Cultura de México solicito a través de una carta a Isabel Marant
una aclaracién acerca del empleo de los disefios de estas comunidades indigenas, en
donde se pide el conocer como la utilizacion de los elementos tradicionales favorecera
a las comunidades productoras.

Solicitoa usted, Sra. Isabel Marant, que explique ptblicamente con qué fundamentos
privatiza una propiedad colectiva, haciendo uso de elementos culturales cuyo
origen esta plenamente documentado, y como su utilizacion retribuye beneficios
a las comunidades creadoras. Se trata de un principio de consideracion ética que,
local y globalmente, nos obliga a hacer un llamado de atencién y poner en la mesa
de la discusion publica un tema impostergable: proteger los derechos de los que
historicamente se han invisibilizado. (Secretaria de Cultura de México, 2020, p. 45)

Estos llamados de atencion por parte de las instituciones gubernamentales demuestran
el hartazgo existente en donde los elementos tradicionales se ven extraidos bajo la
premisa de que la moda es un lenguaje universal, sin embargo, es inherente dar el
reconocimiento que se debe a los maestros artesanos.

A pesar de que estos casos han tenido gran relevancia en medios internacionales,
no sucede lo mismo con las marcas mexicanas que también realizan estos actos de
plagio y apropiacion cultural. Por ejemplo, los casos de Kris Goyri y Sara Galindo,
dos empresarios mexicanos que trabajan en la industria de la moda y que en 2020
lanzaron piezas que no solo reinterpretaban el disefio indigena, sino que utilizaban
descaradamente elementos endémicos exotizandolos para poder venderlos en un 200%
mas caro de acuerdo con la Revista Melodrama.

Dentro de la comunidad consumidora de moda de redes sociales se desarrollé un
debate directo con los disefiadores, pero estos nunca respondieron, ademas de que
no fueron sucesos cubiertos por los medios. Esto solo demuestra que a pesar de que
existe una gran falta de educacion y empatia por parte de otras culturas, también ocurre
dentro de México

Otro suceso en donde un grupo de mexicanos fueron los responsables de apropiarse
indebidamente de disefios y patrones autoctonos sucedio a principios de abril de
2021, en donde la marca “Parpura Mixteco”, cuyo slogan comercial es la busqueda
del comercio justo y digno hacia los artesanos indigenas, revendio disefios y prendas
de la cooperativa Parpura Tixinda originaria de Oaxaca sin su consentimiento, de
acuerdo a una denuncia publica realizada en redes sociales por la cooperativa:
Afirmamos que nuestra cooperativa no trabaja con Purpura Mixteco y ninguna
de nuestras integrantes reconoce ser su colaboradora” (...) “Esta situacién es un
ejemplo mas de las practicas extractivistas que explotan la labor y el conocimiento
de los pueblos originarios y afrodescendientes, creando relaciones de produccion en
las que las comunidades quedamos en grave desventaja frente a quienes se asumen
como nuestros benefactores. Tixinda (como se cit6 en, Sin Embargo, 2021, p. 5)

57



DANIELA CAMPOS BRISENO

Este hecho confirma que a pesar de que las marcas busquen trabajar bajo la premisa
de comercializar piezas artesanales de manera socialmente responsable y ética, falta
mucho para que exista un verdadero comercio justo. En donde el uso del nombre
de las comunidades indigenas solo es utilizado para respaldar sus actos y con fines
mercadoldgicos, pero sin llevar a cabo lo que realmente se debe llevar a cabo al
implementar estas practicas “justas”.

Proteccion de los conocimientos tradicionales

Las instituciones, pueblos y comunidades indigenas han sido catalogados como
conocimientosy expresiones culturales cuyo valor haaumentado por el reconocimiento
hacia sus aspectos tradicionales. Tomando en cuenta que el plagio hacia los textiles
indigenas ha sido recurrente en los tltimos afios a pesar de ser patrimonio cultural, la
implementacion de sistemas de proteccion hacia cualquier expresion artisticay cultural
de los pueblos indigenas es suficiente para evitar el plagio de esta indumentaria.

La OMPI (2016), busca asesorar sobre los elementos vinculados con la Propiedad
Intelectual a las personas que desean identificar, clasificary organizar los conocimientos
tradicionales, esto a manera de un registro que otorgue proteccion juridica a los
contenidos, en este caso, los disefios autoctonos de las comunidades indigenas.

La situacion juridica en virtud del derecho de Propiedad Intelectual incumbe a
quien se le debe la autoria de un contenido, generalmente son quienes catalogaron
y realizaron los registros, entonces, los titulares de los contenidos tradicionales
pueden no ser los propietarios de los derechos del contenido, lo que podria ocasionar
prohibiciones futuras en el derecho a ejercer o utilizar estos contenidos. Por este motivo,
la catalogacion y busqueda de la Propiedad Intelectual es meramente un objetivo de
preservacion y proteccion de contenidos tradicionales y que haran de los titulares los
propietarios de estos, con total acceso a los mismos y destacando los derechos de los
pueblos indigenas.

Otra propuesta realizada que busca llevar un control en cuanto a estos incidentes
viene del Instituto Nacional de Antropologia e Historia (INAH, 2018) quien plantea
la opcidn de crear una plataforma de Registro de Patrimonio Cultural y Mercado para
de esta manera poder mapear los casos de apropiacion indigena y que sea posible
tratar con eficiencia cada caso de la mano y con el apoyo de profesionales en derecho y
antropologia como asesores que analicen el caso a detalle.

A nivel nacional de acuerdo con Rodriguez (2021), se aprobd en la Cdmara de
Diputados en abril de 2021 una reforma en donde se adiciona la fraccion IV del articulo
4 de la Ley Federal del Derecho de autor en donde se identifica a las comunidades
indigenas como “objeto de protecciéon de derechos de propiedad intelectual’, por ende,
se protege a las obras originales creadas por estas comunidades bajo una denominacién
colectiva, pues no existe un solo autor.

A raiz de esta iniciativa el Congreso del Estado de Oaxaca aprobd en agosto de 2021
una reforma al Articulo 16 de la Constitucion Politica local que marca el castigo ante la
extraccion de patrimonio cultural material e inmaterial de los pueblos y comunidades
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indigenas y afro mexicanas, reforzando asi la proteccion a la propiedad intelectual
colectiva, (Jiménez, 2021).

Estosignifica que la serie de denuncias contra el plagio hacia los textiles tradicionales
del que las comunidades oaxaqueiias fueron victimas en los ultimos afios resoné en
el congreso lo suficientemente para tomar esta postura. A pesar de que en el pasado
los esfuerzos aplicados no habian logrado generar técnicas de protecciéon hacia las
comunidades, poco a poco se van implementando nuevas legislaciones que hacen
posible el cambio y brindan una solucion a esta problemadtica.

El camino hacia el comercio justo.

El comercio justo promueve una economia solidaria que estimule el trabajo asociativo,
preserve la naturaleza y que responda a las necesidades de su territorio, ademas de
obtener beneficios tanto individuales como colectivos. En este sentido, es importante
retomar el concepto de Villacrés (2018), quien menciona lo siguiente:

Al entendimiento del comercio justo, ya que es una nueva iniciativa de comercio,
en donde se practican principios y valores éticos al momento de transferir bienes
y servicios entre las partes interesadas y de esta forma poder obtener beneficios de
nuevo comercio para mejorar el desarrollo del pais. (p. 6)

El planteamiento del comercio justo dentro de las practicas de moda es indispensable,
pues promueve un progreso economico en las comunidades trabajadoras ademads de
brindarles el reconocimiento y respeto que merecen las personas que estan detras de las
prendas finales que se comercializan. En el caso de los pueblos indigenas es importante
conceptualizar cudles son los productos que deben ser protegidos, de acuerdo con
la Coordinadora Estatal de Comercio Justo son los productos que cuentan con un
procedimiento de creacion artesanal y provienen de pueblos en situaciones econdémicas
adversas.

Dentro de la clasificaciéon de textiles se encuentran: ropa, bufandas, tapetes,
delantales, manteles, toallas colchas, mochilas, alfombras y cortinas provenientes de
los estados de Oaxaca, Yucatdn, San Luis Potosi, Veracruz, Estado de México, Guerrero
y Chiapas (Jiménez y Pérez, 2020).

En cuanto a la busqueda de una solucion que sea favorable para las comunidades
indigenas es indispensable que exista una integracién por parte de todos los
involucrados; entes de gobierno, organizaciones y empresarios que creen una estrategia
que ampare los derechos colectivos de los pueblos originarios, pero que a su vez busque
impulsar el desarrollo de estas comunidades respetando sus ideologias.

Conclusion y aportaciones

Los disefiadores de modas a lo largo de los afios han seguido una serie de patrones que
solian ser aceptados y replicados ya que no existia un discernimiento de las practicas
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correctas e incorrectas en los procesos llevados a cabo en la creacion de indumentarias
y vestimentas, gracias a este trabajo de investigacidn desarrollado se pudieron aterrizar
los conceptos de despojo existentes en la industria de la moda, al tomar aspectos de
las minorias como parte del colonialismo que aun existe en México y en otras partes del
mundo donde se ve a las comunidades indigenas como un grupo social heterogéneo en
busqueda de la aprobacion simbolica que les ofrece la indumentaria tradicional.

Uno de los factores que imposibilitaba la creacion de las regulaciones que
protegieran estas creaciones culturales es el hecho de que no existia una individualidad
como creadores, sino que como grupo indigena compartian los mismos patrones de
disefio autoctono, por este motivo se propuso la creacién de una marca colectiva (IMPI,
2018) para asi proteger las creaciones de todas las comunidades indigenas y el legado
generacional que posee un gran significado identitario.

Este tipo de acciones que las dependencias de gobierno impulsaron a raiz de una
problemadtica que ha existido por décadas no hubiera sido llevada a cabo de no ser
por los representantes que fungieron como mediadores dentro de las negociaciones y
propuestas de ley dentro del Congreso de la Unidn. Al cambiar las leyes, los pueblos en
desventaja quedan protegidosy es posible que la pobreza a la que estdn sometidas estas
comunidades indigenas se reduzca.

Pero no queda solo en este sector de la sociedad el impulsar posibles soluciones
que representen una mejora para las comunidades afectadas. También recae en los
consumidores el contar con un comportamiento ético que promueva el consumo
responsable en las piezas que se adquieren, en donde se conozca el origen, proceso y
términos de trabajo de los pueblos indigenas y los disefiadores con los que colaboran.

De igual manera, algunos disefiadores y personas interesadas en el tema crearon
algunas iniciativas y programas donde buscan reducir la pobreza de los pueblos
indigenas del pais mediante el lanzamiento de proyectos que fomentan la elaboracion
de nuevos productos y la mejora de aspectos como el mercadeo, liderazgo, salud,
educacion y derechos de la mujer artesana e indigena de sus comunidades, al igual
que la difusién de la revalorizacién de la indumentaria indigena y la consolidacién del
sector del textil artesanal de una manera ética.

Al poner en el ojo del mundo a las y los artesanos indigenas de manera que
se salvaguarden sus derechos humanos, se promueve que existan colaboraciones
respetuosas, transparentes y éticas entre las comunidades indigenas y las marcas, al
igual que el comercio justo y el consumo responsable.

Ademas, otro factor de importancia es el rol de la sociedad actual, en donde las
practicas de consumo no se realizan de manera consciente ni dirigidas hacia el
consumo sustentable, el punto mds importante es la carencia de discernimiento por
parte de la poblacion ya que la sociedad realiza sus compras basadas en cuanto a gustos,
tendencias, marcasy lo que esta de moda.

De ahi la relevancia de transmitir a los consumidores conocimientos que los hagan
saber el porqué de las cosas y que estos tomen conciencia en la necesidad de generar
un cambio en su conducta y hdbitos de consumo encaminados hacia el comercio justo.
Una de las soluciones propuestas para finalizar con la problemadtica de la apropiacion
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de la identidad cultural en la industria de la moda es implementando las practicas
del comercio justo, sin embargo, es inevitable cuestionarse ;para quién es el comercio
justo? ;Para quién entra a explotar artesanos bajo el lema de “colaboracion™ Y lo
mas importante, ;quién esta trabajando realmente para evitar la explotacion de estas
comunidades de artesanos?

Porque, aunque se busque fomentar el didlogo horizontal, estas colaboraciones
en realidad siguen perpetuando las jerarquias de poder. Ademas, este concepto es
utilizado por las marcas como una practica mercadologica en donde el slogan mas
vendible apuesta a la justicia.

Estas prdcticas, aunque pretenden ayudar a las comunidades artesanales de México,
también representan una apuesta hacia la deconstrucciéon de un legado milenario. Esta
indumentaria autoctona y sus procesos no fueron creados para un sistema de consumo
exprés, en donde unicamente es considerada y presentada como bella hasta que un
disefiador reinterpreta los disefios. Lo ideal seria que los interesados en abordar estas
practicas realizaran primero un proceso de investigacion de los contextos sociales,
culturales y economicos de estas comunidades para luego implementar sistemas de
comunicacion y transparencia en donde el intercambio de conocimientos y practicas
de creacion fueran 100% colaborativas.
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Resumen

En el presente trabajo se llevd a cabo un andlisis del discurso del presidente de la
Republica Mexicana ante la pandemia COVID-19 con el proposito de identificar los
elementos comunicativos, elementos lingiiisticos, tipos de mensajesy el contexto de los
discursos en la pandemia. Se aplicé una metodologia de andlisis lingtiistico en pequefios
fragmentos de las mafaneras, a partir de los elementos comunicativos de un listado de
frases mencionadas por AMLO que han marcado el curso sobre la pandemia en México.
Los resultados evidencian la postura comunicativa ante el contexto de la crisis de salud
en México durante el 2020, por lo que se concluye que existe una discordancia entre la
situacion a comunicary el discurso presidencial.

Palabras clave: Analisis de Discurso; Lingtistica; Comunicacion Politica; Discurso
COVID.

Abstract

In the present work, an analysis of the speech of the President of the Mexican Republic
about the COVID-19 pandemic was carried out in order to identify the communicative
elements, linguistic elements, types of messages and the context of the speeches in the
pandemic. A linguistics analysis methodology was applied in small fragments of the
“mafaneras”., where an investigation of the communicative elements was carried out
to a list of phrases mentioned by AMLO that have marked the pandemic in Mexico.
The results show the communicative posture in the context of the health crises in
Mexico during 2020. Therefore, it is concluded that there is a disagreement between
the situation to be communicated and the presidential speech.

Key Words: Strategy, Discourse Analysis, Linguistics, Communication, Covid
Speech.
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Introducciéon

La comunicacidn publica que ejerce un presidente hacia sus ciudadanos es un ejercicio
de transparencia de informacién y una poderosa herramienta para crear una relacion
efectiva con el pueblo. Lograr esa conexién directa con la ciudadania se concreta a
través de los diferentes medios de comunicacion.

Seguin Aguilar (2020), una buena comunicaciéon de un mandatario de gobierno
hacia el ciudadano es muy importante, porque la politica debe ser capaz de resolver
los problemas y de practicar la comunicacion efectiva, es decir; poder cambiar las
circunstancias de la realidad que los ciudadanos viven como negativay poder solucionar
los problemas de comunicacién que le plantea el ptblico ciudadano, 6sea, de manera
dialdgica, para modificar sus percepciones sobre los resultados que esperan de la
intervencion del gobierno en la realidad social.

Dentro de este sentido, la comunicacién politica en estos tiempos se ha empleado
a través de los medios de comunicaciéon masivos. Entre los cuales se encuentran la
television, la prensa, la radiodifusion, el cine, el internet y las redes sociales. El volumen
ylaintensidad con que estos medios llegan a los receptores, en este caso a los ciudadanos
de una nacion, hace posible este tipo de comunicacion politica.

Tal es el caso del tipo de comunicacién que realiza el presidente actual de los
Estados Unidos Mexicanos, llamadas “Las Maifianeras”. Esta estrategia consiste en ser
la principal fuente de informacion y atender conferencias de prensa matutinas donde
se habla de diferentes temas de Agenda Puiblica, estas, comienzan a las 7 de la mafiana
con sede en el Palacio Nacional, en el lugar, asisten periodistas, asi como invitados de
prensa, e invitados especiales que tienen representacion publica.

Su transmision se da a través de diferentes medios masivos, en sus cuentas oficiales de
Twitter, Facebook y YouTube, asi como en la pagina web oficial del presidente. Ademads,
en plataforma de streaming como lo es Spotify. Y a través de los medios tradicionales
como lo es la televisidn en el canal catorce, y en la radio por la estacion del instituto
Politécnico Nacional.

El contenido de sus discursos generalmente es para comunicar temas de coyuntura,
asi como los programas sociales de su gobierno, también suele enviar mensajes politicos
ademads de comunicar instrucciones a sus colaboradores de gobierno. Esta herramienta
de comunicacion lo ha llevado a ser el vocero de su propio gobierno, y se coloca como
el duefio de esta.

Con frecuencia en las mafianeras se les davoz a los integrantes del gabinete, asi como
a funcionarios publicos de su gobierno, dependiendo el tema que se quiera atender en
la conferencia. Este tipo de estrategia es innovadora dentro de la historia de México,
debido a que nunca se habia visualizado a un presidente dar conferencias dia tras dia,
y quien hace frente a los periodistas, mismos que realizan cuestionamientos directos
y en ocasiones externan sus criticas y sefialamientos sobre el ejercicio de su gobierno.

Expertos en comunicacidon publica comentan que la estrategia de comunicacion
como lo son las “Mafaneras” le han permitido dominar la Agenda Publica. Segun el
Financiero (2019), la capacidad de hablar de un tema distinto cada dia, y el generar
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polémica con declaraciones, han provocado niveles de aceptacién altos, colocandolo
como el presidente con mayor popularidad en los ultimos 30 aiios.

Durante estos 2 afios de mandato, han sucedido muchas problematicas que atender
enlas mananeras, que levantan el interés ciudadano, unadeellasy de las mdsimportantes
es la apariciéon de una pandemia en los primeros meses del 2020, ocasionada por el
Coronavirus (SARS-COV2) que provoca una enfermedad llamada COVID-19, junto con
su propagacion por el mundo y declaracion de pandemia global por la Organizacién
Mundial de la Salud. Por lo cual México y todos los paises del mundo tomaron medidas
para evitar la alta propagacion de este dentro del territorio. Con la llegada de la crisis de
salud, el presidente junto con su Subsecretario de Salud, Hugo Lopez-Gatell Ramirez,
se encargaron de dar la informacién correspondiente al comportamiento de contagios
y de las medidas de prevencidn a la poblacién mexicana.

Por un lado, el presidente atendia asuntos generales en sus maifianeras que
involucraron al gobierno federal, y por otro lado Lopez Gatell, con conferencias
vespertinas explicaba de manera figura un informe técnico diario de como se estd
comportando la pandemia en el mundo, la transmisién o los casos confirmados, la tasa
de letalidad global, el panorama nacional, la distribucién por entidad federativa, asi
como las defunciones, entre otros datos especificos. Gracias a la atencidn y el reporte
que generd el gobierno en lo que se referia a la pandemia, se incremento la cobertura
de los diferentes medios en sus mananeras; de entre los cuales se destacan medios
tradicionales, radiodifusoras, prensa escrita, medios digitales y multimedia, teniendo
un promedio de asistentes de 25 a 30 periodistas, lo cual favorece su estrategia de
comunicacion.

Entre estos didlogos del presidente se destacan algunas frases polémicas, que han
producido viralidad en los medios de comunicacion. Algunas de estas frases dichas se
encuentran: “Me voy a poner un tapabocas cuando no haya corrupcién” (AMLO, 2020),
la cual denota un trasfondo politico y un mensaje de acuerdo con su lema de gobierno,
mads que un simple comentario humoristico.”

Cuando termine cuarentena daremos besos y abrazos” (AMLO, 2020), o esta otra
frase que dio mucho de qué hablar, denota realmente la seriedad de la situacion del pais
en sus discursos, por lo que surge el cuestionamiento sobre si el manejo del discurso del
mandatario es el adecuado para el pais. Durante el aflo mencionado el actual presidente
de la Republica Mexicana ha generado una postura donde no se tiene la certeza si su
discurso va acorde al contexto que ha tenido el pais referente a esta situacion.

La razon del analisis del presente trabajo es estudiar el discurso emitido en las
mafianeras del periodo 2020 del actual presidente de la Reptblica Mexicana, con
referencia al COVID-19. Dentro de los cuales se analizaron elementos comunicativos
y contextuales, entre otras cualidades lingtisticas que utilizo el presidente durante
las marfianeras mds polémicas con referencia a asuntos de pandemia. Durante la
investigacion se verificd si este tipo de comunicacion tiene impacto en el ejercicio de
su discurso.

También si existe un discurso articulado, racional, convincente y comprensivo con
relacion al contexto y a la situacién del pais. Es indispensable conocer si las ideas que
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comunica brindan orientacion y sentido al actuarcolectivo a mediano y largo plazo. Por
ende, es indispensable conocer en teoria lingliistica a través de metodologias, el tipo de
comunicacion que lleva el presidente.

El objetivo general del presente trabajo es identificar los elementos comunicativos
incluidos enlos discursos sobre COVID-19 que realiza el presidente de la Republica
Mexicana en las mafaneras, para simultdneamente, reconocer los elementos
lingtiisticos de fragmentos de los discursos emitidos sobre la crisis sanitaria, asi como el
tipo de mensaje emitido, para hacer comprensible su contenido y sus efectos. Ademads,
serd importante conocer las estructuras paraverbales, sintdcticas y semanticas, que
contienen los mensajes mds polémicos emitidos durantela pandemia por COVID-19.

Comunicacion politica

El concepto de comunicacion politica surge con Eulau, Eldersveld y Janowitz (1966)
fueron los pioneros en identificarla y la definian como un: “(...) proceso interviniente,
junto con el liderazgo politicoy los grupos organizados, en la transmision y movilizacion
de la influencia politica entre las instituciones formales de gobierno, por una parte y el
comportamiento electoral por otra” (p.41).

Esto quiere decir que la comunicacion politica es un proceso con dos frentes
involucrados, el gobernador y los gobernados, con la finalidad de concretar acuerdos
para lograr que el sistema politico funcione, sin embargo, ese concepto deja fuera el
andlisis de un participante muy importante como lo son los medios de comunicacion.

Abonando a esta observacion, Dominic Wolton (1995) aporta elementos para definir
a la comunicacién politica; él explica que es un espacio donde se intercambian ciertos
discursos de 3 actores principales, que son los politicos, los periodistas y la opinién
publica. Esta aportacion amplia mucho la participacion y la legitimidad que tienen los
medios como actores en la comunicacion pablica. En este sentido, el siguiente grafico
muestra como es que se concibe tanto el flujo de comunicacién, como los actores que
participan en él:

Figura 1. Flujo y actores de la comunicacion politica.

N

Fuente: Elaboracion propia.
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Este grafico demuestra el flujo de los mensajes, el como van de ida y vuelta entre
gobernantes y gobernados. Ademas, se tiene que reconocer el papel de los periodistas
o los medios de comunicacion que hacen posible su participacion en el proceso.
Actualmente, en las sociedades democraticas, es necesario conocer lo que la opinion
publica desea para gobernar efectivamente, como mencionan Reyes, Parrales, Morales,
Rodriguez (2011) “la comunicacion permite a la democracia manejarse en sentido
descendente, (del poder politico al electorado), y en sentido ascendente, de la opinién
publica a los gobernantes” (p. 91).

En estapostura se puede observar como la comunicacion politica se interrelaciona
con la informacion,la politicay la comunicacion. Como es bien sabido, la comunicaciéon
politicano es neutra, sinoque todo lo que se comunica, tiene una intencion de trasfondo,
una tendencia a la accion.

(...) merecen atencion como mensajes politicos persuasivos aquellos que utilizando
con prioridad los mass media, se dirigen a sus receptores con la clara intencion de
influir en ellos para que adopten una postura favorable a las tesis del emisor o se
conduzcan de acuerdo con los deseos de este ultimo. (Herreros, 1989, p. 28)

Por otro lado, los actores que son protagonistas en este tipo de comunicacion se
ayudan a si mismos, como lo es la aportacion de Guerrero (2003) quien explica que los
medios son organizaciones publicas o privadas con diversos intereses, los cuales son
responsables de establecer la agenda y comunican a diversos politicos los intereses, con
relaciéon con la opinion publica.

Guerrero (2003) contribuye que la posicion e intereses de los actores de la
comunicacion politica se vinculan con cuatro aspectos esenciales: la obtencion y
el ejercicio del poder publico, el establecimiento de las reglas del juego politico, la
atribucion de los recursos estatales y espacios de participacidn, y actuacidn cotidiana
de los actores politicos.

Elementos comunicativos, un aspecto importante dentro del discurso
politico

Dentro de la comunicacion existen diferentes tipos de elementos que facilitan
la comprension de lo que se quiere comunicar. Un elemento fundamental de la
comunicacion es el mensaje, el cual contiene diferentes sefiales donde se comparte un
cddigo emitido porun emisor hasta llegara unreceptor. Estos mensajes tienen diferentes
fines comunicativos, puede ser una descripcion del mundo real, una transmision
emotiva de sentimientos o un intento persuasivo de conducta en el receptor. Es decir,
el mensaje es el objeto intercambiado durante el acto de comunicacion entre el emisor
y el receptor (Beristain, 1995), por lo que se convierte en un proceso de compartir un
cddigo mediante seiiales donde el receptor se encargard de codificar para su mejor
comprension.
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Dentro de este proceso existen diversos elementos que influyen de manera directa e
indirecta a la hora de comunicar, segin Lugo (2018) dentro de los elementos se tienen
la comunicacion verbal y la no verbal, las cuales influyen al momento de compartir
el mensaje al receptor, la comunicacion verbal abarca todo lo que estd dentro de la
comunicacion hablada, como lo son los signos orales, el tono de voz, acompanado de
la comunicaciéon no verbal la cual son gestos, movimientos, que la persona emplea
durante el proceso de comunicacion.

Estos dos tipos de comunicacion permiten describir, percibir, transmitir diferentes
situaciones. lo cual facilita que cada individuo tenga una percepcion diferente del
objetivo de dicho mensaje. Dentro del lenguaje cotidiano, las personas tienden a
exagerar las cosas, imagenes, mensajes, y transformar las realidades. De acuerdo con
Masaya Pérez (2017) la comunicacion oral permite describir situaciones y personajes; es
comunmente usada para la opinién publica en funcionarios.

Otro aspecto importante para tener un impacto en las masas es la comunicacion no
verbal, la cual es todo aquel mensaje, respuestas e influencias que no se describen con
palabras. Existentres sefiales en la comunicacion no verbal donde los investigadores
Pinazo y Musito (1993) toman la division de las sefiales no verbales expuestas por Bados
Lopez:

1. La kinesia, la cual estudia los aspectos como lo son las posturas corporales,
lasexpresiones faciales, gestos, miradas, etc.

2. La paralingiiistica, es aquella que estudia el tono de voz, el ritmo y la velocidad con
lasque se comunica una persona; y, por tltimo.

3. La proxémica, la cual analiza los problemas que surgen en torno a la distancia
deinteraccion, conducta, entre otros.

También existen diferentes procesos como los sintacticoslos cualesanalizan laestructura
de laoracion, las palabras que se emplean y como estas se relacionan entre si, mientras
que la semantica es la disciplina cientifica cuyo objetivo de estudio es el significado de
los signos. Para finalizar con los elementos de la comunicacion; de manera simple se da
por entendido quelos 2 tipos de mensajes son el implicito y el explicito.

El implicito es cuando no se expresa de manera clara las ideas, es necesario
interpretarlas para poder comprenderlas; y el explicito, eneste tipo de mensaje no hay
interpretaciones ocultas, con doble sentido o abstractas, lainformacion se presenta de
forma clara, directay facil de comprender (Caceres, 2019).

Discurso politico en pandemia COVID-19

El contexto en el cual se desarroll¢ este tipo de discurso se da con la llegada del virus
COVID- 19 el cual se origind en China en el 2019 para extenderse asi por todo el mundo,
declarada pandemia global por la OMS, llegando a México a principios del aiio 2020,
continuando presente en el pais en los afios contiguos.

Este discurso se refiere principalmente a aquellas narraciones orales que transmiten
%atos e informacion sobre el coronavirus, donde se explica que este es un virus que causa
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enfermedad como lo es el resfriado comun hasta enfermedades respiratorias graves.
Este tipo de discurso fue presentado principalmente por jefes de gobierno, funcionarios
publicos, personas publicas, para dar a conocer los detalles de dicho acontecimiento.

En México el discurso politico o comunicacién politica son empleados para tener
impacto en la sociedad gobernada, los funcionarios publicos han impuesto diferentes
estrategias de comunicacion politica, las cuales son planes que implementan acciones
con el objetivo de establecer un flujo comunicativo entre el gobernante y los residentes
de la nacién, compartiendo informacion y logrando acuerdos, mediante la ayuda de
medios de comunicacion, campaifias, entre otros, para asi contar con la aceptacion y
confianza de los ciudadanos.

La lingiiistica en el discurso

Ciertamente el lenguaje no solo es una herramienta de expresion de ideas, sino
que también influye en la constitucion de la realidad social. Atendiendo a esta idea
se entiende que el lenguaje no solo sirve para informar, refiriéndose a la funcién
referencial, sino que también podemos analizar el eje epistémico; que se refiere a lo
informativo. Desde el enfoque de las ciencias sociales, seguin Iiiiguez (2003) el discurso
es un producto social.

Atravésdeél, sepretendedefenderel orden establecidootratarde propiciarun cambio
social, porque se puede tener efectos en las estructuras sociales. También menciona la
importancia del lenguaje en el discurso. Algunas de las diversas orientaciones que se
presentanen la sociolingiiistica son la semidtica, la etnografia de la comunicacidn, el
analisis conversacional, el analisis critico del discurso y la psicologia discursiva.

Metodologia

El analisis lingliistico que se elaboro en este trabajo incluye lo referente a los siguientes
aspectos: la funcion del lenguaje, las palabras clave, la fonética, sintdctica y semdntica,
los elementos de comunicacion y por dltimo el tipo de discurso. Dentro de la funcion
del lenguaje se encuentran 6 tipos para su descripcion, segun el modelo de Jakobson

(1993):

1. El primero es el denotativo o referencial, este se utiliza con un lenguaje objetivo,
referidos a la realidad compartida por autory lector.

2. Elsegundo es la emotiva o expresiva, este tipo se usa por lo regular para la expresion
de emociones o de estados de dnimo, predominando oraciones exclamativas,
dubitativasy desiderativas.

3. El tercer tipo, es la conativa o apelativa, que se usa para que el receptor cambie su
forma de actuar, mayoritariamente con oraciones imperativas y pueden incluir
consejos y sugerencias.

4. El cuarto tipo es la poética o estética, suele usarse con figuras literarias como la
ironia,el paralelismo o la metéfora.
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5. El quinto es la metalingiiistica que se usa para reflexionar sobre si mismo,
convirtiendo la lengua como objeto de estudio y usando tecnicismos de algun
aspecto del lenguaje.

6. Y, por dltimo, la funcion fética, y en este se usa para abrir el canal, con preguntas
como: ;qué dices?, ;me escuchas?

Para el estudio del sonido se tiene como herramienta los recursos fonicos, los cuales
corresponden a este tipo de recursos aquellos que intentan generar sentidos a partir del
trabajocon los sonidos.

Tabla 1.
Principales recursos Fonéticos
Aliteracion Repeticion de un sonido o grupo de sonidos.
Onomatopeya Pretende imitar sonidos o ruidos de la realidad.
Paronomasia Combinacion de palabras de pronunciaciéon muy parecida.

Fuente. Lengua y Literatura (2009)

Los recursos sintdcticos se refieren al modo en que se organiza la oracion. Es un aspecto
mas gramatical. En estos no se analizan los sonidos, ni el significado de las palabras,
sino el ordenamiento interno.

Tabla 2.
Recursos Sintdcticos
Anéafora Repeticion de una o mas palabras al principio de un verso o de una frase.
Asindeton Omision deliberada, con fines ritmicos o estéticos, de los enlaces que unen
oraciones opalabras.
Elipsis Supresion de alguno de los elementos de una frase.
Enumeraciéon Acumulacion de palabras para concretar cierta descripcion, de lugar, un
objeto, un estadode animo o cualquier otra.
Hipérbaton Alteracién del orden normal de las palabras en un enunciado.
Paralelismo Repeticion de una estructura.
Perifrasis Rodeo para expresar algo que se puede decir de una manera mds breve.
Pleonasmo Se usan palabras aparentemente innecesarias para intensificar la sensacion
que sepretende expresar.
Polisindeton Repeticion o multiplicacidn de los nexos conjuntivos.
Reduplicacién | Repeticion inmediata de una palabra.

Fuente. Lengua y Literatura (2009)

En este si se analiza el significado de las palabras de los juegos con el sentido que se
puedan generar a partir de la combinacion de distintas palabras en una frase.
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Tabla 3.
Recursos Semdnticos

Antitesis o Contraste

Contraposicion de dos palabras o ideas de significado contrario.

Apostrofe

Invocacion a una persona o a un ser inanimado.

Comparacion o simil

Relacion de semejanza entre un término real y otro imaginado, aparecen
unidos por una particula.

Epiteto Adjetivo explicativo, innecesario; destaca una cualidad que ya esta
implicita en el nombre al que acompafia; suele ir antepuesto.

Hipérbole Exageracion de la realidad, destinada a engrandecer o empequetiecer.

Ironia Afirmacion de lo contrario de lo que se quiere dar a entender.

Metafora: Identificacion de dos términos, uno real y otro imaginario; se
fundamenta en la semejanza entre ambos.

Metonimia Sustitucion del nombre de una cosa por el de otra con la que guarda
relacion de proximidad.

Sinécdoque Descripcion de la parte por el todo o el todo por la parte.

Paradoja Contradiccion aparente.

Prosopopeya También llamada personificacion; es la atribucion de cualidades
humanas a seres inanimados.

Sinestesia Atribucidn de las cualidades propias de un sentido a otro.

Fuente. Lengua y Literatura (2009)

En el aspecto del ejercicio de la comunicacidn se sabe que existen elementos basicos
paradescribir el proceso, los cuales se representan en el siguiente grafico:

Figura 2. Elementos de la Comunicacion.
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Fuente: Elaboracion propia

Estos elementos conllevan a tener una claridad de los protagonistas, y el medio por
el cual se ejerce la comunicacion. Y por ultimo los tipos de discursos. Principalmente
existen 4 tipos de discursos. El discurso descriptivo se enfoca a dar la explicacion de
caracteristicas de algo o alguien. El discurso expositivo es aquel que permite informar
hechos o realidades y permite incrementar el conocimiento del oyente. Y por ultimo
el discurso a este esta destinado a convencer, tiene un enfoque mds persuasivo con
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la audiencia respecto a algun asunto. Esta informacion estd muy ligada a la teoria de
Van Dick, esta, menciona que el andlisis discursivo puede tocar temas paraverbales,
sintdcticas, semanticas, retdricas, pragmaticas, visuales, entre otros. Pero para tener
una guia para el andlisis discursivo general, se elaboré un grafico base rector, para poder
llegar a los objetivos planteados y tener mas clara la ruta.

Figura 3. Andlisis de discurso de orientacion lingtistica.

Andlisis del discurso
del Presidente sobre la
pandemia COVID 2019.

v

Analisis de , Estrategia.
Discurso, Lingtiistica,
Comunicacion, Contexto

| Conceptos tedricos clave | ¢ | Discurso politico |
"\ [Elementos comunicativos, ¥
A contextuales en el discurso. AN
| Conceptos Analiticos | | Funcién del discurso |
Y Analisis de comunicacion ¥
verbal y palabras clave. N
Pragmaticay
semantica, Teoria
Lingtistica,
/ Retorica.

Citas, Grabaciones,
extractos de video.

Fuente Elaboracion propia.

Con la siguiente metodologia se analizo todo aquello que influye en el discurso para
llegar a la conclusion si el mensaje y los elementos comunicativos estan empleados
de forma correcta. Si bien, en el afio 2019 se suscita la pandemia antes mencionada
COVID-19, el presidente de la Republica Mexicana Andrés Manuel Lopez Obrador ha
compartido informacién a lo largo del afio 2020 y 2021, con el tinico objetivo de informar
lo que sucede dia a dia en la nacion y los planes que se implementan. Los fragmentos
que se presentaran a continuacion estan extraidos de las conferencias matutinas en el
afo 2020 y a lo largo de la crisis sanitaria. Fueron seleccionados con base en un listado
de frases que han marcado la pandemia en México, de acuerdo con El Universal.

Resultados
Estas frases han tenido un impacto considerable en las conferencias de prensa y en
la opinion publica. Algunas de estas, se convirtieron en trending topic en Twitter,

alcanzando una viralidad con la variedad de opiniones de los ciudadanos, llegando a
un alto nivel de audiencia.
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Fragmento 1:
« s s 4 . »
Es nuestro pais, afortunadamente de los paises mds preparados y con menos riesgos’.

Durante la conferencia del dia 28 de enero del 2020, se presentaron los primeros detalles
del COVID-19 en México, donde se implement6 un nuevo bloque de conferencias esta
vez vespertinas para compartir datos e informacion sobre este suceso, el presidente
hizo mencion de que el pais es de los mds preparados para una contingencia como esta.

Tabla 4.
Andlisis del discurso
Fecha Tema Impacto Contexto Fuente Minuto
28 de enero de | Primeros Algunos de los | Se informara Conferencia 24:00
2020 detalles del comentarios todos los matutina en
Covid-i9en | realizados por | dias sobre el Facebook
Meéxico ciudadanos, COVID-19 en “Gobierno

agradecen las conferencias | de México”.

aAMLOy vespertinas, con | Lugar: Palacio

Lépez Gatell el fin de informar | Nacional.

por compartir |y mantener la

informacion tranquilidad de

relevante sobre | los ciudadanos.

la pandemia.
Modo de| Fupcion Palabras Fonética, Elementos de Tipo de
discurso del clave Sintdcticay | Comunicacion Discurso

lenguaje Semadntica
Oral Denptativa | -Pais Sintactica: Emisor: Argumentativo,
-Preparado | Enumeracion: presidente de porque tenia como
-Riesgos acumulacion de | México, primera | finalidad convencer

palabras para
concretar cierta

persona plural,
adjetivo posesivo,

o persuadira la
ciudadania, que

descripcion. Ya | denotando el pais estaba
que se refiere presuncion. preparado para una
al pais con Receptor: pandemia.
descripcion Ciudadanos

cualitativa. mexicanos, no

Antitesis o especializados en

Contraste: crisis de salud.

contraposicion | Canal: Television

de dos palabras | o redes sociales.

oideasde Codigo: Nivel

significado coloquial del

contrario. “mas
preparado- menos
riesgo”

lenguaje
Contexto: Inicio
de pandemia.

Fuente: Elaboracién propia

Si bien al analizar esta frase, se encontré que es de caracter denotativo al tratarse de
un contexto actual. Se considera que las palabras claves son pais, preparados y riesgos,
se llego a esta conclusion al observar la conferencia matutina y el entorno en el cual el
presidente de la Reptiblica expusoel caso, si bien es un discurso argumentativo ya que
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tiene como objetivo a la hora de hacer esta mencion es el de tranquilizar a la poblacion
al momento de decir que México esta preparado para un pandemia global cdmo estd,
ocultado el hecho de que no existia la capacidad en hospitales para atender a los
contagiados asi como equipo médico.

Dentro de los elementos de la comunicacion se encuentra que el emisor habla en
primerapersona denotando presuncion al hablar de que México es de los mejores, va
dirigido a los mexicanos, los medios por los que se comparte es Television, Radio, Redes
Sociales, hablando de los primeros inicios de la contingencia.

Fragmento 2: “Detente enemigo que el Corazén de Jests estd conmigo”

Este fragmento se menciond el dia 18 de marzo del 2020, durante la conferencia
matutina se habld del cierre de fronteras y aeropuertos debido a la pandemia COVID-19,
instalando filtros sanitarios, su respuesta fue que seguiran las fronteras con los paises
vecinos del norte funcionando con normalidad.

