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La institucionalizacién de la igualdad de género es un ambito que ha cobrado
importancia en los ultimos afos. Las Organizaciones Internacionales utilizan sus
propios medios digitales para hacer llegar sus mensajes a la ciudadania, por lo
que hay que tenerlas en cuenta como agente influyente. Para ello se valen de
las Redes Sociales, ya que su uso ha crecido exponencialmente debido a la gra-
tuidad y la facilidad de acceso en paises con cierto grado de desarrollo.

Mediante este trabajo de investigacion elaborado en el marco del Grado de
Publicidad y Relaciones publicas, se analizan las practicas comunicativas que
realiza ONU Mujeres en el entorno digital. Una organizacion que se centra en
nuevas formas y modelos de accion para la igualdad que requiere el contexto del
mundo virtual.
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La igualdad entre hombres y mujeres supone un desafio en nuestros dias,
cuya consecucion, conseguida mediante la transformacién de un sistema de-
sigual es uno de los principales retos que encara la sociedad mundial.

En la actualidad de un mundo globalizado, lo sucedido en las antipodas es
caldo de cultivo noticioso para cualquier ciudadana que posea acceso a Internet.
Es innegable que vivimos en un mundo cada vez mas conectado. La informacion
ha pasado a ser el objeto de consumo principal de nuestro dia a dia, la consu-
mimos de manera constante y mediante nuevos medios, los 2.0. La confluencia
de los mismos en el espacio de Internet transforma el escenario comunicativo y
convive con la manera tradicional de comunicacién basada en medios de masas.

En el marco del Trabajo Fin de Grado de Publicidad y Relaciones Publicas,
se realizara en el presente trabajo un analisis de las practicas comunicativas en
red de ONU Mujeres. Como principal motivacién a la hora de escoger dicha en-
tidad se extrae la posibilidad de acceder a la beca Global Training para desarro-
llar las capacidades profesionales adquiridas durante el propio grado. Esta orga-
nizacion, creada bajo el paraguas de las Naciones Unidas, es el principal 6rgano
supraestatal cuyo objetivo definido es lograr ese cambio para suprimir la de-
sigualdad a todos los niveles. Es por ello 6bice, que, como referente de ambito
y por su poder de difusion, sus comunicaciones sean de vital importancia global
y, por tanto, susceptibles de analisis.

Su presencia en red, enmarcada en el uso de la Web, Facebook y Twitter favo-
rece la transmision de contenido de alto valor para la causa de la igualdad y es
tomado como tal entre las usuarias. A pesar de ello no deja de ser una organi-
zacioén centralizada cuya comunicacion fluye en una unica direccion, sin ofrecer
posibilidad de conversacidn entre la misma y la audiencia.

La sociedad actual vive un proceso de transformacién constante, es asi que
no hay consenso a la hora de denominarla. Para intentar definirla se ofrecen
varios conceptos, como “Sociedad de la Informacion” y “Sociedad del Conoci-
miento”. Tomando como referencia el propio significado de la palabra, siguiendo
a UNESCO (2005), entendemos como "sociedad de la informacion” aquella en
la que se enfatiza el proceso de captacion, procesamiento y comprension de la
informacion. Por su parte, entendemos como "sociedad del conocimiento" aque-
lla en la que con el fin del desarrollo humano y la propia vida comparta el cono-
cimiento (UNESCO, 2005).



Tal y como indica Castells (1999:47), el atributo informacional hace alusion a
una forma de organizacion social en la que el propio proceso comunicativo que
supone la generacion, el procesamiento y la transmisién de la informacion es la
principal fuente de productividad y poder en el contexto tecnolégico actual. No
obstante, la concepcion de la tecnologia como ente completamente transforma-
dor puede constituir un error, ya que la existencia de la misma no determina
necesariamente un cambio de actitudes y practicas:. “[a]si nos encontramos con
una configuracion cultural, social y personal de las tecnologias, pero también,
reciprocamente, las personas, sus cuerpos y sus relaciones se ven transfigura-
das por los usos y mediaciones tecnoldgicos” (Lasén, 2013). De este modo, para
salir del discurso tecnocéntrico generado en torno al concepto de la “informa-
cion”, tomaré como referencia el argumento de Antonio Pasquali para incidir en
la relevancia de la interrelacion de elementos que pueden conllevar un cambio
en estructuras sociales. Para Pasquali,:

"Informar connota por lo esencial mensajes unidireccionales causativos y
ordenadores con tendencia a modificar el comportamiento de un perceptor pa-
sivo; Comunicar, la interrelacion de mensajes relacionales, dialogales y sociali-
zantes entre interlocutores igualmente habilitados para una libre y simultanea
recepcion/emision. Si la Informacion tiende a disociar y jerarquizar los polos de
la relacién, la Comunicacion tiende a asociarlos; sélo Comunicacion puede dar
nacimiento a estructuras sociales”. (2002:6).

La comunicacion, tradicionalmente relegada a espacios de medios masivos
como la radio o la television, ha adquirido una nueva dimension con la llegada
de Internet de manera general. La sociedad en la que vivimos, denominada por
Castells (2000) Sociedad Red, esta basada en Internet como medio comunica-
tivo y relacional. A pesar de catalogarlo como un medio de comunicacién al uso,
la llegada de Internet ha supuesto un cambio de paradigma en el que se ha pa-
sado del esquema unidireccional emisor-mensaje-receptor, a un modelo interac-
tivo. Este nuevo modelo posibilita, entre otras cosas, el empoderamiento de la
usuaria mediante la participacién en el proceso de creacion de contenidos (Avi-
lés, 2015).

Esta facilitacién de consumo, creacion y difusion de contenido sin necesidad
de intermediario -que las propias redes sociales favorecen- permite el alcance a
una audiencia global (Castells ,2009). De ello se pueden valer tanto personas
fisicas como organizaciones de cualquier ambito, contando asi con una mayor
posibilidad de difusion de contenidos, logrando apoyos transnacionales que in-
fluyan en la opinién publica (Avilés, 2015). Valiéndose de esto, las organizacio-
nes (internacionales, por lo general) “consiguen conectar lo local, lo nacional y
lo global, asi como las areas politicas inter y trans-gubernamentales” (Sidney,
1998). De esta forma se genera una forma de politica global diferente, que deja
fuera al Estado y el ambito local para situarse en el marco supranacional.

Esta politica global también tiene como caracteristica el compartimento de
valores a escala mundial, lo que posibilita la unién, como destaca Escobar
(2000), de ONGS, fundaciones, iglesias, grupos de consumidores, movimientos
sociales locales y algunos actores-Estado alrededor de una misma causa. Este
elemento es especialmente importante, ya que la difusién transnacional de lo



ocurrido en contextos locales es de relevancia de cara al éxito o fracaso de los
movimientos sociales (Rovira, 2012).

Tomando el feminismo como referencia resulta innegable que, tanto su causa
como sus valores, trascienden fronteras. La llegada de los medios 2.0 enmar-
cada dentro del movimiento, ademas de facilitar y agilizar la comunicacion dentro
del mismo, se presta para restar control a los medios establecidos, dotando su
estructura de cierta autonomia. No sélo eso, también se enlaza con la esperanza
de la creacion de conexiones cercanas y solidaridad entre mujeres, asi como
una mayor participacién en discusiones politicas (Carstensen, 2009).

Debido a su utilizacién masiva, con la llegada de las tecnologias 2.0, los me-
dios de comunicacion han pasado a ser un elemento-pilar sobre el que recae
gran parte de la interaccién humana actual®. Este uso generalizado, también ha
contribuido a que se hayan constituido como una herramienta indispensable para
la creacion de ideas y la interpretacion del entorno y de la identidad propia. Como
sefala Bernardez, “qué somos, como valorarnos, e incluso qué cuerpo debemos
tener o en qué grado de visibilidad podemos mostrar en la vida social; todo esta
determinado por las representaciones mediaticas” (2015:57)

Las sociedades posmodernas sostienen el paradigma de que la definicién de
nuestro ser es una mera eleccién, pero en la realidad es menos sensible de ser
tan cambiante como se representa en los medios. Ademas de ello, los procesos
identitarios también tienen cierto cariz inter-subjetivo, ya que la identidad también
se basa en el reconocimiento de sujetos externos. Segun determina Bernardez,
“El ser social es un ser para los demas, un juego con el auto-reconocimiento y la
mirada de aceptacion de los otros”. (2015: 57)

Esta interpretacion de Bernardez (2015) sobre la incidencia mediatica en la
percepcion del si determina que los propios medios de comunicacion son una
herramienta de creaciéon de identidades. Esta concepcion del si esta basada en
un cumulo de rasgos cambiantes y dinamicos: la capacidad econdmica, las ta-
reas sociales que llevamos a cabo, o el género, elemento central del presente
analisis.

El concepto de género de uso generalizado en la actualidad debe su defini-
cion a Simone de Beauvoir (1949/2005), quien determind que la feminidad y la
masculinidad son construcciones sociales e historicas. Estas estan basadas en
roles, cuyo aprendizaje y desarrollo se realiza, en parte, mediante las practicas
comunicativas. En ellas, Butler (2001) observa una difusion constante en los me-
dios sobre lo que significa “ser hombre” y “ser mujer”, cuya consecuencia palpa-
ble es el rechazo a toda persona que no encaje en esta jerarquizacion.

' Siempre referido a aquellos territorios en los que su acceso es generalizado.



La violencia simbdlica, en su amplio significado, es identificable "en la comu-
nicacion y en la cultura, en la produccion/circulacién/recepcion de representacio-
nes”. La influencia recae, por tanto, en las entidades que poseen legitimidad
tanto en producir como difundir conocimiento, entre las que se encuentran las
industrias culturales y los medios de comunicacién de masas (Navarro y Vega,
2007). En ese sentido, es tal la influencia mediatica en el desarrollo de identida-
des que analizar contenidos comunicativos (y crearlos) con perspectiva de gé-
nero se hace vitalmente importante para poder comprender los hechos en toda
su diversidad. Pilar Lopez Diaz (2008) incide en la relevancia de que las y los
profesionales del sector asuman la situacion de discriminacion de las mujeres y
hagan un esfuerzo por trabajar contra la invisibilizacion de sus logros o aporta-
ciones.

Dentro de este espectro comunicativo encontramos las redes sociales como
el entorno de consumo de contenido al que mas horas se dedica mundialmente
en el ecosistema mévil (ComScore, 2019). Este consumo masivo, unido a la fa-
cilidad de creacion y difusion de contenido ha favorecido también la inclusién de
instituciones, que aprovechan para transmitir sus mensajes y alcanzar a un ma-
yor numero de usuarios y usuarias. A pesar de su autoridad, las instituciones
jerarquizadas han perdido peso, dando paso a una manera mas flexible de par-
ticipacion y concepcién de la accién politica de manera no convencional. Esta
accion se da especialmente en momentos de descontento o cuando no se re-
coge las opiniones de las activistas en los medios de comunicacion tradicionales
(Lasén y Martinez de Albéniz, 2008). El rasgo principal de esta participacion es
que posee un grado de institucionalizacion menor que las organizaciones tradi-
cionales existentes, lo que la hace convivir al margen o mas alla de las mismas.
Sea cual sea la manera de operar, es visible que el desarrollo de las redes ha
incidido por consecuencia en la accién colectiva, lo que ha hecho posible la con-
version y convivencia de formas tradicionales de accién con otras acciones ope-
racionalizadas en red (Sanchez y Fernandez, 2017).