Tabla s.
Andlisis del discurso
Fecha Tema Impacto Contexto Fuente Minuto
18de marzo |No permitir la| Los ciudadanos | Durante la Conferencia 211613
de 2020 corrupcidn en | espectadores de | conferencia se matutina en
el pais. la conferencia | dio mds enfoque | Facebook
consideran que | a otros temas, “Gobierno de
la igualdad que el visualizar | México”
y equidad un planantela | Lugar: Palacio
protegera de pandemia. Nacional.
virus.
Modo de [Funciondel| Palabras Fonética, Elementos de Tipo de
discurso | lenguaje clave Sintactica Comunicaciéon Discurso
y Semantica
Exposicion | Poética o -Enemigo | Fonética: Emisor: presidente | Religioso:
Oral Estética -Jesus Paranomasia, de México, relativo usca generar
-Conmigo | porquecombina |a la tercera persona elidady
palabras de singular, adjetivo empatia ya que
pronunciacion  |demostrativo, la mayor parte
muy parecida.  |denotando de la ciudadania
(Enemigo- proteccion es catolica, y
Conmigo) religiosa. Receptor: |asi captar mas
Sintactica: Ciudadanos seguidores
Asindeton: mexicanos,con
omision deseo de informarse
deliberada, con |de lo queacontece
fines en el pais.
ritmicos o Canal: Television
estéticos. Porque |o redes sociales.
se omite quien |Cddigo: Nivel
es el enemigo, coloquial del
y tiene sentido  |lenguaje.
ritmico. Contexto:
Corrupcion en
México

Fuente: Elaboracion propia
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Durante la conferencia matutina el presidente, mostré algunos escapularios catolicos,
cuando menciond la frase “Detente enemigo, que Jesus estd Conmigo’, haciendo
hincapié en que estd protegido, que la honestidad es el mejor escudo ante sus
adversarios y los acontecimientos que se presentaron en esas fechas. Es una expresion
oral al ser presentada de forma presencial ante medios de comunicacién tradicional
y redes sociales, la funcion del lenguaje es poética ya que al usar la religion catélica
desvia la atencién de los temas importantes, como el cierre de las fronteras del norte,
ademads de no permitir que se hagan mds preguntas, sino que termina la conferencia
con la exhibicién de sus escapularios y la explicacion de donde los ha conseguido. Las
palabras clave son “enemigo” (se entiende por sus adversarios y personas que estdn en
contra de la cuarta transformacion), “Jestis” (al profesar alguna religion simpatiza mas
con la comunidad), y por ultimo “conmigo” (al utilizar este término da a entender que
por mds actitudes negativas hacia su persona él seguira con la frente en alto, sin dejar
que afecte a sus propuestas).

Entre los elementos de la comunicacién se detecta que habla en tercera persona
en singular al utilizar la palabra “conmigo”, denota proteccion religiosa esto ayuda a
atraer mds simpatizantes mexicanos incluyendo extranjeros, dentro del contexto como
se menciono previamente la entrevistadora lo cuestiond sobre decisiones del gobierno
ante el movimiento de personas y mercancias a paises extranjeros, con el fin de evitar
la propagacién del virus.

Se considera que es un discurso de tipo religioso, al encontrarse en una naciéon
catolica, al ser empatico con los demds y comprender la incertidumbre que siembra
inconscientemente, usar este tipo de discurso contribuye a disipar las preguntas que se
hacen dia con dia en las conferencias.

Fragmento 3:
« . . . . ,

No apanicarse, vamos hacia adelante y no dejen de salir todavia estamos en la
primera fase, sigan llevando con la familia a comer al restaurant a las fondas”.

Mientras que la jefa de Gobierno Claudia Sheinbaum da la orden de cerrar espacios
publicos- recreativos tales como centros comerciales, gimnasios, cines, entre otros. El
presidente de la Republica hizo la invitacidn, en un video, a los ciudadanos para que
continden con sus actividades normales incluyendo salir y exponerse al virus.

Tabla 6.

Analisis del discurso

Fecha Tema Impacto Contexto Fuente Minuto
22 demarzo |Laculturay |Hace lainvitacion| AMLO hace Capsula 00:59
de 2020 fortaleza de |a seguir con mencion de informativa
México las actividades que siempre el France 24
normales, a pesar | pais ha podido | espafiol,
de los cierres de | salir adelante YouTube.

establecimientos | ante cualquier
impuestos por adversidad que
Sheinbaum. se ha presentado.
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Modode | Funcion | Palabras Sintacticay Elementos de Tipo de
discurso del clave Semadntica Comunicacion Discurso
lenguaje
Oral Conativao |Primera | Sintdctica: Emisor: presidente Argumentativo:
Apelativa | Fase Pleonasmo:se | de México, relativo yaque, a
Familia | usan palabras a la primera persona | pesar de las
Llevar aparentemente | plural, adjetivo indicaciones
innecesarias relacional, denotando | dadas por
para intensificar |invitacidn a divertirse |la jefa de

la sensacion

que se pretende
expresar.
“..sigan llevando
con la familia
acomer a los
restaurant a las
fondas”

con normalidad.
Receptor: ciudadanos
mexicanos,
principalmente con
un estilo de vida
ocupado. Canal:
Video de YouTube.
Cddigo: Nivel
coloquial del
lenguaje. Contexto:
Actividades
restringidas en la
Ciudad de México
para evitar la
propagacion.

gobierno, invito
a seguir con

las actividades
exponiéndose al
virus.

Fuente: Elaboracién propia

La funcidn del lenguaje es conativa o apelativa la cual es empleada para que el receptor
cambie su forma de actuar, a pesar de la llamada de la jefa de Gobierno de la Ciudad
de México, el presidente menciona la fase uno de la pandemia en el pais, haciendo la
invitacion a salir y disfrutar de la familia contribuyendo en la economia.

Como frases clave esta “primera” y “fase” (haciendo referencia a el resguardo de
casos sospechosos), “familia” (se sabe que, para la cultura mexicana, la familia es lo mas
importante, teniendo como principios la unién y comunicacion, al usar esta palabra
como referente, impacta de manera directa en la convivencia de los mexicanos), por
ultimo “llevar” (invita a la accién de salir sin hacer caso a la indicacién de “quédate
en casa’). El emisor, en este caso el presidente de la Republica utiliza la denotacion de
invitacion a no acatar indicaciones, esta dirigido principalmentea aquellas personas o
familias con un estilo de vida donde acostumbran a salir con el tnico fin de ocio. Es un
argumento de cardcter argumentativo,ya que tiene como objetivo persuadir al receptor
a solo acatar las indicaciones impuestas por el Ejecutivo de la Nacion.

Fragmento 4:
“Osea que nos vino esto, como anillo al dedo para afianzar el propésito de la
transformacién”

En el transcurso de la conferencia matutina del 2 de abril del 2020, una periodista
cuestiond al Presidente sobre el comprar seguros para el petroleoy los barriles que se
producen diariamente, durante la explicacion de lo que acontece en este tema hace
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mencion de la corrupcién donde esta aumenta cada vez que se presenta una crisis
ademas de mencionar que el Banco de México es auténomo con las decisiones que toma,
hablando también de practicas de sexenios anteriores por diferentes instituciones de
Gobierno donde él se muestra respetuoso y actiia con prudencia.

Tabla 7.
Andlisis del discurso
Fecha Tema Impacto Contexto Fuente Minuto
2deabrilde |Comprade Existe cierta La pandemia llegd | Conferencia 1:32:16
2020 segurosdel demagogiaen | en el momento matutina
petroleo el discurso del | perfecto, ya que se | en Facebook
presidente. saldria adelante | “El Universal
mads fortalecidos, | Online”. Lugar:
50 muertes acabando conla | Palacio
COVID. corrupcion. Nacional.
Modo de| Funcion Palabras Fonética, Elementos de Tipo de
discurso| lenguaje clave Sintactica Comunicacion Discurso
y Semantica
Oral Denotativa | Anillo Sintactica: Emisor: presidente | Argumentativo-
Afianzar Enumeracién: |deMéxico, relativo | politico: El
Transformacién |acumulaciéon a la primera presidente
de palabraspara |persona plural, quierecompartir
concretar cierta |adjetivo relacional, |que la pandemia
descripcion. presuncionde hallegado en
Semdntico: cambios. el momento

Comparacion o
simil: relacion de
semejanza entre
un término real y
otro imaginado.

Receptor: prensa
y ciudadanos que

estanal tanto de los

ultimoscambios.
Canal: Television o

justo para poder
cumplir con

las propuestas
que realizo en
campafa.

“Nos quedd redes sociales.
como anilloal  |Cddigo: Nivel
dedo” coloquial del

lenguaje.
Contexto: Compra
de seguros de
petroleo.

Fuente: Elaboracion propia.

La funcidén del lenguaje es denotativa, ya que hace hincapié en la realidad la cual se
presenta el pais referente al petroleo y COVID-19. Las palabras clave encontradas son
“anillo” (para hacerreferenciaaquelacrisisllegd en el momento exactoen el cual el paisse
estd transformando), “afianzar” (para hacer mas solidos los cambios), “transformacion”
(al utilizar este término, hace el recordatorio de los “cambios” importantes que esta
llevando a cabo al implementar la 4ta transformacion).

Se refiere a adjetivo relacional ya que el refran “nos vino como anillo al dedo” para
después utilizar “para afianzar el proposito de la transformacién’, la palabra afianzar es
el adjetivo relacional que une ambas oraciones. Va dirigido a todos los espectadores de

79



LORENZANA VAZQUEZ ITZEL PAOLA Y ZAMBRANO SUAREZ CAROLINA ESMERALDA

sus conferencias, ya sea de medios de comunicacion convencionales o redes sociales,
utilizando un lenguaje coloquial para que sea de facil comprensién. El contexto en el
cual se hizo mencion la frase es sobre el destino del petrdleo en el pais, su objetivo era
el de transmitir a la poblacion de que México estd bien y va a salir adelante a pesar de
las circunstancias. El tipo de discurso es argumentativo-politico ya que, a pesar de las
circunstancias, el presidente sigue en campaila, esto quiere decir que dentro de sus
discursos pretende el continuar captando la atencién de los ciudadanos.

Fragmento 5: “No me pongo el cubrebocas, porque no me lo recomienda este Hugo”

Durante la conferencia del 29 de abril del 2020 se trato el tema del plan informativo
para enfrentar a la pandemia en México, el presidente menciond que estuvo trabajando
en definir cdmo emplear recursos econdmicos para las personas afectadas por la crisis
sanitaria, el problema de inseguridad y violencia, entre otros aspectos, menciond que ha
estado bien de salud al seguir las indicaciones de Hugo Lopez Gatell y de sus médicos.

Tabla 8.
Andlisis del discurso
Fecha Tema Impacto Contexto Fuente Minuto
29 de abril | Plan Al invertir en caretas | La decision Conferencia | 2:22:14
de2020. |informativo |y suplementos del presidente matutina en
para enfrentar | para combatir el es no usar el Facebook
la pandemia | COVID-19, los cubrebocas, ya que|“Gobierno de
enMéxico. ciudadanos han LopezGatell le dio |México”.
manifestado su indicaciones de no |Lugar: Palacio
inconformidad en  |hacerlo. Nacional.

dicha inversién ya
que se generara

Dentro de la
conferencia invita

mas deuda alanacién a ser
publica. Algunos responsable,
comentarios y respetar
empiezan acambiar |las medidas

el enfoque de impuestaspor las

opinion a negativo
hacia el presidente.

1,732 muertes por
COVID-19.

instituciones de
salud.
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Modo de¢f Funcién Palabras Sintacticay Elementos de Tipo de
discurso del clave Semadntica Comunicacion Discurso
lenguaje
Discurso |Connotativo |Pongo Semantica: Emisor: presidente | Con intencion
Oral Cubrebocas Hipérbole: de México, relativo | comunicativa
Recomendacion |exageracion ala primera indirecta:
de la realidad, persona singular, Comentario
destinada a adjetivo relacional, | Sarcastico,
engrandecer o presuncion de donde contradice
empequefiecer. |arroganciaantelas |susargumentos,
“no me lo medidas de salud. ya que en otras
recomendo Receptor: Prensa conferencias
Hugo” y ciudadanos menciona seguir.
mexicanos que estan
a lavanguardia de la
pandemia.

Fuente: Elaboracién propia

Es de cardcter conativo, hace la invitacion de forma indirecta a no usar el cubrebocas
ya que es un ejemplo por seguir para la poblacion, en cambio hace la invitacion de
forma verbal para seguir las indicaciones impuestas por la mesa de salud y por la jefa
de Gobierno Claudia Sheinbaum. Como palabras clave se deriva que son las siguientes:
“pongo” (hace referencia al verbo poner, el cual es el hecho de que el objeto esté en el
lugardeterminado), “cubrebocas” (es la herramienta la cual prevé el esparcimiento de
virus o bacterias, el cual cubre una parte del rostro desde la narizhasta la barbilla, en
la crisis sanitaria es utilizado para evitar el contagio), por ultimo “recomendacion”( al
utilizar esta palabra, emite que el secretario de salud aconseja a la ciudadania a NO usar
el cubrebocas, a pesar de las estadisticas de contagio).

Dentro de los elementos de la comunicacidn el emisor, en este caso el presidente de
México cuenta con la presuncion de arrogancia, al dar a entender que el “es inmune” y
por ende no utilizara los medios de prevencion impuestos por la mesa de salud, se habla
en primera persona singularal tratarse de él, va dirigido a los medios de comunicaciéon
y a los ciudadanos del pais, usando un nivel informal o coloquial del lenguaje, en el
contexto estd el plan ante la crisis sanitaria.

El tipo de discurso es con intencion comunicativa indirecta, ya que hay
contradicciones entre las acciones y la comunicacion oral por parte del presidente,
en conferencias matutinas hace la mencién de no usar el cubrebocas pero si el de
mantener la sana distancia, el de salir y seguir con lasactividades normales pero seguir
las indicaciones de altos mandos, el invitar a los periodistas el no asistir si asi lo desean
pero continuando con lamisma dindmica estando de forma presencial en vez de optar
por otras plataformas de videollamadas o reuniones virtuales.

Fragmento 6:
“No mentir, no robar, no traicionar, eso ayuda mucho para que no del Coronavirus”.
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Dentro de la mafiana del 4 de junio del 2020 la cual se llevo a cabo desde el Palenque
en Chiapas, uno de los periodistas presentes cuestiono al presidente sobre si usa alguna
receta, remedios caseros, dietas que le ayude a aumentar su sistema inmune para asi
disminuir el riesgo de contagioante la crisis sanitaria, a lo que él respondi6 con este
fragmento.

Tabla 9.
Andlisis del discurso
Fecha Tema Impacto Contexto Fuente Minuto
4 dejunio |La frase se Ha generado un Se presentaron Conferencia | 1:55:033
de 2020. |dioanteuna |impactoen contra |estadisticas matutina en
pregunta de la prensa, donde |donde disminuy6 |Facebook
hecha porun |algunos ciudadanos |los numeros de “Gobierno de
periodista, consideran que contagios, hizo México”.
donde se este medio de la invitacion
referiaaque |comunicacion a quedarse en Lugar:
cosas o recetas| solo los mantiene  |casa, a que no Palenque
tiene AMLO | desinformados. haya psicosis, Chiapas.
para evitar miedo o temor,
el COVID, 12, 545 muertes por |no hacer caso al
alo queél COVID-19. amarillismo.
respondi6 con Existe una nota
esta frase. del periodico
Reforma, donde
se expresa que
Meéxico estd en el
3er lugar de mas
muertes por esta
pandemia.
Modode | Funcion | Palabras Sintacticay Elementos de Tipo de
discurso del clave Semantica Comunicaciéon Discurso
lenguaje
Exposicién | Conativao | Robar Aliteracion: Emisor: presidente | Argumentativo,
oral. Apelativa, Traicionar | repeticion deun |de México, relativo | politico,
ya que usa Fonética: sonido o grupo ala tercera religioso: porque
los verbos de sonidos, de persona singular, abonaa su
imperativos manera clara, adjetivo relacional, |mensaje de la No
e incluye en un verso, una |presuncion religiosa. | corrupcion, trata
consejo a la estrofa o una frase.| Receptor: prensa de convencer
ciudadania. “No mentir,no |y ciudadanos de hacer el bien
Mentir robar, no seguidores del y de usar los
traicionar” presidente. mandamientos
Canal: Television o |de la religion
Sintdctica: redes sociales. catolica.
Paralelismo: Cddigo: Nivel
repeticién de una |coloquial del
estructura. No lenguaje.
mentir, no robar, |[Contexto: Cuestionan|
no traicionar” al presidente sobre
qué métodos usa para
no contagiarse.

Fuente: Elaboracion propia.
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La funcién del lenguaje es conativa o apelativa, ya que da como consejo el ser buen
ciudadano para evitar el contagio por COVID-19, causando asi un cambio de actitud
en la poblacion. Como palabras clave se encuentran el “mentir”, “robar” y “traicionar”,
las cuales hacen alusion a los mandamientos de la Religién Catolica, al usar este tipo
de expresion, se genera cierta empatia y acercamiento hacia la poblacion catdlica,
aumentando su popularidad. El emisor en este caso utiliza a la tercera persona
en singular refiriéndose a la comunidad con presuncion religiosa por tratarse de
fragmentos de los mandamientos de la Religion Catolica, va dirigido a los mexicanos
que son espectadores de sus conferencias diarias, utiliza un lenguaje a nivelcoloquial
para ponerse en el mismo nivel que la sociedad. Es un discurso argumentativo, politico,
religioso ya que dentro del mensaje estd de forma implicita el evitar la corrupcion, el ser
buenos ciudadanos, de hacer el bien no solo en nuestro pequeiio circulo social, sino que
aplicarlo también a la sociedad, para asi evitar el contagio del virus.

Fragmento 7.
“No es para presumir, pero en el peor momento se cuenta con el mejor gobierno,
estamos enfrentando dos crisis’.

Durante los spots publicitarios del segundo informe de gobierno del presidente de la
Republica, hizo mencion que gracias a los apoyos econdmicosde los mexicanos que se
encuentran en el extranjero es posible que el pais salga adelante, hace mencion que
no solo se esta enfrentando la crisis sanitaria, sino que la corrupcion también se esta
debatiendo al mismo tiempo.

Tabla 10.
Andlisis del discurso
Fecha Tema Impacto Contexto Fuente Minuto
28 de Spot de Spots retirados de  |Mediante apoyos |Capsula 0:14
agosto de |segundo redes sociales ya economicos por  |informativa de
2020. informe de que no cumplen con |parte del gobierno |“El Universal”.
gobierno. fechas estipuladas |y remesas de
porel INE. familiares Spot eliminado
extranjeros, de redes
63,146 muertes por |AMLO asegura sociales.
COVID-19. que se saldra
adelante de la
pandemia por
la cual se esta
pasando.
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Modode | Funcion | Palabras Sintacticay Elementos de Tipo de
discurso del clave Semadntica Comunicacion Discurso
lenguaje
Exposicion| Denotativa | Gobierno | Sintactica: Emisor: presidente |Argumentativo:
Oral Enfrentar | Enumeracion:  |deMéxico, relativo |ya que hace
Crisis acumulacion de |ala primera mencién de

palabras para
concretar cierta

persona plural,
adjetivo calificativo,

que gracias a
las remesas es

descripcion, de  |presuncion que México
lugar, un objeto, |denotativa. ha podido

un estado de Receptor: atodala |saliradelante,
animo o cualquier nacion. invitandoa que

otra. “No es

continue esta

actividad con
las familias

por presumir,
pero...estamos
enfrentando la
crisis”

Fuente: Elaboracion propia.

En funcion del lenguaje es denotativo ya que se refiere a la realidad sobre las crisis que se
estan presentando. Como palabras clave se encontro “gobierno” el cual hace referencia
al sexenio de Morena 2017- 2024, “enfrentar” a la accion de salir adelante con los medios
los cuales dispone elEjecutivo y “crisis” a la pandemia y corrupcion presentes en el pais.

Dentro de los elementos de la comunicacién se encuentran como emisor al
presidente de México hablando en primera persona plural al mencionar “contamos”
haciendo referencia al pais. Como receptor se encuentra todala nacién al tratarse del
informe de Gobierno, utiliza un nivel coloquial en su lenguaje. El tipo de discurso
es argumentativo debido a que tiene como objetivo persuadir a la poblaciéon que se
encuentra en el extranjero a seguir enviando remesas a sus familiares para contribuir a
la economiacircular y contribuir al desarrollo de la nacién.

Fragmento 8:
“Hemos salido bien, desgraciadamente a otros paises les ha pegado mds fuerte’.

Durante la conferencia matutina del 22 de septiembre el presidente reconocid
la importancia de la labor de los especialistas de la salud ante esta pandemia, hace
mencion que México cuenta con menos fallecidos de otros paises, la estrategia que se
ha implementado en el pais ha sido de lo mejor para enfrentar a la crisis sanitaria y ha
funcionado gracias al apoyo del pueblo permitiendo que el pais se pueda preparar al
tener un sistemade salud deficiente.
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Tabla 11.
Analisis del discurso
Fecha Tema Impacto Contexto Fuente Minuto
22de Reconocer Los espectadores, El presidente Conferencia 1:06:01
septiembre |la labor tienen conflanzaen |comentaquese |matutinaen
de 2020.  |humanista que la 4T, ayudarda |ha tenido menos |Facebook
de los salir adelante de esta | muertes que otros |“Gobierno de
trabajadores |pandemia. paises, asicomo  |México”. Lugar:
de la salud elimpactodela |Palacio
74,348 muertes por |pandemianose |Nacional.
COVID-19 considera tan
grande.
Modode| Funciéon |Palabras| Sintacticay Elementos de Tipo de
discurso del clave Semadntica Comunicacion Discurso
lenguaje
Discurso [Denotativo o | Bien Semantica: Emisor: Expositivo:
Oral Referencial |Paises |Hipérbole: Presidente de México, |explica que
Fuerte |exageracion relativo a la tercera México ha
de la realidad, persona plural, podido salir
destinada a adjetivo relacional, adelante con
engrandecer o presuncidén de aliento |los planes
empequefecer. |y empatia. aplicados,

Receptor: ciudadanos |es empdtico
mexicanosy prensa. | con los paises

Canal: Televisién o en donde ha
redes sociales. Codigo: | habido mas
Nivel coloquial del muertes

lenguaje. Contexto:
Reconocer la labor
humanista de los
especialistas en salud

Fuente: Elaboracién propia

Es un discurso de caracter denotativo o referencial al mencionar la actualidad en
muertes por COVID-19 en el pais y otras entidades, diciendo que México es el que
menos muertes ha tenido. Como palabras clave estan “bien” refiriéndose a la situacion
actual del pais, “paises” se refiere a los que se encuentran en el sur de Latinoamérica, y
“fuerte” se entiende por la tasa de muertes a pesar de la falta de medicamentos, camasy
ventiladores para la atencion de pacientes que han contraido el virus.

En los elementos de la comunicacion, se encuentra como emisor al presidente de
la Reptblica hablando en tercera persona plural por el hecho de mencionar la palabra
“hemos” refiriéndoseal pais, con presuncién dealientoyempatia comolo ha mencionado
en los meses anteriores donde su objetivo es dar a entender que hay optimismo en el
gabinetey se saldrd adelante con resultados positivos y de la mejor forma posible. Como
receptor son aquellos ciudadanos espectadores de las conferencias ya sea por medios
tradicionales o redes sociales, dentro del contexto estd el reconocer la labor humanista
de los especialistas de la salud al sacrificar sus vidas y atender a los pacientes.

85



LORENZANA VAZQUEZ ITZEL PAOLA Y ZAMBRANO SUAREZ CAROLINA ESMERALDA

El tipo de discurso es expositivo ya que su objetivo no es convencer a los ciudadanos
sino de explicar las cifras y acontecimientos de otros paises al pasar por la misma crisis
sanitaria mencionando a algunos de ellos de América Latina y de Europa con sus
consecuencias. El impacto de las palabras o frases dichas por un personaje popular,
como lo es el presidente de la Republica Mexicana, buscan como consecuencia el
reconocimiento de los ciudadanos del pais. Al realizar este andlisis se percaté de que
gran parte de su discurso incluye aspectos ideoldgicos sobre su gobierno, propuestas y
promesas.

Dentro de las conferencias se denota en gran cantidad el tipo de discurso
argumentativo-politico, donde al utilizar frases relacionadas con los principios del
partido, algunos ciudadanos mexicanos. Se identificé que los juegos de palabras, las
asociaciones libres y los chistes son material lingiiistico con el que suele trabajar el
presidente, ademas de utilizar como herramienta como lo son “la 4ta transformacién”
o “la no corrupcion”, combinando diferentes contextos como loes la corrupcidon
y COVID-19 de forma simultdnea, generando de esta forma un discurso donde el
presidente se atribuye la lucha contra la corrupcién y la transformacidn del pais aunado
a lasituacion actual.

Incluso abundan las frases sarcasticas y con postura despreocupada ante las medidas
impuestas por el Sector Salud dirigidas al cuidado sobre la propagacion del virus.
El contexto de infectados iba al alza de forma acelerada, y su estrategia discursiva
continuaba con ideas idénticas, asi como su entonacién y comunicacion verbal, se
percataba la ausencia de preocupacién. Asimismo, se analizo la postura que empleo ante
la crisis de salud, esta siemprefue positiva, con trasfondo motivacional, de superacion,
esperanza y confianza. Defendiendo la funcion de su gobierno, con argumentos en
contraste con paises en peores situaciones.

Por ultimo, se encontré que utiliza mucho el lenguaje figurado, palabras que
denotan un caracter ético, como lo es la frase de “No mentir, no robar, no traicionar,
eso ayuda mucho para que no del Coronavirus” (AMLO 2020). Al mencionar este tipo
de palabras en cierta parteatrae la atencion del mexicano al ser un pais con una fuerte
culturay tradicidn catodlica. Al establecerse al margen del pensamiento colectivo genera
popularidad y aprobaciéon. Aunado aesto, se manejaron 5 enfoques para agrupar las
frases, de manera que se puede visualizar en elsiguiente grafico. Dando como resultado
que los 3 principales enfoques del mensaje del presidente son el comunicar un buen
gobierno, el positivismo, los valores y la religion.

Algunasdelasdificultades que se presentaron al instante del andlisis, fue el reconocer
el contexto en el cual cada frase se ha desarrollado, ya que los reporteros cuestionaron al
presidente de México sobre temas de interés social, como lo es el petroleo, inseguridad,
corrupcion y actividades esenciales en tiempo de pandemia.
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Figura 4. Enfoque del mensaje.
Fuente: Elaboracion propia.

1. De los temas tratados en las conferencias, no se proporcion6 los datos solicitados
con exactitud, en cambio las respuestas terminaban en “otros datos”, “estamos bien”,
entreotras frases.

2. Al momento de los cuestionamientos por parte de los periodistas para buscar
respuestassobre temas de interés social, como lo era la inseguridad, la economia,
entre otros, se evitaba o proporcionaba poca informacion, para después continuar
con los temas de corrupcién y COVID-19.

3. Dentro del contexto de la pandemia se compartié ideologias y opiniones, que, si
bien simpatiza con los ciudadanos y la situacién actual de cada familia, pero no

denota la formalidad y la intencién de comunicar con la verdad.
Conclusiones

Las conferencias matutinas mejor conocidas como “marfianeras’, son una excelente
estrategia de comunicacion implementada por el presidente de la Reptblica Mexicana,
yaque no solo tienecomoobjetivo el informaralaciudadaniasobretemasdeimportancia
y de interés publico,siendo estas el “Prime Time” de los medios de comunicacion,
ademas de influir en elcomportamientoy percepcion de los espectadores.

Unavezrealizado el anterioranalisis de comunicacion, se llegé a la conclusion queel
contextode seriedad y neutralidad que se necesitaba en la postura de un presidente de
Nacion no fue laaplicada en las estrategias comunicativas de AMLO, ya que dentro
de los discursos que se emplean en la poblacion, deben tener una congruencia con el
contexto y los datos a informar, durante esta estrategia aplicada no se llevo a cabo de
forma correcta, ya que el contextoy las frases no estan en sintonia, creando en ocasiones
confusion o expectacion del publico a la espera de lo que se dira.

Siguiendo el enfoque de este caso de este estudio, que las conferencias eran con
atencion a losgenerales de una crisis sanitaria como lo fue el COVID-19, dentro del
aspecto comunicativo, se debio procurar y seguir las medidas de prevencion del sector
salud, sin la necesidad de contradecir las indicaciones, ante el momento complicado de
la crisis que se vivio en 2020. Asicomo el dejar de lado las frases sarcasticas, burlescas
y mensajes de intencion politico, para asiser incluyente con todos los niveles de
pensamiento y preferencias.

Es importante verificar las estrategias comunicativas a expresar en las conferencias
de prensa y tratar de ser congruente con las medidas e indicaciones del sector salud,
asi como la imagen que proyecta un presidente hacia los ciudadanos. En el transcurso
de las mananeras y las frases polémicas, el presidente fue perdiendo credibilidad, y la
postura de la ciudadania cambio. Logrando asi la disminucion de simpatizantes hacia
el partido. Debido a esto se concluye, que a pesar de que el presidente de la Republica
haya tenido la iniciativa de convertirse en su propio vocero, es necesario contar en todo
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momento con el apoyo de personal especializado, para que de esta forma al momento
de estar en el presidium no haya discrepancias entre el discurso y el contexto.

Ademas, se requiere de contar con habilidades necesarias al momento de dirigirse
a un publicoen especifico dejando de lado expresiones vagas o inconclusas, para asi
contribuir a su imageny reputacion como el Ejecutivo que dia con dia todas las mafianas
se presenta ante medios de comunicacidn a compartir y expresar lo que sucede en la
nacion.
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Influencia de las relaciones publicas en la imagen de los
principalescandidatos a la alcaldia de Guadalajara en el
2021

César Avila Solis
Gabriela Sanchez Cornejo’

Resumen

Durante las tltimas décadas el esfuerzo en materia de relaciones publicas por parte
de lospersonajes politicos ha sido un factor determinante para el éxito electoral. Esta
investigacion realiza un analisis de discurso de los dos candidatos que encabezan las
preferencias electorales por la alcaldia de Guadalajara, se procedid a establecer un
esquema de investigacion donde se abordaron los antecedentes de la influencia de las
relaciones publicas en la politica mexicana asi como el uso de las relaciones publicas
en campanas electorales pasadas, tomando en cuenta las estrategias de imagen y
relaciones publicas implementadas por los candidatos para finalizar con el analisis
de la efectividad y preferencia de los candidatos entre los habitantes de Guadalajara
. A partir de los resultados obtenidos se concluye que las relaciones publicas tienen
estrecha relacion con la consecucion de las estrategias y objetivos electorales, asi como
la obtencion del voto y de la preferencia electoral.
Palabras clave Politica; Relaciones puiblicas; campanas electorales; imagen.

Abstract

In the last decades the public relations effort by political figures has been a determinant
factor for electoral success. This investigation performs a discourse analysis about the
two candidates who lead the electoral preferences for the Mayor of Guadalajara of the
influence of public relations in politics in Mexico and the use of public relations in past
electoral campaigns were addressed to carryout the analysis of the candidates for Mayor
of Guadalajara in the electoral process of theyear 2021, to finalize the analysis of the
effectiveness and preference of the candidates among the inhabitants of Guadalajara
and to conclude the evaluation of the implemented strategies and final conclusions. It
is concluded that public relations have a close relationship with the achievement of
electoral strategies and objectives, as well as obtaining the vote and electoral preference.
Key words Politics; public relations; electoral campaigns; image.

5. Egresados del Programa de la Licenciatura en Relaciones Publicas y Comunicacion del
CUCEA.
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Introducciéon

Lapoliticaimplicalarelacion de un individuo con otro o con un grupode individuos para
lograr un determinado fin, sefiala el especialista en Ciencias Politicas, Andrés Valdés
Zepeda (2019) a su vez Cortés, (2000) destaca que “la politica se puede expresar comoel
arte de gobernar a la civilizacion” (p. 34).

Una campaiia politica segtin el Consejero Presidente del Instituto Estatal Electoral
y de Participacién Ciudadana de Oaxaca (IEEPCO), Gustavo Meixueiro Ngjera, es
definida como “el espacio y herramienta que tienen las y los candidatos para poder
convencer al electorado que son la mejor opcidn dentro del abanico de posibilidades”
(Instituto Estatal Electoral, 2016, p. 2).

A través del tiempo la gestacion y la estructura de las campafias politicas han
cambiado acordea las necesidadesy exigenciasdelapoblacion, dicha gestién haobligado
alosactores politicosa implementar estrategias de relaciones publicas e imagen politica
con el fin de conseguirel éxito electoral; estas estrategias en la actualidad se han vuelto
parte importante de las campafias politicas, dentro de estas estrategias impera el uso de
plataformas digitales y redes sociales, el manejo del discurso politico y la construccion
de imagen del mismo.

A partirdel siglo XIX, las campaiias politicas vivieron cambios que se hacen evidentes
en sus metas: desde una campafa descentralizada, reuniones politicas en pueblos o
colonias y un bajo presupuesto; una coordinacion federal, con inversiones moderadasy
emisiones mediaticas solamente para transmitir en television o la inversidn en agentes
profesionales, la participacion en internet y el uso constante de encuestas ciudadanas
(Percastre y Dorantes, 2016).

Por ello los candidatos debieron adecuar sus esfuerzos a la actualidad y sus
necesidades incluso haciendo uso de equipos de consultores y asesores politicos. Por
ello resulta necesario demostrar cual es la relacién que existe entre el manejo de las
relaciones publicas y la gestion de la imagen del politico mexicano, especificamente los
dos candidatos que encabezan las preferencias electorales a la alcaldia del municipio de
Guadalajara, Jalisco en su proceso electoral en el afio 2021, con el propdsito de analizar
las estrategias implementadas durante el mismo. Tomando en cuenta su impacto en
redessociales, la gestion de la campaiia politica, la influencia en las masasy el resultado
electoral, para asi evidenciar la relacidn entre las relaciones publicas y la gestion politica
en temas de imagen, reputacion e impacto en la opinidn publica.

De acuerdo con Valdés (2019) las relaciones publicas forman parte como medio y
herramienta necesarios dentro de las camparias electorales, teniendo un rol notable
en la consigna de alcanzar su objetivo principal el cual radica en lograr o mantener los
cargos politicos, es por ello por lo que cada candidato es respaldado por un equipo de
expertos que gestionan su imagen en todo el proceso electoral, realizando una estrategia
minuciosa para obtener su cometido: conseguir el voto.

Segun Fernandez (2012), el cumplimiento de las metas de las relaciones publicas
solo es realizable por medio de un correcto manejo de la comunicacion y de los medios
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o estrategias y formas que se necesitan para transmitir los cometidos a los publicos. Es
decir, la decision del voto es impulsada por lo que el publico percibe del candidato

Para Orejuela (2009) la imagen de un candidato se conforma por tres dimensiones:
laprimera es lo especifico del candidato; lo que proyecta y la percepcién del votante.
Los expertos en esta materia contemplan que partiendo de estos conceptos se deben
tener en consideracion aspectos como la vida del candidato; atributos personales; sus
cualidades académico-profesional; ideologia y las habilidades comunicacionales que
tiene para formular la imagen del politico.

Esimportante destacar que en la actualidad el politico tiene importancia individual,
su imagen se transforma en una preocupacion permanentey una primacia desde la
perspectiva de los asesores y estrategas expertos en las campafaspoliticas (Rebolledo,
2017). Partiendo de la idea anterior, se recupera la conceptualizacion de que la imagen
que el votante perciba del candidato a través de su publicidad, sus discursos, su forma
de expresarse y de darse a conocer, sera lo que dictamine si votara o no por él.

El lugar de las relaciones publicas queda implicito a lo largo del proceso electoral
al ser necesario un impulso estratégico entre el politico y la sociedad, la formacion
de alianzas, las relaciones con los medios, su publicidad y propaganda, estrategias
multidisciplinarias e incluso, el manejo de crisis. Como sefiala Kuschick (2011) laimagen
del candidato se constituye como consecuencia de la percepcion que las audiencias
votantes determinan de un conjunto de aspectos o cualidades emitidos por el candidato
o por el partido querepresenta.

Por ello, en la presente investigacion se aborda un andlisis de discurso ante la
campana electoral de los dos candidatos que encabezan las preferencias electorales
a la alcaldia deldistrito 11 del estado de Jalisco, que es el centro urbano y poblacional
mas grande del occidente del pais, para demostrar y entender el lugar que tienen las
relaciones publicas en su proceso electoral.

La decisién del andlisis de las campanias de los candidatos Jests Pablo Lemus
Navarro del partido Movimiento Ciudadano (MC) y del candidato Carlos Lomeli
Bolafios por el partido Movimiento Regeneracion Nacional (Morena) recae sobre la
encuesta publicadael 6 de abril del afio 2021 realizada por la agencia encuestadora
Massive Caller (MassiveCaller S.A de C.V.,, 2021), donde ante la pregunta “Si hoy fueran
las elecciones ;por cudl partido o candidato votaria usted?”; el candidato Pablo Lemus
encabeza con 28.4% y su inmediato adversario es Carlos Lomeli con 27.4%, en tercer
lugar el candidato FernandoGarza por el Partido Accion Nacional (PAN), y en el cuarto
sitio la candidata Sofia Garciapor el Partido Revolucionario Institucional (PRI).

En este sentido, el objetivo general de la investigacion consiste en argumentar la
relacionque existe entre las relaciones publicas y la gestion de imagen de los candidatos
que encabezan las preferencias electorales a la alcaldia del municipio de Guadalajara
en el proceso electoral del afio 2021, a través de un andlisis de discurso de las estrategias
realizadas en actividades de campaiia.

Ademads de cumplir con los siguientes objetivos especificos: contextualizar los
antecedentes de las relaciones publicas y la imagen en la politica mexicana, describir
las campaiias electorales de ambos candidatos, asi como las estrategias de relaciones
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publicase imagen implementadas en el proceso electoral por la alcaldia de Guadalajara
en el afio 2021 para finalmente realizar la evaluacidn y exposicion de resultados de estas.

Antecedentes de la influencia de las relaciones piiblicas en la politica en
México.

En las ultimas décadas, los politicos mexicanos han maximizado esfuerzos en materia
de relaciones publicas, comunicacion e imagen para sus campaiias electorales mediante
estrategias que han tomado un rol fundamental en los resultados de casilla. Con el paso
del tiempo se ha reconocido el impacto que tienen las estrategias de comunicacion
politica para influir en los votantes, transformandose en una herramienta persuasiva y
no un método de manipulacion. Incluso Yanes (2007) indica que, “sin comunicacion,
no hay accién politica valida” (p. 357).

Como menciona Virriel (2000) en México, hasta el afio 1988 gran parte de las
campanas electorales cumplian con tareas diferentes a la inicamente la obtencién del
voto. Es decir, ejecutaban distintas tareas politicas, especialmente la de dar a conocer al
candidato ante la gente, intentaban conseguir la aceptacion y el soporte popular con el
fin de que los candidatos lograran gobernar en un espacio de consentimiento, por ello
se entiende que existia inclusion social y crear una conexién personal.

Fue a partir de 1997 que las elecciones se volvieron un gran negocio para los medios
de comunicacién electrénica en México, las campaiias electorales comenzaban a
intervenir en un ambiente subjetivo a la politica donde las estrategias eran empatar
con los valores, costumbres, sentimientos e ideologias de las personas (Valdés, 2020),
utilizando estos recursos como una variable estratégica a la que recurren los consultores
y equipos de relaciones publicas con el propdsito de la creacidon de una imagen empética
y solidaria.

Ademas algunas organizaciones e instituciones publicas, consideran tener equipos
encargados de la gestion de crisis en el departamento de relaciones publicas, para
estas circunstancias es importante que las personas expertas en relaciones publicas
eduquen a un portavoz con la tarea de comunicar a los usuarios hechos relevantes,
que se convierta en un experto en crisis, para que pueda ayudar con el control en la
transmision de mensajes clave y manejo de informacion dada en comunicadosy ruedas
de prensa (Gelpi, 2018).

Para Kunczik (1990) las acciones que se realizan en cuestion de reputacién y
prestigio generalmente son desarrolladas bajo estrategias de comunicacion, mientras
que Cotteret (como se cit6 en Reyes, 2011), sefiala que “la comunicacion politica es un
intercambio de informacion entre los gobernantes y los gobernados, a través de canales
de transmision estructurados e informales” (p. 1)

Es por ello por lo que la planeacidn de estrategias de comunicacion politica tiene un
papel trascendental para mediar intereses y ayudar con la construcciéon de imagen, por
lo que se puede concluir que la actividad politica se fundamenta en la comunicacion.

Respecto a Ferndndez (2006) en el sentido politico, hay que entender a las
relaciones publicas como una actividad profesional, que tiene las caracteristicas de ser
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multidisciplinar y de caracter riguroso que favorece tanto el prestigio de la imagen,
como a la creacion de espacios de cordialidad y buenas relaciones entre personas
llamadas, de cualquier forma, a relacionarse y comunicarse con objetivos por cumplir,
los factores que toma en cuenta una estrategia de relaciones publicas y comunicacion, a
diferencia de la publicidad y propaganda que solo abordan actividades comunicativas en
medios masivos, son la imagen corporativa, la promocion consistente, la organizacion
de eventos, el patrocinio, manejo de prensa, redaccion, discurso y cualquier actividad
necesaria para respaldar la campana politica. Se realiza una planeacion para el proceso
comunicativo que sera primordial en el éxito del candidato:

Las relaciones publicas implican un proceso eminentemente de comunicacion, el
cual, durante las campaiias electorales, se convierten en un eje estratégico de la
accion politica, que ayudan a conseguir una mayoria de votos. Esto se convierte, la
mayoria de las veces, en el objetivo central de dichos ejercicios proselitistas. (Valdéz,
2019, p. 7)

También se rescata que, como menciona Damidn (2020) la politica en el siglo XXI se
ha diferenciado por orientarse en la influencia medidtica en redes sociales para incidir
el voto en las elecciones. Y con el paso del tiempo son la exigencia de la sociedad a
los gobernantes, la necesidad de llegar cada vez a mds sectores de la poblacién y los
cambios en el sistema politico mexicano, su reforma y modelo de comunicacién lo
que ha impulsado la creacién e implementacion de técnicas estratégicas de relaciones
publicas ahora en un entorno digital, y ante esta sociedad moderna, el politico y los
gobernantes ya no tienen necesidad de transportarse miles de kilémetros para informar
sus acciones a la ciudadania, basta con el uso de medios de comunicacion para hacer
llegar sus mensajes.

Como ejemplo de esto, una plataforma que ha adquirido mucha importancia en
los ultimos afios es Twitter, ya es considerada “un altavoz para promocionar y viralizar
sus intervenciones en programas de televisidn, entrevistas y cualquier otro contenido”
(Marcos, 2019, p. 29).

Las campaiias de guerra sucia, también conocidas como “campaiias sucias’, tienen
el propdsito de transformar un tema complejo de la politica en un tema simpley fuerte,
evidenciando un suceso artificial que resalta las debilidades, los errores o algin episodio
negativo del pasado de los contrincantes politicos, en 2015 toma peso el concepto
“guerra sucia’, recuperado desde su creacion en los afios sesenta en México.

Este término es comuinmente usado en campaiias politicas para definir las estrategias
que buscan ganar votos dafiando la reputacion del contrincante, lo cual, sefiala Michael
Ignatieff, ha convertido las campafias en contiendas de defensa de reputacién, exponer
cualidades personales y rara vez ponen sus proyectos gubernamentales sobre la mesa.
Por esto, la “guerra sucia’ es en la actualidad una estrategia importante ya que la
mayoria de los estudios demoscopicos de la materia han demostrado que el elector
generalmente toma su decision basada en lo que percibe del candidato y no tanto
pensando en su proyecto politico (El informador, 2021).
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Una estrategia de ataque se formula por medio de consultores, entre ellos
profesionales de las relaciones publicas; se identifican los problemas a los que les
tiene miedo la ciudadania y los utilizan para decir que el adversario los representa. Lo
equivalente a unamanera sana de “guerra sucia” es la campafia de contrastes, donde se
hace comparacion sobre por qué se tomaran decisiones distintas a las del contrincante
0 por qué sera mejorgobernante.

Incluso el Instituto Electoral y de Participacion Ciudadana en Jalisco pidid
a los candidatos a la alcaldia de Guadalajara comunicar tGnicamente propuestas
gubernamentales y no confrontar a los adversarios durante la sesion de validaciéon de
planillas para diputados y alcaldes en la presente contienda electoral 2021.

Uso de las relaciones piiblicas en campana electoral: Enrique Penia Nieto
por la presidencia de México del 2012-2018.

Como se mencion6 con anterioridad al menos durante la tltima década las camparias
politicas y los esfuerzos de los actores politicos han cambiado considerablemente,
el desarrollo de nuevas tecnologias que impulsan a los medios de comunicacion y al
acceso a la informacién han obligado a que los gestores politicos busquen y hagan uso
de herramientas que les ayuden a conseguir el éxito deseado, para muestra de esto la
implementacion de estrategias de relaciones e imagen publicas.

De acuerdo con Gonzdlez (2013) los medios de comunicacion tienen una
funcionalidad que une a los politicos con la sociedad con el objetivo de encontrar un
diadlogo que guie a la realizacion de un periodo electoral fructifero. A su vez, esta opcion
queda generalmente proyectado como un deseo y no una realidad. La sociedad y los
medios de comunicacidén en materia politica constantemente presentan dificultades o
defectos que originan que un periodo electoral por lo comun se separe de lo ideal.

Es porello porlo que las estrategias que sean implementadas deben tomar en cuenta
quecanales de transmision de informacidn seran los elegidos a lo largo de las camparias
electorales. Segun Collado (2020) los mensajes y la informacion de caracter politico
y social que reciben las audiencias dia con dia poseen con una amplia diversidad de
fuentes, medios y fundamentos.

La efectividad con la cual se consigue la transferencia dedicha informacion esta
vinculada con el conducto, la estrategia y el lenguaje con los quese comparten estos
mensajes, para Gallardo (2016) los entes politicos no sélo se adecuan a los criterios
de los medios, sino que la integran a sus campafias y la adoptan para crear relaciones
funcionales que les permitan crear estrategias esenciales de comunicacion.

Sam Black (como se cit6 en Lopez, 2017) precisa que las relaciones publicas son de
ayuda para alcanzar decisiones y contribuyen a la comprensién mutua entre grupos e
instituciones. Ademas, son de utilidad para armonizar las normas publicas y privadas.
Lasrelaciones publicas son ttiles para un gran nimero de grupos de interés. Como
lo menciona Black las relaciones publicas ayudan a que la sociedad tome decisiones,
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las cuales son inducidas a través de estrategias por profesionales en la materia para
que las audiencias elijan entes o actores politicos, organizacionales o empresariales;
para contextualizar lo antes mencionado la presente investigacion tomoé como marco
de referencia el desarrollo de imagen del expresidente Enrique Pefia Nieto durante su
campaifia por la presidencia de la Republica Mexicana.

Resulta imposible pensar en el ex presidente Enrique Pefia Nieto y no recordar
toda la polémica vivida durante la campaiia de este, en la historia electoral mexicana
no habia existido un candidato con un impacto mediatico como el que tuvo en aquel
entonces el candidato por el PRI, no se puede negar que la construccion de la imagen
fue una de las mejores estrategias de relaciones ptblicas que hemos visto en los tltimos
afos aunque muchos podrian estar en desacuerdo es necesario partir de los siguientes
acontecimientos:

1. El expresidente durante su camparia tuvo tres sucesos que marcaron la direccion de
su proceso electoral el primero de ellos fue su error en la feria internacional del libro
celebrada en Guadalajara, Jalisco donde se le pregunto por tres libros que hubieran
marcado su vida y no pudo contestar satisfactoriamente a dicho cuestionamiento,

2. el segundo las marchas y movimientos estudiantiles en su contra como lo fue el
vivido en la universidad Iberoamericana y el movimiento #YoSoy132,

3. y por ultimo las declaraciones hechas por una de sus hijas en Twitter llamando
“proles” a los que criticaban a su padre (Solis y Acosta, 2015).

Ante estas polémicas muchos aseguraban que la campafa estaria perdida y por
consiguiente el futuro éxito y la presidencia, sin embargo, para sorpresa de todos
EnriquePena Nieto resultaria electo como presidente de México para el periodo 2012-
2018, entonces ;Enrique Pefia Nieto gan6? o sus contrincantes no hicieron lo necesario
para usar estos eventos polémicos en su contra.

Para fortuna del candidato del PRI su equipo de relaciones publicas e imagen supo
analizar cada caso negativo para no permitir dafiala imagen del candidato, las decisiones
tomadas fueron aceptar el error, no buscar minimizarlo ni esconderlo y ademads pedir
disculpas a tiempo y bien dirigidas, lo cual esuna de las maximas de las relaciones
publicas analizar el error, comprenderlo, ofrecer unadisculpa y una posible solucion;
al tomar estas decisiones no solo no se daii6 la imagen inclusive algunas audiencias
se sumaron al favoritismo por el candidato ademas mientraslos demds candidatos se
limitaban a atacar al entonces candidato mas popular el equipo de asesores se centrd en
proponer acciones en pro de su candidato y su campaiia lo que conllevo a la victoria en
las urnas y como lo menciona Origel, M. (2000) no necesariamente ganara el puesto
politico el candidato que tenga mas apariciones en los medios de comunicacion, sino el
que realice la campaiia mas inteligente, haciendo evidente este caso.
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Antecedentes de los dos candidatos que encabezan las preferencias
electorales a la alcaldia de Guadalajara en el proceso electoral del ano
2021.

De acuerdo con Zamora y Losada (20m1), se ha demostrado que las estrategias de
comunicacion politica en estos dias estan focalizadas en la representacion de los
mensajes de los partidos, adecuando al candidato a la preferencia y casi unica con la
que relacionar una determinada alternativa politica.

De esta manera, el candidato termina convirtiéndose en el pilar del discurso politico,
social y mediatico partiendo de los elementos que lo diferencian y particularizan de
acuerdo con su imagen publica. Se trata de una imagen que se conforma a través de
un conjunto de elementos o particularidades, que pueden tener aspecto emotivo que
empaticen con la figura del politico, como de caracter empirico, aspectos que se centran
en caracteristicas por medio de las cuales se permite la evaluacion racional de la actitud
y atributos del politico.

La presente investigacion se desarrollard a través del estudio y andlisis de los
candidatos que encabezan las encuestas y preferencias electorales en el municipio
de Guadalajara, Jalisco dichos candidatos corresponden a los partidos politicos
Movimiento Ciudadanoy Morena, el primero de ellos Pablo Lemus Navarroy el segundo
Carlos Lomeli Bolafios; contextualizando los antecedentes, reputacion e imagen como
candidato y como partido politico, asi como una breve exposicién de sus campariias
contextualizando lo recuperado por medio de sus cuentas de Twitter.

Pablo Lemus Navarro candidato de cincuenta y un afios por el partido Movimiento
Ciudadano es Licenciado en Administracion de Empresas por parte del Instituto
Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Occidente (ITESO), ademas de contar con dos
estudios de postgrado en finanzas y alta direccion de empresas; en su vida laboral Pablo
Lemus Navarro ha ocupado cargos en el sector privado y publico de este ultimo se le
reconoce por haber sido alcalde del municipio de Zapopan en dos periodos 2015-2018
y del 2018-2021, en febrero del 2021 acepta la candidatura al municipio de Guadalajara
por parte de MC.

Pablo Lemus se ha caracterizado por ser un excelente comunicador, por poseer
habilidades orales y escritas que le han facilitado crear conexiones y vinculos con la
ciudadania, a su vez es parte del Movimiento Ciudadano partido politico que encabeza
las listas de preferencias electorales de la Zona Metropolitana de Guadalajara (ZMG)
y que ademas el actual gobernador del estado es parte del partido antes mencionado.

Como se menciono anteriormente el candidato ha ocupado por dos periodos el
puesto de Alcalde de Zapopan uno de los principales municipios de la ZMG durante esta
gestion y la gestion de su campaiia actual se ha centrado en atender cinco principales
ejes cultura, educacion, deporte, empleo y proteccion social aunado a esto y como lo
tocamos en anteriores parrafos Pablo Lemus es un excelente comunicador que ademads
entiende de los conceptos necesarios para crear vinculos socio emotivos con la sociedad,
durante su gestion como alcalde de Zapopan el lema de su mandato fue “Zapopan la
ciudad de los nifios” con esto se buscaba reactivar el desarrollo deportivo, cultural y
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social del municipio a su vez crear relaciones significativas entre la sociedad y la figura
politica que el entonces candidato representaba.

Para el transcurso del afio electoral 2021 aceptaria su candidatura como alcalde de
Guadalajara, Pablo Lemus encabeza las listas y encuestas electorales puesto que es
conocido ya por la ciudadania de la ZMG y posee una buena imagen ante la ciudadania,
durante esta periodo de camparfia Lemus expresaria que esta consciente de la guerra
sucia por parte de otros candidatos sin embargo él pregona por la cordialidad y la
acreditacién de todos, durante su campana el partido Morena hizo una apelacion para
buscar la impugnacion de su candidatura a Guadalajara ademads se haria una filtracion
de documentos que sefalaban a Pablo Lemus como deudor del SAT sin embargo no
procederian y Pablo Lemus continuaria con la campaiia a alcalde de Guadalajara.

El segundo candidato, Carlos Lomeli Bolafios de sesenta y un afios, por el partido
Morena, es Médico Partero por la Universidad de Guadalajara. Fungioé como director
general de su propia empresa llamada Lomedic S.A. de C.V.,, que suministraba
medicamentos al IMSS en Jalisco. En 2011 fundé la compaiiia Laboratorios SOLFRAN,
dedicada a la produccién de medicinas genéricas.

En 2006 comienza su carrera politica como candidato a gobernador por el Partido de
la Revolucién Demdcrata (PRD) cambiando su candidatura por una senaduria y perdio,
volviendo a postularse en 2012 perdiendo nuevamente. Tras este acontecimiento cambia
al partido Movimiento Ciudadano elegido en primer lugar para diputado plurinominal
en 2015. Dos afios mas tarde es nombrado coordinador de Morena en Jalisco y en febrero
de 2018 anuncio su intencién de postularse como candidato por la alcaldia de Jalisco
con la coalicién Juntos Hacemos Historia, perdiendo, quedando en segundo lugar
contra Enrique Alfaro Ramirez de MC.

Para diciembre de 2018 fue designado delegado de Programas para el Desarrollo del
Gobierno Federal en Jalisco por el actual presidente Andrés Manuel Lopez Obrador.
El 12 de julio de 2019 desistio de su cargo debido a un conflicto de intereses en el que
la Secretaria de la Funcion Publica realizara las investigaciones por sus empresas de
medicamentos.

Renuncia Carlos Lomeli como delegado federal, a principios del 2021, el ahora
exdelegado, anuncié su registro como precandidato de Morena por la alcaldia de
Guadalajara arrancando oficialmente su campaiia electoral el dia 4 de abril con el
sustento de las frases “la esperanza que viene”, “esperanza para el pueblo’, “ya llega
la esperanza” haciendo referencia a su partido Morena que es dirigido bajo la frase
“la esperanza de México”, menciona D’Adamo (2021), que la esperanza es una de las
palabras mas rescatadas para utilizarse en campaiias electorales y finalmente recupera
el hashtag #TransformemosGuadalajara y #VotoMasivoPorMorena.

Los cuatro ejes en los que basa su campaiia son la importancia de los servicios
publicos, dar mayor atencion a temas de salud, economia para una nutricion financiera
y tener una policia mds capacitada. El candidato morenista se ha caracterizado por
demostrarsusintereses por mejorarla calidad devidade las personas, reactivar “negocios
de barrio”, la necesidad de apoyar a emprendedores, y luchar contra la corrupcion y
la enfermedad. Generalmente se acerca a la poblacion preguntando preocupaciones y
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conversando en mercados y colonias como La Nogalera, Oblatos, Hermosa Provincia,
entre otras, y ha comentado que propiciarles mayor plusvalia es algo que su gobierno
buscaria arduamente ya que gobiernos anteriores no cumplieron. Lomeli Bolafios
ha expresado la necesidad de defender el voto y sacar del gobierno a quienes buscan
permanecer en el poder refiriéndose a Enrique Alfaro Ramirez, expresidente municipal
de Tlajomulco de Zuiiiga, de Guadalajara y actual gobernador de Jalisco por el partido
MC, y también refiriéndose a su adversario Pablo Lemus Navarro.

El doctor Lomeli ha acusado de estrategias de guerra sucia al partido Movimiento
Ciudadano, dichas acusaciones son de falsa publicidad y desprestigio de imagen en su
contra, ante las cuales ha respondido con aclaraciones y en algunos casos retornando
golpes a pesar de comentar al inicio de su campafia que unicamente abordaria
propuestas para la ciudadania.

Metodologia

La presente investigacion con caracter cualitativo tiene como objeto de estudio la
influencia de las relaciones publicas en la imagen de los candidatos que encabezan
las preferencias electorales a la alcaldia de Guadalajara en las elecciones del 2021, a
partir del analisis del discurso. Se pretende argumentar la relacion existente entre las
relaciones publicas y la gestion politica, partiendo desde la contextualizacion de los
antecedentes de la relacién antes mencionada; haciendo énfasis en la imagen politicay
las estrategias comunicativas empleadas por los candidatos a las elecciones del periodo
2021 en el municipio de Guadalajara.

Se aplico la técnica de andlisis de discurso que estudia el discurso escrito y hablado
como acto de comunicacion y de interaccion en un contexto social, politico, historico
y cultural, segin Urra (2013), esta procedimiento es util para entender las practicas
discursivas que las personas producen dentro de su vida social en las cuales se hace
uso del lenguaje que forma parte de las actividades en que ellas se desarrolla, exploray
analiza como los textos son sucesos significativos en los procesos y como estos aportan
a la construccidn de realidades sociales al hacerlos de valor.

El andlisis de discurso también permite estudiar la forma en que los textos son
realizados y las intenciones en que ellos sirven en los diferentes entornos, ademas
también son utiles para analizar las diferencias que estos discursos contienen.

Partiendo de este concepto resulta adecuada la técnica de andlisis de discurso para la
realizacion de la presente investigacion en la cual se tomard en cuenta elementos como
la estructura de los discursos, las ideologias en las que se sustentan y el uso de recursos
graficos y lingiiisticos. Determinado el esquema de la investigacion se determinaron los
individuos para el estudio, el primero de ellos el candidato por el partido Movimiento
Ciudadano Pablo Lemus Navarroy el segundo el candidato por el partido Morena Carlos
Lomeli Bolafios; se determinaron como individuos de estudio por su popularidad y
preferencia entre la poblacidn, trayectoria y antecedentes politicos y su posibilidad de
la consecucion del éxito politico.
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Establecidos los individuos de estudio, se determind una recopilacion de datos
secundarios estableciendo una temporalidad segtn el calendario de las campaiias
electorales del presente periodo comprendido entre el 02 de abril y el 02 de junio del
2021; para la realizacion de la investigacion se escogio como principal red social para
su estudio, Twitter, para abordar el estudio de las estrategias de imagen y relaciones
publicas para el andlisis de sus mensajes.

Urra (2013), la naturaleza del andlisis de discurso emerge para explorar la agrupacion
de manifestaciones verbales, la vinculacion de conocimientos y las formas como
las personas se expresan; partiendo de este concepto la presente investigacion de
caracter cualitativo con enfoque en el estudio de la opinion publica se determino el
procedimiento de la investigacion. (p. 51)

Para la realizacion del andlisis de discurso se hizo uso del debate que tomo lugar en el
Encuentro Ciudadano por la Alcaldia de Guadalajara emitido por el diario de noticias
y avisos, MURAL, el cual fue realizado por Grupo Reforma. La transmision fue el dia
martes 25 de mayo del 2021 considerando que el espacio originado por el debate tiene
un caracter de imparcialidad ademads de criterios y condiciones para su realizacion y
por ultimo, fue gestionado por una institucion informativa de cardcter internacional;
se realizard una transcripcion de cardcter interpretativo o textual segin las condiciones
de la participacion de los candidatos en cuestion, donde se tomardn en cuenta las
respuestas emitidas, con el propdsito de identificar las estrategias de relaciones publicas
implementadas, se sefialaron las siguientes cinco categorias haciendo uso de una tabla
comparativa.

1. Valores y costumbres: Considerando que la percepcion que los votantes tienen
de los candidatos es el factor determinante del éxito electoral, segin menciona
Tejera (1999) el hecho de compartir valores, costumbres, normas y actitudes con
la ciudadania, podria ser ese factor elegido para que el postulado cause una ventaja
competitiva creando asi un espacio de confianza e identificacidn con el pueblo.

2. Empatiay cordialidad para D’Adamo (2021) a lo largo de las campaiias politicas, una
estrategia indispensable se encuentra en transmitirle a los votantes un sentimiento
de entendimiento e igualdad, es por ello por lo que al tener apariciones en medios
se muestran sonrientes, carifiosos con la gente, se identifican como afectados por
los mismos problemas y con esto refuerzan su imagen, tomando esto como una
estrategia mas.

3. Imagen politica de acuerdo con Lopez (2016), el papel de las relaciones publicas y
la construccién de la imagen es vital para los personajes y organizaciones politicas.
La imagen que se tiene de algo o alguien es la interpretacidon que tiene el publico y
esta es muy fragil, debido a que la mds minima informacion publica negativa puede
afectar seriamente y ademads es muy dificil reconstruir una imagen positiva. Poseer
una buena imagen en la politica es sumamente importante esto porque motiva a las
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audiencias a crear expectativas y posturas positivas hacia los candidatos y figuras
politicas.

4. Manejo del discurso: Ferndndez (2012), establece que en términos de las relaciones
publicas la comunicacion oral, escrita, visual y no verbal, forman parte de elementos
indispensables. alcanzar los objetivos de las relaciones publicas solo es posible a
través de la correcta ejecucion de la comunicacidny de las estrategias necesarias para
hacer llegar los mensajes a los publicos. La creacion de relaciones con los grupos
de interés se basa en una comunicacion leal, veridica, entendible y personalizada,
segun las caracteristicas y particularidades de cada grupo.

5. Guerra sucia: Segin Garcia (2013), la guerra sucia consiste en una estrategia de
comunicacion politica que tiene como fin resaltar los defectos y desperfectos de
los candidatos por encima de sus virtudes y aciertos, haciendo uso pues de todo
lo negativo que rodea al candidato para dafar su imagen, por lo que se refiere a
que ya no es solamente despreciar al adversario, sino tener la intenciéon de dafar la
percepcion que los votantes tienen de éL.

Resultados

El Encuentro Ciudadano por la Alcaldia de Guadalajara fue organizado por Grupo
Reforma, en particular por el periodico MURAL y producido por Meganoticias
el dia 25 de mayo de 2021, realizando un debate donde los participantes fueron los
cuatro candidatos punteros por dicho puesto encabezados por Pablo Lemus (MC), el
candidato mds préximo Carlos Lomeli (Morena), Fernando Garza (PAN), y finalmente
la candidata Sofia Garcia (PRI).

La dinamica del debate consistio en una sesion de preguntas gestionadas por
MURAL y una sesion de preguntas en la cual los candidatos participantes se podian
preguntar entre si. Tuvo una duracién aproximada de una hora con veinte minutos. A
continuacion, se presenta una tabla de contenido con los fragmentos recuperados que
hacen referencia a las cinco distintas categorias ya establecidas: Valores y costumbres,
empatiay cordialidad, imagen corporativa, manejo del discurso y guerra sucia por parte
de los dos candidatos que encabezan las preferencias electorales.

Tabla1
Participacion de los candidatos en el Encuentro Ciudadano

Categorias/ Pablo Lemus Navarro Carlos Lomeli
Candidatos

Valores y costumbres | “Tenemos que poner al ser humano | “Agradezco al Grupo Reforma, al
al centro de nuestras decisiones, es | periodico MURAL a los medios
decir, volver al eje que nos formé de comunicacion, a la sociedad en
[...] la educacion, la culturay los general y por supuesto [...] todos
deportes”... “Estoy convencido que |los tapatios que nos han venido
debemos predicar con el ejemplo”.. | acompaiiando”

“Yo desde que entré a la vida
publica sigo casado con mi misma
esposa [...], tengo mis mismos hijos
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Categorias/ Pablo Lemus Navarro Carlos Lomeli
Candidatos
[...], sigo viviendo en mi misma
casa, sigo conservando mis mismos
amigos, nunca he perdido mi
esencia, porque lo que reflejo en la
vida diaria es lo que realmente soy”
Empatiay “[...] fui consejero editorial de este [‘[...] es importante que toda la
Cordialidad periodico y escribi también para el |ciudadania opine”

periédico MURAL”

“[...] sobre todo estar muy cerca de
la gente nos han puesto en frente
en las encuestas”

“[...] este programa de banquetas
incluyentes pensando en las
personas que viven en alguna
discapacidad o adultos mayores”
“[...] estamos sufriendo un
desabasto importante sobre todo
por las condiciones de sequia que
estd viviendo nuestro pais”

El candidato propone integrar a
todas las localidades y barrios de
Guadalajara para lograr un consenso
de opinion.

“Sabemos que es lo que le duele

a Guadalajara, sabemos cudl es el
reclamo generalizado de su gentey
[por supuesto nosotros tendremos
que gobernar para todos”

Guerra sucia

“Estamos viendo los embates desde
el centro del pais para querernos
descarrilar, pero ;jsaben qué?
vamos a ganar”

“Lo primero es no revictimizar a las
familias que sufrieron una tragedia
para utilizarlas en la campania,

me parece lo mas vil” haciendo
referencia a sus contrincantes
politicos. Refiriéndose al candidato
del PAN “la incongruencia
ideoldgica te ha hecho ir del pan

al PRD ahora al pany pues a quien
ofrezca candidaturas, 'f] no es mi
caso”

“qué lastima que se utilicen las
instituciones del estado para
golpear candidatos” refiriéndose

a Carlos Lomeli que infiere

que Lemus le falla al fisco o se
quieren apoderar de Jalisco o sus
candidatos son muy poquita cosa”
refiriéndose al Gobierno Federal”.
“ojala que en lugar de hacer estos
negocios de venta de medicamento
a sobre precio que han dejado a los
nifios con cancer sin sus medicinas,
mejor pudieras hacer una labor
social a favor de la gente, poderles
corresponder con todos esos
millones que te llevaste a la bolsa
de forma ilegal’... “no te enojes,

no te enojes en torno de burla

“si se desaparecieron las estancias
infantiles fue por el nivel de
corrupcion que manejaba el
priismo en aquellos ayeres”

“[...] yo no creo que este sefior
(Pablo Lemus) se haya parado de
ser locutor y poderse pagar una
camparna de Zapopan” “hablaban de
que era un Movimiento Ciudadano
que resulto ser un movimiento
inmobiliario” “ustedes no han
terminado ni siquiera de huir,
mucho menos van a poder iniciar a
gobernar (PRI)”

“Lemus, evadiste al fisco por ocho
millones de pesos, endeudaste a
Zapopan ;quién va a querer votar
por ti”

Al hacer referencia a un caso de
personas desaparecidas y asesinadas
menciona que “esto obedece a que
el gobernador de Jalisco no firmo
un convenio de lucha contra el
narcotrafico” “conocemos como

has trabajado en base a lo corrupto
que eres’, “eres perverso chaparrito,
mientes y eres corrupto”’
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Categorias/ Pablo Lemus Navarro
Candidatos

Carlos Lomeli

dirigiéndose a Lomeli Generando
una provocacion inmediata”.
“Escuchar hablar a Lomeli de
honestidad es como escuchar
hablar a Salgado Macedonio de
proteccion a las mujeres, de verdad
de risa” “[...] a partir de este debate
se incrementard la guerra sucia, lo
que no se ha podido hacer como
gobierno lo hardn como guerra
sucia”

Fuente: Elaboracién propia

Se contabilizaron las siguientes palabras clave que permiten analizar con mayor

amplitud el discurso de los candidatos:

1. Educacién, b) Trabajo, ¢) Mentira, d) Transparencia, e) Guerra sucia, f) Corrupcién

Figura 1 Conteo de palabras clave de la participacion de los candidatos.

Educacion

Trabajo

Mentira

Transparencia

Guerra Sucia

Corrupcion

0 2 4

Pablo Lemus Navarro [l Carlos Lomeli Navarro

Fuente: Elaboracion propia

También se presentan los resultados de las palabras mas utilizados por cada uno de
los candidatos de manera particular (ver figuras 2 Elementos con mayor énfasis por el

candidato Pablo Lemus 2y 3).
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Figura 2. Elementos con mayor énfasis por el candidato Pablo Lemus.

Valores e integridad

Trabajo

Familia

Fuente: Elaboracién propia a partir del analisis del discurso.

Figura 3. Elementos con mayor énfasis por el candidato Carlos Lomeli.

Elementos con mayor énfasis por el candidato Carlos Lomeli

Guerra sucia

Esperanza

Corrupcion

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de los discursos.
Pablo Lemus

El candidato por Movimiento Ciudadano Pablo Lemus Navarro quien encabeza las
encuestas y la preferencia electoral en el municipio de Guadalajara mostré un amplio
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dominio del manejo del discurso, durante el debate siempre hablé con elocuencia
mostrando un amplio conocimiento sobre su campana; Pablo Lemus impero en la
empatiay la cordialidad como estrategia desde el primer momento en que este tuvo la
oportunidadde tomar la voz resalto su disposicion a trabajar en conjunto con todos los
contrincantes y colegas de gobierno, ademas preciso de su participacion en anteriores
puestos publicosy de iniciativa privada pero lo mds notable fue su impetu por hacer
mencion de que él eraun hombre de familia y un ciudadano como los demas buscando
asi lograr un sentido de pertenencia entre los espectadores al debate y la audiencia
politica.

En la bisqueda de un sentido de empatia e integracion con las audiencias Pablo
Lemus se vale de crear estrategias encaminadas a remarcar los valores y costumbres
de los que él forma parte y son inherentes en su personalidad que a su vez recaen en
la gestion de su campaiia, el candidato resalta la honestidad e integridad como algo
inherente a su persona ademds de que considera que esto le permitié estar por dos
periodos como alcalde del municipio vecino de Zapopan periodos que le valieron
para ganar la confianza y fe de la gente; Lemus hace algunas menciones de los planes
y propuestas de su campaiia siempre encaminando su discurso en beneficio de las
audiencias mencionando a los sectores que viven dificultades o complejidades en su dia
a dia y de las cuales el consciente y planea mejorar cuando resulte electo, Pablo Lemus
centra sus esfuerzos y estrategias en relaciones significativas siempre imperando por un
contexto positivo y empatico que invita a las audiencias a considerar al candidato como
un ciudadano mas y no como un figura de politica que solo busca obtener los votos con
el fin de ocupar el cargo gubernamental.

Carlos Lomeli

El candidato morenista Carlos Lomeli Bolafios, quien se encuentra en segundo
lugar ante las preferencias de los ciudadanos tapatios fundamenta su discurso en la
integracion de localidades, se solidariza con los afectados por el suministro de agua
comprometiéndose a solucionarlo y anuncia la necesidad de tomar en cuenta todos
los sectores del municipio para la toma de decisiones. Ante el discurso hablado
presenta fallas tales como titubeos, muletillas, dificultades para construir opiniones y
argumentos, ademas de que presenta deficiencias para la identificacion de organismos
gubernamentales.

Al dirigirse al municipio de Guadalajara resalta sus aspectos negativos para darle
énfasis al lema de su partido “la esperanza que viene” y resaltar que la transformacion
llegara en caso de obtener el éxito electoral, asimismo menciona que su gobierno sera
diferente al de Andrés Manuel Lopez obrador y tendra una identidad auténoma ya que
se tiene problemas particulares al entorno federal.

El doctor Lomeli hace referencias constantes de forma negativa al gobierno de
Enrique Alfaro, incluso se dirige directamente al candidato Pablo Lemus con frecuencia
mediante acusaciones referentes al partido Movimiento Ciudadano, lo incrimina como
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mentiroso y corrupto para finalizar con una peticion retadora directamente para verse
al dia siguiente en las oficinas del fisco “a ver quién esta mas limpio”.

Lasestrategiasdel candidato hansido focalizadasensubrayarloserroresy debilidades
de sus adversarios a lo largo del Encuentro Ciudadano, incluso por medio de redes
sociales o spots publicitarios, también es importante destacar que se respalda en su
partido para darle sustento a sus propuestas y empatizar con los votantes que ya forman
parte de la comunidad morenista, Carlos Lomeli acenttia las caracteristicas negativas
de la ciudad constantemente sefialando que es una ciudad sucia y con gobernantes
corruptos para asegurar que €l va a modificarlo, ya sea en materia de seguridad, equidad
de género, apoyo a estudiantes, transportacion publica o transparencia, la carencia de
estrategias en materia del manejo de su discurso produjeron errores comunicativos,
incluso teniendo actitudes impulsivas al responder, debiendo manejar mejor sus
oraciones.

Conclusiones

Con el paso del tiempo las campanas electorales se han ido adecuando a las necesidades
y exigencias de las audiencias en materia de comunicacion politica, por ello existe la
necesidad de implementar estrategias de relaciones publicas que actiien como una
herramienta que permite crear relaciones significativas entre las figuras que buscan
un cargo gubernamental y las audiencias. Provocando que las camparias electorales
ejerzan estrategias inteligentes y oportunas con el fin de obtener el éxito politico.

La correcta consecucion de las estrategias de relaciones publicas nos permite
conocer la opinion puablica, adecuar o moldear las necesidades sociales, influir en la
percepcidn de los votantes y modificar actitudes o decisiones acorde a los objetivos
planteados en las campaiias.

El objetivo principal de ésta investigacion se ha centrado en argumentar la relacion
existente entre las relaciones publicas y la gestion de imagen de los candidatos que
encabezan las preferencias electorales a la alcaldia del municipio de Guadalajara en el
proceso electoral del afio 2021, para demostrar dicha relacion se elaboré la metodologia
presente en éste articulo mediante el uso de la técnica de andlisis de discurso donde
se proponen cinco categorias de estudio, las cuales son: valores y costumbres, empatia
y cordialidad, imagen politica, manejo del discurso y guerra sucia, con la finalidad
de encontrar elementos del discurso que sustentaran la relacion existente entre las
relaciones publicas y la imagen politica.

Para el andlisis del discurso de los candidatos elegidos como objeto de estudio
Pablo Lemus Navarro representante del partido Movimiento Ciudadano (MC) y Carlos
Lomeli Bolafios por el partido Movimiento Regeneracion Nacional (Morena) se hizo
uso del debate que tuvo lugar en el Encuentro Ciudadano por la Alcaldia de Guadalajara
gestionado por el periddico MURAL de Grupo Reforma, a partir del cual se llego a las
siguientes conclusiones. Las relaciones publicas tienen una relacion estrecha con la
gestion de imagen politica y las estrategias de campaiia, a través del desarrollo de la
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investigacion se pudieron encontrar elementos que hacen evidente dicha relacion,
estos elementos corresponden a transmitir una imagen confiable y empatica hacia los
votantes creando vinculos de cordialidad, valores y costumbres, donde el candidato
entiende la necesidad del manejo del discurso, la imagen politica y la influencia que
tienen estos elementos en la preferencia electoral.

Haciendo una comparativa de las estrategias de los candidatos, Pablo Lemus centrd
sus estrategias en crear vinculos de empatia con el ciudadano, su discurso estuvo basado
en antecedentes de su gestion gubernamental y en propuestas en pro del desarrollo
social, en contraste Carlos Lomeli dirigio sus esfuerzos en resaltar que su partido y su
campafa estan orientados a la transformacién y a la esperanza de Guadalajaray México,
ademads busco evidenciar los errores de sus adversarios haciendo uso de la guerra sucia a
pesar de anunciar en el inicio de campaiia que solo se centraria en propuestas.

El dia 7 de junio del 2021 se haria oficial ante los ciudadanos la victoria obtenida por
el candidato Pablo Lemus Navarro, con esto se puede evidenciar que la relacion entre
relaciones publicas y la influencia en la imagen politica esta implicita a lo largo del
discurso y la consecucion del éxito planteado en las estrategias de relaciones publicas, a
lo largo de su campana el ahora Alcalde de Guadalajara manifesto estrategias ejecutadas
en materia de valores y costumbres, empatia y cordialidad, imagen politica, y manejo
del discurso, también es importante destacar el manejo de las acusaciones de guerra
sucia en su contra, se considera el éxito del candidato como un reflejo de la correcta
ejecucion de dichas categorias y las implicaciones que este trae consigo.

Referencias

Collado, N. (2020). Laresignificacién del discurso politico pormediode memes: el casode
epn. Anuario Electrénico de Estudios en Comunicacién Social “Disertaciones”, 13(2),
pp- 1-23. https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/disertaciones/a.7933

Cortés, R. (2000). La Comunicacion Politica. Apuntes para una aproximacion tedrica.
San Cristobal: Universidad de los Andes. Recuperado de: http://www.saber.ula.ve/
bitstream/handle/123456789/31534/capitulor.

Damidn, A. (2020). Andlisis de la imagen politica de Jorge Yunda durante la campafa
electoral 2019 (Bachelor’s thesis) Recuperado de: https://dspace.ups.edu.ec/
bitstream/123456789/18910/1/UPS-TTQos0.pdf

Ferndndez, A. (2006). Las relaciones publicas como elemento tangencial entre la
publicidad, propaganda, informacién y otras dreas de la comunicacion. Revista
mexicana de ciencias politicas y sociales, 48(196), pp.159-170, 12 de mayo de 2021.
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=42119610

Ferndndez, L. (2012) La comunicacién y la negociacion como herramientas estratégicas
en la gestion de las relaciones publicas, Quérum Académico, 9(2). pp. 296- 314.
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=199025105007

Garcia, V. (2013). Logica e Implicaciones de las Campaiias Negativas, Instituto Federal
Electoral, 12 de septiembre del 2013, IFE.

108



INFLUENCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA IMAGEN DE LOS PRINCIPALES CANDIDATOS A LA
ALCALDIA DE GUADALAJARA EN EL 2021

Gallardo, B. Enguix, S. (2016). Pseudo politica el discurso politico en las redes sociales.
Revista de interculturalidad, comunicacién y estudios europeos. 11 (2) pp. 155-
166. https://ojs.uv.es/index.php/eutopias/article/view/18703/16292

Gelpi, R. (2018). Politica 2.0: las redes sociales (Facebook y Twitter) como instrumento
de comunicacién politica. Estudio: caso Uruguay. Universidad Complutense de
Madrid, Facultad de Ciencias Politicas y Sociologia. https://eprints.ucm.es/id/
eprint/49515/1/T40361.pdf

Gonzdlez, R. (2013). La campafia negativa en la eleccion presidencial de 2006 en
México. Marketing politico y criminologia medidtica unidos. Contribuciones
desde Coatepec, 25, pp.127-149, fecha de Consulta 12 de mayo de 2021. https://
www.redalyc.org/articulo.oa?id=28128741005

Kuschick, M. (20m1). La teoria de la imagen y la elecciéon de 2006. Revista Espacios
Publicos, 14(30), pp. 102-115, 31 de marzo de 2021, https://www.redalyc.org/
articulo.0a?id=67618934008.