Sanchez y Fernandez proponen tres dimensiones para analizar las acciones
colectivas en las redes sociales:

I. Distincion entre aquellas que utilizan la red como soporte para organizar
acciones convencionales (como manifestaciones) y aquellas que basan en
internet toda su actividad (como el hacktivismo).

II. Distincion en el modo de compromiso y entre modo emprendedor (en el
que la ciudadania tiene un alto grado de autonomia y puede disefar una accién
sin ser sancionada o controlada por una autoridad central) e institucional (con
estructuras predecibles dentro de unos parametros generales que son mas o
menos jerarquicos y burocraticos).

[ll. Segun la interaccion, que puede resultar personal (interaccién directa) o
impersonal (interaccién indirecta).



A pesar de las multiples posibilidades que abren las redes sociales e Internet,
en el mundo virtual también hay limitaciones. Segun Sanchez y Fernandez
(2017; 896), estas limitaciones se pueden dividir en tres ambitos principales:

I. El elemento numérico o cuantitativo de las acciones. Un numero elevado
de participantes (en forma de seguidores) no significa un aumento del com-
promiso. Ampliando: El Muchos usuarios de redes sociales se centran en ob-
tener una cantidad considerable de y muchas veces se pierde la importancia
del mensaje.

II. Se cuestiona el capital social de las comunidades, ya que puede prevale-
cer la accion individual pasiva, que solo trasciende en materia de entreteni-
miento.

lll. La red puede considerarse como una estructura de "exposicion selectiva".
Segun esto, la ciudadania consume contenido que refuerza sus ideas precon-
cebidas sin tener en cuenta argumentos opuestos.

La igualdad de género y el empoderamiento de las mujeres constituyen dos
elementos integrados en la accidn colectiva estructurada en movimientos como
el feminista (entre otros). Ademas de ser un ambito de accidn civil, es dbice re-
sefar que la inclusién de las problematicas derivadas de las desigualdades de-
berian derivar también en accion institucional. En ese marco encontramos la
agenda institucional, que es el elemento que engloba el conjunto de problemas
de aceptaciéon generalizada que son escogidos por instituciones competentes
como objeto de su accién (Cobb y Elder, 1986; Cobb y Ross, 1976). Por tanto,
como se hace patente en la Asamblea de Naciones Unidas (2015), la desigual-
dad respectiva al género es un elemento de problematica sustancial a nivel mun-
dial y, por tanto, requiere de acciones para su erradicacién. En referencia a ello,
Guzman senala:

“La construccion de problemas publicos y la elaboracion de las agendas son
el resultado de procesos sociopoliticos complejos cuya comprension remite a
otros temas: la constitucidon de sujetos sociales, la elaboracion de nuevos mar-
cos de interpretacion de la realidad social, las relaciones de poder entre distintos
sujetos y actores sociales y el establecimiento de alianzas y estrategias politi-
cas.” (2001:11)

Como en toda problematica, no es suficiente con que solo el actor-instituciéon
marque y participe en las tematicas de relevancia publica. Guzman (2001), de-
termina que la difusion y discusién en medios de comunicacion, asi como la sin-
tonia con el formato expresivo y las concepciones aceptadas por la sociedad
hacen mas facil el acceso de la propia problematica a la agenda publica de ma-



nera generalizada. Por tanto, es de crucial importancia la presencia de una es-
tructura comunicativa eficaz para enlazar instituciones y actores que movilizan
la propia causa y sus acciones.

El acceso mayoritario a la informacién, asi como la facilidad de comunicacién,
generan un marco potencial de fortalecimiento de politicas feministas (Floyd et
al., 2002). Pero para abordar las desigualdades de género hay que tener en
cuenta que la participacion de las propias mujeres en espacios de deliberacion
entre el Estado y la sociedad es la manera de defender sus intereses de cara a
articular la definicion de unos intereses publicos (Guzman, 2001). Esta participa-
cion de las mujeres esta condicionada per sé por su rol social, en el que el trabajo
no remunerado -tanto doméstico como de cuidados- toma de media 4.1 horas
diarias, respecto a 1.2 horas por parte de los hombres (ONU Mujeres, 2020). La
divisién sexual de este tipo de trabajo limita y dificulta la participacion socio-poli-
tica de las mujeres (Jubeto, 2018). Mediante el reparto equitativo en el desem-
pefo de estas tareas (Legarreta y Sagastizabal, 2018) podria hacerse una inclu-
sion femenina eficaz en el ambito publico.

La Comision Europea, como agente institucional competente en materia de
género, sugirié a la Uniéon Europea en 1996 ciertos elementos que remarcan la
necesidad de inclusion transversal de la problematica en toda estructura politica.
A este respecto argumenta que:

“la promocion de la igualdad no debe confundirse con el simple objetivo de
equilibrar las estadisticas: es una cuestion de promocionar cambios estructura-
les en los roles parentales, las estructuras familiares, las practicas instituciona-
les, la organizacion del trabajo y del tiempo, el desarrollo personal y la indepen-
dencia, pero también concierne a los hombres y al conjunto de la sociedad, en
la que puede impulsar el progreso y ser un indicador de democracia y de plura-
lismo” (Unién Europea, 1996:67)

Estos procesos de transformacion, como el que alude la Comision Europea,
requieren de un cambio de concepcion tanto de construcciones sociales como
de juicios de valor establecidos. Para ello, mas alla de la propia fuerza institucio-
nal, se requiere la participaciéon de movimientos sociales como el feminista ante
la necesidad de la erradicacion de toda discriminacion. De la conjuncién y nego-
ciacion entre movimientos y Estado se establecen nuevos mecanismos de fun-
cionamiento entre institucion y sociedad civil, dirigidos mediante politicas publi-
cas, cuya responsabilidad de aplicacion es institucional, de cara a garantizar la
equiparacion real de derechos. En este sentido, Castro, sefiala que

“las politicas publicas pueden ser un instrumento potenciador de la
transformacién de la realidad y de la superacién de las desigualdades
estructurales o, todo lo contrario. Ante la extension de la precariedad so-
cial, econdmica, la situacién de emergencia social y de género actual, se
requieren reformas urgentes de politicas publicas para atender las nece-
sidades mas inmediatas, pero posibilitando también la orientacion hacia
el cambio de modelo de sociedad. Cuando las politicas publicas no estan
orientadas a la justicia de género, lo que provocan es el sostenimiento
del mismo status quo patriarcal.” (2018:12)
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Nancy Fraser (2015), distribuye las politicas publicas necesarias para una
sociedad mas igualitaria en tres grupos interdependientes o transversales.

1. Politicas de redistribucién de recursos, oportunidades y responsa-
bilidades.

2. Politicas de reconocimiento, incidiendo en la valorizacién de las la-
bores sociales reproductivas.

3. Politicas de representacion, que posibilitan la paridad en cargos de
responsabilidad decisiva.

En definitiva, tal y como indican Guzman y Bonan (2007), una ampliacion de
la cultura democratica y una consecucion de formas de participacion politica efi-
caces son necesarias para el éxito de los mecanismos de promocion y consecu-
cion de igualdad. Asimismo, estos mecanismos o politicas deber tener el sus-
tento suficiente tanto en recursos econdmicos como sociales para poder llevarlas
a cabo de manera eficaz.

“Laigualdad de género no es solamente un derecho humano basico, sino que
su logro tiene multitud de consecuencias socioecondmicas. EI empoderamiento
de las mujeres impulsa economias présperas y estimula la productividad y el
crecimiento. Aun asi, las desigualdades de género siguen estando fuertemente
arraigadas en la sociedad. Las mujeres encuentran obstaculos para conseguir
trabajos dignos y enfrentan discriminacién laboral y brechas salariales de gé-
nero. A menudo, no pueden acceder a la educacién basica y a la atencién mé-
dica. Las mujeres sufren violencia y discriminacién en todas partes del mundo.
Estan subrepresentadas en los procesos de toma de decisiones politicas y eco-
noémicas.”

ONU Muijeres (s-f.a)

ONU Mujeres es la organizacion de las Naciones Unidas dedicada a pro-
mover la igualdad de género y el empoderamiento de mujeres y nifias. La Enti-
dad se erige y se basa sobre el importante trabajo de cuatro organismos ante-
riormente independientes del sistema de las Naciones Unidas, que se centraban
exclusivamente en la igualdad de género y el empoderamiento de las mujeres:

e Divisién para el Adelanto de la Mujer (DAM)

e |Instituto Internacional de Investigaciones y Capacitacion para la Promo-
cion de la Mujer (INSTRAW)

e Oficina del Asesor Especial en Cuestiones de Género y Adelanto de la
Mujer (OSAGI)

e Fondo de Desarrollo de las Naciones Unidas para la Mujer (UNIFEM)

2 La informacidn recogida es un resumen de los apartados “About Us”y “How we
work” de su pagina web.
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Los precedentes que sirvieron para su constitucion en el ano 2010 se pueden
encontrar en las Conferencias Mundiales sobre la Mujer, organizadas por la pro-
pia ONU de manera respectiva en 1977 (Ciudad de México), 1980 (Copenha-
gue), 1985 (Nairobi) y 1995 (Beijing).

La ultima de estas Conferencias tuvo como resultado un acuerdo aceptado
unanimemente por los 189 Estados miembros, cuyo contenido establecia una
Plataforma de Accion con doce objetivos estratégicos de cara al progreso de las
mujeres y en pos de lograr la igualdad de género. Como elemento constitutivo
clave también se encuentra la Convencion sobre la Eliminacién de Todas las
Formas de Discriminacion hacia la Mujer (CEDAW), realizada en 1979. Este
acuerdo constituiria la “carta de derechos de las mujeres”, tomada con posterio-
ridad como piedra angular de todo programa de ONU Muijeres.

ONU Mujeres apoya a los Estados Miembros de las Naciones Unidas en el
establecimiento de normas internacionales para lograr la igualdad de género y
trabaja con los gobiernos y la sociedad civil en la creacion de leyes, politicas,
programas y servicios necesarios para garantizar que se implementen los estan-
dares con eficacia y que redunden en verdadero beneficio de las mujeres y las
nifas en todo el mundo

La propia organizacion delimita su campo de actuacién al apoyo a los Esta-
dos Miembros de las Naciones Unidas en el establecimiento de normas interna-
cionales para lograr la igualdad de género. Ademas, también incide en el trabajo
con gobiernos y sociedad civil para la creacion de leyes, politicas, programas y
servicios para garantizar la aplicacion de las normas que redunden en verdadero
beneficio de las mujeres y nifias de todo el mundo.