Lopez, L. (2017) Las relaciones publicasy la imagen en la politica en nuestra actualidad,
Memorias y experiencias corecom, 32 (4), pp. 32-36. 21 de abril del 2021.https://
labmedia.org/wp-content/uploads/docs/ES/E-bookcorecom%20ebook%20
corecom.pdf#page=32

Marcos, S., Muiioz, L., y Lopez, A. (2021). Campanas electorales y Twitter. La difusién
de contenidos mediaticos en el entorno digital. Cuadernos.info, 48(1), pp. 27-47.
DOI: https://doi.org/10.7764/cdi.48.27679

Mcphail, E. (2014). Andlisis de la imagen en campaiias politicas. Razén y palabra:
Comunicacién y ciudadania, 86 (1), 661-681. https://www.revistarazonypalabra.
org/index.php/ryp/article/view/337

Orejuela, S. (2009). Personalizacion politica: la imagen del politico como estrategia
electoral. Revista de comunicacion, 8(1), 60-83. Obtenido de https://dialnet.
unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3359286

Origel, M. (2000). Los spots factor, esencial del marketing politico. Revista Mexicana
de Ciencias Politicas y Sociales, 44(180), pp. 155-164. http://dx.doi.org/10.22201/
fcpys.2448492xe.2000.180.48575.

Renuncia Carlos Lomeli como delegado federal. (12/07/2019). El informador. https://
www.informador.mx/jalisco/Renuncia-Carlos-Lomeli-como-delegado-federal-
20190712-0118.html

Rebolledo, M. (2017). La personalizacién de la politica: una propuesta de definicién
para su estudio sistematico. Revista de Comunicacién 16, (2), pp. 147-176. DOL:
https://doi.org/10.26441/RC16.2-2017-A7

Reyes, M. Quinn-Parrales, ]J. Morales, J. Rodriguez, E. (2011). Reflexiones sobre la
comunicacion politica. Espacios Publicos, 14(30), pp. 85-10. https://www.redalyc.
org/articulo.oa?id=67618934007

109



CESAR AVILA SOLfS Y GABRIELA SANCHEZ CORNEJO

Solis, J. Acosta, M. (2015). Pefia Nieto y Televisa ;la construccion de un presidente?
Iberoforum. Revista de Ciencias Sociales de la Universidad Iberoamericana,
10(19), pp. 1-28. 12 de mayo de 2021. https://ibero.mx/iberoforum/19/pdf/
ESPANOL/1.%20SOLIS%20Y%20ACOSTA%20NOTAS%20PARA%20EL%20
DEBATE%20NO.%2019.pdf

Virriel, C. (2000). El problema de la credibilidad de los spots politicos. Revista Mexicana
de Ciencias Politicas y Sociales, 44 (180), pp. 175-190. 12 de mayo de 2021. https://
www.redalyc.org/articulo.oa?id=4218014

Yanes, R. (2007). La comunicacién politica y los nuevos medios de comunicacion
personalizada. Ambitos, 16, pp. 355-366. Recuperado de: https://www.redalyc.
org/articulo.oa?id=16801620

110



TERCERA PARTE

El framing de los medios
de comunicacion






El framing detras de los noticieros mexicanos

Maria Karina Reza Chavarin®

Resumen

El presente articulo propone examinar el framing? en otras palabras, la estrategia detras de los
medios de comunicacion cimentada en los intereses de los grupos mediaticos dependiendo
de sus respectivas relaciones con grupos de interés: politicos y empresariales, informando de
esta manera a la audiencia a su conveniencia por los beneficios obtenidos al segmentar de
manera estrecha la informacion y de este modo encaminar a la audiencia y eventualmente a
la ciudadania a tener los mismos criterios u opiniones acerca de temas relevantes en el pais,
incapaces de emitir juicios autbnomos; de este modo logrando el control y la percepcion de
hechos sometiéndose a los argumentos positivos o negativos que los grupos de poder desean
transmitir.

Palabras Clave: audiencia; grupos de poder; medios; comunicacién; television;
Televisa.

Abstract

This article proposes to examine framing in other words, the strategy behind the media
based on the interests of the media groups depending on their respective relationships
with stakeholders: political and business, informing the audience at their convenience
for the benefits obtained by segmenting the information in a narrow way and in this
way directing the audience and eventually the citizenry to have the same criteria or
opinions about relevant issues in the country, unable to make autonomous judgments;
thus achieving control and perception of facts by submitting to the positive or negative
arguments that the power groups wish to convey.
Key Words: audience; power groups; media; communication; television; Televisa.

Introduccién

Segun el articulo 116 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos
(1987) divide la politica del pais en “Los Tres Poderes” (Ejecutivo, Legislativo y Judicial),
sin embargo, desde finales del siglo XVI el término de “El Cuarto Poder” hace referencia
al poder excesivo obtenido por los medios de comunicacion, ya que se ha llegado a

6. Egresada de la Licenciatura en Relaciones Publicas y Comunicacion del CUCEA
7. En espaiol framing, significa encuadre; sin embargo, se utilizara el término en inglés, ya que la
traduccion del término al espaiiol es limitada y no permite ilustrar el alcance de este.
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considerar igual de influyente que los fundamentos de una nacidn, por su relevancia
en las opiniones de los individuos que conforman una sociedad. Para Garcia (2020), el
término de cuarto poder refiriéndose a la television es correcto por la pertinencia que
tiene socializando asuntos politicos y sociales a la audiencia; delimitando la opinion
publicay la libertad de expresion.

Asociando al término anterior, existe “La teoria politica norteamericana” en donde
se plantea como elemento fundamental el papel de los empresarios en el desarrollo de
un pais, por su aportacion al crecimiento econdmico mediante el pago de impuestos
y creacion de empleos facilitando el desarrollo nacional, y asi los empresarios logran
introducir sus intereses particulares en la agenda politica en paises como Estados
Unidosy México, como resultado podemos observarrelaciones estrechas entre gobierno
y empresarios persiguiendo objetivos que favorezcan a ambos (Ruiz, 2009).

Por ende, el trabajo en equipo de empresarios y gobierno para beneficiarse
mutuamente ha permitido tener el poder de los medios de comunicacion, lo cual ha
deformado la informacién recibida por la audiencia, proceso al cual se le conoce como
framing. Dicho concepto se explicara desde distintas posturas, se analizard el papel de
los grupos de poder en la modificaciéon de contenidos emitidos por los medios y a su
vez el efecto que generan en las audiencias. Asimismo, exponer acerca de la influencia
de las agendas publicas y politicas sobre la percepcion de los espectadores al recibir
la informacidn, informar por medio de un andlisis las consecuencias obtenidas por la
orientacion que recibe una sociedad a través de los noticieros.

A lo largo del documento se recopila una serie de noticias que demuestran una
relacion solida entre los partidos politicos mexicanos con mayor trascendencia y los
grupos mediaticos: Televisa, TV Azteca e Imagen TV y demostrando dichas relaciones
mediante el andlisis de noticias. La principal limitante en el trabajo fue encontrar
documentos que hablaran acerca de los medios de comunicacion en México enfocada
en las agendas politicas y el framing ademads de la falta de noticias evidencien aquellas
relaciones entre politicos y empresarios que buscaran obtener beneficios de una manera
negligente.

Metodologia

Para la realizacion del trabajo se recurrio al enfoque metodologico documental a través
de diversos buscadores y bases de datos. Después de la definicion del tema y la postura
que se va a tomar respecto a la investigacion se selecciona la estrategia para solucionar
el problema o explicar un tépico, considerando el enfoque, tipo de investigacion y el
desarrollo tedrico (Gomez, 2010).

Como punto de partida de este ensayo fue la busqueda de informacidn, realizada por
medio de bases de datos en este caso: ProQuest y Ebsco, de las cuales hay informacion
acerca de temas de interés en el idioma inglés y espafiol, por lo que los términos
utilizados en la busqueda fueron: framing, agenda publica, agenda politica, mass
media, agenda setting, televisa y noticieros mexicanos. Adicionalmente se utilizo la
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plataforma de Google Scholar por medio de los operadores booleanos: “agenda publica”
+ “definicién’”, “agenda publica” + “definicion” y “agenda publica” + “medios”.

Para llevar un control acerca de la informacion recabada y que se considero util
para la investigacion, se realizaron fichas de contenido de distintos tipos: Resumen,
Cita Textual, Pardfrasis y Comentario, con el objetivo de tener control, mejorar el
acceso a la informacion y posteriormente desarrollar el ensayo teniendo las fuentes
como referencias. Para el desarrollo del trabajo, la informacion se clasifico para partir
de los temas que permitieran cumplir con los objetivos establecidos en el proyecto
de investigacion destacando asi la relevancia de las agendas publicas y politicas en
los medios de comunicacién pactadas por un vinculo entre grupos empresariales y
politicos.

El andlisis de contenido textual se realizo a partir de la premisa de que los medios
ejercen un poder en el pensamiento y conducta de la audiencia, que de acuerdo con
Abela (2002) es una técnica que permite interpretar los textos indistintamente de su
soporte, que permite explorar diversos aspectos y fendmenos de la vida social.

Basicamente el documento se integra en cinco apartados, en los primeros tres se
presenta la base conceptual tedrica con algunos contrastes de informacion empirica que
permitieron acercarse al objeto de la investigacion; se analizan los grupos empresariales
que manejan los medios de comunicacion en México y su relacién simbidtica con
lideres de grupos politicos, contrastandose con una serie de noticias que corroborando
desde diferentes perspectivas del concepto framing. En los ultimos dos apartados se
presenta un analisis de contenido de las notas periodisticas que muestran el framing
para explicar cdmo dichas agendas influyen en la percepciéon de los espectadores al
recibir la informacion.

El framing, las agendas piiblicas y politicas

Desde mediados del siglo pasado se presentd el término framing, usado en diversas
esferas del conocimiento, en este caso enfocdndose meramente a los medios de
comunicacion, se refiere al proceso por el cual las noticias se transmiten entre emisores
y receptores, sin embargo, para que esta tarea se realice satisfactoriamente ambos
deben de compartir la cultura, el contexto y los valores para interpretar el mensaje de
la manera adecuada, o de la manera que el medio de comunicaciéon desea (Hameleers
y Vliegenthart, 2018).

Los frames (en espaiiol, marcos) componen el framing de manera mds especifica
en un comienzo el objetivo principal de dicha actividad fue que brindaban ayuda a los
periodistas en el proceso de seleccidn de noticias (descartar o resaltar) para transmitir
por medios de comunicacién la informaciéon mds concisa y relevante a su audiencia
(Borah, 20m).

Sin embargo, con el paso afios se fue tergiversando este objetivo y se encamino a
complacer los intereses particulares de los grupos politicos y mediaticos al manipular
la informacién que es transmitida a la audiencia, esta actividad comunicacional ha
evolucionado mads alld de emitir mensajes y su recepcion, han modificado la opinién
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publica que en manos de una dictadura no permite que la opinion de los ciudadanos sea
auténtica porque al estar expuesto a la misma informacion en la diversidad de medios
a los que se tiene acceso se crea una falsa realidad en donde se estd perpetuamente
engafado sin libertad ni escapatoria (Rubio, 2009).

Mientras que la agenda politica es un conjunto de temas, asuntos o problemas
politicos que deben de ser atendidos a la brevedad por la importancia que tienen con
una estrategia detras de la misma; los medios de comunicacién son los encargados de
colocar dicho tema en el ojo publico (Matsaganis y Payne 2005).

Asi, la audiencia tiene una falsa creencia en la cual sdlo recibe la informacion que se
desea pero en realidad obtiene la informacion que los grupos de poder desean mostrar,
entonces bajo este supuesto y si solo se solucionan temas que tienen relevancia en
la opinion publica, si solo se recibe informacion que los grupos de poder desean, las
acciones politicas gubernamentales giraran entorno a solucionar exclusivamente los
temas que tengan relevancia en la opinion publica, la cual estd al servicio de los grupos
de interés debido a la manipulacion del poder “Lo que no existe en los medios no existe
en la opinion publica” (Kimball, 2008, p. 1).

La confianza del publico es la base de los medios de comunicacion y la politica,
sin embargo, al tener entre ellos una relacion simbidtica pueden fortalecer o debilitar
la credibilidad del otro, es por eso por lo que la informaciéon que circula entre ellos
debe de ser legitima (Hopmann, 2015). A pesar de que la relacion entre los medios de
comunicacion y la politica debe ser solida, la informacién emitida hacia a la audiencia
acordada porambos carece de objetividad y fomenta la desinformacion en la ciudadania.

Los medios de comunicacion son el escenario perfecto para sucesos politicos ya
que no solo los muestran si no que los producen y han convertido a la politica en una
extension de lo medidtico al emitir la informacidn que ellos desean, por eso se acufio
el término del cuarto poder a los medios de comunicacidén pero con mayor énfasis a
las televisoras, es el lugar donde ocurren el proceso de eleccion de gobernante desde
su comienzo: spots que sirven de propaganda, debates, propuestas, opiniones de
especialistas en noticieros y entrevistas; destacando que estas acciones conforman la
agenda politica en tiempo de elecciones (Montes, 2007).

En la década de los setenta McCombs y Shaw (1992) desarrollaron la agenda setting,
teoriaen la cual los medios de comunicacién se encargan de priorizan ciertos contenidos
para brindar al publico una serie de temas sobre los que importa estar informados;
sin embargo, actualmente los ciudadanos obtienen informacion las 24 horas del dia,
los 77 dias de la semana al vivir en una ecologia de medios, la estrategia de los medios
de comunicacion funciona segun sus intereses dejando a un lado informar de manera
ética, y en su lugar promueven las ideologias de los grupos de poder con los medios de
comunicacion.

Medios de comunicacién masiva y noticieros televisivos

Los medios de comunicacion masivos son aquellos que se encargan de informar a una
audiencia de manera constante y simultdnea; pueden llegar a ser medios presentes en

116



EL FRAMING DETRAS DE LOS NOTICIEROS MEXICANOS

distintos formatos: television, radio, periodico e internet. En ocasiones se pasa por
alto que los medios de comunicacion son empresas, es decir, el capital que reciben
de grupos empresariales y politicos son para satisfacer sus necesidades y seguir en la
industria, y con base a este hecho algunas necesidades sociales pasan a segundo plano
(Gallegos, 2017).

La relacién que existe entre los grupos de poder y los medios de comunicaciéon
es bilateral al aportar informacién al publico, es decir, los medios de comunicacion
informan acerca de temas politicos y empresariales que son de interés publico sin
embargo tienen un mayor poder al dirigir la opinion publica segtin sus intereses desde
una vision positiva o negativa respecto a la informaciéon compartida en los medios que
se adapte a sus intereses.

Uno de los principales medios de comunicacion es la television que emite contenido
en formato audiovisual convirtiéndose en una plataforma que usa el modelo de
comunicacion unilateral. Siendo una de las primeras actividades de los medios,
el informar; con la llegada de la television al pais; el modelo en el que se baso fue el
estadounidense por su cercania y relaciones que hay entre los dos paises, sin embargo,
la television se enfoco en complacer y adaptarse a la audiencia mexicana creando
contenido segun sus valores, contexto y cultura (Soto y Naumis, 2014).

De los primeros formatos que aparecieron en televisiéon, fueron los noticieros
revolucionando el proceso de socializacion de notas periodisticas a un modelo mas
entretenido y moderno. Orientadas principalmente a hablar de temas econémicos,
politicos, y de seguridad publica; y limitando el espacio de notas acerca de la educacion,
salud y cultura (Martinez, 2015).

Al traer a la television bajo el modelo americano, el expresidente Miguel Alemdn
responsable de conseguir que las concesionarias ingresaran al pais también adoptd
una visién comercial, causando que la base de la television sea la publicidad ademas
desde un principio sea han atendido interés empresariales y politicos dejando a un lado
contenido cultural (Villamil, 2008).

La relacion entre grupos politicos, grupos empresariales y audiencias

Las interacciones que tienen los grupos de poder entre si estan destinados a cumplir
sus objetivos estratégicos al mismo tiempo usar su poder adquisitivo en televisoras y en
otros medios de comunicacion para manejar a la audiencia, sinénimo de ciudadanos
segun sus intereses.

Bajo el supuesto de que el proceso de socializacion de noticias por medio de
noticieros televisivos en México vincula a grupos politicos; aquellas organizaciones
encargadas de promover la democracia entre ciudadanos y sus respectivos lideres estan
a cargo de las decisiones que definen el rumbo de un pais, con grupos empresariales;
conformados por diversas personas fisicas o morales dirigiendo un cimulo de diversas
empresas del mismo giro o diferente pero con la toma de decisiones centralizada se
dirige al grupo hacia los mismos objetivos (Basave, 2001).
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En este caso los grupos empresariales elegidos fungen simultdneamente como
grupos mediaticos al ser accionistas de medios de comunicacion; con esta relacion
directa los intereses son meramente financieros y sus acciones iran dirigidas al
capitalismo. Es decir, la audiencia segtun el diccionario de la Real Academia de la
Lengua Espaiiola, son el publico que atiende los programas de radio y television; que
es quién recibe informacion estratégica previamente planteada y discutida por grupos
empresariales (medidticos) con grupos politicos; provocando informacién dirigida a
las masas (Huertas, 2006). Asi logrardn obtener mayores utilidades creando el mismo
contenido en medios.

Segun Villafranco (2005) “el ciudadano opina en funcién de cémo la television le
induce a opinar” (p. 10). En México se comunica la misma informacion en los noticieros
televisivos por el framing con el que se trabaja, lo que causa una uniformidad en los
contenidos y en los formatos; dejando a un lado a otro tipo de informacién o a puntos
de vista controversiales. Generando una homogeneidad en el pensamiento colectivo
evitando opiniones individuales y controversiales.

Ideologias de los noticieros de Televisa, TV Azteca e Imagen TV

En el estudio elaborado por Reporteros Sin Fronteras y Cencos, (2020) se recopilo
la informacion de los grupos medidticos mas importantes de México entre ellos
Televisa, TV Azteca e Imagen TV. La televisora mas grande del pais, “Televisa” la cual
inicio su trayectoria en 1951 con el primer canal comercial en México “Las Estrellas”
Eventualmente se convirtié en un grupo mediatico “Grupo Televisa S.A.B.” al cual
pertenecen mas del 50% de las sefiales de TV abierta del pais y desde hace siete décadas
tiene los noticieros mas vistos del pais en su canal principal. El fundador del Grupo
Televisa fue Emilio Azcarraga Vidaurreta, desde su época se caracterizo por apoyar
al Partido Revolucionario Institucional (PRI) al ser el canal oficial de propaganda del
partido que estuvo mas de ochenta afios en el poder.

Por lo que es posible sefialar que existe un fuerte lazo entre Televisa y el PRI desde
tiempos remotos porque en 1951 el presidente Miguel Alemdn otorgo la concesion del
primer canal comercial en México, Las Estrellas canal principal que sigue estando
vigente en México por su audiencia. Un hecho a destacar que la familia alemana fue
accionaria de Televisa hasta por lo menos 1999.

Sin embargo y pesar de nuevas leyes de transparencia sigue la relacion entre ambos
grupos de poder, siendo asi en 2010 impulsaron la candidatura de Enrique Peiia Nieto por
el PRI para la presidencia de la nacion al casarlo con una actriz de telenovelas de dicho
canal y dos meses después de terminar con el cargo, la pareja se divorcio; demostrando
que sigue vigente la relacion por mas de 60 afos, a pesar que los ciudadanos conocen
dicha alianza estan a favor de estos grupos y son conscientes de la fuerza medidtica con
la que manejan la informacién, haciendo un framing caracteristico de la TV Mexicana
(Cencos, 2020).

La segunda televisora mas importante del pais se llama TV Azteca, fundada en 1993
por Grupo Salinas, siendo la primera competencia de Televisa. Grupo Salinas se ha
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caracterizado por tomar una direccion enfocada en el apoyo de sus propios intereses
empresariales, ya que son duefios de un banco, una tienda de electrodomésticos a
crédito, una marca de motocicletas, agencia de marketing y television de paga por
internet, entre otros. No existe como tal una relaciéon entre TV Azteca y algin partido
politico definido, sin embargo, se ha caracterizado por llevar una buena relacion con
la presidencia en turno sin importar el partido politico, buscando asi beneficios para
impulsar sus negocios haciéndolo por medio de sus canales.

Mientras que Imagen TV es parte del Grupo Empresarial Angeles, duefio de
distintos negocios del sector salud, restaurantes, hoteles, arrendadoras y seguros. En
el 2003 entro al negocio de los medios de comunicacion adquiriendo varias estaciones
de radio, compro el periddico Excélsior, su portal de internet y en 2013 lanzo su primer
canal de television, siendo asi en el 2016 el primer conglomerado que tiene periddico,
radio y canal de television (Cencos, 2020). Con la compra del periédico Excélsior en
2006, Olegario Vazquez Raiia demostro su cercana relacion la familia presidencial Fox
al conseguir esta meta, en la que otros inversionistas habian fracasado.

Segun informacion publicada por La Jornada el 16 de julio de 2005, en la empresa
operadora de la cadena de hoteles Camino Real, siendo propietario Vazquez Raiia,
figuraba como gerente de relaciones publicas Ana Cristina Fox, hija del expresidente
Vicente Fox (Proceso, 2006).

Las ideologias de las televisoras a partir de su framing politico

Enlossiguientes parrafos se presenta un analisis realizado en algunas notas periodisticas
que hablan acerca de la relacién entre grupos politicos y grupos medidticos y que se
consideraron ilustrativos para el desarrollo de la presente investigacion:

Se iniciara por sefialar el titular Escandalo en los medios de comunicacion
mexicanos: una unidad secreta de Televisa promocion¢ al candidato del PRI, en 2012,
segun unos documentos presentados por The Guardian la televisora mds importante
de idioma espaiiol Televisa financié una campafa a través de una serie de videos para
que ganara Enrique Pefia Nieto en dos ocasiones: su candidatura a gobernador en el
Estado de Méxicoy la presidencia; desacreditando a sus rivales. Siendo lo mas relevante
la existencia de una unidad secreta llamada el Equipo Handcock donde se firmaron
acuerdos de confidencialidad para que esta informacidn se mantuviera secreta.

Un segundo hecho dado a conocer por la periodista Denisse Dresser, tuvo que ver
con TV Azteca, en la que se nombrd a Salinas Pliego, como el empresario consentido de
este sexenio. En el noticiero de Javier Alatorre, “Hechos Noche” de la cadena televisiva
TV Azteca, llam¢ a los ciudadanos a omitir las recomendaciones del gobierno en la
pandemia del Covid 19 emitidas por el subsecretario de Salud Hugo Lopez-Gatell y al
no recibir un llamado de atencidn por las autoridades del pais, se demuestra que Salinas
Pliego, es inmune, gracias a la estrecha relacion que tiene con Andrés Manuel Lopez
Obrador, actual presidente de México (Redaccion AN/GN, 2020).

Un tercer hecho asociado con el grupo Imagen, recibié como titulares El dia en que
Olegario Vazquez nego conspirar contra Lopez Obrador / El hijo de Olegario Vazquez
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Raiia, asesor del presidente de México. En 2006, Andrés Manuel Lépez Obrador en
diversas ocasiones hablo mal de un grupo de empresarios que supuestamente apoyaron
la candidatura de Felipe Calderdén entre ellos Olegario Vazquez Rafia, lider de Grupo
Empresarial Angeles (GEA) e Imagen TV, mientras que, en la actual presidencia
encabezada por AMLO, el sucesor de GEA Olegario Vazquez Aldir se desempeiia como
su asesor. Con esta accion demuestra que cambio de opinion acerca del empresario, u
obtienen beneficios seguin sus intereses.

Aungque es de llamar la atencidn que, en el presente sexenio presidencial entre el
grupo de asesores del presidente se encuentran un integrante de los grupos mediaticos
mds importantes de México: Televisa, TV Azteca e Imagen TV (Forbes, 2018).

Un cuarto hecho relacionado con TV Azteca y la impunidad sobre Salinas por su
relacion con el actual presidente fue expuesto por la nota periodistica Trabajadores
de Grupo Salinas denuncian casos de COVID-19 tras ser obligados a ir sus oficinas. En
abril del 2020, pleno inicio de la pandemia y en el punto mads alto de la cuarentena en
México, las diversas empresas que pertenecen a Grupo Salinas, se mantenian trabajando
con normalidad y como medida de limpieza sélo habia la sanitizacion de oficinas e
indicaban a sus empleados que realizaran sus labores en sus instalaciones aunque sin
ningun problema lo podrian realizar por medio de homeoffice, ademas considerando
que solo cubririan los gastos médicos de los empleados si llegaban a enfermarse pero
no los gastos de sus familiares. Teniendo cuenta la magnitud de este grupo empresarial,
es inconcebible, el hecho de no recibir alguna sancién gubernamental (Raziel, 2020).

Un quinto hecho asociado a las dos principales televisoras del pais se sefalard en
la nota periodistica La historia negra de cdmo Azteca, Televisa y empresa ligada al PRI
ganaron con el Seguro Popular. Elsexenio pasado encabezado porel entonces presidente
Enrique Pefia Nieto se caracteriza por una gran cantidad de presupuesto destinada a
publicidad y se puede sefialar que lo primordial de sus campaiias era comunicar los
logros del PRI hacia los ciudadanos, especificamente la difusion de las campafias del
Seguro Popular por medio de las televisoras; TV Azteca y Televisa se llevaron en total
21.1 MDP mientras que segun la revision de 2008 a 2018 de la Auditoria Superior de la
Federacion asegura la desviacion de recursos por la falta de camas, personal médico y
medicinas en hospitales (Flores, 2020).

Un sexto hecho asocia a Grupo Angeles, propietarios de Imagen TV, con el actual
gobierno por medio de la nota periodistica Grupo Angeles: «No hemos sido favorecidos
en la licitacion del Tren Maya» siendo el proyecto mas ambicioso del gobierno federal
actual, se esperaba que diversas firmas participaran en la realizacién del tramo 5
del Tren Maya, no obstante, Gnicamente se hara cargo la constructora Prodemex,
propiedad de Vazquez Aldir (La Politica Online, 2020).

Y por ultimo, un séptimo hecho en el cual se muestra que el framing no se limita
a los medios tradicionales, a través de la nota periodistica “México: los “bots”, “trolls”
y otros trucos de manipulacidon en internet que amenazan las proximas elecciones
presidenciales” desde el 2010 este tipo de prdcticas cuestionables se han popularizado
con el pasar de los afos y ya forman parte de las estrategias digitales durante periodo
de elecciones, siempre buscando influenciar a la audiencia hacia su candidato “la mejor
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opcion” y llenando las redes sociales con comentarios positivos o negativos sobre un
tema, logrando crear controversia, desbancar un tema u obtener simpatia (Martinez,
2018).

En definitiva, los acuerdos y objetivos a los que llegan las élites estan lejos del
conocimiento de los ciudadanos, aunque a través de las noticias, es facil obtener
informacion sobre el rumbo de las decisiones que se tomardn. En la actualidad en
México, se mantiene los acuerdos entre ciertos grupos que comparten ideales, intereses,
valores y estilos de vida para conseguir objetivos y obtener beneficios, por ejemplo,
aquellas las alianzas entre los grupos mediaticos y politicos que comparten el poder
del pais.

De esta manera realizan proyectos con intereses particulares dejando en segundo
plano las necesidades de los ciudadanos, ademas teniendo el poder de los medios de
comunicacion se encargan de informar a la audiencia de manera inteligente que se esta
trabajando para el beneficio y progreso del pais cuando en realidad estan cumpliendo
sus objetivos.

Conclusion y aportaciones

Es una realidad que la politica y la television van de la mano, y México es uno de los
mayores exponentes de esta situacion; al solamente socializar ciertos temas pertinentes
de la agenda publica permite a las televisoras informar a su beneficio, es decir, se
comunican temas aprobados por los grupos de poder segun sus intereses y asi, influir
en la opinidn publica; haciendo a la sociedad maleable evitando que la sociedad avance
y tenga un mejor futuro. Cabe destacar que del afio 2019 al 2020 la confianza en las
noticias bajo un 1%, segin un estudio de Oxford y Reuters, a pesar de que los medios
tradicionales siguen siendo los mas relevantes, cada vez hay mayor acceso a las redes
sociales y medios digitales; donde los ciudadanos pueden escuchar la informacion
desde otro punto de vista (Forbes Staff, 2020).

A través de la recopilacion y andlisis de noticias acerca de las relaciones entre grupos
mediaticos y partidos politicos se puede observar una marcada tendencia hacia donde
se dirigen sus intereses y la forma en que trabajando en equipo logran conseguir sus
objetivos, porque se necesitan mutuamente.

Las agendas han evolucionado con el paso del tiempo, en un principio se crearon
para determinar los temas mas relevantes que los medios se encargardn de informar de
manera efectiva y asi los ciudadanos tuvieran una opinion certera acerca de los asuntos
primordiales, ahora bien, con el pasar de tiempo el enfoque cambio a satisfacer los
intereses de los grupos de poder a través de los medios de comunicacién y a su vez en
orientar la postura de la audiencia a su conveniencia.

La television juega un papel importante en la audiencia al emitir ciertos mensajes
gubernamentales planificados para impactar de una manera concreta, sin embargo, nos
encontramos en una era donde existen otras vias para el acceso a la informacion, es
decir, se les permite a los ciudadanos otro tipo de opiniones que en ocasiones generen
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malestar al no coincidir con ciertas posturas, pero permiten observar y analizar la
realidad con otras perspectivas y de esta manera, ampliar el panorama.

La oferta de medios de comunicacidn ha crecido considerablemente gracias a la
creacion de redes sociales y a la creciente accesibilidad a internet causando que las
televisoras mds importantes del pais hayan tenido que emigrar a otras plataformas,
desarrollar otro tipo de contenidos e incluso actualizar sus formatos y sus mensajes, con
base al andlisis desarrollado previamente y desde un enfoque optimista la expansion
de los medios de comunicacion nos ha permitido ampliar nuestro panorama al estar
expuesto a todo tipo de opiniones, al transformar a la sociedad en una mas analitica
y critica, ademas de la creacién de paginas enfocadas en el andlisis de noticias que
carecen de veracidad y destacando que los medios de comunicacién son una industria
y para sobrevivir ceden a los intereses de los grupos de poder.
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El framing de los medios sobre el movimiento feminista en
México frente a la realidadsocial de la violencia de género
de 2019 a 2021

Diana Montserrat Rivas Herrera
Erica Fernanda Venegas Torres®

Resumen

La violencia de género puede ser normalizada desde los medios de comunicacidn,
a partir de la forma en que se utiliza el framing para presentar los hechos. Esta
investigacién muestra los resultados de un andlisis de contenido respecto al framing
de la prensa digital sobre el movimiento feminista en México frente a la realidad
social de la violencia de género en los dltimos tres afios. Los datos presentados son
resultados obtenidos de 120 titulares en articulos de Milenio y El Informador entre
2019-2021 referentes a feminicidios y marchas feministas, que muestran cémo se toman
elementos secundarios -actos vandalicos- de la protesta feminista para demeritar la
lucha, presentdandolo como un acto que no tiene justificacion, mientras que la forma de
abordarfeminicidios revictimiza en su mayoria, lo que en lugar de generar conciencia,
alimenta la normalizacion de la violencia de género.
Palabras clave: Feminismo; movimiento social; violencia de género; framing.

Abstract

Gender violence can be normalized since media, from the form that framing is used to
present the facts. This paper shows results of an analysis of content regarding framing
on media about feminism in Mexico versus social reality of gender violence in the
last three years. The data present are statistics collected of 120 headlines in articles of
Milenio and El Informador between 2019-2021 about feminicides and feminist marches
which shows how are they taken secondary elements -acts of vandalism- of the feminist
protest to demerit the struggle presents it as an act without justification when on the
other hand the coverage of feminicides revictimizes mostly, what instead of generating
conscience, fuel normalization of gender violence.
Key words: Feminism; social movement; gender violence; media; framing.
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Introducciéon

Histéricamente, las mujeres se han enfrentado a situaciones desfavorables al ser
concebidas como un individuo inferior, en un sistema binario que estereotipa los roles
bajo los cuales debe conducir su vida, privilegiando el espacio domésticoy supeditadas
a las voluntades de los hombres dentro de su contexto, ya sean padres, hermanos
o conyuges.

Para México esta situacion no es ajena, las mujeres carecieron de la posibilidad de
decision con respecto a sus relaciones maritales, no fue hasta el afnag9i4, durante el
mandato deVenustiano CarranzaeimpulsadaporHermilaGalindo, unadelasfeministas
mas importantes de la época en el pais, que se decretd la Ley del divorcio, poniendo fin a
la idea del matrimonio definitivo, esta Ley en sus inicios buscaba emancipar a la mujer
de situaciones de esclavitud que se presentaban durantelas relaciones de parejay le
otorgaba a ella misma la decision de volver a contraer matrimonio nuevamente si asi lo
decidia (Secretaria de Cultura, 2017), si bien es cierto, este fue uno de los primeros pasos
para acortar las desigualdades sociales entre hombresy mujeres, a casi cien afios de
distancia, algunas cosas no se han modificado, como el caso de la violencia por cuestion
de género que enfrentan las mujeres.

Aunque hombres y mujeres son victimas de violencia en relaciones afectivas no
es posible clasificarlos dentro del mismo rango de riesgo, las mujeres que sufren de
violencia doméstica son mas propensas a ser privadas de su libertad, ser desaparecidas
oasesinadas porsu parejaen comparacién con los hombres, incluso, Mora (2014) sefiala
que la violencia contra las mujeres es percibida en todos los ambitos, particularmente
en las relaciones intimas, lo cual es el resultado de la jerarquizacidn de los géneros para
mantener el control sobre las mujeres.

Segun la Organizacién de las Naciones Unidas, ONU (como se cit6 en Galvan, 2021)
entre1o y 11 mujeres son asesinadas al dia en México. El pais enfrenta una problematica
directa en los indices de violencia de género, desde el afio 2015 y hasta abril de 2020
se ha registrado un total de 16,777 feminicidios, 964 en los primeros cuatro meses del
ultimo afio segtn el Sistema Nacional de Seguridad Publica.

En datos publicados en la Encuesta Nacional sobre la Dindmica de las Relaciones
en los Hogares (ENDIREH) por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, INEGI
(2019) por cada 100 mujeres mayores de 15 afios, 66 de ellas ha experimentado al menos
un acto de violencia ya sea de tipo emocional, fisica, sexual econémica, patrimonial o
discriminacidn laboral, que tiene su origen en la pareja, alginfamiliar, compafiero de
escuela o trabajo, quienes se convierten en sus agresores.

Si bien es cierto, los datos estadisticos reflejan la realidad sobre la violencia que viven
las mujeres en México, estos se agudizan aun mds cuando se observa la actitud
delactual Presidente de la Reptblica, quien se muestra apdtico e indiferente ante esta
situacion, basta como ejemplo su discurso durante la mafanera del dia 8 marzo del
2021para justificar las vallas colocadas en el palacio nacional haciendo alusién a la
marcha del afio 2020, que para Cervantes (2021) esto es una estrategia de comunicacién
que busca reforzar situaciones que generaron polémica, por lo que utiliza su plataforma
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paradesacreditar al movimiento y justificar las acciones tomadas por parte del gobierno
respecto a la marcha del 8 de marzo (8M).

Por lo tanto, la razén de las vallas impuestas por las autoridades de la Ciudad de
México(CDMX) fue impedir las formas de protesta del movimiento feminista en afios
previos, pero las mujeres tomaron las vallas como un lienzo en blanco para escribir
los nombres de las asesinadas en afios previos, en donde nuevamente el presidente
dejo clara su postura sobre los movimientos feministas, atribuyendo las acciones y
reacciones de mujeres a una venganza politica y no a una protesta social legitima que se
desprende porla realidad de violencia que enfrentan las mujeres.

Adicionalmente, es necesario resaltar que los medios de comunicacién mantienen
una postura a favor de la proteccion de los derechos de las mujeres, siempre y cuando,
las mujeres no salgan de los canones de la conducta femenina, es decir, que sus reclamos
sean efectuados a través de manifestaciones pacificas, sombrias y sin emociones, donde
el enojo, la rabia y la frustracion no tienen lugar, pero, si las manifestaciones o los
movimientos colectivos organizados por ellas, rompen con las reglas sistematicas
de la conducta, entonces, la postura a favor se modifica, es decir, se autoproclaman
defensores de los derechos de las mujeres, pero condenan las formas, porque al igual
que el Ejecutivo Nacional, consideran radicales las formas de manifestarse, de manera
tal, que la cobertura no se da por las demandas, sino por las formas de pedirlo Guerra
(como se citd en Cardona y Arteaga, 2020).

La cobertura de la prensa digital presenta cuestionamientos sobre lo que las
feministas hacen como una forma de protesta, incluso, los actos que se realizan
durante unaprotesta, resultan ser mas relevantes en las notas de los medios, que
las razones de la lucha de las mujeres contra la violencia y la discriminacion de las
que son victimas; como menciona Guerra (como se citd en Cardona y Arteaga, 2020),
cuando los columnistas hicieron un llamado a las feministas durante el afio 2019, en
las queseiialaron que la forma violenta de pedir un alto a la violencia de género era
contradictoria con el proposito, por lo que las invitaron a que sus reclamos se hicieran
pacificamente.

De manera tal que el objetivo general de esta investigacion es contrastar el framing?
que recibe el movimiento feminista en los medios digitales frente a la realidad social de
violencia de género en México durante los afios 2019 al 2021, lo que permitird realizar
una contextualizacion de la cobertura medidtica sobre la violencia de género y del
movimiento feminista que se ha realizado a través de algunos medios digitales en
México.

En este sentido, para la realizacion de esta investigacion, se realizaron algunas
reflexiones teoricas con respecto a los movimientos feministas y los feminicidios, asi
como a la cobertura de estos y por ende el framing de los medios de comunicacion, de

9. Poder de influencia que tienen los medios de comunicacién para provocar conclusiones en
la audiencia a partir de la forma en la que presentan la informacion (Lyengar y Kinder 1987,
citado en Castillo, J.L. y Torres, S. 2019)
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los cuales se desprenden las categorias para el andlisis de contenido de los titulares de
dos medios de prensa digitales.

Movimiento feminista a través de los medios de comunicacion.

La violencia contra las mujeres es el resultado de la posiciéon social devaluada de las
mujeres establecido por un sistema patriarcal que determina las condiciones de
sobreexplotacion e imprescindibilidad de las personas impuestas por un sistema
economico neoliberal dentro de una sociedad globalizada Salgado, Blancasy Vazquez,
(2013), por lo que las mujeres desde tiempos antiguos han sido consideradas como
propiedades a las cuales los hombres tienen permitido acceder y adquirir por ser vistas
como un objeto de placer masculino, situacion que permite discutirse como una de
las raices de la violencia de género, que segiin Ward (como se cit6 en Garcia, Cruz y
Bellato, 2021) es un acto que atenta contra la salud fisica, sexual, cultural, econémica
y/o psicoldgica, que se presenta por las desigualdades de género entre hombres y
mujeres, y que son ejercidas por miembros de la comunidad, la cual puede ser agravada
por determinantes sociales.

En México, la violencia de género, se ha caracterizado por la omision de los
sistemas sociales, economicos y legales, a través de la poca disposicion para frenar las
brechas salariales, la desigualdad de derechos asociados al género, el acoso laboral,
los abusos sexuales y los feminicidios, que en muchas ocasiones no son clasificados
como tal, aun cuando las evidencias y las declaraciones de testigos apunten a esta linea
de investigacidn, las autoridades optan por clasificarlo como otro tipo de delito para
reducir los indices de violencia en contra de las mujeres (Araiza, Vargas y Médecigo,
2020).

Teniendo en cuenta la impunidad y la corrupcién del Estado, las mujeres han
decidido romper el silencio y manifestarse de diversas formas, por ejemplo, marchan
juntas para transformar la realidad social que viven, por eso es por lo que el movimiento
feminista, se refiere a un movimiento que busca modificar el rol que se le otorga a las
mujeres dentro de un sistema que las interioriza en la estructura social (De Miguel,
2000). Asi que, la protesta feminista se conecta con un sentimiento colectivo generado
por las autoridades y las situaciones de revictimizacion y violencia institucional que
también estd presente en los medios de comunicacion (Cervantes, 2020).

Para las mujeres feministas, que buscan justicia para las victimas de feminicidios, hay
un panorama complicado dentro del framing que para D’ Adamo, Garciay Freindenberg
(como se cité en Castillo y Torres, 2019), representa la eleccién que los medios hacen de
los temas que se discuten con el fin de otorgarles relevancia a un movimiento social®,
pues el discurso institucional suele conformarse de misoginia interiorizada por un

10. Es un movimiento que le corresponde a un grupo de civiles que luchan por una causa en
comun ya que han sido, de alguna manera, victimas la opresion politica o la ausenciade
derechos (Tilly y Wood, 2009).
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sistema patriarcal que se niega a reconocer las alarmantes estadisticas y a proceder
con las denuncias acumuladas, basta como ejemplo sefialar que entre enero y abril
del 2020, se registraron 33,240 delitos contra mujeres de los cuales el 58% fueron por
lesiones dolosas (Secretariado Ejecutivo del Sistema Nacional de Seguridad, 2020). Por
lo anterior, las mujeres se han visto obligadas a manifestarse en los tltimos afios por
los actos violentos en su contra, los cuales resultan impunes por la baja eficacia de las
autoridadesy el pacto patriarcal al que esta sometido el sistema de justicia de la nacion.

Como resultado, los colectivos feministas han organizado todo tipo de protestas
que tienen como razoén visibilizar las 10 muertes diarias de mujeres en México y la
corrupcion detras de las investigaciones por violencia de género. Asi que en los tltimos
anos se ha destacado la protesta feminista como un acto vandalico que solamente
es considerado un cumulo de emociones desbordadas por mujeres molestas ante la
impunidad que existe para los casos de violencia de género en México, en donde el
gobierno y las redes sociales se han encargado de darle una cobertura al movimiento
feminista que lo demerita por ser considerado como un acto salvaje con acciones fuera
de los estandares del orden que se convierten en comentarios que buscan minimizary
desacreditar un movimiento social (Cervantes, 2020).

Ante la cruda realidad de los gobiernos que ponen en tela de juicio los testimonios y
la violencia que miles de mujeres y nifas sufren, las protestas feministas son una forma
de expresion y portavoz de las mujeres como reclamo ante la falta de sensibilidad y la
impunidad. La difusion del feminismo" en América Latina es parte de la corrupcion
en los procesos judiciales, las manifestaciones feministas son catalogadas como actos
violentos, sin embargo, estd sustentado por un movimiento feminista radical que de
alguna manera utiliza las corporaciones capitalistas que muestran al ser humano como
un objeto mercantilizado y a los monumentos pertenecientes al Estado, como lienzo de
expresion, ya que ambos corresponden a su significado inicial frente a un gobierno que
ha vulnerado los derechos del ser humano (Ortiz , 2020).

De manera tal, que las mujeres, llenas de hartazgo, indignacion e impotencia,
ya no protestan pacificamente, sino que recurren al anonimato para manifestar su
inconformidad por los niveles de injusticia a la que se enfrentan todos los dias y como
un grito de furia contra un sistema que las ha orillado a alzar la voz. Asi que la forma
de control politico se manifiesta con el discurso mediatico que se les da a las protestas
feministas, por lo que se puede apreciar el encuadre institucional creado, para que se
invisibilice la lucha, por lo que el feminismo se comunica a través de los medios como
un complot contra el gobierno, actos de violencia y dafio a propiedad publica; la razon
de esto es suprimir la libertad de expresion y desacreditar a toda costa las demandas que
lo originan (Cervantes, 2021).

1. En términos de Mantilla (s.f, citado en mujeres en movimiento, s.f) es un movimiento social y
politico que se opone a la opresién y la violencia hacia las mujeres buscando laequidad entre
hombres y mujeres.
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Los medios de comunicacion estan plagados de influencias morales y politicas,
donde se criminaliza mas el acto de protesta que las actividades que originan el sentir
de las comunidades feministas. Para los medios, la deconstruccion social es atin ajena a
ellos, viven del amarillismo y la desacreditacion de todos los movimientos sociales que
atenten contra los intereses personales.

Cardona y Arteaga (2020) sefialan que columnistas de medios como El Universal y
Milenio critican la protesta feminista y se refieren a la presencia de motivos anti civiles
entre las manifestantes, poniendo en tela de juicio si el uso de la violencia como un
medio para evitar la misma violencia que las mujeres sufren es el medio adecuado
denominando a las pintas y los dafilos como una contradiccidn con la finalidad de la
marcha que es acabar con la violencia de género.

Ciertamente la arquitectura de una ciudad genera la identidad de esta que es
irrelevante si los valores asociados a esa idea se cumplen con la realidad material, pues
en la cuestion intangible, la ideologia es imperturbable, esto se refiere a que puede que
un pais viva atemorizado por la violencia de género, el narcotraficoy la crisis econémica,
pero frente a los medios de comunicacidn aparenta que todo estd bien (Robledo,2021).

Asi que, se determinan discursos que encuadren una realidad social agradable
para los espectadores, que hagan ver situaciones perturbadoras como la violencia
que acontece en México como cuestiones secundarias e intermitentes en el territorio
nacional. El pais vive en una burbuja donde la falta de visién a problematicas como esta,
orilla a creer que no existen, por lo que el feminismo busca protestar contra este hecho,
contra el silencio de un sistema patriarcal que detona la violencia contra las mujeres.

Al respecto Robledo (2021) sefiala que cuando se ocultan los problemas por los
que atraviesa la nacién del ojo extranjero, los ciudadanos permanecen tranquilos,
por lo tanto, el dafio de los monumentos historicos puede ser la mayor ofensa hacia
los ciudadanos, ya que se muestra lo perturbadora que puede ser la ciudad como la
realidad que se refleja. Para las mujeres, que afrontan actos violentos en contra de su
género, laverdad se ve eclipsada por medios de comunicacion que buscan minimizarlas
como victimas justificando la agresion recibida, de esta forma, las personas olvidan con
frecuencia que su percepcion dista de una realidad totalmente diferente.

En México, existe rechazo en cuanto a las manifestaciones por parte del colectivo
feminista; prueba de ello es que de acuerdo con una encuesta realizada por El Heraldo
de México, de 628 evaluados, 45.9% apoya a que las feministas se manifiestan en los
monumentosy espacios publicos, 47% no lo apoyay 7% le es indiferente Arreola (2020),
lo cual es un claro ejemplo de que no solo existe desaprobacion sino también apatia por
analizar el trasfondo que existe en las protestas, acto que en lugar de concientizar y
visibilizar genera mas burlas que resultados.

El framing de los feminicidios: La justificacion de la violencia de género.

Existe una tendencia del pensamiento que omite la culpa que el hombre tiene frente a
los actos violentos que presentay por lo tanto culpabiliza a la victima, lo que contribuye
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a que las personas perciban que la violencia de género solo es problema de las mujeres
y esto es el resultado de una ideologia sexista (Herrera y Expdsito, 2009).

Larealidad social segtin Mufioz (2012), se entiende como el conjunto de actuaciones
determinadas por diversas variantes en las que las personas se comportan de
determinadas maneras unas con otras. En México, un pais que al igual que el resto
del mundo, ha estado dominado por hombres, se puede ver el poder ejercido por este
grupo, en un contexto que ha convertido a las mujeres en agentes secundarios y por lo
tanto dando a entender que no son tan imprescindibles como ellos. Asi, los hombres
y las mujeres suelen tener percepciones distintas, las mujeres se ven a si mismas como
seres vulnerables ante los impulsos de los hombres justificando que se les violente
porque estan bajo el sistema patriarcal opresor, por otro lado, los hombres tienen un
punto de vista contrario a esto pues no suelen ver la violencia de género como parte de
su realidad social y es raro que sean parte del grupo vulnerable. Aunado a esto, sefialan
que los medios de comunicacién no son el origen de la violencia, pero si son el mayor
precursor a que esta sea tomada en segundo plano utilizando justificaciones que ponen
en desigualdad a la victima y el victimario, ddndole siempre ventaja al victimario con la
informacion proporcionada a través de las notas.

Las investigaciones sobre feminicidios en México tienen dos vertientes, mientras
que para Amoros (como se citd en Tiscarefioy Miranda, 2020), el feminismo es un actor
principal contra el patriarcado al identificar la violencia que viven las mujeres, en el
caso de Gallur (como se citd en Tiscarefio y Miranda, 2020), muestra que en situaciones
como las de Ciudad Judrez durante 1993, las 12 mujeres encontradas sin vida no fueron
mads que un objeto considerado como basura por el estado de sus cuerpos. Para las dos
situaciones, las mujeres son un objeto mas sin importancia, ni relevancia, se consideran
como un desecho del sistema dominado por hombres Segato (como se cité en Tiscarefio
y Miranda, 2020).

Adicionalmente, el lenguaje sexista que cosifica a las mujeres sigue usandose en la
vida cotidiana, la educacion y los medios de comunicacion, y, por ende, el pensamiento
patriarcal considera que las mujeres deben estar sujetas a ciertos canones y principios
que si no se cumplen originan la violencia sobre ellas (Trevifio y Estrada, 2016).

Para los medios de comunicacion; la cosificacidn, la misoginia, la revictimizacion
y el machismo son pilares fundamentales de la normalizacion de la violencia en
el contexto social al que se enfrenta México, donde las mujeres son sometidas por
conductas violentas como justificaciéon por ir en contra de las reglas patriarcales, y
como a consecuencia de esta ideologia, los discursos y el contenido que se observan
en los medios suelen ser una justificacion a la violencia de género, pues se hace alusion
a que si la mujer no cumple con el rol designado por el hombre entonces debe ser
sometida por él.

De manera tal que los agentes de socializacidn a los que pertenecen las mujeres
-educacidn, trabajo, familia, medios de comunicacién- son un constante recordatorio
del rol sexista que se le asigna a la mujer colocandola como un eslabén mas débil, por
debajo del hombre, esto construye los estereotipos de género que dictan lo que es
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determinado como masculino y femenino dentro de la sociedad. Bustos (como se citd
en Ramirez, 2015).

Para Castillo y Torres, (2019) los medios de comunicacién masivos son los
principales originadores de la violencia, que es vista como un referente cultural pues el
espectador reproduce los actos de violencia. Es justo ahi donde radica la importancia
del tratamiento que se le da a esta informacion donde en México, los medios impresos
son por lo general sensacionalistas y eligen poner en primera plana tragedias donde en
muchas ocasiones colocan fotos de la victima, generando violencia simbolica, donde la
mujer es vista como un objeto, privilegiando la posicion del agresor y quedando ausente
el punto de vista de la situacion.

Este tipo de abordaje de las noticias aparte de ser irrespetuoso para la victima y sus
familiares, es promotorde laatraccion hacia laviolencia en los medios de comunicacion,
es decir, que en lugar de generar una discusion que cuestione la situacion actual que se
vive, son utilizados como alimento a la morbosidad, tabuladores de empatia o al hacer
creer que una situacion de riesgo al no llegar al extremo de la muerte es optima, este
hecho frena el ejercicio de andlisis del entorno en el que desarrollay de la violencia que
estd ejerciendo o le estan ejerciendo.

Es comtn que la violencia se atribuya a la disfuncién individual, donde factores
como el estado de dnimo (enojo, rabia, celos) o los vicios (alcohol, drogas), se presentan
como una justificacion a la conducta del agresor y por el contrario respecto a la victima
se utilizan elementos como la pobreza, irracionalidad y pasividad para utilizar adjetivos
como enfermas, locas, raras o cualquiera que ayude en la narrativa de la distincién
entre mujeres “buenas y malas” en medio de prejuicios y valoraciones como si estos
fuesen una justificacidn para el acto violento. Todos estos simbolos son asignados por
la persona encargada de elaborar el producto (reportero, escritor, conductor) debido a
que y de acuerdo con Shoemaker y Reese (como se cit6 en Tiscarefio y Miranda, 2020)
existe un condicionamiento de la produccién de la noticia, ya que en ella se plasman las
valoraciones de quien las crea.

Asi, los estereotipos de roles de género tradicionales en el ambito familiar y la
sumision en relaciones afectivas son un hecho normalizado y este acto violento donde
el hombre establecid su rol dominante sobre la mujer como si fuera un objeto de su
pertenencia, fue tratado como un crimen pasional y homicidios involuntarios, y
como consecuencia de esto, el tratamiento que le daban los medios era direccionado
a culpabilizar a la mujer por no cumplir con su rol establecido mostrandolo como un
justificante a la conducta criminal (Burgos,2012). Para Bandura (1996) algunos recursos
usados para la persuasion contribuyen a que una conducta inaceptable sea permitida
por medio de reestructuraciones del mensaje para que los actos reprobables tengan
justificaciones morales, este es el mecanismo psicologico mds efectivo para promover
las conductas transgresoras.

Finalmente, es importante sefialar que de acuerdo con Paletz (como se cité en
Castilloy Torres, 2019) existen dos tipos de violencia en los medios de comunicacion: la
ficticiay lareal. La primera de ellas muestra contenido agresivo o violento usualmente a
través de dibujos animados seriesy peliculas, lo cual genera que sea alabada, condenada
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o vista como algo normal. Por su parte, la segunda, llega normalmente en formato de
noticia, informacion sensacionalista 0 documental, transmitiendo hechos reales y es
precisamente en torno a esta que gira la investigacidn.

Metodologia

El objetivo general de este trabajo de investigacidn es contextualizar la perspectiva del
framing de los medios digitales sobre el movimiento feminista de los tltimos afios (2019-
2021), frente a la realidad social de la violencia de género en México, se optd por utilizar
el andlisis de contenido sobre la cobertura que le da la prensa digital al movimiento
feminista -especificamente titulares sobre feminicidios y marchas feministas- durante
los ultimos tres afios en México, ya que segun Bardin (como se cit6 en Arandes, 2013)
este conjunto de técnicas para analizar las comunicaciones (ya sean cuantitativas o no)
permite hacer inferencias respecto a la percepcion de los mensajes emitidos desde los
objetivos del contenido ya expresados, y que como sefiala Abela (2003) utiliza cualquier
tipo de texto -escritos, pintados, grabados- o algtn tipo de registro que sirve como
fuente de andlisis para el desarrollo.

En este sentido, la investigacién toma como punto de partida el andlisis del objeto
de estudio que en este caso es la incongruencia y falta de atencién hacia el motivo
social de las marchas y las exigencias en grupos feministas que a pesar de buscar que
se les tome en cuenta como un referente que pide esclarecer los casos de feminicidios y
desapariciones de mujeres, en su lugar, recibe de parte de medios de comunicacion una
cobertura que solo busca demeritar el propdsito que esta lucha social conlleva, dandole
una perspectiva carente de realidad y tergiversando, muchas veces, la informacién en
contra de las feministas. De manera tal, que el andlisis de contenido permite describir
los efectos que dichos mensajes tienen desde quien los transmite (medios de prensa
digital) hasta quien los recibe (lectores) y como el framing que se les da es un factor
clave que contribuye con la normalizacién de la violencia de género en México.

Para el desarrollo de esta investigacion y atendiendo la propuesta metodoldgica
desarrollada por Chaves (2002), los pasos que se siguieron son:

Definir el problema de la investigacion.

Seleccionar el marco tedrico a utilizar como referente de la investigacion.
Establecer los cddigos.

Definir los temas a categorizary la comprobacién de las categorias.

Realizar las inferencias que se obtengan a raiz de los datos recopilados en la
metodologia.

ViR Wy

Con respecto a la recuperacion de las notas emitidas por los medios digitales sobre
la cobertura, tanto de los actos sobre violencia de género como de los movimientos
feministas, el proceso de busqueda que se siguio fue el siguiente:

1. Delimitacion de los afios en que se publicaron las noticias: 2019-2021.
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2. Delimitacién sobre los periodicos que forman parte del objeto de estudio de la
investigacion, para de este modo poder establecer si existe una relacion o un patrén
de cada periodico respecto a como presentan los sucesos. En este caso los periddicos
elegidos fueron: Milenio y El Informador.

3. Establecer el nimero de noticias a recopilar:120 notas.

4. Ingresaracadauno de lossitios web de los periddicosy recabar noticias: feminicidios
y marchas feministas dentro del Milenio y El Informador.

5. Recopilar los enlaces y la informacion de los titulares de las noticias.

6. Con ayuda de la herramienta estadistica ATLAS.ti y con la definicidn de los cddigos
y la categorizacion realizar el andlisis.

7. Obtener conclusiones basandose en los datos recopilados durante la investigacion.

Porlo que el andlisis se realiza a partir de los titulares de la prensa digital de los periodicos
Milenio y El Informador, especificando que la recoleccion de 120 notas periodisticas
serd delimitada por dos categorias: feminicidios y marchas feministas entre 2019-2021
en México como se muestra.

Tabla 1.
Categorias y cédigos de la investigacién
Categorias Codigos Especificaciones Sinonimos
Feminicidios | Feminicidio | Muerte de las victimas, en este |Muerte, muerta, asesinato,
caso, mujeres. asesinada.
Razones de la | Las razones que dieron como | Ahogada, quemada,
muerte resultado la muerte de la acuchillada, agredida
victima.
Identidad Los nombres de los acusados. | Pablo “N, Jonathan, William
del presunto Moreno, etc.
responsable
Identidad- Nombres de las mujeres Ana Daniela, Abril Pérez, Karla
victima asesinadas. Pontigo,
Sentencias La resolucion de los casos que  |190 afios de cdrcel, Sentencia de
dictaminan la sentencia de los |35 afios, etc.
feminicidas.
Estado El estado del proceso en el Vinculan, investigan, detienen,
juridico que se encuentra la carpeta buscan, abren proceso, sin
de investigacion del caso de avances, imputan, declaran
feminicidio.
Figura publica| Mencion de que el presunto Miembrode CJNG, ex militar,

culpable tiene un cargo publico. | hijo de.,

Pareja Relacidn afectiva entre la exnovio, esposo, exesposo
victima y su aparente victimario.

Familia Relacion en el nucleo familiar | Padrastro, esposa, esposo
entre la victima y su aparente
victimario.
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Categorias Codigos Especificaciones Sinonimos
Marchas Violencia Acciones en las marchas Lesionados, balazos, heridas,
feministas que propician que existan enfrentamiento, atendidos,

agresiones fisicas hacia civiles y | hospitalizados, derriban
policias.

Vandalismo | Acciones de las feministas que |Pintas, destrozos, actos
son consideradas exageradasy |vandalicos, vandalismo, dafios,
que dafian propiedad publica. |quemadas

Agentes- Agentes miembros de Perredistas, exfuncionarias,
gobierno algun poder del gobierno funcionarias, Sheinbaum,
que participan Como Policias, congreso, fiscalia.

intermediariosoaparentemente
involucrados en las marchas.

Respuestas Uso de cualquier medio para Uso de tanques de agua,

de las frenar el flujo de las marchas uso de la fuerza, balazos,

autoridades | feministas, generalmente actos |policias contra feministas,
violentos del gobierno hacia enfrentamientos, operativos,
manifestantes. frenan, protegen monumentos,

detenidas.

Protesta Forma de manifestacion. Marchas, marcha, protestan

Lugares Mencion de monumentos Monumentos,

historicos representativos que resultan de | catedral, mural, Angel de la
alguna manera afectados. Independencia.

Feministas Formas en las que los medios | Encapuchadas, mujeres, red
hacen llamar a las feministas. |feminista, infiltradas, colectivo.

Exigencias Peticiones que propician las Justicia, “Ni Una Menos”,
marchas exigen, piden.

Causasdela | Casos, fechas, posturas o Por muerte, por feminicidio,

marcha feminicidios que propician a contra la violencia, 8M,

una creciente desigualdad lo proaborto.
que genera marchas por estos
en especifico.

Fuente: Elaboracion propia

Resultados

El analisis se realizé a partir de los titulares de la prensa digital de los periddicos Milenio
y El Informador, especificando la recoleccién de 120 notas periodisticas (60 por cada
categoria), misma que se delimitd por dos categorias: feminicidios y marchas feministas
celebradas en México entre el 2019-2021.

La frecuencia de palabras con las que asocian mdas ambas categorias que se coloca en
el centro se ve rebasada por la incidencia de los feminicidios en los tltimos tres afios,
la figura no. 1 muestra como la violencia de género ha destacado en los titulares de los
diarios digitales, sin embargo, el framing de los movimientos feministas se ve mermado
en gran medida por las repercusiones politicas que representan dentro de un contexto
meramente violento para las mujeres mexicanas.
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Figura 1. Palabras recurrentes en los titulares respecto a las marchas feministas y feminicidios
de medios digitales.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los titulares de los diarios Milenio y El Informador del
2019 al 2021.

Cabe resaltar que, de acuerdo con los datos obtenidos del analisis de contenido de la
prensa digital, las marchas son una consecuencia de los asesinatos de mujeres, pero
son un detonante secundario que provoca que actos inmorales y vanddlicos sean
propiciados por las mujeres feministas participes del movimiento; en la figura no. 2
se identifican las palabras recurrentes, que después de feminicidio, hacen referencia a
destrozos, dafios, pintas, protestas, feministas y encapuchadas.

Figura 2. Nube de palabras recurrentes en los titulares sobre las marchas feministas en medios

digitales.
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Fuente: Elaborado a partir de los titulares de los diarios Milenio y El Informador del 2019 al
2021.
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Con respecto a la cobertura de estos dos medios digitales -Milenio y El Informador-,
hacen responsables en mayor medida, por la protesta feminista radical, a las mismas
mujeres que marchan para exigir justicia en lugar de hacer las interrogantes sobre el
verdadero motivo por el que se llevan a cabo, no cuestionan sobre el cansancio y la
molestia de las mujeres por la situacién de violencia en la que sobreviven.

Sibien escierto, en los medios estudiados, los titulares remarcan que los feminicidios
van en aumento y México pasa por una situacion de violencia que rebasa las capacidades
del gobierno federal; pero cuando hablan de alzar la voz por la nula respuesta de las
autoridades y la ola de violencia de género, son el conducto de comunicacion que se
encarga de remarcar mas los dafios a monumentos y propiedad publica demeritando
todo esfuerzo del movimiento feminista para tener asignarle una voz a las mujeres (Ver
figura 2).

En el caso de los feminicidios, el framing toma una direccion totalmente diferente,
pero igualmente invasiva que resulta contraproducente para las mujeres, este es el caso
de los datos amarillistas e intrusivos sobre el asesinato de las mujeres mencionadas,
donde se le da mayor prioridad a los nombres de las victimas, los detalles de su muerte
y el lugar donde vivian o fue encontrado su cuerpo. Para las fuentes de informaciéon
tomadas en cuenta, se proporcionaron datos de relaciones cercanas con los presuntos
asesinos de las victimas y resultaron recurrentes las relaciones afectivas entre ambos
sujetos (Ver figura 3).

Figura 3. Nube de palabras recurrentes en los titulares sobre feminicidios en mediosdigitales.
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Fuente: Elaborado a partir de los titulares de los diarios Milenio y El Informador del 2019 al 2021.

Respecto a la aparicion de los nombres de las victimas y los presuntos responsables
de las noticias correspondientes a la categoria feminicidio, la figura 1 la identidad se
mostro en un total de 33 titulares, de los cuales 28 eran de la victima y 5 del presunto
responsable, lo cual es una contundente muestra de como a la mujer no solo se le priva
de lavida.
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Sino que ademas se le vuelve objeto de revictimizacién al violentar su integridad,
privacidad y dignidad, al exponer aspectos relacionados con su identidad e inclusive
en ocasiones la de sus familiares, caso contrario de lo que ocurre con los presuntos
culpables, que como se menciona solo se dio a conocer en 5 ocasiones todo esto
proveniente de la modificacidn en la ley que sefiala que eres inocente hasta que se
demuestre lo contrario, lo cual no solo abre el espacio a que en se trate de justificar el
acto culpabilizando a la victima aunque las pruebas apunten a lo contrario, sino que es
un indicio de que indirecta (o directamente) se le protege mds al presunto culpable que
la victima.

Figura 4. Correlacion de las menciones de la identidad de la victima y presuntos responsables
de feminicidio en los titulares de Milenio y El Informador entre 2019-2021.

© Identidad de la victima
Identidad del presunto

responsable

Fuente: Elaborado a partir de los titulares de los diarios Milenio y El Informador del 2019 al
2021

Respecto al estado juridico y las sentencias en los casos de feminicidio, que son aspectos
que se consideran relevantes para presentar las noticias y formar parte de los titulares
de estas.

El andlisis de contenido mostré que dentro de las notas analizadas, los codigos de
estas categorias aparecieron en un total de 31 ocasiones, 28 para estado juridico y solo
tres para sentencias, lo que es un indicio de la impunidad que existe en el pais debido
a que aunque ya se inicid un proceso para establecer una sancion, solo tres tienen una
resolucion judicial y la correspondiente sentencia, mientras que como lo muestra el
grafico 1, el 90% de los feminicidios siguen en proceso y de ese porcentaje ni siquiera se
sabe cudnto tiempo pasarad hasta que exista una resolucion del caso y si la misma sera
justa.
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Figura 5. Correlacion de estado juridico y las sentencias en los casos de feminicidio en los
titulares de Milenio y El Informador entre 2019-2021.

@ Estado juridico
© Sentencias

Fuente: Elaborado a partir de los titulares de los diarios Milenio y El Informador del 2019 al
2021.

Adicionalmente, con relacion a los titulares de las marchas feministas es posible
encontrar que los juicios de valor correspondientes a vandalismo y violencia, redactados
en los titulares como dafios, destrozos por mencionar algunos, no solo desacreditan
al movimiento centrando la atencion en sucesos y no en lo que realmente motiva a
las mujeres a salir a manifestarse como en las marchas sobre el 8M, la violencia y los
feminicidios.

Lo cual es un reflejo de realidad que se enfrenta en un pais en el que las mujeres
experimentan todos los tipos de violencia y que estas protestas existen para potenciar la
exigencia del cambioy lajusticia. Asi, en el grafico 2, se muestra como los juicios de valor
aparecen en un total de 44 de las 60 notas que corresponden a esta categoria, superando
a las 27 en donde se mencionan las razones de las marchas, ademas la cobertura sobre
la iconoclasia utilizada por las mujeres para manifestar su inconformidad, se le clasifica
de manera despectiva como vandalismo.

Figura 6. Correlacion de razones de las marchas y los {uicios de valor calificados de vandalismo y
violencia en los titulares de Milenio y El Informador entre 2019-2021.
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Fuente: Elaborado a partir de los titulares de los diarios Milenio y El Informador del 2019 al
2021.
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Finalmente, en la figura 7 se observan las co-ocurrencias entre los c6digos empleados
en esta investigacion donde los agentes de gobierno, siendo los mayores precursores
de severidad, tienen una amplia relaciéon con sus respuestas, que por lo que se sefala,
son un detonante de la violencia hacia las manifestantes feministas como una réplica
a las formas de protesta que los medios caracterizan en sus titulares como vandalicas
y violentas. Entre estas relaciones se encuentran enlazadas a las exigencias de las
mujeres, que por lo general son llamados de justicia, a las causas de las marchas en
las que los medios las catalogan como actos fuera de la norma pues las contestaciones
siempre toman como temas recurrentes los lugares histdricos tomados como forma de
reclamacion hacia la omision de la justicia y las formas en las que esta se emplea.

Figura 7. Coocurrencias de las marchas feministas y los feminicidios en los titulares de Milenio
y El Informador entre 2019-2021
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Fuente: Elaborado a partir de los titulares de los diarios Milenio y El Informador del 2019 al
2021.

Conclusiones, criticas y reflexiones

En México, a pesar de que es practicamente inoperante existe una ley respecto a los
feminicidios, sin embargo, la misma se enfoca mds en técnicas de deteccion y las
sanciones correspondientes hacia los perpetradores de violencia contra la mujer y no
se ocupa de exigir a los medios de comunicacién la eliminacion mensajes donde se
revictimiza a las mujeres a través de recursos como la culpabilizacion.

Si bien, los escritores, editores y todos aquellos responsables de generar noticias no
son conscientes (o deciden no serlo) de la importancia y el impacto del framing que
utilizan al ser ellos los creadores de los mensajes y contenidos que se presentan en los
medios de comunicacion, quienes son los encargados a través de los cuales accedemos
alarealidad social, es decir, que no existen los hechos antes de que ellos los construyan,
deberia ser tema de interés para los gobernantes generar una legislacion como la que
existe en otros paises, como en Espafia, para que el abordaje de informacidn relativa a
la violencia sobre la mujer garantice la defensa de los derechos humanos, la libertad
y la dignidad tanto de las mujeres victimas de violencia, como de su linea directa de
familiares, sin dejar de ser objetivos.
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México es un pais lleno de tradiciones, cultura e historia, pero la normalizacion de
conductas violentas contra las mujeres demuestra que no se ha evolucionado tanto
como se pensaba, y el reflejo de esta atroz realidad en los medios de comunicacion,
muestra que la desinformacidn y la apatia son el pan de cada dia contra el que luchas
sociales como la emprendida por las mujeres, deben enfrentarse para conseguir que se
lesvea como el punto de partida del verdadero cambio. El feminismo estd transformando
realidades que los medios de comunicacion no quieren mostrar porque para el gobierno
los intereses politicos son mds grandes que las estadisticas de feminicidios y casos sin
resolver.

En donde si bien los medios de comunicacién otorgan un espacio en el que ahora
es posible hablar de temas que permanecian ocultos con relacion al género, incluida
la violencia, sin embargo, esta apertura no ha garantizado erradicar las conductas
machistas de las que se habla en sus notas y que se ve impregnada en el framing con el
que presentan las mismas y la normalizacién de la violencia que todo esto genera.
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Perspectiva de género en la opinion publica y los medios
de comunicacion: Movimiento feminista en México
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Resumen

En el contexto del impacto mediatico que ha tenido el movimiento feminista del 2019
al 2021 en México y en el mundo, se analiza cual es la participacion de los medios
de comunicacion respecto a la opinidn publica que se tiene sobre este. Asi como la
perspectivade géneroaplicada en los medios de comunicacionylos diferentes encuadres
que le dan a la informacion respecto a temas de violencia de género, feminicidios y
marchas feministas en México en este lapso. Se analiza también, la violencia que
ejercen los medios de comunicacion con sus titulares y el surgimiento de resistencias
de periodistas mujeres que buscan enfrentar y cambiar los discursos de estos medios,
desde una visidn con perspectiva de género y de derechos humanos.

Palabras Clave: Opinion publica; medios de comunicacién; perspectiva de género;
movimiento feminista; México.

Abstract

Inthe context of the media impact that the feminist movement has had from 2019 to 2021
in Mexico and around the world, it is analyzed the participation of the communications
media regarding the public opinion about that matter. As well as the gender perspective
applied in the media and the different approaches that the information is given towards
gender violence, femicides and feminist marches in Mexico at this period of time. It is
also analyzed, the violence that the media perpetuates through their headlines and the
emergence of resistance from female journalists who seek to confront and change the
discourses of these media, from a gender and a human rights perspective.

Key Words: Public opinion; media; gender perspective; feminist movement;
México.

Introduccién

El tema de la violencia de género en México ha tomado gran parte de la cobertura de
los medios de comunicaciéon durante los tltimos dos afios debido a las manifestaciones
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que se han realizado en contra de la violencia machista que se traduce en 11 feminicidios
registrados al dia en el pais (Espinosa, 2020) y la impunidad que denuncian las mujeres
y familiares de las victimas. Esta cobertura de los medios de informacién ha servido
como portavoz de estas movilizaciones, dejando abiertas nuevas ventanas de didlogo
respecto a los trasfondos y las formas de exigir justicia y cambio en las estructuras que
conforman al patriarcado en todos los niveles.

Pero también se observan encabezados que hacen notoria la falta de perspectiva
de género aplicada desde el tratamiento de la informacion hasta su emision. Por lo
que toma importancia el presente trabajo para el andlisis de los efectos que los medios
de comunicacién tienen sobre la opinion publica respecto a la violencia de género y
los movimientos feministas en México de la actualidad, asi como conseguir abordar
de manera general los factores que promueven esta vision androcéntrica dentro de los
canales informativos.

Para el desarrollo de la investigacion se toma en cuenta el concepto de la opinion
publica y cémo se forma desde los medios de comunicacion, para después analizar el
comportamiento de los medios de comunicacion respecto a la perspectiva de género
de manera general y finaliza con el andlisis de datos empiricos y estadisticos del
tratamiento de noticias de violencia de género y marchas feministas que se presentan
de manera particular en México.

En este sentido, el objetivo general del presente trabajo se centra en analizar la
influencia de los medios de comunicacion en la opinion publica sobre los movimientos
feministas en México, esto, a través de identificar el papel de los medios de comunicacion
en la opinion publica y analizar la aplicacion de la perspectiva de género en los medios
de comunicacion, para finalmente hacer un andlisis sobre el enfoque que le dan los
medios de comunicacion a los movimientos feministas en México

Metodologia

El presente trabajo es una investigacion documental que Tancara (1993), define como
una “serie de métodos y técnicas de btisqueda, procesamiento y almacenamiento de la
informacion contenida en los documentos” (p. 94).

Finalmente, la presentacion sistematica de esta. La investigacion también es
de cardcter explicativa, ya que por medio de ella se busca entender el porqué de la
influencia de los medios de comunicacion en la opinidn publica al informar sobre los
movimientos feministas a través del establecimiento de las relaciones causa y efecto
de este estudio (Arias, 2012). De acuerdo con lo anterior, dichas técnicas permiten el
analisis de la informacion que parte desde un marco conceptual hasta datos empiricos
e informes estadisticos, que se utilizan en la metodologia seleccionada, por lo que se
presenta a manera de ensayo el resultado de dicho proceso de investigacion.

Como inicio de la bisqueda de la informacion se seleccionaron conceptos clave de los
cuales, su andlisis es fundamental para el desarrollo del presente trabajo documental;
dichos conceptos son los siguientes: “Opinion Publica”, “Agenda Setting”, “Medios de
comunicacion’, “Feminismo”y “Perspectiva de género”. De estos conceptos, se recuperan
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las definiciones de algunos autores y por consecuente, se buscan sinénimos o bien,
diferentes aplicaciones de los términos en investigaciones pasadas que estudiaron
temas similares. Las busquedas se realizaron en las bases de datos electronicas Redalyc
y Scielo, para las que se utilizaron los términos de busqueda: “Opinién Publica + Medios
de Comunicacién’, “Influencia de los Medios de Comunicacién AND Opinion Publica’,
“Agenda setting | Opinion Publica”, “Feminismo y Opinion Publica’, “Perspectiva
de género + Medios de Comunicacion”, “Feminismo + Medios de Comunicacién” y
Violencia de género AND Medios de Comunicacién”.

Para integrar la informacion y estandarizarla, se utilizaron fichas de contenido con
la finalidad de clasificar los conceptos y temas a desarrollar segun diferentes autores e
investigaciones. Las fichas se clasificaron de la siguiente manera: cita textual, resumen,
parafrasis y comentarios, cada una cuenta con su fuente de consulta, para finalmente
incluirlas en la bibliografia.

Para el desarrollo del trabajo de investigacion se seleccionaron las ideas principales,
para partir del andlisis de los conceptos generales del presente trabajo de investigacion,
asi como la recuperacién de los diferentes acercamientos que han tenido en el campo
de la investigacion y compararlo con informacién de tipo empirica y estadistica, que ha
sido observada en los medios de comunicacion.

En el desenvolvimiento temdtico se tomo en cuenta principalmente, la definicion
del concepto de opinidn publica recuperado de algunas investigaciones que se han
realizado sobre el tema, para después analizar como se gesta estd a través de los medios
de comunicacién. Teniendo en cuenta estos conceptos, se retomaron las definiciones y
diferentes estudios sobre la importancia de la perspectiva de género en los medios de
comunicacion, para crear un primer acercamiento a la reflexion respecto a la influencia
que pueden llegar a tener los medios de comunicacién en la opinién publica acerca de
las mujeres en cualquier &mbito.

Una vez recuperada la informacidn se procedio a realizar un andlisis del discurso, ya
que seguin van Dijk (2007), a través del discurso es posible identificar como se presenta
el abuso del poder social, por lo que el dominio y la desigualdad se practican y se
reproducen, por medio de los textos y el lenguaje en los contextos sociales y politicos,
como en este caso sucede con las agendas politicas que no incluyen la perspectiva de
género en los trabajos periodisticos, sin embargo, este autor también sefiala que el
discurso es un arma que tiene tal nivel de poder que es posible combatir todo el sistema
de desigualdad y dominio en que se insertan las practicas sociales.

De este modo, para llegar a los resultados se llevé a cabo el analisis de discurso de los
titulares y contenido de algunas noticias de medios locales de Guadalajara y nacionales
en los que las mujeres fueron victimas de algun tipo de violencia o feminicidio, para
entonces analizar como es que se aplica o no la perspectiva de género dentro de estos.
Se incluyeron también notas sobre la violencia que reciben las mujeres periodistas en
México y la cobertura que los medios de comunicacion sin perspectiva de género les
dan a los movimientos feministas. Finalmente, se analiza el caso del movimiento del
8 de marzo del 2020 y 2021 desde el encuadre de los medios de comunicacién y cémo
esta cobertura se gestd meses antes de la conmemoracion del dia de la mujery llevo a la
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polarizacidn de opiniones y acciones, que terminaron convocando a miles de mujeres
a manifestarse en todas las ciudades del pais, asi como la cobertura que el movimiento
feminista recibid dias después de la manifestacion.

Opinién publica y agenda setting de los medios de comunicacion

Mucho se ha teorizado sobre la definicion del concepto de opinion publica, autores
como Joseph Roucek (2016) y José Maria Rubio (2009), coinciden en que es un concepto
ambiguo y complejo de definir, aun en el campo de las ciencias de la sociologia y la
comunicacion. A pesar de que desglosan el significado de diferentes maneras, ambos
conciben a la opinidn ptblica como una serie de actitudes y predisposiciones que tienen
los publicos o masas (segun el autor que lo describa), hacia otro grupo determinado
de personas. Ya sea por ideologias o simbolos, pero siempre lo relacionan también, a
estimulos emocionales carentes de hechos y logica.

Ambos autores destacan la importancia que tiene maniobrar en la opinién publica,
ya que toma un lugar vital en todos los sistemas de democracia, debido a que, dentro
de estos, la ciudadania es quien legisla; y son los actores politicos quienes junto a los
medios de comunicacion se encargan de formar lo que se conoce como agenda setting,
para tener influencia sobre la opinién publica. Rubio (2009), dice sobre la agenda
medidtica que esta “no decide lo que tiene que pensar u opinar el ptblico, pero si sobre
qué tiene que opinar” (p. 11).

Para Lippmann (2003, citado en José Maria Rubio, 2009), los medios de informacion
tienden a reducir la realidad a estereotipos:

Las imagenes mentales creadas por ellos, las imagenes de ellos mismos, de otros
individuos, de sus necesidades, propositos y relaciones constituyen sus opiniones
publicas. Las imdgenes que provocan reacciones por parte de grupos de personas, o
de individuos que acttiian en nombre de grupos, constituyen la Opinién ptblica con
mayusculas (Rubio, 2009, p. 4)

Mientras que Roucek (2016), hace referencia a estos estereotipos como simbolos y
aunque dice que “el resultado de la existencia del hombre depende absolutamente de
sus relaciones con alguin grupo cultural” (p. 157). En un primer momento no los refiere
como resultado de la comunicacidn, estos simbolos, terminan siendo clasificaciones o
estereotipos segiin Rubio (2009), ya que son el resultado de la opinion publica, para
la cual, se ha dicho los medios de comunicacién juegan un gran papel. Para retomar
este papel que desarrollan los medios en la opinion publica, se recuperan las preguntas
de Harold Lasswell: “Quién dice que, por qué canal, a quién y con qué efectos’, que
segin Rodrigo (2005), en su andlisis sobre los diferentes modelos comunicativos, estos
han ido evolucionando, conforme avanzan las tecnologias de la informacién y las
necesidades de comprensidn social. Llegando incluso a realizar diagramas de modelos
comunicacionales enormes, donde los actores y factores, ya no solo responden a las
preguntas iniciales de los estudios sobre la comunicacion de forma simple; se toman en
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cuenta condiciones sociopoliticas, lideres de opinion, codigos culturales, entre muchos
otros elementos, antes de poder llegar a preocuparse por la descodificacion del mensaje
y finalmente, sus efectos.