Para enfocar sus objetivos, la Entidad se centra en cinco areas prioritarias:

I. Aumento del liderazgo y participacion de las mujeres.

II. Poner fin a la violencia contra las mujeres.

lll. Implicar a las mujeres en todos los aspectos de los procesos de paz y
seguridad

IV.Mejorar el empoderamiento econémico de las mujeres.

V. Hacer de la igualdad de género un aspecto central en la planificacién y
elaboracién de presupuestos nacionales para el desarrollo.

“La presente Agenda es un plan de accién en favor de las personas, el pla-
netay la prosperidad. También tiene por objeto fortalecer la paz universal dentro
de un concepto mas amplio de la libertad. Reconocemos que la erradicacién de
la pobreza en todas sus formas y dimensiones, incluida la pobreza extrema, es
el mayor desafio a que se enfrenta el mundo y constituye un requisito indispen-
sable para el desarrollo sostenible. (...) También se pretende hacer realidad los
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derechos humanos de todas las personas y alcanzar la igualdad entre los gé-
neros y el empoderamiento de todas las mujeres y ninas”
Asamblea General de las Naciones Unidas (2015)°

La Agenda 2030 de Desarrollo Sostenible fue adoptada el 25 de septiembre
de 2015 la en la Asamblea General de la ONU por todos los Estados miembro.
Entré en vigor el 1 de enero de 2016 y establece un plazo de 15 afos para la
consecucién de 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) concretados en
169 metas. Son tres las caracteristicas mas destacables de la Agenda 2030: su
universalidad, el principio de no dejar a nadie atras y la integralidad de los 17
ODS. A continuacion, se explican con mayor exhaustividad:

» La Agenda 2030 es universal: cambia el enfoque de la dicotomia paises
desarrollados/en vias de desarrollo para hacer una llamada a la accion mundial,
buscando un cambio paradigmatico hacia un modelo en el cual el desarrollo se
ejerza de manera sostenible en los ambitos social, econémico y medioambiental.

* La maxima de la Agenda queda patente en el lema “no dejar a nadie atras”.
El objetivo es que la poblacién beneficiaria de la transformacion sea universal,
haciendo especial hincapié en aquel sector poblacional mas vulnerable.

* La integralidad de los 17 ODS supone que todos los objetivos estan inter-
relacionados, impidiendo asi priorizar unos sobre otros.

La combinacién de estas caracteristicas nos situa ente una Agenda amplia,
de tematicas interrelacionadas y compleja, que exige acciones colectivas con las
mismas caracteristicas. Para todo ello se espera el establecimiento de alianzas
entre actores tradicionales y no tradicionales, incluyendo a los gobiernos a todos
los niveles (estatal, sub-estatal y local), la sociedad civil, el mundo académico,
el sector privado y el sistema de las Naciones Unidas, que pasa a ser un actor
fundamental.

De cara a enmarcar el presente trabajo dentro de un eje de la Agenda 2030,
estaria inequivocamente englobado bajo el eje “Personas”. Este eje propone que
“todos los seres humanos puedan realizar su potencial con dignidad e igualdad
y en un medio ambiente saludable”. Debido a que la comunicacion, tanto me-
diante los propios mensajes como los medios utilizados para su transmisién,
pueden influir en la creacion de identidades, estereotipos y desigualdades, es
conveniente prestarle especial atencion a este aspecto.

Para hacer una alineacion mas precisa, es obice destacar la relacion del pre-
sente trabajo con el ODS numero 5, que se trata de “Lograr la igualdad de género
y empoderar a todas las mujeres y las nifias”. A pesar de guardar relacién con el
ODS numero 5, la igualdad y el empoderamiento de las mujeres es una cuestion
transversal que se debe tener en cuenta sea cual sea el ODS a tratar.

3 A/RES/70/1 (Resolucioén de la Asamblea General de las Naciones Unidas, 2015)
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Entre las metas especificas a las que se enfoca este trabajo se puede encon-
trar la mas clave que es la 5b (“Mejorar el uso de la tecnologia instrumental, en
particular la tecnologia de la informacion y las comunicaciones, para promover
el empoderamiento de las mujeres.)”. La 5.1 es una meta general, pero algunos
medios, mediante su discurso o el uso patriarcal del lenguaje fomentan la discri-
minacion hacia las mujeres. La 5.4 es también de especial incidencia, puesto
que las labores reproductivas muchas veces se le reconocen a la mujer, llevan-
dola a un segundo plano de la esfera publica, sin ofrecer un discurso en pos de
la igualdad. Finalmente, la meta con la que guarda una relacion sustancial es la
5b, donde es de vital importancia el tratamiento de la informacion de cara a pro-
mover el empoderamiento de las mujeres.

El objetivo general del presente trabajo es analizar el espacio abarcado por
ONU Mujeres en la red, (concretamente mediante su Instagram, Facebook y
Twitter), asi como sus contenidos dentro del ambito de actuacion: Igualdad de
género y empoderamiento de la mujer.

Como objetivos concretos para llevar a cabo el analisis delimito:

1. Analizar el alcance y actividad de la Web, Facebook y Twitter.

2. Identificar tipologia de contenidos y recursos utilizados: video, imagen,
texto.

3. Estudiar las publicaciones respecto a los objetivos que pretenden cumplir,
la interaccién que reciben segun canales y contenidos y el publico (caracteris-
ticas y nivel de interaccién).

4. Especificar las areas de incidencia en las que se pone énfasis (hashtags,
tematicas, ambito geogréfico).

- Laweb es el canal con mayor alcance, por encima de Facebook y Twitter.

- Twitter es el canal mas activo en cuanto a cantidad de contenido.

- Existe un mayor volumen de contenido durante el mes de marzo.

- Los recursos mas utilizados en sus comunicaciones son el texto y las ima-
genes.

- Lainteraccion predominante es la equivalente a compartir el contenido.

- Se genera mas contenido sobre igualdad de género que sobre cualquier
otra area tematica.

- El uso de hashtags es permanente en las redes sociales y corresponde a
campafias de la organizacion.

- América Latina es el ambito geografico con mayor incidencia.
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La manera mas precisa de dar respuesta a los objetivos planteados y analizar la
situacion de ONU Mujeres tanto en redes sociales (Twitter y Facebook, en este
caso) como en Web es realizar un analisis de contenido cuantitativo. Segun Be-
relson (1952), el analisis de contenido es una técnica de descripcidn objetiva del
contenido visible de una comunicacién determinada, sistematica y cuantitativa.
A través de ella, se plantea realizar un analisis cuantitativo de los perfiles de
ONU Mujeres en Twitter y Facebook y de su pagina web (correspondiente a sus
cuentas o versiones en espanol), asi como de otras paginas, cuentas o elemen-
tos asociados al mismo ambito de actuacion. El procedimiento metodoldgico se
inicia siguiendo unos primeros pasos (Pifiuel Raigada, 2002:7):

Eleccion de la comunicacién que se va a analizar
Clasificacion de las categorias de examen
Seleccion de unidades de analisis

Seleccion del sistema de medicién o recuento

En este caso las comunicaciones que se van a analizar, seran la pagina Web,
Twitter y Facebook. Las categorias de analisis son el indice de actividad, la mor-
fologia de publicacion, el impacto social y la tasa de interaccion. Las unidades
de analisis y el sistema de medicién y recuento, varia segun la comunicacion y
las categorias de analisis, por lo que especifican mas adelante.

Antes de proceder con el procedimiento analitico, conviene conocer los canales
en los que se va a llevar a cabo. De esta manera, se busca sefalar las particu-
laridades de cada canal, elemento relevante a la hora de llevar a cabo el reco-
rrido analitico.

Una péagina web, tomado como elemento genérico debido a la multiplicidad
de sus formas, es un documento electrénico programado en un lenguaje espe-
cifico que puede contener texto, enlaces y cualquier componente de caracter
audiovisual. La tipologia de las mismas es determinada por sus objetivos, au-
diencia, contenidos, funcionalidades y el tipo de administracion. El acceso a las
mismas es realizado mediante un navegador, entre los que destaca el maximo
exponente Google.

La red social Facebook, activa desde 2004 en privado pero abierta a registros
desde 2006 a toda persona usuaria de internet, es el medio social en red que, a
fecha de abril de 2019, mas perfiles unicos acumula, con 2320 millones. A pesar

* Fuente del contenido del apartado: REA. (s. f.). web | Diccionario panhispanico de
dudas. Recuperado 8 de mayo de 2020, de https://www.rae.es/dpd/web

® Fuente del contenido del apartado: Facebook. (s. f.-b). Términos y Uso | Facebook.
Recuperado 8 de mayo de 2020, de https://www.facebook.com/terms.php
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de ofrecer la posibilidad de creacién de multiples perfiles para una misma per-
sona fisica, es inestimable que abarca la presencia significativa de la poblacién
mundial. Al igual que la anterior mencionada Twitter, se puede acceder mediante
teléfonos inteligentes, tabletas, ordenadores portatiles y computadoras persona-
les o PC.

Lo que caracteriza esta red es su contenido visual, convirtiéndola en la pagina
mas popular para colgar imagenes con mas de 82 millones diarias. A pesar de
ello, el contenido no tiene limite establecido, ya que el uso de caracteres es libre
y se puede acompafiar de contenido audiovisual. Esta red ofrece también la po-
sibilidad de crear paginas y grupos atribuidos a alguna comunidad o el simple
hecho de compartir un elemento en comun, las cuales se pueden seguir para
contar con su contenido en la pagina principal.

Las personas usuarias de Facebook pueden incluir en sus perfiles informa-
cion sobre su vida, tales como la fecha de nacimiento, lugar de residencia, ocu-
pacion, estudios, intereses, etc. El hecho de recopilar tal cantidad de datos, ade-
mas de la posibilidad de trazar el uso de la red por la misma compafiia han ge-
nerado una serie de polémicas acerca de sus politicas de privacidad. Tales son
los hechos como el de Cambridge Analytica, cuya venta y procesamiento de da-
tos con fines electorales fue utilizada en 2016 para impulsar la camparfa de Do-
nald Trump. La publicacion de este hecho remitié unas pérdidas millonarias, ade-
mas de la generacion de reticencia acerca de su uso por la cuestion de protec-
cion de datos®.

La red social Twitter, activa desde el 2006, es un servicio de microblogging,
cuyo banco de usuarios y usuarias alcanza los 300 millones aproximadamente.
La presencia de tal cantidad de perfiles representa el potencial comunicador que
ha demostrado tener, con acerca de 65 millones de publicaciones diarias, a las
que se puede acceder mediante teléfonos inteligentes, tabletas, ordenadores
portatiles y computadoras personales o PC.