De manera que influyen muchos componentes y actores politicos, en el proceso
comunicativo, y, por ende, en la formacion de la opinion puablica. Como se menciond
anteriormente, mientras las tecnologias de la informacion avanzan, los modelos de
comunicacion se vuelven mds complejos, pero también, representan una ventaja para la
ciudadania, pues, para Gonzdlez (2016), estos nuevos medios ayudan a democratizar la
informacion, por lo que la participacion politica es bidireccional, y se convierten en un
espacio donde el ciudadano “puede exponer problemadticas no recogidas en la agenda
publica y mostrar sus opiniones de manera libre” (p. 96).

Lo que no existe en los medios, no existe en la opinién del puablico, por lo que,
para que cualquier tema politico tome importancia, éste debe hacer que su mensaje
sea medidtico, y entrar en este concepto de lleno, es decir, tornar su lenguaje hacia lo
televisivo, o del entretenimiento (Castells, 2008).

Como se suele apreciar en la politica mexicana, ya sea temporada de elecciones o
no, la democracia es una interminable guerra en la palestra de lo publico. Es por esto
que, surgen movimientos de contrapodery asi como los actores politicos, la ciudadania
llega a estas plataformas o redes sociales con el fin de comunicar sus inconformidades,
ya sea desde la retroalimentacién hasta noticias que ven en sus teléfonos inteligentes
o generando vias de comunicacion alterna, como el periodismo ciudadano o
ciberactivismos, en este caso, los movimientos feministas que han surgido como
respuesta a las diferencias de género que se encuentran latentes en temas como las
diferencias econdmicas y laborales, la inseguridad, la violacion de derechos humanos
y la violencia, que ha llevado a las mujeres a organizarse y volverse visibles a través de
una serie de movimientos sociales, que a diferencia de otros sucesos histdricos han
polarizado a los medios de comunicacion.

Perspectiva de género en los medios de comunicacién

Reconociendo laimportancia que cobran los medios de comunicacion para la formacion
de la opinion publica en cualquier aspecto cultural o politico, Vega Montiel (como se
citd en Rovetto, 2013) habla del estudio de la perspectiva de género en los medios de
comunicacion en tres diferentes niveles; el de produccion (donde domina el liderazgo
masculino), el de la emision (analiza la representacion de las mujeres en los medios) y
la recepcion de contenidos (que estudia a la audiencia femenina).

Tomando el nivel de produccion y el de la emision de los medios, que giran en torno
a una vision androcéntrica, estos van transformando los estereotipos de las mujeres
conforme la cultura sexista dominante va sufriendo modificaciones en sus practicas
y espacios de participacion politica (Bard Wigdor, 2016). Es decir, que con el paso
de los afios y los movimientos sociales que han surgido, se han ido reestructurando
los encabezados en los medios de comunicacion, debido a que es necesario adoptar
lo “politicamente correcto”, concepto que Ballester (2012) define como un modo de
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hablar y actuar acorde a una sensibilidad moderna que reacciona frente a todo tipo
de discriminacion pero que, a su vez tiene muchas manifestaciones en contra que lo
consideran como algo totalitario.

Esto se debe a la creencia de los medios y muchos actores politicos que piensan
que por afiadir frases o cambiar algunas formas discursivas, no se logrard cambiar por
completo la conducta discriminatoria o violenta hacia las mujeres. Por el contrario,
minimizan los efectos que este discurso tiene en el comportamiento social y la
perpetuacion de roles tradicionales, asi que:

(...) el tratamiento informativo de la realidad que hace la mayoria de los medios de
comunicacion no sélo favorece los prejuicios sexistas, sino que, ademas, y lo que es
mads preocupante aun, construye un relato sesgado de la realidad, que da cuenta de
una parte de la poblacion: generalmente hombres de clase dominante con poder
politico y econémico. (Rovetto, 2010, p. 221)

Por lo tanto, la opinién publica y el tratamiento de la informacién estan directamente
relacionados con la forma en la que se percibe a las mujeres desde los prejuicios sexistas,
que ademas de reproducir estereotipos y roles de género, revictimiza con sus titulares a
las mujeres que de por si, ya han sido victimas de violencia, con discursos que justifican
a sus agresores en funcién de la relacion que tenian con las mujeres, romantizando
actos de violencia mientras que estos se normalizan ante los ojos de la sociedad. Desde
un punto de vista semidtico, la comunicacion es un elemento que contribuye en la
generacion de la estructura del tejido social que va mas alla de la simple produccion
y emisién de sus contenidos (Vidales Gonzales, 2009). Por lo que las agendas sin
perspectiva de género atentan contra la opinion publica que se tiene sobre las mujeresyy,
por lo tanto, se encargan de construir una realidad machista, transmitiendo contenido
sin una visién objetiva ni de derechos humanos, en la que se normaliza la violenciay se
minimiza el papel de quienes la ejercen.

En la parte de produccion de la comunicacion sin perspectiva de género que los
medios de comunicacién perpettian, y aun con sus cambios en el discurso, estos
mantienen a la violencia simbolica (reconocida en la Ley de Violencia de Género)
como sostén del patriarcado colocando el sexismo hacia las mujeres como una de sus
principales herramientas (Hasan, 2016). Dentro de esta estructura de produccion de
la comunicacion, aun existen diferencias de género, por lo que entra en debate lo que
se esta haciendo para cumplir con la paridad de género en los medios informativos,
dejando sin la visiéon femenina sus contenidos y, por ende, también resulta rezagado
el tema de la perspectiva de género en la emisién o la representacion de las mujeres en
los medios.

En su revision de noticias del 2020, el Proyecto de Monitoreo Global de Medios
(GMMP, porsussiglaseninglés) en conjuntoconla CIMAC (Comunicaciéne Informacion
dela Mujer) analizaron 1920 noticias dentro de 160 medios de comunicacion mexicanos,
de las cuales solo el 36% de notas fueron firmadas por reporteras y aunque aumentd
respecto al 2015 (29%), ain queda una brecha de género pendiente para alcanzar la
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paridad dentro de los medios de comunicacion en México. En este estudio, solo el
10% de las notas hicieron referencia a la legislacién en materia de género y derechos
humanos de las mujeres, y tan solo el 8% de las noticias del estudio destacaban la
desigualdad entre hombres y mujeres.

Lo que deja clara la situacion dentro de las estructuras mediaticas respecto a temas
de violencia de género tanto simbolicas como sistémicas, que dentro de sus discursos
dominantes también afectan a los movimientos feministas que buscan erradicar la
violencia machista que se da en toda la estructura patriarcal, alterando asi la opinion
publica que se tiene de estos ya que brindan una visién desapegada a la realidad que
viven las mujeres. La forma en que se cuestionan estos discursos medidticos surge a
través de medios alternativos y periodistas independientes con perspectiva de derechos
humanos, que, por medio del monitoreo de medios y nuevas propuestas discursivas,
retan a los medios tradicionales, aunque no logran tener el mismo alcance masivo, pues
buscan canales alternos, como los digitales, con la finalidad de comenzar a reestructurar
la realidad social informativa.

Perspectiva de género en los medios de comunicaciéon en México

Uno de los enfrentamientos mds importantes respecto a la perspectiva de género en
México, fue el inicio de la tipificacion del Feminicidio como tal en el Cédigo Penal,
pues este hace referencia al asesinato de una mujer por el simple hecho de serlo y la
Organizacion Panamericana de la salud (2013) reconoce que existen diferencias en las
formas especificas cuando asesinan a los hombres, porque a diferencia de estos, los
asesinatos de mujeres pueden ser cometidos por una pareja intima actual o anterior
de la victima y la violencia ejercida suele ser de tipo sexual, torturas, amenazas e
intimidacidn.

Ciertamente al existir lagunas legales y ser tan dificil de reconocer y tipificar por el
Estado, los medios informativos actian de la misma forma, tal fue el caso documentado
por Mexicanos Contra la Corrupcion y la Impunidad (2015) del feminicidio de Imelda
Virgen el 29 de septiembre de 2012, cuya hermana narra que vio el cuerpo de Imelda
en fotografias de la prensa antes de poder verlo en persona, mientras que los titulares
de prensa hacian referencia a que fue un asesinato por celos ya que su marido contratd
a dos sujetos para que la mataran y violaran frente a él; dicho caso fue tipificado como
parricidio, aun cuando recientemente habia sido reconocido el delito de feminicidio en
el marco legal del Estado, pudiendo ser el primer caso en Jalisco registrado como tal.
Casos como este, demuestran que la violencia machista no solo se da entre los autores
intelectuales y materiales, sino que, desde los organismos de gobierno se inicia con la
omision que se replica de forma simbolica en los medios de comunicacidon en México.

Debidoalasviolencias de género que se viven en todas las estructuras e instituciones,
surgen algunas organizaciones como la CIMAC (Comunicacién e Informacién de
la Mujer A.C.), que desde su programa de Libertad de Expresién y Género lleva un
registro de las agresiones a mujeres periodistas en México debido a las omisiones
gubernamentales que detienen el avance en cuestion de derechos humanos de las
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mujeres. Al momento de esta investigacion, la asociacion civil tiene registrados 1193
casos de agresiones de los cuales 539 fueron violencia institucional y 19 feminicidios
(CIMAC, 2021). Estas redes de periodistas y comunicadoras se vuelven vitales para
el desarrollo de nuevas propuestas discursivas y de denuncia ciudadana, que resisten
ante la desigualdad y buscan eliminar la invisibilizacion de la violencia a la mujer que
ejercen los medios de comunicacién.

Para analizar la cobertura que los medios de comunicacion le dan a temas de género,
derechos humanos y violencia machista, se han analizado algunos titulares de medios
en sus plataformas electronicas, donde la perspectiva de género resulta tendenciosa
a la revictimizacion y justificacion de la violencia, tal es el caso del feminicidio de
Gabriela Rodriguez Saucedo que fue asesinada por su pareja el 11 de agosto de 2019 en
Saltillo, Coahuila y uno de los encabezados fue “Pese a golpizas, Gabriela volvio con su
asesino” (Zocalo, 2019), en el que la culpable es Gabriela por mantenerse en un entorno
de violencia y a pesar de que en el contenido de la nota se desarrolla mas el caso de
la captura del agresor, solo basta con un titular tendencioso para tirar la perspectiva
de género dentro de toda la noticia y afectar de manera directa la opinién que existe
respecto a los casos de violencia de género que se presentan todos los dias en el pais.

Figura 1. Titular de nota del Zdcalo, 2019 sobre violencia de género.
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La joven vivia un infierno de constantes agresiones

Fuente: Zdcalo

Cuando alguna mujer es reportada como desaparecida y dias después se anuncia que
volvié con vida, las tendencias vuelven a aparecer como con el encabezado que le
dio el periodico Excelsior (2019), al caso de Laura Karen Espindola, Todo indica que
Laura Karen no fue secuestrada, estaba en un bar. La nota, ademds narra detalle a
detalle con cuantos sujetos bailé Karen segtin el video del bar donde fue encontrada,
siendo informacién innecesaria y tendenciosa respecto a la conducta de la entonces
desaparecida. Su familia la encontrdy no era necesario brindar el resto de la informacién
que merma la opinién publica sobre las victimas de desaparicion que minimiza los
casos de todas las mujeres que desaparecen al dia en el pais y que lamentablemente, ya
no vuelven.
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Figura 2. Titular de Excelsior 2019.
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Otra forma de violencia es la sexualizacidn de los cuerpos femeninos por medio de las
imdgenes innecesarias dentro de las notas, por ejemplo; la nota de Infobae (2019) que
relata la historia de una joven que se suicidé probablemente debido a que se filtraron
sus fotos intimas en internet y estas estaban siendo vendidas en una pagina que se
dedicaba a hacer esto con muchas otras mujeres.

Dentro de la nota, se muestran fotos de la joven que, aunque cubren su rostro,
muestran su cuerpo y sin cuidado alguno, ponen captura de pantalla de la pagina que
vende las fotografias intimas sin censurar la fotografia de perfil que muestra a una mujer
en ropa interior y mencionando, ademas, que la pagina sigue activa, dando asi facil
acceso para quienes quieran acceder a ver las fotografias. Revictimizando a través de la
super exposicion a las victimas de este delito actualmente penado ante la Ley Olimpia.

Figura 3. Nota.
INFOBAE
Una joven de 19 anos se suicido tras aparecer en "packs"
publicados en Facebook y Twitter

Las autoridades de Coahuila investigan el caso, pues hay al menos 5 denuncias y otro intento de suicidio
de jovenes que han aparecido en fotografias difundidas por redes sociales

0 2019
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Fuente: Infobae (2019)
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También se analiza el caso sucedido en el estado de Guerrero en mayo de 2020 acerca de
un hombre que violé a una menor de edad que confio en el para que la llevara a su casa
después de una fiesta: Jovencita se emborracha en fiesta patronal y la violan camino a
casa (Excelsior, 2020), titular que justifica la violacion por el hecho de que la menor
consumi¢ alcohol, acudiendo de nuevo al discurso de culpar a la victima de violencia
por sufrirla y no al agresor, quien ademas de ser mayor de edad se aprovecho de las
circunstancias en las que la joven se encontraba.

Figura 4. Titular de Excelsior

¥ msn noticias v bisqueda web | icarsesion 2§

por Microsoft News
EXCELSIOR | i

Jovencita se emborracha en fiesta patronal y la violan camino a casa

excelsior.com.mx  04/02/2020

CIUDAD DE MEXICO.

ECRETARIA DE SEGURIDAD
IBLICA Y PROTECCION CIVIL

Fuente: Excelsior (2020)

Lajustificacion de la violencia es algo que no cesa de los medios de comunicacion, notas
como esta del Reforma en 2020, en la que desde los titulares aseguran que un hombre
asesino a su esposa por que le fue infiel, o bien, el titulo del video reportaje incluido
en la nota fue “Hombre asesina por celos a esposa” como si lo que él sintio justificara la
violencia que ejercio, y peor adn, la vida de una mujer.

Figura 5. Titular.
= REFORMA S -
Buscar [

Mata a su esposa por una infidelidad

Ganmilo Lizeano
Monterrey, México (06 julio 2020).-
00:00 hrs.

Una supuesta infidelidad desato ayer una discusion entre una pareja de esposos que terminé con el asesinato de la mujer a cuchilladas, en Santa Catarina.

Fuente: Reforma (2020).

Otro caso similar, en el que la victima tiene la culpa de lo que le sucedio, segtn los
medios de comunicacién fue el caso de Naylea, que segun el diario AM (2021) su
expareja le prendio fuego por no dejarlo ver a su hija. En lugar de mencionar en el titular
que el hombre rompio la ley de restriccion que ya tenia anteriormente por intentar
incendiar la casa donde habita la victima. Los hechos deberian centrarse en los actos de
Ixs victimarios y no de las victimas.
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Figura 6. Titular.

Inicio Noticias de hoy Superdeportivo Espectéculos Opinién . SOV FIE Maés

Hombre prende fuego a casa de su expareja por
no dejarlo ver a su hija

Naylea, de 4 afios de edad, sufri6 quemaduras de segundo grado en el 50 por ciento de su cuerpo, por lo que fue trasladada en
ambulancia area

Por: Redaccion
14 de Junio 2021 © f ¥ X @

UMERI U
t weridiano
- Medio Ambiente

- Contabilidad Gubernamental
Innovacién Organizacional

Fuente: AM (2021)

Si bien los medios de comunicacion no ejercen de manera directa estos delitos, influyen
directamente en la opinion publica que se tiene sobre la violencia de género debido a los
tratamientos que le dan a la informacion desde su produccion y emision. Esta situacion
también se ve reflejada en la cobertura de manifestaciones de la lucha feminista, pues
durante el marco del Dia Internacional contra la Violencia hacia las mujeres que se
conmemora el 25 de noviembre, se llevaron a cabo manifestaciones en algunas de las
ciudades mads importantes del pais, sin embargo la falta de perspectiva de género se
hizo presente en los medios de comunicacién y aparecieron titulares como “Vandalismo
mancha ‘Dia contra la Violencia hacia las Mujeres” (Los Angeles Times, 2019), el cual
quiere dar a entender que la forma “vandélica” de manifestarse por el movimiento
feminista y las familias de miles de mujeres victimas de feminicidio y violencia no es
genuina por no ser “pacifica”.

Figura 7. Titular.
$los Anaeles Times SR
Vandalismo mancha ‘Dia contra la Violencia hacia las
Mujeres’ en México (Reporte + Fotos + Video)

Anuncio

podcast from

L.A. Times. ’

NOTAS RECIENTES

Mientras México entra en los dias ms oscuros
de la pandemia, su plan de vacunacién decae

Activistas y familiares de mujeres asesinadas o desaparecidas en el menumento a la Revolucién Mexicana, en Ciudad de México. Tres de Ins homhres mas naderaspe de My

Fuente: Los Angeles Times
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Otro de los encabezados en medios fue; “con violencia repudian violencia durante
protesta en la CDMX” (Excelsior, 2019), el cual describe de manera subjetiva la
manifestacion llevada a cabo en agosto de 2019 por el caso de violacion de una menor
de edad por parte de policias en la Ciudad de México. De manera que cuestionan al
movimiento feminista y las victimas por el hecho de ejercer su derecho a manifestarse.

Figura 8. Titular con violencia repudian violencia.
Fuente: Excelsior (2019)

Los medios sin perspectiva de género se encargan de retomar los estereotipos de la
agenda misogina que pretende generar una visién incompleta y poco objetiva de los
moviles del movimiento feminista con notas como la siguiente; “Feministas Anti-Grita
confunden la protesta con el vandalismo en Oaxaca” (e-consulta.com, 2020).

Figura 9. Nota.
Fuente: Titular e-consulta

Dentro del contenido de la nota, en ninguna linea se mencionan los motivos de la
manifestacion llevada a cabo en conmemoracion del 15 de septiembre a la cual llamaron
Anti-Grita, refiriéndose a que no hay nada que celebrar en México mientras sigan
existiendo 1 feminicidios al dia.

Figura 10. Contenido de la nota.
Fuente: e-consulta 2021

Sin demasiados detalles respecto al mdvil de la manifestacion por el dia de la mujer y
siendo cubierta por un reportero hombre, la nota por (El debate, 2020) fue nombrada
“Enfrentamientos y vandalismo tras marcha feminista de 8M en CDMX’, siendo
mas importante de nuevo, el recuento de los dafios en el cuerpo de la informacion

presentada por este medio.

Figura 11. Titular.
Fuente: El debate 2020

En el afio 2021 a pesar de las medidas por la contingencia sanitaria debido a la COVID-19
muchas mujeres no salieron a manifestarsey se realizaron protestas virtuales de muchas
formas tanto en el marco del 8 de marzo, asi como en otras situaciones de injusticia que
las colectivas feministas convocaban, los medios le dieron el foco en su mayoria a las
manifestaciones presenciales, dandole el encuadre principal de nuevo a los disturbios
realizados por parte del movimiento.

Figura 12. Titular.
Fuente: BBC News (2021)
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Figura 13. Titular.
Fuente: Forbes (2021)

Los medios que fueron analizados centran su discurso en los actos de ‘vandalismo’
cometidos por las mujeres feministas que se manifiestan en contra de la violencia
machista y feminicidios que se dan todos los dias en México y quedan impunes y no
en el fondo de la manifestacidon que es el reflejo del miedo, hartazgo y cansancio de no
poder salir a las calles sin la certeza de un retorno salvo. De esta manera, se replican
los simbolos y estereotipos que surgen desde los medios que centran su discurso en lo
que suele generarles mayor cantidad de impresiones y clics a su contenido, lo cual da
pauta a la creacion negativa de la opinién publica que actualmente tiene el movimiento
feminista en México y que estd todo el tiempo dentro de la agenda abriendo lugar a
discusiones sobre si las mujeres debiesen luchar o no por una vida digna sin violencia
y sus derechos basicos.

En el analisis de las notas sobre las movilizaciones el 8 y 9 de marzo del 2020 la
CIMAC menciona que el 28% de los titulares destacaban el ‘vandalismo’ ocurrido el
dia de la mujer y que asi como existieron portadas en blanco apoyando a la causa de
#UnDiaSinNosotras el 9 de marzo, también hubo un enfoque hacia el ataque a un
periodista ocurrido el dia anterior, dejando claro que aun existe esa polarizacion en
los medios de comunicacion respecto a la perspectiva de género en la produccién de
sus contenidos cuando cubren temas de violencia de género y movimientos feministas.

Conclusiones

Con el andlisis de la informacion, al ver la opinion publica directamente relacionada
con laagenda de los medios de comunicacidon y como esta influye la realidad construida
a partir de estos y sus discursos, es posible identificar la ausencia de una perspectiva de
género, ya que la mayoria de los contenidos cuestionan o minimizan los movimientos
feministasyalasvictimasdeviolencia de género, desde sus perspectivasandrocentristas,
incluso, tienden a presentar encabezados ironicos en los que se culpa a las victimas y se
perpetua la violencia estructural hacia las mujeres.

Y si bien, los medios no le dicen a la poblacién qué pensar si les dicen sobre qué
opinar, por lo que los enfoques de la informacion y los titulares tendenciosos dan pauta
aladiscusiony la polarizacidn de las opiniones que, en este caso es la vision que se tiene
sobre la violencia de género y las marchas feministas en México, que, desde sus agendas
sin perspectiva de género, les dan un enfoque hacia el vandalismo ocurrido, es decir,
las formas y no al fondo de la manifestacién. Mientras que en el caso de las mujeres
que padecieron feminicidios o algtn otro tipo de violencia, los titulares presentan
tendencia hacia la culpabilizacion de la victima en lugar de al agresor.

Como resultado de la investigacidn, fue posible reconocer que la perspectiva
de género ademas de no darse de forma simbolica, tampoco se presenta de manera
estructural en los medios de comunicacion, pues se observa la falta de mujeres en la
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produccion periodistica y en los pocos espacios de participacidn, son quienes mads
agresiones sufren, censurando asi su profesion y vision ‘femenina’ de los hechos.

Por lo tanto es posible concluir que la emision de los hechos noticiosos resulta
con poca representatividad desde la vision de las mujeres asi como de la aparicion
representativa de estas en los medios, por lo que se propone para futuras investigaciones
medir los efectos de estas situaciones que protagonizan las mujeres por medio de
investigaciones cuantitativas para conocer como es que ellas se sienten representadas
en los medios y sobre cdmo perciben las tendencias que la opinion publica ha generado
respecto a los movimientos feministas en México.

Finalmente, se encontrd que el discurso de los medios de comunicacion sobre la
violencia de género y los movimientos sociales feministas solo se ha modificado a través
del surgimiento de propuestas alternativas para la cobertura periodistica, por lo que es
urgente, que los medios en general, incluyan un enfoque desde los derechos humanos,
en los cuales se reconozca el cuidado de la narrativa, la reproduccion de imagenes
violentas en las marchas o en las victimas de violenciay se realice una cobertura a través
de la vision de mujeres periodistas (Observatorio de Medios, 2020).

Por lo que habria que plantearse nuevos cuestionamientos, en que se busque
responder sobre ;Cudl es la influencia del crecimiento del movimiento feminista
en México respecto al cambio del discurso medidtico que se estd presentando en la
industria informativa? O ;Cudles son las formas en las que los movimientos feministas
se incluyen como parte de las agendas y los canales de informacion ya existentes? Y
;Cudl es su peso en la formacion de las agendas?
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Resumen

En este trabajo se examinaron las ediciones de enero 2020 a mayo 2021 con el fin de
analizar la estrategia de relaciones ptiblicas sobre el COVID 19y la eleccion presidencial
de los Estados Unidos a través de las portadas de Vogue. A partir de una metodologia
de andlisis de contenido, se analizaron todas las portadas en funcion de la elecciéon
presidencial y el COVID 19, asi como del empoderamientoy moda que fueron los temas
mas relevantes. Las portadas son creadas con base en estrategias de relaciones publicas
donde los elementos como el color, la figura publica, el contexto e incluso el lenguaje
corporal de las fotografias son seleccionados especificamente para la publicacién.
Los resultados mostraron que Vogue identifico el rol de las relaciones publicas como
herramienta crucial para proyectar el contenido de las ediciones de la revista tomando
en cuenta cual era la tematica para abordar, su intencién e interpretacion.

Palabras clave: Vogue; relaciones publicas; portadas; COVID 19; eleccion
presidencial.

Abstract

In this work were examined the editions from January 2020 to March 2021 with the
purpose of analyzing the public relations strategy about COVID 19 and the presidential
election of the United States through Vogue’s covers. From a content analysis
methodology, all the covers were analyzed in function of the presidential election
and COVID 19, as well as the empowerment and fashion that were the most relevant
topics. The covers are created from public relations strategies where the elements like
color, public figure, context and even body language of the photographs are specifically
selected for the publications. The results indicate that Vogue identified the role of
public relations as a crucial tool to project the content of the magazine’s editions taking
into account, which was the theme to be addressed, it’s intention and interpretation.
Key words: Vogue; public relations; covers; COVID 19; presidential election.
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Introducciéon

Vogue es una revista editorial de moda con mas de 120 afios de antigiiedad, que se ha
posicionado como una de las revistas mas importantes de la industria editorial. De
acuerdo con datos mostrados en la pagina web de Condé Nast (s.f.), editorial duefia de
Vogue, la revista cuenta con 29.4 millones de lectores mensuales en su version impresa
y 13.6 millones de usuarios en su plataforma digital. Esta revista cuenta con distintas
estrategias de comunicacion, como las relaciones putblicas.

No obstante, existe poca informacion sobre el papel que éstas fungen en las portadas
de la revista. La informacion actual sobre el papel de las relaciones publicas en la
ejecucion de portadas se encuentra en sitios web, mas no en articulos académicos por
lo que es un tema poco explorado y analizado, desde el enfoque cientifico, sin embargo,
por el alcance y el fendmeno social que representa, se considera importante incluir
como parte del objeto de estudio de la comunicacion.

Esta falta de vinculacién entre las relaciones publicasy las portadas se hace presente
en el articulo de Hackney (2014) que encontrd que el color, fuente de letra, disefio
y fotografia son los elementos de una portada de Vogue que atraen la atencion de
los lectores y les dan informacion del contenido de la revista. En este articulo no se
menciona las relaciones publicas, la importancia que tiene la seleccion de una figura
publica para que aparezca en la portada, ni la relevancia de los temas seleccionados que
son reflejados en la misma.

Actualmente las relaciones publicas son cada vez mas notorias en la industria
de la moda, pero estdn ligadas a ciertos tabues, se piensa que son servicios costosos,
poco utiles y sin posibilidad de medir el retorno de inversién como se menciona en el
Manual de moda (2015). Estas reservas hacia las relaciones publicas también ocurren
en sectores mas especificos, como en el periodismo de moda, Watson (2015) entrevistd
avarias personalidades, editores y periodistas de moda, y un punto mencionado en mds
de una ocasion es que los relacionistas publicos son utiles, pero no necesarios y que las
ideas que les dan, muchas veces ellos ya las pensaron e incluso desecharon.

Ciertamente, no es la primera vez que se investiga acerca de la revista Vogue, existen
trabajos académicos sobre la misma, tales como Valderrama (2020) quienes realizaron
un estudio de caso del marketing de los videos Fashions Dramas de Vogue Espaiia;
Babac (20m1), quien escribié una tesis examinando el valor de las redes sociales en la
revista Vogue Turquia; pero se centran en otras temadticas que no estan ligadas a las
relaciones publicas. Por esta razon, se opto por caracterizar el manejo de las relaciones
publicas con el fin de analizarlas como una estrategia para la realizacion de las portadas
de la revista, ya que no existen estudios con esta linea de investigacion.

Ultimamente las relaciones publicas son empleadas como una estrategia para las
portadas de revista de Vogue. Segiin Noguez (2017) esta editorial ha demostrado que
las relaciones publicas funcionan como una exitosa estrategia, apostando por fotdgrafos
para crear portadas, dejando de lado las medidas tradicionales por lo que, a lo largo
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del tiempo, estas portadas han creado gran impacto gracias al contenido temadtico que
posee la misma, dejando en claro lo que se desea transmitir.

Vogue es una revista editorial con una gran cantidad de fotografias e imagenes,
tomando en cuenta que es un medio visual se opto6 por analizar sus portadas, puesto
que plantean el contenido clave de lo que acontece durante el mes especifico de su
emision y es también un referente en temas que va mas alla de la moda, involucra a la
politica, la economia y la sociedad; un ejemplo bastante claro fueron las tres portadas
que Vogue Estados Unidos le concedi6 a Michelle Obama durante la presidencia de
Barack Obama y su esfuerzo por convertirla en un icono y modelo a seguir (Luque,
2017). Adicionalmente se pensd en la portada que salié en febrero de este afio después
de la victoria de Joe Biden en las elecciones presidenciales, en la que aparece Kamala
Harris, vicepresidenta de los Estados Unidos, siendo este un hecho sin precedentes.

Porestarazdn, el objetivo general de la presente investigacion es analizar la estrategia
de las relaciones publicas sobre el COVID 19 y la eleccidn presidencial de los Estados
Unidos a través de las portadas de la revista editorial de moda Vogue. Como objetivos
especificos, se pretende caracterizar las relaciones publicas en las revistas editoriales
de moda, describir la revista Vogue y su posicionamiento entre esta categoria de
revistas, para finalmente analizar el manejo de las relaciones publicas de los contenidos
editoriales de las portadas.

Se analizaron las portadas de Vogue Estados Unidos del afio 2020 y principios del
2021, relacionadas con su estrategia de relaciones ptblicas que fueron empleadas para
dar a conocer sucesos del COVID 19 y la eleccion presidencial de los Estados Unidos.
Se penso que estas dos temadticas son un claro ejemplo del manejo de las relaciones
publicas, pues a partir de estos acontecimientos controversiales se realizaron ediciones
especiales sobre estos temas, los cuales se ven reflejados en sus portadas.

El rol de las Relaciones Puablicas de moda

Para determinar el rol de las relaciones publicas de moda, primeramente, se tienen
que definir, segiin Bernays (como se cit6 en Castillo Esparcia, 2010) las relaciones
publicas son una actividad que tiene que ver con la interacciéon grupal, individual,
e idea vinculada con los publicos de los que dependen, asi mismo los profesionales
desempefian un papel importante, pues su actividad es de caracter social. Aunque es la
misma profesidn, un relacionista publico de moda debe emplear distintas estrategias
comunicacionales, es asi como las relaciones publicas de moda son aquellas estrategias
destinadas a persuadir la audiencia, estas van mas alla de la publicidad y de vender, su
principal objetivo es generar una emocion desde la imagen de marca hasta la figura
publica (Bruno Cruz, 2015). En las siguientes paginas se presentan ciertos elementos que
forman parte de las relaciones publicas de moda, mismas que son de gran importancia
para la comprension de la investigacion.
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Social Media

Segun Kaplan y Haenlein (2010) se entiende por medios de comunicacion social o
mejor conocido como social media a un grupo de aplicaciones de la web 2.0, los cuales
le permiten al usuario un intercambio de contenido, por lo que es una herramienta de
comunicacion muy importante dentro de la industria de la moda, su funcidn permite
que exista una interaccion con el pablico constantemente.

Una vez explicada su definicidn, se debe distinguir los distintos medios digitales
que las organizaciones utilizan para transmitir sus marcas, es necesario recalcar que
el social media se divide en diferentes categorias: blogs, proyectos de colaboracion,
foros y la mds conocida e importante, las redes sociales; dentro de la industria de la
moda tiene como fin estallar tendencias y anticipar comportamientos de moda. Con su
llegada, la moda se ha vuelto cada vez mas popular y a la mano del consumidor, pues
en la actualidad gracias a las redes sociales, cualquier persona puede adentrarse en la
industria y lo mas importante, hacer moda y hablar de ella (Bruno Cruz, 2015).

Segin datos publicados en el Estudio Anual de Redes Sociales IAB del 2017,
Instagram es una de las redes sociales que mds impacto alcanza ya que se encuentra
dentro de las preferencias tanto de los consumidores como de los anunciantes. Esta red
permite tener una perspectiva enfocada a los individuos y a su vez cercana con la moda,
debido a que es posible publicar fotografias e imdgenes tanto de los productos como de
los disefios que se comercializan.

Influencers

La aparicidén de las redes sociales ha motivado a las marcas de lujo por multiplicar el
alcance con estrategias comunicacionales, tales como los blogueros o mejor conocidos
influencers que son expertos con una reputacion digital, llamados a publicar contenido
en las redes sociales mismos que son leidos por miles de seguidores, generando
engagement y una tasa elevada de interaccion. Esta estrategia de promocion brinda
visibilidad al nombre de las marcas junto con principios legales que deben cumplir los
posts (Castell6o-Martinez, 2016).

Segun San Marcos y Pérez (2019), el papel de los influencers hace hincapié
en el sector de moda y productos de lujo, pues el 84% de las marcas dentro de esta
clasificaciéon involucran a los influencers para realizar campaiias ya que se considera
que estas relaciones son muy eficaces, no solo para incrementar ventas, sino también
para el aumento de reputacion y posicionamiento online. San Marcos y Pérez (2019)
sugieren que los influencers son considerados verdaderas marcas de doble filo que
se desarrollan mediante las redes sociales, pues permiten una inmediata y efectiva
comunicacion con sus seguidores, sin embargo, no siempre es una estrategia exitosa ya
que una mala reputacién del influencer puede dafiar tu marca.
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Marcas de lujo

Para mejorar la reputacion de una marca, aumentar las interacciones con los clientes y
estimular sus deseos, la industria de lujo reconoce el papel importante que desemperia
el internet, los medios y las redes sociales. Las marcas de lujo deben de crear estrategias
para mantener la presencia digital sin dafar su identidad de marca y el espiritu de lujo,
por lo que para lograr esto se debe de crear uno de los mayores desafios de las marcas,
un equilibrio entre su branding y el social media (Ucok, 2016).

Hoy en dia, los personajes influyentes conllevan un perfil en el que las marcas de
moda y lujo ponen especial atencion, pues estos son capaces de generar contenido de
interés hacia un publico segmentado ya que se posicionan en el mundo de la moday
el lujo (San Marcos y Pérez 2019). A través de la red social Instagram, firmas famosas
como Gucci aportan a sus seguidores la sensacion de identidad en el espacio digital,
pues permite un desarrollo visual rdpido donde se establece la pertenencia entre la
firmay sus usuarios, de manera que esta marca lidera un proceso de resurgimiento de la
categoria de productos de lujo contactando con influencers, por lo que la presencia en
la red es la principal clave del éxito de esta marca (Kering, 2018).

Revista editorial de moda

El editorial de moda es un informante clave para las colecciones de grandes disefiadores
y tendencias, dentro de ella trabajan especialistas en comunicacién, marketing,
disefiadores, entre otros, todos ellos aportan para que la editora lleve a cabo las
publicaciones para seducir al lector, junto con texto e imagenes, sin embargo la opinion
de un editor de moda es la mas importante, ya que gracias a €l o ella se conoceran las
futuras colecciones que mads interesan a las casas de moda, lo que seran la préxima
imagen de su marca Caldwell y Zappaterra (como se cité en Viteri Sevilla, 2018).

Asi, larevista de moda se convierte en un referente para la mujer, sin embargo, en la
actualidad pasan de ser femeninas a revistas especializadas en moda, destinadas tanto
para mujeres como para hombres, su tematica como bien lo dice es la moday la belleza,
por esta razon se convierte en uno de los principales medios de los disefiadores para
publicar sus trabajos (Molina y Aljama, 2017).

El tema principal de estas revistas es la moda y se basa en reportajes fotograficos,
publirreportajes en el centro de la revista, secciones sobre compray belleza, tendencias,
entre otros (Torres, 2007).

Elatractivo de la publicacion presentaa la lectora un universo de consumo, en el cual
prioriza a la moda abarcando la totalidad de la revista y como contenido la publicidad,
porlo que larevista de alta gama abarca los 3 géneros basicos de la comunicacion, ya que
informa, opina, entretiene y ademas prescribe, asi como combinar el entretenimiento
con consejos adornados con imdgenes hace que sea atractivo e interesante para su
compra (Torres, 2007).
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Caracterizacion de la revista Vogue

La revista Vogue es una de las mds iconicas en su categoria a tal grado que ha sido parte
de manera directa e indirecta en multiples proyectos; por ejemplo, el libro que inspird
la aclamada pelicula “el diablo viste a la moda” esta basado en las experiencias de la
asistente de Anna Wintour, editora en jefe de Vogue, sin olvidar su notoria mencion
en la serie Sex and the City donde Carrie Bradshaw expresé que compraba Vogue en
lugar de comida cuando tenia poco dinero porque la alimentaba mas. Dicho lo anterior
esto es un referente de la magnitud que tiene la publicacion y que se transmite a los
consumidores, de modo que para entender mejor el fenémeno de Vogue es necesario
conocer mas a fondo la revista.

Historia

Los inicios de Vogue se remontan a 1892 en Estados Unidos, donde el 17 de diciembre
de ese mismo afio aparecid su primer numero, cabe sefialar que fue fundada por Arthur
Baldwin Turnure quien no tenia experiencia en la industria medidtica; por otra parte, su
nombre proviene del francés ‘voguer’ que significa remar, navegar, y el término ‘Vogue’
en francés e inglés puede traducirse como moda o tendencia (Crist6fol, 2017). Vogue fue
lanzada como una revista semanal cuyo objetivo era mostrar las actividades de la alta
sociedad neoyorkina.

En 1909 fallece su fundador y pasa a manos del empresario Condé Nast, quien
rapidamente comprende la importancia de la publicidad para conseguir dinero, él
contrata a los mejores fotografos, ilustradores y dibujantes de moda para renovar la
revista. Otro factor de éxito es que la revista incluia patrones para que las mujeres
pudieran hacer prendas para ellas y sus hijos (Luque, 2017). Fue entonces que Vogue se
volvio global, en 1913 nacid su edicidn en Reino Unido y en 1924 en Francia.

Cuando fallece Condé Nast en 1942, la revista ya estaba consolidada como la mas
popular y elegante del siglo XX, por otro lado, en 1963 Sam Newhouse habia adquirido
recientemente la editorial Condé Nast y como regalo para su esposa quien queria la
mejor editora en la industria, contratd a Diana Vreeland quien se quedaria ocho afios
con el puesto (Dwight, 2002). Diana era una figura iconica ya que habia inventado el
concepto ‘editora de moda’ y modificé los parametros estéticos de Vogue recuperando
la teatralidad aristdcrata, ddndole protagonismo a los accesorios, complementos y la
ropa.

Llegaria entonces en 1988 la editora mads legendaria de Vogue Estados Unidos, y
probablemente del mundo, Anna Wintour, quien actualmente mantiene su puesto
dentro de la publicacion; es necesario recalcar que cuando ella obtuvo el puesto de
editora en jefe su misién era modernizar la revista, revitalizarla y mezclar prendas de
marcas de lujo con prendas de consumo masivo (Luque, 2017). Desde entonces se han
creado también Teen Vogue, Men ‘s Vogue y Vogue Living.
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Impacto

Vogue es una revista mundialmente conocida, ya que es editada en mads de 20 paises,
entre los que se encuentran: Italia, Francia, Inglaterra, Australia, Brasil, China,
Alemania, Grecia, México, Republica Checa, Hong Kong, Paises Bajos y Rusia (Molina
y Roa, 2017). Vogue cuenta con una reputacion tan icénica que Caroline Weber del
New York Times se refiere a ella como una biblia para cualquiera que adore el lyjo, las
celebridades y el estilo, se atreve incluso a decir que Vogue es para nuestra era lo que
Dios es, segtin el lenguaje de Voltaire: si no existiera, tendriamos que inventarla.

La publicacién ha destacado en dmbitos como el periodismo y cultura debido a los
sectores de interés que abarca, como lo son la belleza, moda, estilo de viday tendencias.
Ademas, larevista se destaca en ser pionera de sectores como el diserio, la fotografiay la
pintura, asi mismo uno de sus grandes aciertos es su continua renovaciony participacion
en la creacion de tendencias y estilos (Mufioz, 2015).

El reconocimiento de Vogue lo explica de gran manera Jaramillo (2010) cuando
sefald que antes de que algo esté de moda esta publicado en esta revista, siendo esta la
publicacién de moda mas importante del mundo; de manera tal que Vogue es una de
las referencias mds importantes de la mujer contempordnea para acceder a las tltimas
propuestas y tendencias. Aunque existen otras revistas de moda con gran reputacion,
Vogue se mantiene a la delantera convirtiéndose en un icono de estilo, moday elegancia.

Posicionamiento actual de Vogue

Vogue ha sabido modernizarse y adaptarse a las nuevas tecnologias, generando un
contenido atractivo tanto en sus ediciones impresas como en sus redes sociales y esto
se demuestra de manera cuantitativa. Segun Vogue Media Kit Estados Unidos (2021) la
revista cuenta con 58.3 millones de seguidores en redes sociales, 9.3 millones de lectores
en su edicion impresa, un promedio mensual de 15.2 millones de usuarios tnicos en su
edicion digital, un promedio mensual de 177.3 millones de vistas en sus videos y se han
gastado 1.2 billones de ddlares en moda durante el 2020.

En la actualidad esta revista en su edicion de los Estados Unidos, bajo la direccion
de Anna Wintour, juega un papel importante en ambientes mas alla de la industria de
la moda, ya que su participacion es considerada importante en diferentes eventos, asi
como en la financiaciéon de mitines politicos o acciones de lobby empresarial (Luque,
2017). Wintour ha convertido a la revista no solamente en un referente de moda y lujo,
sino también en temas sociales, culturales y politicos, incluso ha hecho declaraciones
explicitas sobre politica; en 2016 aparecié una imagen de Hillary Clinton en Teen Vogue
con el titulo ‘Vogue apoya a Hillary Clinton a la presidencia de Estados Unidos

El formato digital de las revistas es vital, ya que el poder que tienen las redes
sociales aumenta cada dia, en este sentido Vogue ha sabido transferir su contenido a
una plataforma digital de forma atractiva, pero sin perder su esencia, a su vez los temas
abordados son varios, como la belleza, celebridades, tendencias en pasarelas, consejos
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sobre como vestir e incluso como llevar una vida mds saludable. Un aspecto interesante
que afadio esta plataforma fue el fenomeno del street style, abriendo un espacio donde
se muestran fotografias de las it girls del momento (Mufioz, 2015).

Vogue vs. otras revistas editoriales de moda

Condé Nast no solo es duefia de la revista Vogue, sino también de la revista Glamour.
Esta revista aparece en 1939 y en un inicio era conocida como Glamour Hollywood
debido al auge que tenian las peliculas de Hollywood en ese momento, a diferencia de
Vogue, Glamour estaba dirigido a las mujeres jovenes trabajadoras quienes realizaban
sus propias prendas e imitaban los estilos de las actrices (Davila, 2016). Glamour cree en
el poder de la myjer siendo ella misma y la apoya para que lo logre; actualmente llega a
una de cada ocho mujeres en Estados Unidos (Condé, 2019)

En el 2018 Glamour dio a conocer que ya no seria una publicacion impresa y pasaria
a la digitalizacion. Segun se expresa en la revista Variety, solo algunas publicaciones
especiales seguiran siendo impresas; esto con el fin de modernizarse y ahorrar dinero
(Spangler, 2018). De acuerdo con Glamour Media Kit Estados Unidos (2021) la revista
cuenta con un promedio mensual de 10.4 millones de usuarios tnicos digitales,
cuentan con 12.6 seguidores en sus redes sociales y tienen un promedio mensual de
60.7 millones de vistas en sus videos. Condé Nast no es la tinica corporacién en contar
con mas de una revista editorial de moda, Hearst Communications es duefia de revistas
tales como Harper’s Bazaar, Elle y Cosmopolitan. Harper’s Bazaar fue creada en 1867
por los hermanos Harper, era una publicacion semanal y en un inicio la palabra bazaar
solo tenia una ‘@’ ya que querian que fuera un almacén de moda, placer y ensefianza
(Molina y Roa, 2017). Segtin Harper’s Bazaar Media Kit (2021) cuentan con 2.9 millones
de lectores y 19.28 millones de usuarios tnicos en su plataforma digital.

Por su parte, Cosmopolitan fue lanzada en 1886 por Schlicht y Field Company. Asi
como lo menciona Jennifer Benjamin en Cosmopolitan (2007) cuando la autora de Sex
and the city, Helen Gurley Brown, fue nombrada editora en jefe en 1965, la publicacion
tuvo un cambio dramdtico enfocdndose en los intereses de las mujeres jovenes,
abordando temas como el sexo premarital, control de natalidad y temas considerados
provocativos o tabu. Segtin el Media Kit de Cosmopolitan (2021) cuentan con 14 millones
de lectores en su version impresa, 38 millones de usuarios tnicos en su version digital y
un total de 20 millones de seguidores en redes sociales.

Metodologia

La metodologia elegida para este proyecto fue el andlisis de contenido, ya que se emplea
con frecuenciaen las dreas relacionadas con los medios, es comunmente empleado en los
materiales de comunicacion (televisidn, revistas, radio, etc.). Es una técnica empleada
en el ambito de la investigacion descriptiva ya que descubre elementos basicos y los
extrae para ser analizados (Lépez, 2002). El andlisis de contenido es una técnica de
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investigacion que recoge informacion basada en la lectura visual o textual que sigue el
método cientifico, el cual significa que debe ser sistemdtica, objetiva, replicable y vdlida.
No obstante, una de las caracteristicas de este analisis es que combina la observacion y
produccion de datos, asi como su interpretacion o analisis (Andréu, 2018).

El primer paso para realizar un andlisis de contenido fue determinar el objeto o tema
de andlisis; una buena idea es preguntarse ;Qué se quiere investigar?, y ;Qué textos se
van a utilizar?, esto sirve para delimitar el tiempo, espacio, personasy el contexto donde
se investigard (Andréu, 2018). En esta investigacion se pretendié analizar el manejo de
las relaciones publicas en las portadas de la revista Vogue, identificando las tematicas
referentes a la eleccion presidencial en Estados Unidosy al COVID 19 empleadas en sus
portadas, esto incluye todas las portadas del 2020, las cuales son 11y las primeras 5 del
afo 2021, siendo 16 portadas en total.

El segundo paso fue determinar el sistema de codificacion, este consiste en
transformar los datos brutos del texto mediante reglas precisas; la codificacidén permite
representar el texto en indices numéricos o alfabéticos, asi como una descripcion
precisa de las caracteristicas del contenido. La frecuencia es la medida mas utilizada,
en ella se mide la cantidad de veces de algun elemento (Andréu, 2018). En este proyecto
se pretendié medir la cantidad de veces que se mencionan las categorias de manera
textual y visual en las portadas, también se midio la ausencia a partir del andlisis de los
cruces en categorias; asi como medir el orden, en él se determina la aparicion de cada
una de las categorias durante los 17 meses seleccionados del 2020 al 2021.

El tercer elemento fue determinar el sistema de categorias, para Bardin (como se cit6
en Andréu, 2018) la categorizacidn es una operacion donde se clasifican elementos por
diferenciacion a partir de ciertos criterios definidos. Los criterios de clasificacion de las
categorias de este proyecto consistieron en recoger todos los temas abordados en las
portadas seleccionadas de la revista Vogue, después de analizar las tematicas se decidio
que las categorias fueran: eleccidn presidencial, COVID 19, empoderamiento y moda;
cabe resaltar que las portadas no se clasificaron de acuerdo a su categoria, ya que se
percatd que las ediciones no abordan una sola tematica, sino mas bien que las portadas
son incluyentes con las categorias.

Las categorias se seleccionaron a partir de una observacion detallada sobre las
portadas de Vogue, donde se evaluaron todos los temas que se mencionaron de manera
explicita e implicita, a partir de esos temas se eligieron los mas pertinentes, los cuales
fueron cuatro; eleccion presidencial, COVID 19, empoderamiento y por ultimo moda,
las cuales se conceptualizan a continuacién:

Eleccién presidencial
Las elecciones presidenciales en Estados Unidos son un proceso electoral federal que se
celebra cada cuatro afios. La Constitucion establece que el voto es un derecho humano,

por lo que es de vital importancia que se ejerza mas alla de la raza, sexo e ideologia de
las personas (Fernandez, 2009).
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Segun explica el sitio oficial del Gobierno de Estados Unidos las elecciones de
presidente y vicepresidente no se ganan de manera directa con el voto popular (voto
de los ciudadanos), se determinan con el voto de los electores por medio de un proceso
llamado Colegio Electoral, después de que los ciudadanos votan se hace un conteo estatal
y quien gana consigue todos los votos de los electores para ese estado y se necesitan
como minimo 270 votos de electores para que un candidato gane la presidencia (2021).

COVID 19

El coronavirus o COVID 19 es una enfermedad infecciosa aguda que afecta al sistema
respiratorio causado por el virus SARS-CoV 2, esta enfermedad se ha propagado
alrededor del mundo, por lo que la Organizacion Mundial de la Salud ha considerado
al COVID 19 una pandemia (American Thoracic Society, 2020). De acuerdo con el New
York Times (2021) la crisis sanitaria del 2019 trajo consigo hasta la fecha 33,163,628 de
casos reportados en Estados Unidos y el numero de muertos son 589,933 de personas.

Empoderamiento

Seguin Banda (2015) el empoderamiento se considera un proceso en el cual las personas
obtienen un control sobre ciertos asuntos, lo cual genera seguridad, asi como la
capacidad asertiva de obtener poder dentro de sus vidas para proyectarla hacia los
demads. De igual manera, el empoderamiento se transforma para apoyar de acuerdo con
las necesidades del entornoy, de acuerdo con Christens (2011) un componente esencial
para el empoderamiento intrapersonal es el liderazgo y el control politico.

Moda

Lejos de ser un tema frivolo, la moda es una actividad propia del tiempo actual y se
constituye de factores que predominan el cambio social, los estilos de vida y el estilo
particular de la historia., tiene que ver con actividades, ideasy creencias, un mecanismo
capaz de lograr que la persona obtenga el poder de transformacién personal y de su
libertad de expresion (Medina,2008). La moda nos habla del interior de una sociedad,
sus sentidos y valores, lejos de reducir el concepto solo en vestimenta y sus accesorios
es primordial nunca dejar de ubicarla en el contexto mas amplio que la explica y le da
sentido.

En el cuarto paso se encuentra la inferencia, en el cual trata de explicar lo que hay en
el texto ya sea de manera explicita o implicita (Andréu, 2018). En esta investigacion, el
material analizado fueron las portadas de Vogue en el periodo 2020y 2021, las variables
de incidencia fueron el COVID 19 y eleccidn presidencial, por tltimo, la interpretacion
explicativa fue cdbmo se abordan estas temdticas en Vogue, por lo tanto, se realizé una
tabla donde se analizaron las imdgenes de las portadas de la revista a partir de las
siguientes categorias:
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Eleccion presidencial: texto, colores, lenguaje corporal y contexto.
COVID 19: texto, colores, lenguaje corporal y contexto.
Empoderamiento: texto, colores, lenguaje corporal y contexto.
Moda: texto, colores, lenguaje corporal y contexto.

AW

El quinto y ultimo paso fue comprobar la fiabilidad del sistema de codificacion-
categorizacion. La fiabilidad es una funcién entre los codificadores sobre la seleccidon de
las diferentes categorias (Andréu, 2018). En esta investigacion se comprobd mediante
un andlisis que los codificadores seleccionados, frecuencia, ausencia y orden fueron
pertinentes para la investigacion segun las categorias seleccionadas. Los cddigos
seleccionados de acuerdo con las definiciones de las categorias fueron los siguientes:

Eleccion presidencial: derechos humanos, voto y candidatos.
COVID 19: enfermedad, crisis y pandemia.
Empoderamiento: liderazgo, asertividad y seguridad.

Moda: estilo, podery libertad de expresion.

AW

Resultados

A través de las portadas de Vogue fue posible identificar el rol de las relaciones publicas
como herramienta crucial para proyectar el contenido de las ediciones de la revista.
Al realizar el andlisis de contenido se infirieron las tematicas seleccionadas durante
ciertos mesesy su conexién con lo que sucede actualmente debido a que todo elemento
que conforma una portada fue seleccionado convenientemente para proyectar una
idea, una postura, una opinion; es asi como se conforma una estrategia de relaciones
publicas en la publicacion. Previo a la realizacion del andlisis de contenido, se realizd
un estudio con el fin de diseccionar las imagenes de las portadas de Vogue con base en
las categorias de texto, colores, lenguaje corporal y contexto (ver tabla 1).

Las portadas colocadas en la tabla se encuentran en orden cronologico iniciando en
enero 2020 y finalizando en mayo 2021, a partir de este referente se encontrd que, para
enfatizar una edicion especial el contexto de la portada estaba ligado a ilustraciones
y/o fotografias de objetos en lugar de figuras publicas. Es de gran notoriedad que las
personas fotografiadas en las portadas son practicamente solo mujeres, ya que de 16
portadas solo en 1 aparece un hombre y ademads portando un vestido. Cabe destacar que
la colorimetria dentro de las portadas es significativa para las ediciones, se encontro
que el color mas utilizado fue el blanco seguido del verde y negro.
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Tabla 1.
Anadlisis de imagenes
Portada Texto Colores Lenguaje corpora Contexto
Madres de la Verde: equilibrio, |Cruzando la Ashley Graham,
remvencion, concienciay pierna estando modelo de talla
Ashley Graham,  |armonia. de pie: actitud grande.
la modelo cerrada.
que cambio la Dorado:
industria. abundanciay Manos sobre su
Esti del éxito. vientre: sefial de
3 s tiempo de roteccion.
VA\(EJ)E%%(E)QO futuro de la moda. P
La estilizada, Morado: tres cuartos Florence Pugh,
elegante moda. |autenticidad. delantero giro actriz britanica.

de cabeza: para

Jovenes brillantes. | Verde: equilibrio. |parecer picara,
sensual y directa.
Rosa: inocencia.
Gris: orden.
El despertar de la |Verde: No mirar Billie Eilish,
primavera. restauracion. directamente a la |cantante
cara demuestra  |americana.
El intruso, ;Cémo |Blanco: juventud |timidez e
Billie Eilish y sofisticacion.  |inseguridad.
reinvento el pop?
Apoyar las manos
sobre la barbilla:
aburrimiento.
Belleza sin Azul: confianzay |Mano en Modelos,
limites, 28 seguridad. el hombro: Kaia Gerber
modelos Dorado: éxito indicador de (americana),
alrededor del Rojo: fuerza, cercania. Adut Akech
mundo que estan |importanciay Cruzar brazo (sursudanesa)
cambiando la osadia por delante para |y Ugbad Abdi
moda. Café: serenidad y |sujetar el otro: (somali-
pertenencia. falta de confianza |americana).
Negro: sustancia y| en uno mismo.
proteccion. Manos en los

bolillos con
pulgares afuera:
dominioy
superioridad.
Cabeza inclinada:
actitud amigable.
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Portada Texto Colores Lenguaje corpora Contexto
Editores de Vogue |Azul: seguridad, |De pie con ligero |Gal Gadot, actriz,
hacen un remix de| confianza. giro de torso: productoray
lo vintage. sefiala poder. modelo israeli.

ONCEEPON

Avances del MET:
150 afos de estilo.

Café: serenidad,
pertenecia.

Plata: eleganciay

Tres cuartos
delantero giro
de cabeza: para

ATIMEIN Gal Power de estilo. parecer picara,
FASHIOM super mama a sensual y directa.
superhéroe.
Nuestro hiloen  |Blanco: purezay |No aplica Fotografia de

comun.

Una publicacion
especial.

La creatividad

juventud.

Negro: proteccion
y sustancia.

Rojo: fuerza,

una rosa de 1970
de Irving Penn
llamada Rose,
Colour Wonder.

empoderada, por
qué el liderazgo
se estd haciendo
local.

Simone Biles, de
pie, hablando,
poniendo su
mirada en las
olimpiadas 2021.

seguridad, energia
y confort.

Dorado: éxito.

un ligero giro de
cabeza sin mirar
ala cdmara:

has pasado por
un momento
doloroso.
Manos sobre su
cadera: orgulloy
seguridad.

oL enel tiempode |pasiony energia.
Il crisis.
Gente Naranja: De espalda con Simone Biles,

gimnasta artistica
americana

y campeona
olimpica.

Esperanza.

Una publicacion
especial.

+100 voces en el
futuro de la moda.

Blanco: limpieza,
juventud y
sofisticacion.

Sentada: timidez
Mano posada
sobre su pecho:
sinceridad,
aceptacidn.
Mano posada
sobre su cadera:
seguridad,
firmezay
determinacién.

Ilustracion de
Kerry James
Marshall de
personaje ficticio.

“Toma tu
protesta a la urna
electoral”

MVP ;Por qué
Kamala Harris

es historia en
proceso? Moda de
otofio para como
vivimos ahora.

Rojo: pasion,
atrevimiento,
fuerza.

Gris: orden,
responsabilidad y
constancia.

Posicidon frontal
ala camara
transmite
seguridad, poder
y comodidad.

Tener un pie al
frente senala a
donde se dirige la
persona.

Lizzo, cantante,
activistay
defensora de
Black Lives
Matter.

173



AGUIRRE DE SANTIAGO MICHELLE Y GALINDO JASSO ANDREA

Texto Colores Lenguaje corpora Contexto
“sAhora tenemos |Blanco: pureza, |De pie con los Naomi Campbell,
permiso para sofisticaciéon y ojos cerrados: supermodelo,
hablar? bueno, claridad. sefal de sentiro |actrizy
yo siempre he sentimiento. empresaria
hablado”. Gris: melancolia y|Mano agarra otra |britdnica.
Naomi Campbell |orden. mano: situacion
modelo, mentora, dramadtica.
provocadora,
icono.

“Siempre que Azul: serenidad, |Jugar con un Harry Styles,
pones barreros en [seguridad. accesorio: gesto | cantante y actor
tuvida, teestds |Negro: elegancia y|de bloqueo britanico.
limitando”. glamur. que genera

Harry Styles, hace

Verde: paz,

tranquilidad en

sus propias reglas.|equilibrio. situaciones de
Encontrando Blanco: tension.
alegria ahora, simplicidad,
moda (y jregalos!) |limpieza.
para todos.
Naomi Osaka Azul: confianza, |Manos por detras: | Naomi Osaka,
una campeona |inteligenciay seguridad y jugadora de tenis
reinventada. calma. superioridad. japonesa.

Blanco: Cabeza de lado
Nuevo afio, simplicidad, sin voltear
nuevo mundo.  |limpieza. ala cdmara:
Vistiendo para el |Negro: evasion, pazy
futuro, lamoda |proteccion, tranquilidad.
que importa. sofisticacion. Pie encima de

otro: actitud
cerrada.

Por la gente, para |Negro: Posicion frontal ~ |Kamala Harris,
la gente. Los sofisticacion y ala camara, vicepresidenta de
Estados Unidos |elegancia. transmite Estados Unidos.
de la moda. Blanco: seguridad, poder

simplicidad y y comodidad.
Sefiora claridacfl. Entrel ded

A vicepresidenta Rosa: afecto, ntrelazar dedos:
N Kan?ala Harris  |proteccion. introspecciéon y

y el nuevo Verde: equilibrio, |autoridad.
América. armonia.
Ciencia sin Blanco: Giro del torso: Gigi Hadid,
politica. El sofisticaciéon y sefiala poder. modelo quien
nuevo liderazgo |virtuoso recientemente

del COVID-19.
Creatividad,
una celebracion
global, moda
de primavera
para el mundo
cambiante.

Gris: melancolia

Rojo: pasiony
atrevimiento.

Mano posada
sobre su cadera:
firmeza,
determinacion.

se convirtio en
madre.
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Portada Texto Colores Lenguaje corpora Contexto
Casa llena. Rojo: fuerza, Ligero giro del Selena Gémez,
Modelos, energia y pasion. |cuerpo: sefala cantante y actriz.
musicos, poder con
disefiadores y Verde: equilibrio, |distancia.

mas en el arte de
moda de quedarse

paz y restauracion

Ligero giro

en casa. Selena  |Negro: elegancia. |de cabeza:

Gomez habla de escuchando y hay

politica, fe y hacer conexion.

musica.

Moda, te Verde: conciencia |Sentarse con Amanda Gorman,
extrafidbamos. |y equilibrio. las dos piernas poeta y activista
Los grandes separadas americana.
movimientos Café: practicidad |transmite

de la primavera, |y estabilidad. dominanciay

audaz, hermosay territorialidad.

divertida.

El ascenso de
Amanda Gorman,
poeta, activista,
fenomeno.

Mano posada
en la pierna:
seguridad y
firmeza.

WE VISSED

Fuente: Elaboracion propia a partir de Vogue 2002

Posteriormente se realizaron los andlisis de categorias de las portadas de Vogue, el
primero fue a partir de todos los codigos de categorias a los que pertenecian las portadas
(ver figura 1). Se encontro que los codigos que mads estan presentes en las portadas son
los correspondientes a empoderamiento y moda, mientras que COVID 19 es la categoria
menos mencionada, seguida por eleccién presidencial.

Fue posible reconocer que algunos c6digos no presentaron cruce con otras categorias,
por lo que se decidi6 mostrar aquellas categorias que si habian tenido concurrencias
rescatando solo los que presentaron cruces (ver figura 2). La categoria de COVID 19 no
tuvo ningun cruce, por lo que se infiere que es un tema que no tuvo una exposicion tan
grande durante varios nimeros, sin embargo, las dos ediciones especiales de la revista
estuvieron dedicadas al COVID 19; es posible que la publicacion decidiera no mezclar
este tema con otros debido a la complejidad del asunto. La categoria de eleccion
presidencial solo tuvo cruce con el codigo de derechos humanos lo cual no sorprende
debido a la importancia que tiene la categoria de empoderamiento. Es notable que el
empoderamientoy la moda se cruzan en su mayoria con las demas categorias por lo que
se infiere que son las tematicas que la revista quiso proyectar mas a sus lectores.

Se realiz6 un analisis individual de las categorias para asi determinar qué porcentaje
aparece en las portadas. En la categoria de eleccién presidencial se encontré que tanto
los candidatos, el votoy los derechos humanos fueron utilizados en la misma proporcion
(ver figura 3). esto ocurrié porque en las portadas en las cuales se aborda este tema se
mencionaba los tres cddigos por igual, se infiere que se abordo de esta manera para
informar y persuadir acerca del partido demdcrata, ya que solo se mencioné Kamala
Harris como candidata a la vicepresidencia.
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Figura 1. Andlisis de las categorias moda, empoderamiento, COVID 19 y eleccion presidencial.

B Eleccion presidencial m COVID 19 1 Empoderamiento ® Moda

Derechos humanos
Voto
Candidatos
Enfermedad
Crisis
Pandemia
Liderazgo
Asertividad B
Seguridad
Estilo
Poder
Libertad de expresion -
0 5

10

Codigos

- I I

20

Fuente: Elaboracion propia a partir de las portadas 2020-2021 recuperadas del archivo de Vogue.

Figura 2. Concurrencias de categorias de analisis.

B Eleccion presidencial ® Empoderamiento Moda

Derechos humanos

Liderazgo

Asertividad

Seguridad

Estilo

Poder

Libertad de expresién
0 2 4 6 8 10

Fuente: elaborada con las portadas 2020-2021 recuperadas del archivo de Vogue.

Cédigos

176



EL MANEJO DE LAS RELACIONES PUBLICAS A TRAVES DE LAS PORTADAS DE VOGUE

Figura 3. Resultados de la categoria de eleccion presidencial.

Candidatos Derechos
33.3% \ humanos

33.3%

Fuente: elaborada con las portadas 2020-2021 recuperadas del archivo de Vogue.

El COVID 19 fue una tematica que como ya se menciono fue abordada de manera distinta
por la revista. El codigo de pandemia fue utilizado el doble de veces que enfermedad y
crisis, esto es debido a que el tema de la pandemia se trasladd a otras narrativas como el
estilo de vida, la politica y la moda (ver figura 4). Se deduce que no se mencion6 tanto
la crisis y enfermedad debido a que podrian ser términos que generan mayor panico en
las personasy lo que pretendio la publicacion es mencionarlo de manera superficial.

Figura 4. Resultados de la categoria COVID 19.

Pandemia Enfermedad

50%

25%

Fuente: elaborada con las portadas 2020-2021 recuperadas del archivo de Vogue.

Una de las categorias mds sonadas como se vio anteriormente fue el empoderamiento,
en su andlisis se encontrd que la seguridad, el liderazgo y el asertividad se encuentran
en porcentajes iguales (ver figura 5). Esto infiere que la revista quiso transmitir de igual
manera estos codigos, debido a que es un tema que actualmente es de gran relevancia
sobre todo por la importancia de ciertos movimientos como el Black Lives Matter.
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Figura 5. Resultados de la categoria empoderamiento.

Libertad de
expresion

25% \

Estilo

Fuente: elaborada con las portadas 2020-2021 recuperadas del archivo de Vogue.

La dltima categoria fue la moda, en la que se descubrié que el podery el estilo fueron los
cddigos mas utilizados, mientras que la libertad de expresion es la que menos se utilizo
(ver figura 6). El estilo es claramente uno de los mas influyentes debido al sector de la
revista y el poder por su parte se ha convertido en un referente vinculado a la industria
de la moda que trasciende incluso a temas como el empoderamiento, por su parte, no
se hace hincapié sobre la libertad de expresion al vestir en la publicacion.

Figura 6. Resultados de la categoria moda.

Seguridad

35% \¢

Liderazgo
35%

Asertividad
30%

Fuente: elaborada con las portadas 2020-2021 recuperadas del archivo de Vogue.

El sistema de codificacidon seleccionado se basé en tres elementos, la frecuencia, la
ausencia y el orden. En la frecuencia se encontré que la categoria que mas se repite
es la de empoderamiento, seguido por moda, COVID 19 y por ultima la eleccién
presidencial (ver figura 7). Lo cual infiere que Vogue tenia como estrategia posicionar
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el empoderamiento como uno de los temas principales, mientras que la eleccion
presidencial no fue una prioridad.

Figura 7. Frecuencia.

Eleccion
presidencial

Empoderamiento /

48.8%

Fuente: elaborada con las portadas 2020-2021 recuperadas del archivo de Vogue.

El siguiente elemento fue la ausencia, se midié las veces que las categorias no se
cruzaron con los codigos (ver figura 8). Se observé que la mayor ausencia radica en
COVID 19 seguido por eleccion presidencial, se infiere que esto sucedié debido a que
son temadticas mds cerradas y serias por lo que no se cruzaron tanto, a diferencia de
moda y empoderamiento que se cruzaron casi en su totalidad.

Figura 8. Ausencia de cruces en categorias.

Moda

Empoderamiento 5-0%
5.6% \

Elecciéon
presidencial

38.8%

COVID 19
50%

Fuente: elaborada con las portadas 2020-2021 recuperadas del archivo de Vogue.
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El orden se penso para representar en qué meses se habld de ciertas categorias, ya que
este es un referente de las relaciones publicas empleadas en la creacion de las portadas
(ver figura 9). Se descubrié que la eleccion presidencial solo fue abordada en octubre
2020y febrero 2021, lo cual es sorprendente ya que se debié haber hablado de este tema
en diciembre y enero debido a la fecha de elecciones. Es posible que no se mencionara
ya que en esos meses el enfoque estuvo en el empoderamiento, el cual es un tema
ligado a las elecciones, en especifico por los candidatos. E1 COVID 19 casi no tuvo
mencidn durante todo el 2020 y 2021 incluso cuando se sigue en pandemia, esto ocurrio
probablemente debido a que en Estados Unidos generé mucho panico. Por su parte, la
moday el empoderamiento estuvieron presentes durante todo el 2020 y 2021.

Figura 9. Orden.

® Enero-Febrero 2020
m Marzo-Abril 2020
Eleccion Mayo-Junio 2020

presidencial m Julio-Agosto 2020
m Septiembre-Octubre 2020
= Noviembre-Diciembre 2020

Enero-Febrero 2021
coviD 19 » Marzo-Abril 2021
Mayo--2021

Empoderamienty e

00 05 10 1.5 20

Fuente: elaborada con las portadas 2020-2021 recuperadas del archivo de Vogue.

Se realiz6 una nube de palabras basado en la frecuencia que estas se empleaban durante
el andlisis de contenido (ver figura 1). Se encontré que la palabra mas utilizada fue
Vogue, lo cual fue de mucha notoriedad debido a que en la presente investigacién se
realizé el andlisis de las portadas de la revista, seguida por la palabra editorial, la cual
estd vinculada de manera directa con la palabra Vogue. A diferencia de crisis, actriz y
cantante, que fueron las palabras menos utilizadas, ya que son elementos que no se
vinculan de manera directa a las portadas de la revista, sino que hacen referencia a
temas que se abordan y a las figuras publicas que enmarcan estas portadas.
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Figura 10. Coocurrencia de palabras en las portadas Vogue.

Fuente: elaboracion propia.
Conclusiones

Si bien es cierto que el rol de las relaciones publicas en la creacion de portadas ha sido
poco investigado, este juega un papel clave en la creacion de estas, el cual no es un
proceso al azar ya que todos los componentes que la conforman son meticulosamente
seleccionados. Los elementos estan vinculados a una estrategia de relaciones publicas,
todo lo que se coloca en una portada tiene una razon especifica y esta pensado para
transmitir algiin tipo de informacion o sentimiento.

Se analizaron las estrategias de relaciones publicas empleadas en las portadas de
Vogue, principalmente en los temas de la eleccion presidencial y COVID 19, asi como en
el empoderamiento y moda. El COVID 19 se menciona muy esporadicamente a pesar de
ser un tema vigente, en ese sentido la estrategia de relaciones publicas se baso en hacer
que un tema muy delicado se abordara de manera que apelara a los sentimientos. Fue
un tema que se planted superficialmente evitando narrativas que generaran panico, ya
que el texto mds alla de ser informativo estaba vinculado al estilo de vida en pandemia.

La eleccidn presidencial solo fue mencionada un mes antes de las elecciones y un
mes después de la toma de posesion, esto a pesar de que eran unas elecciones de gran
valor. Una estrategia de relaciones publicas que tuvo Vogue fue solo mencionar en
portada a la candidata de los democratas para vicepresidenta, Kamala Harris, lo cual
infiere que la revista tenia una postura politica definida, tanto asi que en la portada
de febrero de 2021 se coloco a la vicepresidenta electa en portada. A diferencia de las
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demads categorias, el empoderamiento fue mencionado durante todas las ediciones
de las portadas, desde el punto de las relaciones publicas, la revista quiso proyectarla
mas a sus lectores debido a que es de gran importancia en la actualidad y durante los
ultimos afios ha tenido un gran auge. En los Estados Unidos el empoderamiento esta
fuertemente vinculado a protestas ocurridas durante el 2020 y 2021, enfocadas a la no
discriminacion, equidad de género y libertad de expresion. Por tltimo, la moda se ha
convertido en un referente clave debido al sector de la revista, la estrategia de esta fue
mostrar las tendencias y novedades en cada edicion y el poder que genera estar a la
moda.
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El papel de TikTok en las relaciones piublicas de las
marcas: Caso Maybelline Sky High

Sofia Téllez Magdaleno,
Ver6nica Melissa De La Mora Ruiz!

Resumen

En los ultimos afos las relaciones publicas han evolucionado dentro de los medios
digitales lo cual ha permitido que las marcas conecten mds con sus consumidores
creando una comunidad donde los usuarios, tienen mayor conocimiento, de esta forma
el objetivo fue analizar los efectos de TikTok dentro de las relaciones publicas digitales
en la lealtad de marca, a través del andlisis de contenido de los videos mads virales de
Maybelline Sky High (mdscara de pestafas). Los resultados evidencian que la forma en
la que los usuarios demuestran su lealtad ante el producto es por medio de likes, shares,
comments, donde se puede inferir que el WOM repercute y crea lealtad por la marca,
afladiendo que TikTok puede ser considerada una herramienta de relaciones publicas
digitales.

Palabras clave: Relaciones publicas digitales; TikTok; lealtad; marca; WOM,
E-WOM.

Abstract

In recent years, public relations have evolved through digital media, which is why their
participation within these platforms has allowed brands to connect more with their
users by creating a brand community. Accordingly, the objective is to identify the effects
of TikTok on digital public relations and brand loyalty. To achieve this, the most viral
content created on TikTok regarding Maybelline’s Sky High (mascara) was analyzed
as a case study. The results show that users demonstrate their loyalty to this product
through likes, shares, comments and keep it trendy by creating stitches and duets.
Along these lines, it can be inferred that WOM has a significant impact on creating
brand loyalty and trust. In addition, TikTok can be considered a new digital public.
Key words: Digital PR; TikTok; loyalty; brand; WOM, E-WOM.

14. Egresadas de la Licenciatura en Relaciones Publicas y Comunicacion del CUCEA.
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Introducciéon

La presente investigacion tiene como proposito analizar el papel de las redes sociales
en las relaciones publicas digitales y observar la forma en la que éstas influyen para
crear lealtad de marca, especificamente sobre la red Tiktok en el producto cosmético
Maybelline Sky High el cual se viralizé en dicha plataforma por medio de dos videos
patrocinados por la marca; donde gracias a las relaciones publicas digitales, los
consumidores posicionaron el producto en el mercado digital debido a las resefias
creadas en forma de videos donde se habla sobre la mascara de pestafias y al mismo
tiempo se genero6 contenido de valor con ganancias econdémicas para la empresa.

Para obtener los resultados de dicho trabajo se hizo un andlisis del contenido a
partir de los videos mds virales que fueron publicados en esta red social, para lograrlo
se realizaron fichas de contenido con los observables obtenidos a partir de la literatura.
Cabe destacar que unade las limitantes del presente trabajo fue la carencia de actualidad
en ciertas fuentes ya que algunas de ellas al ser las primeras en publicarse carecen de
validez hoy, por tal motivo se eligié analizar dicha informacion con base en nuevas
plataformas digitales las cuales han ido cambiado y avanzando a través de los afios.

Como se menciono anteriormente, en la actualidad la tecnologia avanza a pasos
agigantados y con esto los seres humanos y las empresas se ven en la necesidad de
adaptarse ante los cambios que esta provoca, dentro de estos cambios llegd la
revolucion que trajo consigo las redes sociales y su manera de cambiar completamente
la perspectiva con la que antes se vivia, volviéndose parte fundamental en la vida de las
personas generando una amplia variedad de informacién donde el usuario adapta sus
creencias, gustos y estandares, compartiéndolos virtualmente con la sociedad.

Debido a los lapsos tan prolongados que las personas transcurren en dichas
plataformas digitales, las mismas fueron evolucionando y dejaron de ser una fuente
de ocio y distraccidn, permitiéndole ahora a las empresas comenzar un proceso de
adaptacion para llevar sus productos a los usuarios, cuya intencion es generar influencia
en la opinidn publica, promover las ventas, dar a conocer sus articulos o servicios y
proporcionar experiencias para mejorar o crear una imagen de marca. Es por esto por
lo que las empresas han elegido empezar a utilizar esta técnica de medios digitales,
seflalando el ahorro que implica para ellas puesto que el costo de inversion es mas bajo
comparado con la publicidad tradicional. Aunado a esto, ya no necesitan gastar en
publicidad pues son los mismos usuarios los que comienzan a hablar de los productos
muchas veces sin cobrar un precio alguno.

Se sabe que crear publicidad en medios masivos (television, radio, entre otros) no
es lo mds accesible econdmicamente hablando, de tal manera que hay un gran éxito del
uso de redes sociales como estrategia, pues hay una mayor influencia con menos costo
(Kyriakopoulou, 2017), dando a entender que las marcas hoy en dia no pueden darse el
lujo de pasar por alto estos detalles que benefician no solo econémicamente sino que a
su vez aumentan la visibilidad y la lealtad con ayuda de sus relaciones publicas digitales
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por medio de la opinion de los usuarios y clientes quienes tienen cada vez un papel mas
activo partiendo de la premisa que les gusta estar informados y ser tomados en cuenta.

Gracias a esto surge el interés de conocer como las redes sociales en este caso
TikTok influyen en las relaciones publicas digitales y en la lealtad de marca ya que
esta plataforma ha obtenido una gran interaccion y buen recibimiento por parte de los
usuarios de internet y de las empresas, en donde los usuarios principalmente inician
sesion en su cuenta de TikTok para divertirse, relajarse, conectarse, buscar informacion
o entretenerse de manera muy rapida y concisa es por esto mismo que esta red social
ha ido adaptdandose poco a poco a una plataforma comercial donde la mayoria de las
marcas son visibles gracias a las propias resefias en forma de videos cortos creadas
por los mismos usuarios ya que esto les permite tener mayor conocimiento sobre los
productos o servicios ofrecidos por estas.

Es asi como el estudio de GlobalWebIndex (Beer, 2018), sefiala que el 54% de los
usuarios de redes sociales navegan por las redes sociales para investigar productos antes
de tomar una decision de compra esto sefiala el hecho de que las razones para usar las
redes sociales van mds alld del entretenimiento o de la interaccién con amigos, pasando
a ser una nueva ventana de oportunidad para que el usuario conozca el producto y para
que la empresa pueda atraer clientes potenciales, las redes hoy en dia progresan todo
el tiempo pues estas buscan llegar al usuario de manera rapida, viral y eficaz como
es el caso de TikTok el cual afio pasado tuvo un crecimiento impresionante segun los
informes presentados por Sensor Tower donde menciona que en marzo del 2020 la red
alcanzd mas de los 115.2 millones de descargas posicionandose asi como la aplicacion
mas instalada en el mundo en dicho aiio, de esta forma comparando las descargas de
marzo 2019 y marzo 2020, se observo un crecimiento del 98.4% (Chen, 2020) el cual se
produce en medio de la pandemia mundial de COVID-19, esto debido a la distraccion a
los consumidores con videos cortos siendo este un contenido rapido que brinda nuevas
formas de interactuar con otros, divertirse y de comprar productos por medio de resefias
o tutoriales.

Actualmente TikTok se ha convertido en una de las redes sociales mds conocidas ya
que suma mds de 8oo millones de usuarios activos al mes en el mundo (Kemp, 2020),
aunado a esto se estima que cada usuario invierte mas de 45 minutos al dia en esta app
(Holmes, 2019) donde gracias al tiempo prolongado que le dedican a la plataforma,
las empresas han comenzado a incluirla en sus estrategias de comercializacién y
comunidad de marca debido a que permite hacerse presente digitalmente y crear
lealtad en el consumidor.

Por tal motivo WARC (2020) sefiala que casi la mitad (44%) de los especialistas
en marketing planean invertir mds en TikTok en el presente afio debido a su
posicionamiento a nivel mundial digitalmente hablando, convirtiéndose en una de
las cuatro plataformas con mdas demanda gracias a sus algoritmos que generan alta
viralidad, a su publico segmentado donde el 41% de los usuarios tienen entre 16 y 24 afios
(Beer, 2019), otro factor importante es la rapidez que genera la técnica del boca en boca
utilizada por sus usuarios y como esta ha influido en el agotamiento de varios productos
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del mercado. De esta forma, el trabajo permitird mostrar como las relaciones publicas
digitales en medios digitales y la lealtad comienzan a jugar un papel fundamental no
solo como estrategia de marketing sino también para formar relaciones mas sélidas con
los clientes.