Esta red se caracteriza por su valor de retransmision de la actualidad casi
inmediato, en la que los temas mas mencionados del momento se ordenan y
representan mediante el apartado “trending topic”. Ademas, se le atribuye el uso
del hashtag o etiqueta, mediante el cual se indexa el contenido segun la (o las)
palabra clave atribuida posterior a una almohadilla, representada mediante su
signo “#”.

® Sherr, 1. (2018, abril 4). Facebook, Cambridge Analytica y tus datos: Todo lo que de-
bes saber del escandalo y cémo te afecta a ti. Recuperado 8 de mayo de 2020, de
https://www.cnet.com/es/noticias/facebook-cambridge-analytica-trump-lo-que-de-
bes-saber/

” Fuente del contenido del apartado: Twitter Inc. (s. f.). Twitter - Sobre la Empresa. Re-
cuperado 8 de mayo de 2020, de https://about.twitter.com/es/company.html

16



La caracteristica esencial para comprender el contenido compartido en esta
red, ademas de la inmediatez, consiste en su espacio limitado de 240 caracteres
por publicacién. Estas publicaciones son llamadas tuits, y aparecen en la pes-
tafia denominada “pagina principal”’. Para que las publicaciones aparezcan en
dicha pestafia, cabe la opcidon de “seguir’ cuentas ajenas, cuyo contenido se
acumula por orden cronolégico. En términos generales, todas las publicaciones
son de caracter abierto, cabiendo la posibilidad de convertir el perfil en privado,
y que por tanto los tuits unicamente se muestren a aquellos perfiles que siguen
la cuenta con anterioridad.

Antes de proceder con la seleccion de las herramientas para llevar a cabo el
analisis, se procede a realizar una seleccién de perfiles dentro de la propia orga-
nizacion ONU Mujeres. Como se indica en el apartado “official UN Women media
accounts™, el organismo divide sus cuentas en redes sociales por ambito geo-
grafico, de la siguiente forma:

En primer lugar, el organismo cuenta con tres cuentas globales que actuan
como guia en lineas generales de las demas. Cada una corresponde a uno de
los idiomas oficiales de la ONU: inglés, francés y espafiol.

En segundo lugar, establece una divisién continental/regional, en la que las
subdivisiones son: Africa, Estados Arabes, Asia y Pacifico, Europa y Asia central,
Caribe, Asia central, Magreb y Pacifico. Ninguna de ellas utiliza el espafiol como
lenguaje vehicular, por lo que procedo a desestimar su analisis.

Finalmente, establece una divisidn nacional por 46 paises, entre los que se
encuentran varios de habla hispana, pero en ningun caso el Estado espanol.
Debido a su ambito geografico alejado (América Latina) y las dificultades de pro-
cedimiento que pueda acarrear también las desestimo.

Con todo, el andlisis se delimita a las cuentas pertenecientes al perfil Global
que utiliza el espanol como lengua, al que le corresponden los siguientes usua-
rios:

-Twitter: https://twitter.com/ONUMujeres
-Facebook: https://www.facebook.com/onumujeres

De cara a realizar un analisis web, se ha escogido la que esta también inte-
gramente en castellano, cuya direccion corresponde a:

-Web: https://www.unwomen.org/es

® ONU Mujeres. (s. f.). Official UN Women Social Media Accounts. Recuperado 14 de
abril de 2020, de https://www.unwomen.org/-/media/headquarters/attachments/sec-
tions/get%20involved/official-un-women-social-media-accounts.pdf
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Para acotar el analisis de manera temporal, se establece como marco un pe-
riodo trimestral, referente al espacio entre el 1 de enero de 2020 y el 31 de marzo
de 2020, asegurando asi su actualidad. La limitacion temporal es indispensable
para la accesibilidad de analisis y, por tanto, su extrapolacion al resto de periodos
puede ser incorrecta. La recopilacion y el tratamiento de los datos se ha llevado
a cabo a través del programa informatico Numbers®.

El elemento comunicativo a analizar en la pagina Web son las publicaciones
en formato articulo, ya que suponen el motivo de actualizacion de la pagina y su
enlace a la actualidad. Para analizar su contenido se utiliza la herramienta
BuzzSumo'?. A través de ella se recoge informacién sobre la cantidad de articu-
los publicados en red'!, desglosados por mes, y la interaccion recibida por los
mismos. Con el fin de acotar el analisis para hacerlo viable, se seleccionan los
diez articulos con mas interacciones, considerandolos como los mas influyentes
del tramo temporal.

El analisis del indice de actividad se lleva a cabo teniendo en cuenta el mes
de publicacion. El objetivo con la division del numero de articulos por mes con-
siste en conocer los posibles nexos entre hechos de actualidad sucedidos en
cada uno de los meses con la cantidad de articulos publicados.

Para analizar la morfologia se establecen las unidades de longitud media,
tematica, y términos asociados. Debido a la cantidad de articulos publicados
(107) en el espacio temporal definido, se selecciona una muestra de 15 articulos,
bajo el criterio “mayor interaccién” ofrecido por la propia herramienta. Una vez
seleccionados categorizan por ambito de actuacion, segun tres tipos: “Igualdad”,
“Empoderamiento” y “Liderazgo y participacion”.

De cara a trazar el impacto social se toman en cuenta los datos de uso de la
web mediante la herramienta SimilarWeb. No obstante, no ha sido posible el
acceso unicamente a la variante en espanol de la web. Por tanto, los datos pro-
ceden de la pagina base, que abarca el contenido de todas las demas'?, por lo
que los datos serviran para obtener una vision mas global. La herramienta esta-
blece en primer lugar, la categoria Trafico Web, en la que se destacan las visitas
totales (estimadas) desglosadas por mes, asi como la media de duracion de cada
visita, el nUmero de paginas consultadas mediante la misma y la tasa de rebote’.
Posteriormente, desglosa el trafico por paises en porcentaje (limitado a 5 en su
version gratuita) y por su origen. Dichas fuentes de trafico son catalogadas como:
directas, por referencia, por busqueda, por redes sociales, por mail y por publici-
dad, en cuyos desarrollos se limita también los datos a 5 por variable. Tras ello,

° Aplicacion de MacOS, equivalente a Microsoft Excel, a Openoffice CALC y a Libreof-
fice.

' Cuyo desarrollo se realiza con posterioridad.

"' Se observa que la herramienta desestima los articulos de paginas cuya autoridad
no es significativa.

'2 unwomen.org en vez de unwomen.org/es

'* Porcentaje de usuarias que abandonan la web tras la visita de una Unica pagina.
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se establecen criterios de intereses de la audiencia, cuya unica categoria reco-
gida sera “Webs también visitadas”, mediante la que se establece el nexo entre
el sitio de ONU Mujeres con otras paginas que visitan durante la misma conexién
las usuarias.

Finalmente, se analizan las tasas de interaccion o engagement, conocido
como la capacidad de un elemento de crear relaciones entre el mismo y la usua-
ria. Se basa en la interactividad y mide en acciones la manera y el volumen de
accion del publico sobre los propios articulos. El publico visitante de la web
puede compartir sus articulos en las redes sociales, siendo este un elemento de
interaccion, por lo que se tendra en cuenta de manera auténoma al analisis de
los perfiles propios de la entidad. De esta manera, unicamente se analizara el
contenido web compartido posteriormente en Facebook y Twitter, con objetivo
de seguir una linea analitica congruente. Las unidades de estudio del engage-
ment seran “Me gusta”, “Compartir’ y “Comentarios” en el caso de Facebook y
“Compartir” en el caso de Twitter. En este ultimo, por medio de la herramienta se
procede a delimitar los perfiles de las personas que comparten los articulos, to-
mando en cuenta una muestra de 25 personas. El perfil se traza en base a si la
cuenta que comparte corresponde a una organizacién o a una persona fisica.

Para la realizacion del examen se seleccionan dos herramientas de medicién
y recuento, accesibles y abiertas a su uso publico: SimilarWeb' y BuzzSumo'®.
Debido a su naturaleza en lo que a las categorias y unidades de analisis res-
pecta, se divide su uso para alcanzar con mayor precision los objetivos analiti-
COS.

En lo respectivo al analisis de Facebook, el procedimiento es similar al ante-
riormente mencionado en Web, con el condicionante de que las cuentas se re-
fieren a “Paginas”, debido a la viabilidad de su manejo y su caracter publico y
accesible. Ademas de la pagina como canal, el elemento comunicativo a analizar
son los “post” o simplemente publicaciones. Las categorias a estudiar son las
establecidas anteriormente: indice de actividad, morfologia de publicacion, im-
pacto social y tasa de interaccion.

Respecto al indice de actividad, se toman en cuenta los “post” o publicacio-
nes que realiza la entidad de media. Ademas, para establecer la posicion que
ostenta ONU Mujeres como péagina'® en el ecosistema red de Facebook, se rea-
lizan busquedas en la herramienta BuzzSumo con los términos “igualdad género”
y “empoderamiento mujeres”. A pesar de contar con una base de mas de 100
paginas de relevancia significativa, para facilitar la tarea se toma una muestra de
las 10 primeras.

* similarweb.com
'® buzzsumo.com
'® facebook.com/onumujeres/
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La morfologia de la publicacién se analiza mediante la herramienta anterior-
mente mencionada. Se realiza un trazo de las piezas mas influyentes en las fe-
chas previstas en esta investigacion. Entre ellas, se toma una muestra represen-
tativa de 15 publicaciones, jerarquizadas por BuzzSumo en base al nivel de in-
teraccién. Posteriormente, se procede a categorizarlas por sus tematicas, asi
como por el uso de elementos audiovisuales o etiquetas en forma de hashtag.

Para analizar el impacto social de la pagina de Facebook de la organizacién,
se toma como unidad de medida el numero de “me gusta” que tiene cada pagina.
En ellas se distingue su procedencia geografica, el numero de me gusta y su
perfil, dividido en las categorias “Organizacion”, “Comunidad” y “Pagina Indivi-
dual”. De esta manera se pretende observar de qué manera influye la indole de
la pagina en el impacto social que ella genera.

Las interacciones hacen referencia a la conexion entre la entidad y su publico.
Se estudian a través de tres unidades de medida: “me gusta”, para indicar
agrado; “Reaccién” para indicar un vinculo emocional mas fuerte; “Compartir”
para difundir el contenido publicado y “Comentario” para hacer valoraciones res-
pectivas al contenido.

El procedimiento de analisis de la cuenta de Twitter se desarrolla en los mis-
mos términos definidos para la Web y Facebook, estableciendo como elemento
comunicativo a estudiar las publicaciones en formato “tuit” y los perfiles como via
de publicacion. La delimitacion de los elementos de estudio conserva la jerarquia
utilizada ya mencionada: indice de actividad, morfologia de publicacion, impacto
social y tasa de interaccion.

El indice de actividad se analiza mediante la “Media de Tweets”, que permite
observar el volumen de contenido publicado. Para ello se utiliza la herramienta
Twitonomy'” | que ofrece de manera abierta datos basicos suficientes para hacer
el primer analisis de uso. Dicho contenido se enmarca en un ecosistema, en el
que se toman los perfiles mas relevantes del mismo ambito de actuaciéon que la
organizacion para establecer su posicion en la propia red. Al igual que con la
web, se procede a utilizar la herramienta BuzzSumo, que permite conocer las
cuentas mas influyentes segun palabras clave. Se estudian las que la organiza-
cion posee en su descripcion del perfil'® “Igualdad de género” y “Empodera-
miento de las mujeres”. El uso del espafiol en la busqueda limita de primera
mano el ambito geografico de la misma, posicionandose en América Latina y el
Estado espaniol.

En estudio de la morfologia de sus contenidos se realiza con la herramienta
BuzzSumo, a través de tres elementos de analisis: palabras clave mas utilizadas,
hashtag mas utilizados, y sitios web mas enlazados. La muestra en cada cate-
goria sera de 10 elementos, limitado por la propia herramienta, pero que resulta

7 twitonomy.com
'8 twitter.com/ONUMujeres
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suficiente para trazar los puntos determinantes para evaluar su contenido. A ello
se suman los datos numéricos ofrecidos por Twitonomy, referentes a la “Media
de Hashtag”, mediante la que se observa el etiquetado del contenido y “Media
de Enlaces” mediante la que se observa la referencia en el perfil a contenido
externo.

Para definir el impacto social, se vuelve a utilizar la herramienta BuzzSumo,
que jerarquiza por numero de seguidoras las cuentas mas influyentes y se com-
para con las cuentas influyentes destacadas, para ofrecer una vista de la posi-
cién que ocupa la organizacién en dicha jerarquia.

Finalmente, mediante la misma herramienta se ofrecen datos de la interac-
cion con el publico, tomando como unidades de medicién los “Retweets” o lo
equivalente a compartir y las “Respuestas”, referentes a las respuestas a cues-
tiones que se comenten en el contenido. Estos datos se ofrecen en ratios para
facilitar la comparacion entre ellos.

Los resultados se dividen segun el canal analizado (Web, Facebook, Twitter) y
por cada canal se clasifican segun las categorias de analisis ya mencionadas:
indices de actividad, morfologia de publicacién, impacto social, tasa de interac-
cion.

El indice de Actividad del 4rea web se analiza segun el mes de publicacién.
Como se observa en el Gréfico 1 existe una clara tendencia a aumentar el con-
tenido durante el mes de marzo (54 publicaciones), respecto a los meses de
enero y febrero (23 y 30 publicaciones respectivamente). Tal y como se recoge
en el documento propio de la ONU respectivo a los dias internacionales'®, du-
rante enero no se encuentra ningun dia internacional que concierne a la tematica
relativa a ONU Mujeres. En febrero se encuentra el Dia Internacional de la Mujer
y la Nifia en la Ciencia, un dia clave en el ambito de la visibilizacion y empode-
ramiento de las mujeres en un ambito masculinizado. Marzo, definitivamente,
con el Dia Internacional de la Mujer, engloba tanto la igualdad como la visibiliza-
cidén o empoderamiento, por lo que se explica el repunte del contenido durante
ese mes. Asimismo, el indice de Actividad Web General referente a articulos
publicados?® acerca de “igualdad de género” y “empoderamiento de las mujeres”,
las dos areas relevantes de actuacion de ONU Mujeres, muestra una dinamica

' ONU. (s. f.). International Days. Recuperado 21 de abril de 2020, de
https://www.un.org/es/sections/observances/international-days/

0 Debido al volumen se estima que la herramienta BuzzSumo Unicamente tiene en
cuenta aquellos cuyas paginas tienen suficiente autoridad, segun su algoritmo.
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parecida. El contenido producido en toda la red, aun limitado por la terminologia
de busqueda, corresponde con el claro patrén de ascendencia durante el mes
de marzo, concentrando mas de la mitad del contenido publicado en el trimestre
(52%) (Grafico 1) .

Gréfico1: indice de contenido mensual publicado. Web ONU mujeres, Enero-Marzo 2020.

® Enero Febrero m Marzo
General |_ | hl
Igualdad de género |_ l &I
Empoderamiento de mujeres !_ ! #!
L 25 50 75 100

Fuente: realizacion propia.

La longitud del contenido es un factor esencial, ya que de ello depende el
volumen de informacién que se expresa a la usuaria, englobado en un contexto
en el que priman los mensajes sencillos e inmediatos. En este caso se observa
una clara predominancia de textos de entre 2000 y 3000 caracteres, cuya lectura,
de manera aproximada se estima entre 2 y 3 minutos?'. Este dato encaja con el
ofrecido por la herramienta SimilarWeb, que estima el tiempo medio de visita en
2.15 minutos, estipulando como 2 el niumero de paginas consultadas en una
misma visita (Grafico 222).

21 Calculado con la herramienta en linea: https://textos.app/tiempo-de-lectura

22 El presente grafico recoge los datos de la totalidad de articulos publicados en la
web (eje horizontal), que se tomaran como representativos de la franja temporal utili-
zada en el presente trabajo.
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Grafico 2: Clasificacion del total de articulos publicados segun su longitud en palabras. Web ONU
mujeres.
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Fuente: BuzzSumo.

Tras la identificacion de los articulos mas influyentes y su categorizacién en
tres grupos principales, se observa que el reparto tematico es practicamente
equitativo. Al ser la igualdad de género un aspecto que llega a abarcar tanto el
empoderamiento como la visibilizacién, se le asocia un volumen superior (40%
de los articulos), que en ningun caso es determinante. De esta manera, se esta-
blece un trabajo equitativo en las areas mas influyentes de cara a la ruptura de
identidades estereotipicas (Grafico 3).

Grafico 3: Reparto de los articulos mas influyentes segun categoria. Web ONU mujeres, Enero-Marzo 2020

= Igualdad de género
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30%
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30%

Fuente: realizacion propia.

El ultimo aspecto morfoldgico a analizar, dentro de los articulos mas influyen-
tes, es el tipo de informacion que recogen y la forma de exponerla y difundirla.
Con ello, se puede establecer un vinculo entre el interés del publico y trazar mo-
delos que funcionen mejor para conseguir trasladar el mensaje de la manera
mas eficaz posible. Como se observa en el Gréfico 4, predomina el uso del texto
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puro, en formato tanto de noticia como de jerarquias numéricas (véase: “12 pe-
quefias acciones con gran impacto para la generacion igualdad”). Cuando el
texto se excede en lo que respecta a longitud, se presenta en forma de dossier
descargable. De esta manera el interés de la usuaria determina si desea realizar
la accion que lleva mas tiempo o simplemente abandonar la Web. En todo caso,
mediante este uso se identifica un mayor cariz informativo como base de sus
comunicaciones web, estableciendo este parametro como la base sobre la que
interpretar la problemética de la desigualdad a gran escala.

Grafico 4: Articulos mas influyentes segun tipo de contenido. Web ONU mujeres, Enero-Marzo 2020
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Fuente: realizacion propia.

De cara a hacer un reconocimiento del impacto social que alcanza la web de
ONU Mujeres, se establecen varias métricas mediante la herramienta Similar-
Web. No se compara con ninguna otra web de su ecosistema.

Primero, se analiza el alcance, mediante la cantidad de usuarias unicas que
han visitado la pagina web, desglosadas por mes. En este caso, como se refleja
en el Grafico 5, la web alcanza durante el trimestre una cantidad de 2.520.000
visitas, cuya division establece una vez mas el mes de marzo en primer lugar
(1.250.000 visitas), seguido de febrero (690.000 visitas) y, por ultimo, enero
(580.000 visitas). De esta manera, vuelve a quedar patente que marzo ejerce
gran influencia tanto respecto a la creacion de contenido como al acceso a él. A
pesar de ello, el volumen de visitas no determina el compromiso de las visitantes
con su contenido, tal y como indican Sanchez y Fernandez (2017; 896).
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Grafico 5: Reparto del volumen de visitas por mes. Web ONU mujeres, Enero-Marzo 2020
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Fuente: realizacion propia.

Otro factor a tener en cuenta de cara a medir la influencia es el referente a
los territorios geograficos desde los que se realizan las visitas, de cara a trazar
un reparto geografico. Debido a que la herramienta SimilarWeb limita su acceso
a estos datos, se tienen unicamente en cuenta los 10 primeros paises con mayor
numero de accesos. En el Grafico 6, se observa cierta centralizacion de las visi-
tas en el territorio estadounidense??, aunque se incluyen cinco paises de habla
hispana entre los que mas visitas alcanzan. El hecho de que las Naciones Unidas
tengan su sede en el pais norteamericano, asi como la pertenencia de siete de
los diez paises en el continente americano en toda su extension determina su
autoridad como fuente institucional.

Grafico 6: Reparto del volumen de visitas por pais (%) .Web de ONU Mujeres. Enero-Marzo, 2020
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Fuente: realizacion propia.

% Tal y como se indica en la metodologia, la herramienta SimilarWeb no posibilita limi-
tar el andlisis al subdominio en espaiol de la web.
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La aproximacion de impacto es la manera de llegar al conjunto de usuarias,
o de determinar de qué manera acceden aquellas interesadas en consultar su
contenido. El Grafico 7 muestra un claro predominio del acceso por buscadores
(70%), por lo que se estima que las usuarias acceden a ella de manera auté-
noma. Esto confiere relevancia y conocimiento previo de la web, sumado a los
accesos directos (22%), que se refieren a aquellas personas que visitan la pa-
gina web mediante herramientas como marcadores, que permiten redirigir a la
usuaria de manera directa y sin busquedas previas. El leve peso relativo de las
redes sociales (4%) es especialmente llamativo, o que demuestra que el trafico
de visitas se forja en mayor medida por conocimiento previo de la organizacién
y no es dependiente directamente de los contenidos publicados en sus redes
sociales. Segun el Estudio General de Medios, relativo a los sitios de internet
mas visitados (AIMC, 2020), las redes sociales Youtube y Facebook poseen 26
y 20 millones de usuarios unicos mensuales en el estado espanol, siendo los
sitios online con mas trafico de uso. En comparacion con dichas cifras, ONU
Mujeres destaca por la primacia de la web ante las propias redes sociales como
elemento de acceso principal en red.

Grafico 7: Reparto de visitas segun el tipo de acceso. Web de ONU Mujeres. Enero-Marzo, 2020
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Fuente: realizacion propia.