Para llevar a cabo la investigacion, se establecio el objetivo general el cual es analizar
los efectos de TikTok en las relaciones publicas digitales y la lealtad de la marca,
utilizando como objeto de estudio al producto Maybelline Sky High (mdscara de
pestaiias) a través del analisis de contenido de los videos mas virales publicados en dicha
red social, asi mismo se plantearon objetivos especificos para articular la investigacion
como: definir los observables de lealtad y las relaciones publicas en medios digitales,
identificar la lealtad generada en redes sociales por las relaciones publicas en medios
digitales y analizar los contenidos de TikTok sobre Sky High respecto a las relaciones
publicas.

El papel de las redes sociales en las marcas

Las redes sociales han abierto un canal directo de comunicacion entre el cliente y la
marca alrededor del mundo en donde establecer y mantener la calidad de la relacion
con los clientes ha traido como resultado consecuencias positivas relacionadas con la
empresa, por ejemplo: conocimiento de marca, lealtad del consumidor, el boca a boca
(WOM) yaumento de las ventas (Wibowo, 2021) por tal motivo las empresas que utilizan
redes sociales deben seleccionar el contenido de marketing adecuado para mejorar las
relaciones solidas con los clientes, lo que conduce a un desemperiio sustentable para las
empresas.

Kim y Ko (2012) han categorizado que las actividades de marketing que las marcas
deberian seguir para aumentar su valor son generar entretenimiento, interaccion,
tendencia, personalizaciéon y WOM infiriendo asi que una vez realizados pueden tener
efectos positivos sobre el valor de marca y la relacidon entre usuario/empresa de forma
significativa argumentando con esto que el conocimiento de marca permite crear
mejoras en estas relaciones ya que se refiere al nivel de reconocimiento, aceptacion y
recuerdo del consumidor de una marca en cualquier caso (Perreault, 2013) creando de
tal manera una afinidad entre la empresa y el consumidor mediante el conocimiento
de esta, donde el principal objetivo es que sea asociada por los usuarios, reconocida y
recordada.

Es asi como el reconocimiento de marca juega un papel importante en el aumento
de las ventas, ya que es una herramienta influyente para el comportamiento de compra
repetitivo del consumidor (Wibowo, 2021) con esto se sustenta la idea que las marcas
deben utilizar diferentes técnicas para mantener a su publico objetivo involucrado
en las actividades de la marca a través de actualizaciones por medio de publicaciones
(imdagenes, videos o articulos) que aporten valor o tendencia lo cual significa presentar
la informacién mas reciente y actual sobre productos para los clientes (Godey, 2016) por
lo tanto el contenido debe ser inspirador e innovador para el consumidor esto con el fin
de que sienta una afinidad con la empresa.
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Con base en lo anterior, es que ahora las redes sociales estan creando un cambio
trascendental en la forma en la que las empresas se relacionan con sus clientes, pues es
sabido que son un gran medio para interactuar con el publicoy la sociedad ya que son el
entorno online donde las personas con intereses comunes se retinen para compartir sus
pensamientos, comentarios e ideas (Weber, 2007) donde gracias a ello las marcas tienen
un mayor conocimiento del perfil del consumidor al que van dirigidos, sus preferencias
o gustos pues hoy en dia el consumo es mas personalizado, permitiéndoles asi adaptarse
a dichos medios para poder accionar de manera correcta analizando al usuario para
cumplir sus objetivos sosteniendo asi que las redes sociales otorgan una visibilidad
mds amplia a las empresas; ya que de esta forma pueden conocer el comportamiento
y preferencia de sus clientes “de tal manera que pueden llegar predecir la demanda e
interaccion” (Trusov, 2010) es decir que gracias a estos medios las empresas saben con
claridad lo que el usuario busca, quiere o necesita gracias a la interaccion en dichas
plataformas.

El papel de las redes sociales en la opinion piblica

Es por ello que al hacer uso de las redes sociales como comunicacion interactiva entre
empresa y cliente es posible atender las solicitudes y necesidades de los clientes, sus
opiniones, sugerencias sobre el producto o la marca en tiempo real (Vukasovic, 2013)
pero no solo basta conanalizar el comportamiento también es importante generar un
vinculo emocional y de experienciasdonde el cliente se sienta parte de la marca ya que
de esta manera se permitira crear una lealtad por el producto/empresa en donde una
vez el cliente esté satisfecho empezara a realizar WOM de forma organica en tal sentido
que el usuario se siente tan satisfecho con el producto por lo cual tiene un deseo natural
por compartir su entusiasmo y experiencia con los demas.

Consecuentemente, se hademostrado que el WOM positivo se transmite por clientes
que tienen mas probabilidades de volverse leales; el boca en boca, a su vez, puede ser
considerado unadimensién de fidelizacion del cliente (Sdnchez-Casado, 2018) ya que
los consumidores activos enlas redes sociales suelen involucrarse mas con las marcas'y
hablar con amigos sobre ellos en variasredes; a veces enviando mensajes relacionados
con la marca publicamente y deliberadamente a otros (Wallace, Buil y de Chernatony,
2017) por tal motivo la experiencia que cree el usuario conla marca es sumamente
importante para que provoque hablar de elloy su satisfaccion se refleje endichos medios
ya que las recomendaciones o resefias son una de las razones mas importantes dentro
de la relacion cliente/marca ya que si es una fuente confiable la que habla impacta mas
en los procesos de compra, percepcion y de decision de los clientes.

De esta forma Bialkova (2021) sefiala que cuanto mads creible es el mensaje percibido
y mds positivas son las actitudes hacia la empresa, mayor es la voluntad de difundir
e-WOM, por ejemplo, muchas empresas utilizan las interacciones en linea entre sus
usuarios para alentar a sus clientes a compartir sus compras ya queentre mayor sea
el poder de comunicacién entre la marca y el consumidor, mayor serd su lealtad y
preferencia.
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A partir de esto Lotero (2020) afirma que la lealtad de marca es uno de los aspectos
determinantes para explicar por qué el consumidor elige una en particular entre las
diferentes opciones que hay en el mercado por tal motivo esta misma se ha convertido
en una meta que las marcas desean obtener ya que gracias a la calidad ejercida de las
empresas es que un cliente decidevolver a hacer una compra y confiar en el producto
ofrecido.

Relaciones piblicas en medios digitales

Sibienescierto hoyendiaconlaayudadelasplataformasdigitalesse halogrado construir
una red de relaciones en donde la participacion activa de la marca ayuda a generar una
comunidad que tiene como objetivo un compromiso con sus usuarios mediante una
participacion activa y creacion de contenido interesante para involucrar a estos en
asuntos de la marca y comunidad donde el consumidor también es emisor de mensajes;
de tal manera que llega el contenido generadopor el usuario o user generated content
(Sanchez, 2016) mejor representado comoel WOM en linea, donde el usuario conecta
con otrosy daa conocer sus experiencias con la marcapor eso es necesario reconocer que
las comunidades de marca no son solo un medio para promoverproductos o servicios,
éstas también tienen implicaciones increibles en términos de contribucion positiva al
rendimiento (Vohra, 2019).

Cabe mencionar que no todas las veces se tiene contribuciones positivas ya que si el
producto no cuenta con los requerimientos del cliente o hay una falla en calidad puede
perjudicar exponencialmente la imagen de la empresa, es por eso que estas deben
brindar calidad en experiencia y producto para poder construir una comunidad sélida
ya que hoy en dia dichas comunidades tienen gran nivel de influencia y viralidad pues se
encuentran principalmente en redes sociales es por ello que las empresas tienen la tarea
deacompaiiar su proceso de la mano de las relaciones publicas digitales para poder tener
una buena relacion entre la marcay el consumidor por lo tanto las plataformas digitales
son una gran herramienta para generar pertenencia, aportar valor a los consumidores,
identificar tendencias y comportamientos o crear una comunicacion mds personalizada
(Ortiz, 2019) es por eso que se debecuidar la imagen dentro de ellas ya que eso le aportara
valor o perjudicara a la marca de forma quese vea expresado en las ventas.

Viralidad en redes sociales

Es necesario resaltar que una de las caracteristicas de las redes sociales es lo instantaneo
y sencillo con lo que se puede replicar o dara conocer un mensaje debido a suinmediatez,
influenciay repercusiéon en donde gracias a la reaccion y retroalimentacion de los
usuarios se puede obtenercomo resultado un contenido viral, mismo que se genera con
la interaccion social y es caracterizadopor el alcance que supera al contenido comtn en
donde en ciertas ocasiones tiene objetivos promocionales sin embargo la mayoria del
tiempo también se realiza porque el usuario desea ser parte de una comunidad y este
genera o comparte contenido que cree importante, divertido o interesante.
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El fenomeno viral proporciona a las marcas una excelente oportunidad de alcance,
penetracion y posicionamiento, aunque también es cierto que la viralidad genera
cierta incertidumbre puesto que se desconoce el potencial final de su alcance y los
motivos que lo propician. (Saavedra, 2018, p. 6)

Con base en esto se puede definir que laviralidad es el alcance de un contenido publicado
en un determinado periodo de tiempo, reflejado en un notable récord de vistas, likes,
shares, superando asi a otros contenidos publicados.

Vinculado a esto es importante destacar que una de las redes sociales que cuentan
con masviralidad hoy en dia es TikTok, con mas de 8oo millones de usuarios activos al
mes en todo el mundo, siendo asi una plataforma de videos de 15 a 60 segundos con un
sofisticado algoritmo quehace mas facil ver el contenido de cualquier personayasi llegar
amiles de usuarios (Corilla, 2020)pues es una aplicacion sencilla de usar con contenido
muy rapido el cual permite visualizarse a cualquier hora del dia sin tener que dedicarle
mucho tiempo como es con otras aplicaciones permitiéndole al usuario conectarse mas
seguido debido a la actualizacion constante del contenidoproporcionado.

Como resultado de su algoritmo es mds probable crear contenido viral el cual llega
de manera rapida y eficaz al publico ideal, sin embargo, no es tan sencillo alcanzar la
viralidad yaque para generar una pieza que se viral es imprescindible el tener un gran
numero de shares y finishing rate; referidos a la tasa de personas que terminan de ver el
video, ya que mientras mayorsea el numero de likes, shares, mayor sera la exposicion
ante los usuarios mismo que generara viralidad.

TikTok brinda estas posibilidades gracias a la cantidad de usuarios, su alcance
permite mostrar contenido de todo tipo, de forma rdpida e interesante abandonando la
forma tradicional enla que era mostrado (Corilla, 2020) ya que el formato es la creacién
de videos muy cortos, realizacion de “dios” videos que generan una interacciéon y
respuesta mds rapida por parte del publico o compartir experiencias del usuario. Por
otro lado, cuando de empresas se trata el contenido se comienza a presentar por medio
de un embajador de marca conocido como influencermismo que suele contar con la
audiencia que la empresa necesita para su campafa donde apoyadode las relaciones
publicas digitales influye para que una vez publicados los videos realizados en alianza
con la marca el consumidor pueda replicar su experiencia con el producto y asi mismo
llegar a crear una lealtad.

Un claro ejemplo de lo anterior es el caso del rimel Maybelline Sky High, el cual
fue protagonista de TikTok a finales de 2020 y a inicios de 2021. Esta es una mascara
de pestarias quepromete alargarlas hasta “llegar al cielo” y debido al alcance de dos
contenidos pagados, el consumidor comenzo6 a generar contenido organico el cual
mostraba las diferencias de usar Sky High y no usarlo, por lo que como parte de esta
investigacion, se eligieron los 6 TikToks con mayorviralidad, que en total representan
mas del 36% de vistas, en donde cada uno tiene un estilo y aporte distinto, pero en
comun, utilizan el resultado mostrado por el segundo contenido pagado.
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Metodologia

La metodologia empleada en el presente trabajo se baso en el andlisis de contenido ya
que por medio de esta técnica se pueden hacer inferencias mediante la identificacién
sistemdtica y especifica de caracteristicas que comparten diversas fuentes (Holsti,
1969), es decir, permite analizar criterios con base en los diferentes componentes
y significados que tiene un mensajea partir de clasificaciones y representaciones de
figuras como las tablas posteriormente presentadas. Con base en esto, Andréu (2018)
define que el andlisis de contenido consta de varios elementos como son:

Determinar el objeto o tema de andlisis;
Determinar las reglas de codificacion;
Determinar el sistema de categorias;
Comprobar la fiabilidad del sistema

AW e

En este orden de ideas se siguieron los pasos sugeridos por el autor dado que el objetivo
es identificar de qué manera influye TikTok en la lealtad y las relaciones publicas en
medios digitales sobre el producto Maybelline Sky High donde observables: likes,
los comentarios, los shares, los mensajes de confianza, la estima, la confiabilidad
e identificacion con la marca, las recomendaciones positivas, la experiencia, el
entretenimiento, la interaccion, la tendencia, la personalizacidn, el valor adquirido por
marca o producto y la transparencia, a partir de los cuales se generaron inferencias
que facilitan el describir como se hace presente la lealtad generada y el papel de las
relaciones publicas digitales a través de dichos videos.

A partir de la literatura, se cre6 la tabla presentada a continuacién en la que
se describen los conceptos, observables, y las categorias de andlisis: Customer
engagement, confianza, WOW positivo, eWOM, formacién de actitudes, toma de
decisiones, relacidon con el cliente y credibilidad; mismas que se analizaron de forma
individual a través de fichas de analisis de contenido donde se eligié como corpus de la
investigacion a los 6 videos mas relevantes y virales del producto Maybelline Sky High
dentro de la plataforma TikTok mismos que surgieron en el auge de campana; época
que comprende desde el g de diciembre de 2020 hasta el 30 de enero de 2021y que en
total, suman alrededor de 91.2 M de vistas, asi mismo el hashtag usado para Maybelline
Sky High alcanza los 246.7 M de vistas.

Porotrolado cabe sefialar que estos fueron creados por los mismos usuarios (clientes)
que compraban el producto, generando de esta forma un contenido viral gracias a un
canal de comunicacién efectivo, situacidén por la cual se considera que la viralidad
dentro del mundo del internet es un factor muy importante para la comunicacion,
gracias al comportamiento que adquiere el contenido publicado y las repercusiones que
se presentan y son superiores a las previsiones de su emisor, las cuales son reflejadas en
un notable nimero de sharing y de consumo considerandolo como exitoso, que en el
caso de Maybelline Sky High, se reflejo a través de la alta demanda, que provocé que en
varias ocasiones se agotara el producto en distintos puntos de venta, inclusive en linea.
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Tabla. 1
Conceptos, observables y categorias.
Concepto Observable Categoria Fuente Técnica
Likes, Interaccion del
comentarios, usuario
shares
Mensaje de Confianza
conflanza, estima,
confiabilidad e Ficha de andlisi
identificacién con . icha de analisis
Lealtad la marca Video contenido
Recomendaciones| WOM positivo
positivas (boca en boca)
Experiencia: eWOM (boca
positiva o en boca online,
negativa) formacién de
actitudes, toma
de decisiones)
Herramienta Entretenimiento
de storytelling
o gancho en
los primeros
segundos
Likes, Interaccidon
Relaci comentarios,
elaciones shares . Ficha de analisis
publicas en Video contenido
medios digitales Namero de Tendencia
réplicas
Tono usado Personalizaciéon
Valor adquirido | Relacién con el
por marca o cliente
producto
Transparencia y Credibilidad
honestidad

Fuente: Elaboracion propia

Resultados

Una vez clasificados los videos, el interés se centra en identificar de qué manera influye
TikTok en los conceptos de lealtad y las relaciones publicas en medios digitales sobre
el producto Maybelline Sky High mediante las categorias y los observables establecidos
como: Likes, comentarios, shares, mensaje de confianza, estima, confiabilidad e
identificacion con la marca, recomendaciones positivas, experiencia, entretenimiento,
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interaccion, tendencia, personalizacién, valor adquirido por marca o producto y
transparencia (ver tabla 1).

Dentro de los 6 videos mas virales de la marca se encuentran dos lanzados y pagados
primeramente por la empresa, en donde esta invierte cierta cantidad destinada a la
campana publicitaria por medio de alianzas con influenciadores para crear un vinculo
de lealtad y relaciones publicas con los usuarios haciéndolos sentir confianza por el
producto como mencionan Chakraborty y Bhat (2017) donde infieren que la calidad
de la fuente y la resefia son los factores mds importantes que afectan la evaluacién de
la credibilidad por parte del cliente, es decir que se necesita seleccionar una persona
que tenga una buena reputacién en el medio, que sus resefias sean confiables para que
esta genere un vinculo con el usuario y repercuta de manera satisfactoria para crear una
lealtad por la marca como en (ver tabla 2y 3).

A continuacion se presenta la ficha de contenido del primer video pagado el cual a
diferencia de los demds el sonido se presenta con una narracion y muestra la diferencia
de usar elrimel contra no usarlo, de esta forma en estos dos videos se muestra que el
amor por la marca y elWOM positivo no solo es por anunciar o promocionar la marca
sino porque el producto de verdadmuestra calidad o una ventaja en tenerlo, donde se
menciona: “Maybelline tiene las mejores mdascaras de pestafias” (...) “El cepillo separay
sirve también para pestaiias de abajo sin tocar la ojera.

Pestafias altisimas logradas” reflejando de esta manera que las resefias y comentarios
repercuten tanto en el usuario que la presenta como el que visualiza el videoya que con
por mediode este contenido se genera una influencia concisa y a su vez se ejerce el uso
de las relaciones publicas digitales incentivando al usuario con base en los resultados
que ellos obtuvieron al comprar el producto sin necesidad de decirles que lo compren
simplemente viendo los resultadosque las influenciadoras obtuvieron con la mascara
de pestafias.

Tabla. 2
Ficha de andlisis de contenido del video 1

Descripcion del video 1

Duracién 20 sec Imagen

Descripcion Sky High lashes? Check @maybelline
#maybelline #maybellinepartner #ad

Usuario @_rakhstarbeauty https://bit.ly/2RW4ZGt

Accion Comunicar que Maybelline tiene productos
buenos para las pestaiias y la diferencia de
Maybelline Sky High

Alcance oM de views, 875.1k likes, 8005 comments,
50.9k shares

Fecha 9 de diciembre 2020

Tipo Pagado, es el primer #ad de este producto

Tono No muestra emocidn abundante, deja que

lo visual hable
Framing Aureal Framing verbal Framing visual
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No hay musicade |Primeros segundos: “Maybelline tiene Inicia comparando el antes
fondo, grabacion de |las mejores mascaras de pestaiias” (...) (ojo sin rimel) y después (ojo
voz en off, buena “El cepillo separa y sirve también para con rimel), la diferencia es
iluminacion pestanas de abajo sin tocar la ojera. clara. Se acerca a un primer
Pestanas altisimas logradas” plano y aplica el rimel

en pestanas superiores e
inferiores. Deja un efecto

alargadoy separado.
Contenido
Lealtad Relaciones Publicas en
medios digitales
oM de vistas, 875.1k likes, 8005 comments, 50.9k Ewom positivo, resefia

positiva mostrando la
experienciay lo que hace este
rimel a diferencia de otros.

shares

Mensaje de confianza, estima, confiabilidad e identificacion con |Juicio de producto positivo
la marca (“Maybelline tiene de los mejores rimeles”). Finaliza afirmando que funciona para
con recomendacion positiva. alargar las pestanas.

Es un producto en tendencia,
el factor de entretenimiento
no predomina, pero si crea
interaccion.

Namero de réplicas
(stitches/duets): 20

Fuente: Elaboracién propia

Este es el segundo video patrocinado que a partir de su publicacion se comenzaron a
generar multiples réplicas esto gracias a que la app permite generar stitches que son
respuestas o duetos a videos donde el creador puede elegir qué fragmento usar, un video
muy viral con el cualse generaron abundantes duetos ya que todos querian obtener y
mostrar resultados similares a losde Jessica (ver tabla 3).

Los videos generados de manera orgdnica mismos que fueron creados por
consumidores muestran ciertas diferencias, pero la misma similitud por la lealtad
a la marca esto gracias al uso de relaciones publicas por medio de la transparencia de
los usuarios de los primeros videos pagados por Maybelline, el WOM positivo, los
comentarios, likes y shares mas la efectividad de la mdascarade pestaiias.

El primer video orgdnico (ver tabla 4) fue realizado gracias uno de los videos
patrocinadospor la marca (ver tabla 3) donde la usuaria pone a prueba el rimel en
pestafas semejantes al comun denominador, cabe recalcar que en los dos videos
pagados se ve que naturalmente tienen pestafias largas, de tal manera que mas personas
se sintieron identificadas y quisieron continuar viendo el video, asi mismo este es el que
tuvo mas alcance en toda la campaiia llegando a los 32.9M de views donde también ella
anade que le gustaria ver como se verian en un ojo mas maduro yfinaliza diciendo “okay
vayan a comprarla”.
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Tabla. 3

Ficha de andlisis de contenido del video 2

Descripcion del video 2

Duracion 1:02 sec Imagen
Descripcion love this mascara @maybelline
#skyhighmascara #maybellinepartner #ad
#hair #fy #maybelline #lashes
Usuario @jessica.eid_ https://bit.ly/2Rg7xkV
Accién Probar el nuevo rimel que lanzaria en enero.
Describe la brocha y aplica
Alcance 5.1 M de views, 1.0 M de likes, 15.7k de
comentarios, 65.6k de shares
Fecha 17 de diciembre de 2020
Framing Aureal Framing verbal Framing visual

Buena iluminacién,
tono de voz
tranquilo sin
musicay suena
asombrada.

“Decidi probar este nuevo rimel’, se
emociona con la brocha y muestra

sus beneficios. “Les quiero ensefiar la
diferencia, vean eso (...) amo este rimel
esperen (...) jpueden

ver eso? 100% la recomiendo”

Inicia presentando el
rimel, sin embargo, es muy
cautivador su cabello, este
podria ser un factor puesto
que llama la atencién. Crea
un zoom in de como se ven
las pestafias antes. Muestra
la flexibilidad de la brocha
y aplica. Se puede apreciar
que las pestanas estdan muy
largas. Muestra la aplicacion
en ambos ojos y un close
up del producto.

Contenido

Lealtad

Relaciones Publicas en
medios digitales

5.1 M de views, 1.0 M de likes, 15.7k de comentarios,

65.6k de shares

Identificacion de la marca.

Comparte el mensaje de afinidad a ese estilo de brocha.

Ewom positivo, experiencia
positiva mostrando el valor
anadido de usar el rimel.
Innovacion del efecto
alargador que causa el
rimel. Las tomas captan
perfectamente el cambio.
Comparte el proceso de la
experiencia positiva. Crea
un juicio positivo, actitud
tranquila, casual y muestra
en cuanto a transparencia
que funciona.

Finaliza con recomendacién positiva.

El factor de entretenimiento
estd presente, al igual que
la interaccion, tendencia y
personalizacién.

Nuamero de réplicas
(stitches/duets): 71

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede observar el claro ejemplo de cémo un buen uso de las redes sociales
repercute enlas marcas y en el usuario, a diferencia de los videos pagados en este no se
muestra tanta efusividady muestra un juicio mas honesto en cuestiones de qué es lo que
le gusta y lo que no de la mascara.En contraste, la lealtad por el producto se vuelve real
conforme avanza el video y empieza a notarlos efectos del producto en sus pestaiias.

Tabla. 4

Ficha de andlisis de contenido del video 3

Descripcion del video 3

Duracién 57 sec Imagen
Descripcion #Stitch with jessica.c.eid #maybelline
#skyhighmascara #drugstoremakeup
#matureskin #beautyover4o @maybelline
Usuario @kspaderyg https://bit.ly/33MzD89g
Accién Probar el nuevo rimel en pestaiias mucho
mas cortas
Alcance 32.9M de views, 5.7M de likes,
28.2 k de comentarios, 145.5k de shares
Fecha 26 de diciembre 2020
Tipo de contenido | Organico, por el consumidor
Tono Dulce, amable sin efusividad, dudosa del
producto
Framing Aureal Framing verbal Framing visual

Buena iluminacién,
tono de voz
tranquilo sin
musicay suena
dulce

“Si esto (rimel) puede hacer que se vean asi
(como las pestanas de Jessica), inscribeme
/acepto”. “Esta brocha no es mi favorita
tipicamente” (..) “Después de 3 capas,

;de donde salen estas pestanas? ;Estds
hablando en serio?, okay ve a comprarla”.

Inicia mostrando un
fragmento de otro video
como stitch de la chica
que se hizo viral (pestafas
muy largas). Se muestra
desarreglada, con una
playera casual en un
entorno cotidiano y muy
identificable. Al inicio
parece que tiene pestafas
muy cortas (hace zoom in).
Hace la aplicacion en un
primer plano, conforme va
aplicando por capas se ve
que cada pestana se define
y quedan bastante largas
comparandolas con el
inicio.

Contenido

Lealtad

Relaciones Publicas en
medios digitales
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32.9M de views, 5.7M de likes, 28.2 k de comentarios, 145.5k de

Ewom positivo, experiencia
shares

positiva mostrando el valor
anadido de usar el rimel.
Innovacion del efecto
alargador que causa el
rimel. Las tomas captan
perfectamente el cambio.
Comparte el proceso de la
experiencia positiva. Crea
un juicio positivo, actitud
tranquila, casual y muestra
en cuanto a transparencia
que funciona. El factor

de entretenimiento estd
presente por la intriga
causada, al igual que la
interaccidn, tendenciay
personalizacidn.

No comparte el mensaje de afinidad a ese estilo de brocha, sin
embargo, quiere probar.

Da varias capas y da confianza al mostrar las pestafas chicas vs
resultado final.

Termina con una recomendacion positiva. Numero de réplicas

(stitches/duets): 35

Fuente: Elaboracién propia

Otro caso similar con pestafas cortas es el video de Rocio Roses (ver tabla 5), ya que
desde el inicio se emociona al pensar la posibilidad de que ese rimel pueda hacer que sus
pestaiias microscopicas no se vean tan pequenas. Permite ver el proceso y la diferencia
a partir de acercamientos y en pocos segundos da su veredicto incentivando la boca en
boca positivo.

Tabla. 5
Ficha de andlisis de contenido del video 4

Descripcion del video 4

Duracién 23 sec Imagen
Descripciéon #Stitch with jessica.c.eid #skyhighmascara
#maybelline #lashes #mascara
#viralproducts #tiktokmademedoit
#newproductalert
#makeuphacks #makeuptips
Usuario @rocio. roses https://bit.ly/33HRmNM
Accion Probar el nuevo rimel para ver si puede
hacer que sus pestafias microscopicas se
alarguen
Alcance 13.6 M de views, 1.4 M de likes, 7882 de
comentarios, 34.7k de shares
Fecha 27 de diciembre 2020
Tipo de contenido | Organico (por consumidor)
Tono Emocionada, sorprendida, efusiva
Framing Aureal Framing verbal Framing visual
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Buena iluminacion, |“Estds bromeando? Hace mucho que Inicia mostrando un

tono de voz no me emocionaba por un rimel y si este | fragmento de otro video

emocionado sin puede hacer que mis pestafias como stitch de la chica que

musicay en el carro microscépicas se vean asi, juego se hizo viral. Se muestra en

terminado” el carro, emocionada y sin
rimel. Hace un acercamiento
al ojo con una capa, dos
capasy tres capas donde se
puede apreciar
la gran diferencia.
Contenido

Lealtad Relaciones Publicas en
medios digitales

13.6 M de views, 1.4 M de likes, 7882 de comentarios, 34.7k de Ewom positivo, experiencia

shares positiva mostrando el valor

anadido de usar el rimel.
Innovacion del efecto
alargador que causa el
Identificacion de la marca rimel. Las tomas captan
perfectamente el cambio.
Comparte el proceso de la
experiencia positiva. Crea
un juicio positivo, actitud
tranquila, casual y muestra
en cuanto a transparencia
que funciona. El factor
de entretenimiento esta
presente en la emocion.
Causa interaccién los
resultados.

Namero de réplicas (stitches/
duets): 24

Finaliza con recomendacidn positiva

Fuente: Elaboracién propia

A pesar de que los videos son diferentes al momento de hacer el analisis, el contenido
quese refleja es similar, independientemente de que las caracteristicas, ambiente y tono
son distintos el mensaje es muy parecido, asi mismo como menciona Cartagena (2017)
se puede observar que los Millennials empiezan a decidir cuando, dénde y como las
empresas se comunican con lo cualse infiere que los usuarios jovenes se han convertido
en clientes mas dindmicos los cuales interacttian mds con las marcas y ellos eligen la
manera en que les daran respuesta a las mismas.
Un ejemplo de ello son los videos de los usuarios Rocio Roses, Zozore y Ashley
P Jiménez (ver tabla 5, 6 y 7) donde hacen individualmente su resefia basada en la
influencia que generé el primervideo orgénico de la marca (ver tabla 3) es de esta forma
que muestran su experiencia utilizando por primera vez el producto de Maybelline
mostrando amor por la marca mediante el WOM positivo nuevamente y al igual que
los usuarios de los videos anteriores finalizan con una recomendacién que motiva a los
usuarios para que adquieran el producto debido a los grandes resultados que las tres
obtuvieron.
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Tabla. 6

Ficha de andlisis de contenido del video 5

Descripcion del video 5

Duracién 59 sec Imagen
Descripcion I think I found my new favorite mascarald
@maybelline #skyhighmascara #maybelline
#mascara #fyp #viral #makeuphacks
Usuario @zozore https://bit.ly/30cHvJw
Accién Se emociona al lograr conseguir el rimel,
hace zoom lo pruebay se pone feliz de que
sus pestafas quedan increibles
Alcance 16.9 M de views, 2.5 m de likes
24k comments, 145k shares
Fecha 13 de enero 2021
Tipo de contenido | Orgénico (por consumidor)
Tono Emocionada, chistosa, efusivay positiva
Framing Aureal Framing verbal Framing visual

Buena iluminacion,
close up para
mostrar detalles,
anade voz en off'y
después grabacion
normal. Crea
sonidos de asombro

“Nunca habia estado tan emocionada por
probar algo (...) me etiquetaban en todos
los videos, pero no lo podia encontrar por
ningun lado, (...) me encanta este cepillo
(...) jOh, Dios! (...) la magia si existe,
cémprenla”

Inicia mostrando un
fragmento de otro video
como réplica de la chica que
se hizo viral. Se emociona

y muestra el producto.

Hace un zoom in y aplica

el producto. Termina feliz y
con pestafias muy largasy
compara ambos 0jos.

Contenido

Lealtad

Relaciones Publicas en
medios digitales

16.9 M de views, 2.5 m de likes, 24k comments, 145k

shares

Comparte el mensaje de afinidad a ese estilo de rimel

Concluye con recomendacion positiva

Ewom positivo, experiencia
positiva mostrando el valor
de usar el rimel. Innovacién
del efecto alargador que
causa el rimel.

Hizo un stitch (dueto) como
respuesta a otro video 'y
supero las vistas del anterior
(16.9M). Crea un juicio
positivo, actitud emocionada
y quiere probar si vale el
hype. “Estoy ocupada siendo
muy atractiva” (...) “la magia
si existe, comprenla” El
factor de entretenimiento
estd presente por la
efusividad, al igual que

la interaccion. Continta
creciendo la tendencia.
Nuamero de réplicas
(stitches/duets): 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla. 7

Ficha de andlisis de contenido del video 6

Descripcion del video 6

Duracién 59 sec Imagen
Descripcion #Stitch with Jessica. Eid_ this is amazing.
#maybelline #skyhighmascara
#maybellineskyhighmascara #target
@maybelline
Usuario @ashleypjimenez https://bit.ly/3eHcj1Q
Accién Probar rimel en pestanas que al inicio se
ven mas cortas
Alcance 13.7 M de views, 3.3 m de likes
10.6k comments, 29.2k shares
Fecha 30 de enero 2021
Tipo de contenido | Orgénico (por consumidor)
Tono Tranquila, casual y con esperanza
Framing Aureal Framing verbal Framing visual

Buena iluminacién,
tono de voz
tranquilo sin
musicay crea
sonidos de asombro

“Veremos si esto (rimel) puede hacer que se
vean asi (como las pestafas de la primera
chica)”. Explica la primera aplicacion. En la
segunda aplicacion “Santo... joh mi dios!”
termina el video diciendo “oh mi dios

esto estd increible”.

Inicia mostrando un
fragmento de otro video
como stitch de la chica

que se hizo viral. Se
muestra desarreglada, con
una playera casual en un
entorno cotidiano y muy
identificable. Al inicio
parece que tiene pestaiias
muy cortas y conforme va
aplicando se ve que cada una
se define y quedan bastante
largas comparandolas con el
inicio.

Contenido

Lealtad

Relaciones Publicas en
medios digitales

13.7 M de views, 3.3 m de likes 10.6k comments, 29.2k shares

Identificacion de la marca en el supermercado.

Comparte el mensaje de afinidad a ese estilo de rimel.

Finaliza con recomendacion positiva.

Ewom positivo, experiencia
positiva mostrando el valor
diferente de usar el rimel.
Innovacion del efecto
alargador que causa el rimel.
Comparte el proceso de la
experiencia positiva. Hizo
un dueto como respuesta a
otro video y supero las vistas
del original (13.7M). Crea
un juicio positivo, actitud
tranquila, casual y muestra
en cuanto a transparencia
que funciona.

Namero de réplicas
(stitches/duets): 8

Fuente: Elaboracion propia.
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A partir del andlisis obtenido se realizaron los siguientes graficos:

Figura 1. Lealtad mostrada en videos de los usuarios respecto a la mdscara de pestafias
Maybelline Sky High.

Videos que muestran lealtad No muestra lealtad
16.7%

Muestra lealtad
83.3%

Fuente: A partir de videos de TikTok (@ashleypjimenez, @zozore, @rocio. roses, @kspaderyg,
@jessica.eid_, @_rakhstarbeauty)

En este grafico se observa el porcentaje de videos que demuestran lealtad. Se mostrd
a través de comentarios de afinidad con la marca, con el estilo del rimel o “Maybelline
tiene los mejores rimeles”. A partir de estos se generan las vistas.

Figura 2. Vistas generadas en toda la campana a partir de hashtags

Pagadas
Vistas generadas

Organicas
94.3%

Fuente: A partir del conteo y sumatoria de hashtags en TikTok.

En el grafico anterior se representa el porcentaje y alcance de las vistas, asi mismo
se observa que en su mayoria (94.3%) son generadas por el usuario y el resto (5.7%)
pagadas, ya que a raiz de dos videos promocionados por la marca se generaron multiples
contenidos organicos, donde se logré uno de los propdsitos de la campaiia; invertir una
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cantidad minima donde el usuario vaya creando contenido sin pagar para visualizarlo
en los cuales se llegaron a los 14.1 M de views por dos videos pagados, afiadiendo
también que gracias a estas vistas las ventas aumentaron exponencialmente puesto que
en multiples ocasiones se agotaron en tiendas en linea como Amazon y presenciales,
como Target, Walmart, CVS, Walgreens y Ulta.

Cada video muestra diferencias pero en la mayoria coincide el estilo natural,
desenfadadoy organico que cada persona le dio puesto que no hay un set de grabacion
profesional, sino buenaluz y una pltica honesta entre usuarios, en donde los estilos de
los videos fueron similares ya queusaron un fragmento del video de Jessica para decir “si
esto puede hacer que mis pestafas se veancomo ella, wow” a causa de que se cre6 una
expectativa al ver el proceso con acercamiento de cada capay el resultado final contra el
0jo que no tenia rimel, finalizando que todas terminan conuna recomendacidn positiva
y a su vez varias comentan tener afinidad con la marca, mientras queotras no. Sin
embargo, todas muestran sus resultados impactantes, demostrando el valor que tiene
Maybelline Sky High para ellas, utilizando frases para generar influencia y culminan
con su experiencia positiva, generando boca en boca online. Al mostrar la diferencia
y la innovacién con la que cuenta el rimel en videos de 20 a 60 segundos hace que el
usuario tome o no la decisién de comprar o no el producto en un futuro en los cuales la
lealtad fue demostrada también a partir de los likes, comentarios y shares esto debido
a que se convirtieron en los mas virales a inicios de la campafa mismos que generaron
gran influencia en los usuarios provocando un mayor posicionamiento a la marca.

De tal forma que losconsumidores creian en la opinidén de otros consumidores
que no conocian gracias al WOM positivo que habian generado sobre el producto,
mostrando afinidad por este rimel debido a la calidad, innovacion y cualidades
alargadoras que presentaba. Por tal motivo se puede inferir que el WOM repercute de
manera significativa dentro del producto, creando a su vez una lealtad por laempresa
acompaiiada de una confianza por la comunidad de marca.

Finalmente se puede concluir que TikTok tuvo una influencia positiva en el producto,
causando ventas y multiples faltas de stock siendo una herramienta que las marcas
deberian implementar para promover su lealtad en redes sociales ya que es un nuevo
canal que permitealcanzar la viralidad y el contenido generado por el usuario.

Conclusiones

En definitiva se puede decir que TikTok es una herramienta que las empresas y los
publirrelacionistas deben voltear a ver por diferentes razones; una de ellas es que el uso
de las plataformas digitales ha traido grandes cambios en la venta de productos y en la
imagen de las marcas, favoreciendo o perjudicando dichos procesos segin la forma en
la que se implemente la estrategia de relaciones publicas; por tal motivo es importante
para las marcas adaptarse a este tipode entornos y consumidores, ya que es en estos
medios donde el publico objetivo se encuentra presente y activo.

Otra razon es que la plataforma cuenta con una seccion llamada “para ti” misma
que esta segmentada por los gustos personales del usuario lo cual es de utilidad puesto
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que es mdssencillo alcanzar al publico objetivo por medio de su algoritmo que asegura
visibilidad para todossus usuarios. Asi mismo, otra ventaja con la que cuenta esta red
social es que con pocos segundosde video se puede generar un gran alcance; es decir,
campanas sencillas, genuinasy claras puedendar grandes resultados con poco esfuerzo
debido al algoritmo, rapidez, facilidad de uso, tono librey contenido personalizado.
A partir del andlisis se pudo inferir que el inicio del video es lo mds importante para
captar laatencion del publico objetivo, dentro de los primeros segundos se utilizanvarias
herramientas, entre ellas se destacan: empezar con una pregunta, storytelling, mostrar
reacciones o clips que generan interés, entre otras.

De esta forma los efectos de TikTok en las relaciones publicas fueron positivos ya que
se analizo el poder de las recomendaciones de boca en boca, mismas que permitieron
identificar los efectos positivos en la lealtad donde gracias al analisis de contenido de
los videos presentadosen las fichas se puede concluir que a partir de la opinion positiva
del creador del video (WOM) losclips inspiran lealtad y confianza en el producto y
la marca. Lo anterior se pudo demostrar a travésde la interaccion por medio de likes,
shares y comments, mientras que se pudo observar el poder de las relaciones publicas a
través de la opinion de los consumidores, credibilidad por medio de lahonestidad, valor
aportado al usar Maybelline Sky High, entre otras.

Para finalizar se puede inferir que el e-WOM repercute de manera significativa en
el usuarioy en la marca pues crea lealtad y confianza entre ambas, lo que a su vez se
traduce en mds ventasy mejor relacion con el cliente; por lo que es clave incorporar el
uso de TikTok en estrategias de relaciones publicas digitales como nueva herramienta
para alcanzar a mercados juveniles. Existenpocas aportaciones sobre el papel que esta
tomando dicha red social en las relaciones publicas digitales; sin embargo, se ha vuelto
una oportunidad por explorar para las empresas, debido a quebrinda la oportunidad
de crear relaciones con los usuarios, recomendaciones y comunidades de marca que
evolucionan la manera de crear campaiias, promocionar marcas, llegar a clientes
potenciales y generar ventas.
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