Para alcanzar y enmarcar el contenido a estudiar en el ecosistema de las
redes sociales, la herramienta SimilarWeb ofrece datos de los enlaces de la pro-
pia web compartidos en las diversas redes sociales. Se aprecia claramente que
la red que predomina sobre todas es Facebook, con mas de la mitad del volumen
de enlaces a la web (55%). Tras ella, se encuentra Twitter, con el 27% de dicho
volumen. Ambas redes sociales recogen practicamente tres cuartos de la activi-
dad que refiere a la organizacion, por lo que se constata la relevancia de su
analisis. Como redes residuales encontramos YouTube (6%) -cuya funcién res-
ponde al respaldo audiovisual de los videos publicados en sus plataformas-, y
LinkedIn (11%) -referida al mundo laboral y profesional-. Todo ello se muestra
en el Grafico 8.
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Grafico 8: Reparto de enlaces por red social. Web de ONU Mujeres. Enero-Marzo, 2020
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Fuente: realizacion propia.

Se consideran interactividad todas aquellas acciones que las usuarias reali-
zan respecto a los contenidos publicados. Esta interaccion responde a diferentes
vias, asi como la muestra de agrado, la comparticion de un contenido que se
toma como relevante o los comentarios, con los que se posibilita el dialogo sobre
la tematica establecida. Para ello, como la interactividad requiere de uso de re-
des sociales, se toman como cabecera aquellas a analizar durante este trabajo.

En el Gréfico 9 queda patente que Facebook engloba el mayor niumero de
interacciones: un total de 17.753 entre la muestra de 10 articulos analizada, lo
que deja una media de 1.775 interacciones por cada publicacién. En Twitter se
encuentra un volumen considerablemente inferior, 5.958 interacciones, dejando
una media de 595 interacciones por articulo.
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Grafico 9: Acumulado de reparto de enlaces (Abs.) por red social. Web de ONU Muijeres.
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Fuente: realizacion propia.

Acorde a las posibilidades que ofrece la herramienta BuzzSumo, las interac-
ciones por cada red social tienen una aproximacion diferente. En el caso de Fa-
cebook, se tendra en cuenta el tipo de interaccion: “Me gusta”, “Compartir” y
“Comentario”. En el Grafico 10 se observa la predominancia de los “Me gusta”
(67%), sobre “Compartir’ (31%) y “Comentario” (2%). Mostrar agrado mediante
los “me gusta”, al ser instantaneos y menos reflexivos, pueden considerarse
como un acto interactivo que sucede de manera “natural” (Parra, Gordo y D’An-
tonio, 2014)

El hecho de compartir un contenido se puede asemejar a hacer propio lo que
la organizacién publica y mostrar el acuerdo poniéndolo en el perfil de quien lo
comparte. En cierta manera se adopta el contenido como propio, a pesar de su
origen, por lo que la implicacién es mayor, ya que identifica la concordancia de
pensamiento entre usuaria entidad/contenido. Por ultimo, en términos casi resi-
duales se encuentran los comentarios, cuya accién puede variar por cada per-
sona que lo realiza. Por lo general es la manera de mostrar la opinién acerca del
contenido publicado de manera que se posibilita la comunicacion tanto hacia la
organizacion como entre las propias usuarias. Este cariz de expresion de opinién
propia hacia toda la comunidad alcanzada por el contenido hace que la vincula-
cidén emocional sea la maxima entre los tres tipos de interacciones analizadas.
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Grafico 10: Reparto de las interacciones (%) de los articulos Web segun su tipologia en Facebook de
ONU Muijeres. Enero-Marzo, 2020.

Me gusta = Compartir = Comentario

2%

31%

67%

Fuente: realizacion propia.

En Twitter se define como interaccion el hecho de compartir el contenido.
Debido a la limitacion por parte de la herramienta utilizada, los datos existentes
se refieren a la cantidad de veces que las usuarias comparten el articulo. Al ha-
berlo tenido en cuenta anteriormente (véase Grafico 10), se opta por trazar el
perfil de las personas que interactuan en esta red, realizando una division entre
organizaciones y perfiles individuales.

A pesar de que el reparto en este ambito sea parcialmente equitativo, llama
la atencion que sean mayormente las cuentas institucionales las que interactuan
con el contenido (57%), en pos de perfiles de personas individuales (43%). Este
hecho denota el cariz que hace de ONU Mujeres una institucion de instituciones.
Segun Flores (2009), “las comunidades de practica virtuales son algo mas pa-
recido a las redes formales de las empresas o de las asociaciones profesionales,
culturales, deportivas, etc., cuya finalidad es la de unir esfuerzos e ideas para un
fin comun”. Esto es, que las instituciones con interés o de naturaleza compartida
con la organizacion la toman como referencia en la materia y herramienta para
alcanzar el fin en comun.
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11. Grafico: Reparto de las interacciones de los articulos Web segun su tipologia en Twitter de

ONU Muijeres. Enero-Marzo, 2020.
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Fuente: realizacion propia.

En Facebook el indice de Actividad se analiza en relacién a la periodicidad
del contenido creado por la propia organizacion, determinado por el volumen de
contenido publicado en forma de “post”. La herramienta BuzzSumo ofrece datos
sobre el niumero de articulos publicados de media por cada perfil, lo que se toma
como unidad de medida. Para establecer el ecosistema en el que se mueve la
organizacion en esta red social se recopilan los 10 perfiles mas influyentes que
corresponden con la busqueda de los términos “igualdad de género” y “empode-
ramiento de las mujeres”.

En el Grafico 12 se observa que tres de las diez paginas de Facebook que con-
tienen “igualdad de género” en sus descripciones pertenecen a ONU Mujeres. El
contenido publicado es regular, pues en todas sus vertientes se publica una can-
tidad igual o mayor a un post por dia. La relevancia de mantener la pagina con
contenido diario reside en mantenerse en la mente de las usuarias y demostrar
proactividad en la creacion de contenido de referencia. Tal y como recogen
Arroyo, Baladrén y Martin (2013), el elemento principal para ello reside en buscar
la interaccion con el propio contenido, para que luego la usuaria se sienta parti-
cipe. Por lo tanto, aunque otros perfiles demuestran mayor desempefio cuantita-
tivo, como el Instituto Nacional de las Mujeres de México. No obstante, se han
de tener criterios interactivos para analizar su incidencia.
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Delimitando la busqueda a perfiles que contengan “empoderamiento de las
mujeres” se encuentran cuatro perfiles pertenecientes a ONU Mujeres. Dichos
perfiles denotan una cadencia de contenido medio diario meridianamente ele-
vada, siempre por encima del post diario. Otras paginas referentes como “Equis:
Justicia para las mujeres” obtiene el resultado mas elevando, cuidando la activi-
dad y presencia diaria en esta red social con algo mas de tres posts diarios (Gra-
fico 13.

12. Grafico: Media de publicaciones diarias correspondientes a perfiles referentes a “igualdad de gé-
nero” en Facebook. Enero-Marzo, 2020.
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Fuente: realizacion propia.

Grafico 13: Media de publicaciones diarias correspondientes a perfiles referentes a “empodera-
miento de las mujeres” en Facebook. Enero-Marzo, 2020.
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Fuente: realizacion propia.

Un elemento relevante respectivo al ecosistema de paginas entre las que se
encuentra ONU Mujeres es su categorizacion como perfiles personales, institu-
cionales o comunitarios. De esta manera, se puede trazar la tipologia de cuentas
a las que las usuarias recurren para el consumo de contenido respectivo a las
tematicas analizadas. En el Grafico 14 queda patente que los perfiles mas influ-
yentes son los correspondientes a las instituciones y comunidades (abordando
un 90%): los epicentros de informacién de referencia acerca de ambos ambitos
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de actuacion. Es de igual manera llamativo que unicamente el 10% de las pagi-
nas mas influyentes en ambos casos sean de ambito personal, lo que puede ser
comprensible, por el cariz comunitario y abierto ya que las paginas de Facebook
tienen estas caracteristicas y por tanto comunidades e instituciones son mas
proclives a manejar una de ellas que una persona individual.

Grafico 14: Acumulado de las diez paginas mas influyentes segun naturaleza del perfil en
Facebook. Enero-Marzo, 2020.
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Fuente: realizacion propia.

Atender a la forma de las publicaciones es basico para conocer la manera de
transmitir los mensajes deseados a la audiencia. Por ello, se ha tendio en cuenta
tanto la categoria o ambito de la tematica sobre la que se publica, como el uso
de elementos audiovisuales y hashtags para indexar los contenidos y que sean
facilmente trazables mediante su busqueda por tematica. Primero, por tanto, se
procede a realizar una division por dicho ambito de aproximacion.

En el Gréfico 15 se observa el peso del 8 de marzo como Dia Internacional
de las Mujeres en la influencia de las publicaciones en la audiencia, con cuatro
de ellas entre la muestra de quince. Englobando las publicaciones que tengan
que ver con fechas senaladas, se observa que entre el propio 8M, el Dia de las
Mujeres en la Ciencia y el Mes de las mujeres -referente a marzo-, practicamente
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la mitad de las publicaciones mas influyentes tiene este origen. La violencia o la
igualdad de género son tematicas obtienen un tercio de la representacion.

15. Grafico: Tematicas de las publicaciones mas influyentes (Abs.). Facebook de ONU Mujeres. Enero-
Marzo, 2020.
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Fuente: realizacion propia.

El uso de material audiovisual es un elemento que al ofrecer cuerpo a las
publicaciones hace que la transmisidon del mensaje se realice de manera mas
eficaz, por lo que conviene trazar qué tipo de contenido se utiliza para acompa-
Aar el texto (que siempre esta presente).

Tal como se puede observar en el Grafico 16, la practica totalidad de publicacio-
nes esta acompanada por elementos audiovisuales. ONU Mujeres aprovecha la
capacidad de produccion de estos contenidos propios para hacer que las publi-
caciones adquieran un valor afiadido en informacién. Es resefable que los vi-
deos, cuya produccion se puede considerar mas elaborada, tienen un impacto
especial en la audiencia, vinculado a una de las caracteristicas propias de la
Web 2.0: “el aumento del protagonismo del lenguaje audiovisual frente al texto
escrito” Baraybar (2009).

Por ultimo, entre las quince publicaciones mas influyentes se encuentra un
enlace, cuya expresion aparece como una imagen en la publicacidén. Su objetivo
es ampliar la informacion que expresa el propio texto de la publicacion, sin re-
cargarla para que unicamente quien precise ampliar la informacion acceda al
enlace.
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Grafico 16: Tipo de soporte utilizado, adicional al texto. Facebook de ONU Mujeres. Enero-
Marzo, 2020.
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En lo que respecta a la morfologia del contenido, el analisis muestra que en
Facebook también se utilizan hashtags para categorizar el contenido alrededor
de una tematica especifica. Se contabilizan 20 hashtags en total acompafando
a las publicaciones, quedando dos de ellas libres de ellos. De media, por tanto,
se utilizan 1,3 por publicacion, realizando una acorde categorizacién del conte-
nido. Mediante el uso de los hashtags se observa la tendencia general a indexar
el contenido bajo #Generacionlgualdad (Grafico 17), tematica que se refiere a su
campafa mundial mas relevante, que conmemora el 25 aniversario de la cele-
bracién de la Conferencia de Beijjing. Su objetivo, como determinan desde su
web, seria

“exigir igualdad en la remuneracién, igualdad a la hora de compartir el trabajo
doméstico y de cuidado no remunerado, poner fin al acoso sexual y todas las
formas de violencia contra las mujeres y las nifias, servicios de salud que res-
pondan a sus necesidades, y su participacién en pie de igualdad en la vida poli-
tica y en la toma de decisiones en todas las esferas de la vida.”?*

24 ONU Mujeres. (s. f.-a). Acerca de Generacion Igualdad | Participe: Generacién Igual-
dad: Por los derechos de las mujeres y un futuro igualitario. Recuperado 24 de abril
de 2020, de https://www.unwomen.org/es/get-involved/beijing-plus-25/about
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Asimismo, sigue primando la adhesion del contenido a hashtags referentes a
dias concretos, sumandose ligeramente aquellos referentes al feminicidio, que
se concentran en una misma publicacion.

Grafico 17: Hashtags utilizados durante las publicaciones mas influyentes. Facebook de ONU Mujeres.
Enero-Marzo, 2020.
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Fuente: realizacion propia.

Para estudiar la manera en la que las usuarias interactuan con el contenido
publicado en Facebook se procede a separar las acciones llevadas a cabo en
cuatro grupos: “Me gusta”, que muestra agrado; la “Reaccion”, que muestra un
sentimiento enfatico hacia la publicacion; “Compartir’, que muestra en perfiles
personales la publicacion de la organizacién y “Comentario”, que muestra la opi-
nion personal de las usuarias acerca de la publicacién y su tematica.

El elevado grado de acumulacién de interacciones de tipologia “Compartir”
Grafico 18), demuestra claramente que ONU Mujeres es una referencia en lo
que respecta a su contenido. Las usuarias consideran mas importante extender
la divulgacion del mismo que mostrar su agrado o reaccién. Por su parte, los
comentarios se muestran a niveles extremadamente inferiores a los otros tipos
de interaccion. Para Rodriguez y Hung (2010): “la dificultad de aislar los grupos
de modo que sus miembros puedan debatir privadamente, hace de Facebook un
escaparate personal y de ideas mas que un lugar de debate de opiniones”. Por
tanto, la baja participacion en comentarios denota que existe escasa discusion
acerca del contenido a pesar de que se comparta, de manera predominante, en
los perfiles personales.
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18. Grafico: Reparto de interacciones por su tipologia. Facebook de ONU Mujeres. Enero-
Marzo, 2020.
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Fuente: realizacion propia.

Para profundizar mas en lo que lleva a las usuarias a interactuar con el con-
tenido se procede a cruzar la tematica y con el tipo de interaccion. En el reparto
de interacciones segun la tematica del contenido se puede observar que la pro-
porcidn se mantiene en la mayoria de los casos, existiendo un gran poder de
influencia en la tematica de empoderamiento de las nifias. Al tomarse como un
colectivo especialmente vulnerable, las interacciones que reciben las publicacio-
nes sobre ello alcanzan cotas elevadas. Es resenable que en el caso de las efe-
mérides no se procede tanto a compartir el contenido como en las demas tema-
ticas, relegando las interacciones a la simple muestra de agrado. Todo ello se
observa en el Grafico 19.

Grafico 19: Reparto de interacciones segun la tematica del contenido. Facebook de ONU
Mujeres. Enero-Marzo, 2020.
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Para analizar el impacto y alcance social que adquiere ONU Mujeres, se vuel-
ven a tener en cuenta las paginas mas influyentes proporcionadas por la herra-
mienta BuzzSumo. Esta vez se establece la relacion entre numero de “likes” di-
rigidos a la pagina, lo que se traduce en personas que muestran su agrado a la
misma y a la vez la siguen, para que sus publicaciones aparezcan en la pagina
principal. Al tener dos ambitos o tematicas, respectivas a “igualdad de género” y
“‘empoderamiento de las mujeres” se establecen dos ecosistemas diferentes que
podrian actuar en sinergia.

En el Gréfico 20 y el Grafico 21 se observa la referencia indiscutible de ONU
Mujeres respecto a las demas paginas tomadas en cuenta por BuzzSumo como
mas influyentes en los dos ambitos seleccionados. Con 523.000 “likes”, la orga-
nizacion cuenta con un amplio numero de seguidoras, muy por delante de otras
paginas. Ademas, con las cuentas de la entidad especificas en territorios con-
cretos, se presenta un contenido adecuado a las propias regiones, consiguiendo
ofrecer informacion a varios niveles que actua sinérgicamente. Con ello, se de-
muestra que ONU Mujeres, tanto en su version global en espafiol como en las
regionales, es la cuenta mundial referente en lo que respecta a estas tematicas.

Grafico 20: Numero de likes a perfiles referentes a “igualdad de género”’en Facebook. Enero-Marzo,
2020
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Grafico 21: Numero de likes a perfiles referentes a “empoderamiento de las mujeres” en Face-
book. Enero-Marzo. 2020.
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Para conseguir una aproximacién mas acertada en términos geograficos se
localiza el origen nacional de cada una de las paginas influyentes, que pueden
tener tanto caracter global como nacional o regional. En el Grafico 22 y en el
Grafico 23 se observa que América Latina concentra la practica totalidad de pa-
ginas influyentes a este respecto, tanto mediante su caracter nacional como re-
gional. Las paginas globales adoptan un menor numero en conteo, a pesar de
que cuantitativamente su impacto es mayor por la cantidad de “likes” que po-
seen. A pesar del sesgo se observa como México es un pais muy activo y muy
presente en la produccién de contenidos sobre igualdad y empoderamiento, con
una participacion inferior pero igualmente significativa de los demas paises mos-
trados. La representacion espanola queda relegada a su pagina referida a “Po-
demos Feminismos”, proveniente de un partido politico estatal.

Grafico 22: Procedencia de paginas influyentes sobre “igual-  Grafico 23: Procedencia de paginas influyentes sobre “em-

dad de género” en Facebook. Enero-Marzo, 2020. poderamiento de las mujeres” en Facebook. Enero-Marzo,
2020.
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Fuente: realizacion propia.

La actividad de una cuenta en el ambito de Twitter es determinada por el
volumen diario de contenido publicado en forma de “tweet”. A través de la herra-
mienta Twitonomy se recopilan los 15 perfiles mas influyentes que corresponden
con la busqueda de los términos “igualdad de género” y “empoderamiento de las
mujeres”. Como se observa en el Grafico 24, los perfiles mas influyentes en la
tematica de la igualdad de género tienen como caracteristica general una alta
actividad en Twitter, llegando incluso a los 20 tweets diarios. Aunque este factor
no determina su jerarquia, ya que estan en el orden de influencia ofrecido por la
plataforma BuzzSumo, queda patente que la actualizacion diaria es una carac-
teristica esencial para mantenerse presente entre las usuarias. Todas aquellas
cuentas cuyo contenido es bajo o irregular tienden a perder presencia y, por
tanto, autoridad. La posicion de ONU Mujeres en el segundo puesto en influencia
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con cerca de cinco publicaciones diarias, confirma que no es necesario un bom-
bardeo constante de publicaciones para ostentar dicho puesto.

24. Grafico: Publicaciones diarias de media realizadas por correspondientes a los 15 perfiles refe-
rentes a “iqualdad de aénero” en Twitter. Enero-Marzo. 2020.
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En lo que respecta al empoderamiento de las mujeres, se observa una ele-
vada presencia de perfiles de la propia organizacion, dedicados a regiones o
territorios especificos. Ello confirma que tanto en su perfil global en espafiol como
en los segmentados por paises es la cuenta referente en los dos términos de
analisis. El volumen de publicaciones diarias maximas se reduce en este caso a
9, demostrando que el ambito del empoderamiento de las mujeres no genera
tanta conversacion en la red social. Por su parte, siete de los quince perfiles mas
influyentes corresponden, como se ha mencionado anteriormente a ONU Muje-
res, en concreto a territorios ubicados en América Latina en su totalidad. El perfil
global es el principal referente, ofreciendo un volumen de contenido ligeramente
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superior a la media, unicamente superado por su vertiente localizada en México,
cuya actividad es el doble de la del perfil global en espafiol.

25. Grafico: Publicaciones diarias de media realizadas por correspondientes a los 15 perfiles referentes en
“empoderamiento de las mujeres” en Twitter. Enero-Marzo, 2020.
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La naturaleza del perfil, clasificada segun si el mismo pertenece a una per-
sona, una comunidad o una institucion, ofrece indicios sobre la predominancia
del discurso de estas sobre las tematicas abarcadas. Mientras que la igualdad
de género acumula mas influencia en perfiles individuales y comunitarios, el em-
poderamiento de las mujeres es centralizado por las instituciones y las propias
comunidades. Como resultado, se puede determinar que el empoderamiento es
un ambito que posee menor relevancia o que se engloba en los términos de
igualdad en la conversacion de los perfiles individuales.

26. Grafico: Clasificacion de los 15 perfiles mas influyentes segun su naturaleza en Twitter.
Enero-Marzo,2020
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Las publicaciones en Twitter son limitadas en lo que respecta a uso de mate-
riales audiovisuales y texto, siendo este ultimo el apartado mas limitado, al uso
de 280 caracteres. Debido a que ninguna de las herramientas permite clasificar
las publicaciones mas influyentes en esta red social, se procede a esbozar varios
trazos de su uso, comenzando por el uso de hashtags, de cara a indexar el con-
tenido dentro de una tematica o area especifica. De esta forma, segun datos de
Twitonomy, la cuenta de ONU Mujeres utiliza de media 1.01 hashtags por publi-
cacién, por lo que todos los tweets publicados se categorizan. Entre los hashtags
mas utilizados se encuentra #Generaciénlgualdad, baluarte que representa la
campafa con mas peso en la que la organizacién se encuentra inmersa. Se es-
tablece también un uso considerable de aquellos que hacen referencia a las con-
ferencias o comisiones realizadas por la entidad, ademas del ya referente #Dia-
delaMujer, cuyo uso, relegado a un mismo dia, obtiene resultados elevados. Se
puede determinar, por tanto, que la organizaciéon se hace eco de sus propias
acciones pero que se une a conversaciones abiertas al publico de manera dis-
creta, como en el propio dia de las mujeres o con el uso de #unga, elemento
coloquial.

Grafico 27: Volumen de uso de hashtags en la cuenta de Twitter de ONU Mujeres. Enero-
Marzo, 2020.
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La herramienta BuzzSumo ofrece un listado de las palabras clave mas utili-
zadas por la organizacion en sus publicaciones de Twitter. A pesar de que no
ofrece valores numéricos de uso, especifica que la jerarquia es realizada segun
su uso, por tanto, asi se procede a recogerlas:

- Generacion Igualdad

- Covid 19
- Mujeres en Ciencia
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Colombia
Buena noticia
Accion climatica
- MeToo

Noticias ONU
UnitingBusiness

En las palabras clave se vuelve a observar que predomina la campafa ma-
siva y global Generacion Igualdad, ademas de recoger términos de suma actua-
lidad como Covid 19 o Me Too. En ello, la organizacion ofrece su punto de vista
sobre la actualidad, lo que favorece la presencia como autoridad en opinion y
datos ofrecidos. Se observa también una tendencia clara de alineacion con la
Agenda 2030 mediante la inclusion de la sostenibilidad con los términos Accién
Climatica y Uniting Business, una plataforma de empresas implicadas con la con-
servacion del planeta.

Ademas de las palabras clave, la entidad inserta en un tercio de sus publica-
ciones un enlace hacia un sitio web, lo que favorece el hipertexto®®. La herra-
mienta BuzzSumo ofrece datos de la procedencia de los enlaces insertados, por
lo que mediante ello se establecen nexos entre la organizacion y otras platafor-
mas en linea. El Grafico 28 muestra la sinergia existente entre la red de webs
perteneciente a la ONU, de manera general, y el perfil de ONU Mujeres. Se apro-
vecha la plataforma de Twitter para extender los articulos y demas publicaciones
realizadas en los sitios web para dotar de contenido la red social. Es destacable
también la presencia de medios de comunicacion, todos ellos de origen espariol.
Este elemento contrasta con los ambitos geograficos de influencia representados
anteriormente, e indica que se toma a los medios del Estado espafol como re-
ferentes informativos desechando a otros cuya procedencia pudiera estable-
cerse en América Latina. A pesar de ello, no se puede determinar el peso de los
mismos, ya que la herramienta engloba el 44% de los enlaces como “Otros”,

% Segln la RAE: Conjunto estructurado de textos, gréaficos, etc., unidos en-
tre si por enlaces y conexiones légicas.
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debido a que a pesar de haberse enlazado, cada medio de manera individual no
supone un porcentaje considerable en la estadistica.

28. Grafico: Reparto de enlaces por web de procedencia en Twitter de ONU Mujeres. Enero-Marzo, 2020.

= unwomen.org = [ac.unwomen.com = Elpais.com
= Lavanguardia.com = un.org m eldiario.es
news.un.org = la-razon.com youtube.com

= conferenciamujer.cecpal.org = Otros

5%

>

3%

J

2%
2%

2%

Fuente: realizacion propia.

La interaccion en Twitter, se divide en tres elementos: el “Retweet”, o equiva-
lente a compartir la publicacion; el “Me gusta”, para mostrar agrado y la res-
puesta, cuyo objetivo trata de comentar al contenido publicado. En este caso,
bajo limitaciones de las herramientas accesibles, s6lo ha sido posible acceder a
los datos referentes a los Retweet y las respuestas, por lo que el agrado se re-
legara obligadamente a un segundo plano. Para englobar la posicién de ONU
Mujeres en el ecosistema influyente representado en el apartado 5.3.1 del pre-
sente trabajo, se realiza la comparativa de la media de “Retweets” obtenidos por
cada una de las cuentas mas influyentes. De esta manera se determina la con-
sideracion del contenido publicado como elemento valioso por las usuarias que
lo comparten.

En el Gréfico 29 se observa como Paula Vazquez y Rosa Maria Artal, me-
diante sus respectivos perfiles individuales consiguen una gran tasa de retweets,
lo que puede indicar que su opinidn es ampliamente compartida y tomada como
propia por una considerable cantidad de usuarias. Son los perfiles instituciona-
les, pertenecientes a un Instituto y un Ministerio, sumados a los de ONU Mujeres
los que obtienen en segundo lugar una tasa media de publicaciones compartidas
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considerable. En ultimo lugar quedan los perfiles de comunidades online toma-
das como referentes, cuya influencia expresada mediante retweet no es equipa-
rable a los anteriores perfiles mencionados.

Grafico 29: Media de Retweets realizados a perfiles referentes en “igualdad de género” en
Twitter Fnern-Marzo 2020
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En lo que respecta al ambito del empoderamiento de las mujeres, vuelve a
hacerse patente que el volumen de difusién que obtiene ONU Mujeres es consi-
derablemente mas elevado respecto a los demas perfiles considerados como
referentes en el propio ambito (Grafico 30). Por ello, se extrae que lo referente
al empoderamiento y que es asi mencionado explicitamente, no adquiere dimen-
siones conversacionales como la tematica referente a la igualdad de género.

Grafico 30: Media de Retweets realizados a perfiles referentes en “empoderamiento de las
mujeres” en Twitter. Enero-Marzo, 2020
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Asimismo, para estudiar la manera en la que la organizacién interactua con
su publico, elemento esencial para ofrecer una comunicacion bidireccional, la
herramienta BuzzSumo ofrece datos acerca de indices de los contenidos exter-
nos que la organizacion retwteetea y las respuestas ofrecidas a las usuarias que
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interactian®®. En lo que respecta al contenido externo que la organizacion com-
parte en su perfil, se extrae un ratio de 33% de retweet externo. Esto revela que
un tercio del contenido que publica en su muro proviene de otras cuentas. Por
su parte, el ratio de respuesta a las usuarias que interactuan con sus contenidos
es de 0%, lo que revela que la comunicacién ofrecida por la organizacion es
absolutamente unidireccional y no entra en conversacion mas que mediante las
publicaciones realizadas.

Para analizar el impacto y alcance que adquiere el perfil de ONU Mujeres en
Twitter, se vuelven a tener en cuenta las paginas mas influyentes proporcionadas
por la herramienta BuzzSumo. Esta vez se establece la relacion entre niumero
de seguidoras, lo que se traduce en personas que “siguen” el perfil para que sus
publicaciones aparezcan en la pagina principal. Al tener dos ambitos o tematicas,
respectivas a “igualdad de género” y “empoderamiento de las mujeres” se esta-
blecen de nuevo dos ecosistemas diferentes.

Los datos del numero de personas que siguen a cada cuenta referente en
ambos ambitos (Grafico 31 y Grafico 32) reafirma, a simple vista, que los perfiles
englobados bajo la igualdad de género obtienen una influencia considerable-
mente mayor a aquellos referentes al empoderamiento. A pesar de ello, ONU
Mujeres, con su cuenta global en espafiol, se presenta como un perfil referente
en ambos ambitos (22 y 12 posicidn, respectivamente), acaparando con las cuen-
tas regionales incluso espacio de influencia a nivel mas segmentado.

Grafico 31: Acumulado de personas que siguen a los perfiles referentes en “igualdad de gé-
nern” en Twitter Fnero - Marzo 2020
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Fuente: realizacion propia.

% No se realiza una representacion gréafica por tratarse de datos de un variable.
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Grafico 32: Acumulado de personas que siguen a los perfiles referentes en “empoderamiento de las mujeres” en
Twitter. Enero-Marzo 2020

@onumujeres
@onumujeresmx
@onumujerescol

@onumujereschile
@feminismodgital
@equidadmx
@onumujeresecu
@mujerderechotic
@ruidosafest
@rnroficial
@onumujeresgt
@massmariana
@marthardzro
@empoderarse
@onumujeresrd

0 50.000 100.000 150.000 200.000 250.000 300.000 350.000

Fuente: realizacion propia.
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En la sociedad red, exigente de informacién continua, la presencia en linea
obtiene un caracter necesario para la reafirmacion de la influencia tanto indivi-
dual como institucional. En el caso de ONU Mujeres se hace patente la necesi-
dad de estar presente de multiples maneras, de lo global a lo local, ya que sus
perfiles abarcan con amplitud todo el espectro mundial. El consumo de informa-
cion en linea es uno de los principales usos de internet, abarcando al 60,7% de
la poblacién conectada en el Estado espafiol. Ademas, las redes sociales aca-
paran también con un 67,3%2’ el uso que se le ofrece a esta herramienta.

En el andlisis realizado se destaca que, mediante sus perfiles, la organizacion
tiene un mero objetivo informativo. Al no ofrecer respuesta a las usuarias que
responden a sus contenidos, se perpetua la jerarquia entre emisor y receptor,
tomando al ultimo como elemento pasivo. El hecho de jerarquizar los polos y no
asociarlos dificulta la comunicacion bidireccional, basica para establecer nuevas
estructuras sociales (Pasquali, 2002:6). A pesar de ello, con sus comunicaciones
consigue unificar una necesidad informativa global como la igualdad entre hom-
bres y mujeres. Expresién de las mismas son la variedad y los términos temati-
cos abordados y la creacion de camparfias de comunicacion al respecto, véase
“Generacion Igualdad”.

Al constituir un érgano referente a nivel mundial se comprende que su conte-
nido informativo es tomado como base para interpretaciones posteriores de la
realidad personal y externa. Esta labor, sumada al alcance masivo que sostiene
con la cantidad de personas siguiendo, consultando e interactuando con sus
contenidos tiene influencia en la creacion o ruptura con identidades estereotipi-
cas. Dicho alcance establece conexidn directa con la institucionalizacion e intro-
duccidn de cuestiones de género en la agenda publica, convirtiendo lo esgrimido
por la organizacion en elemento de interés general mediante la difusion de los
contenidos por parte de medios informativos?®.

En definitiva, la presencia simultanea tanto en el ecosistema presencial como
en el virtual dota a la organizacién de una omnicanalidad necesaria en los térmi-
nos de la sociedad red actual. Tal es la magnitud de la necesidad de ocupar este
espacio en las redes sociales, que segun Vivar (2009): “No estar en alguna pla-
taforma de red social, es como si uno no existiese para Internet.”.

En sus perfiles se combina un espacio de actualidad con elementos concer-
nientes a la igualdad, que pasan por las cuestiones identitarias, asi como su
labor de visibilizacion y empoderamiento. Su peso como referente en nimero de
seguidoras se erige sobre el de las comunidades. En este sentido, y como se
preveia, las comunidades online derivadas de la subpolitica obtienen ratios de
respuesta mas elevados, que indican que la comunicacion fluye en todas las

?” Ambos datos recogidos de AIMC. (s. f.). EGM: Internet, Servicios Utilizados. Recu-
perado 28 de abril de 2020, de http://internet.aimc.es/index.html#/main/serviciosutili-
zados

8 Especificado en el Grafico 28.
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direcciones y que cada usuaria construye la comunidad. A pesar de ello, debido
a su renombre y peso institucional realiza una labor indiscutible en pos de la
igualdad, trabajando de manera alineada con la Agenda 2030, propuesta por la
ONU, en la que se propone la consecucién de mejoras en pos de un mundo mas
equitativo para hombres y mujeres.

El presente trabajo se enmarca en un area tematica no explorada de manera
amplia, como la comunicacion de entidades no gubernamentales en red. Por ello,
ha resultado extremadamente compleja la construccion de un marco teérico que
pudiera englobar términos politicos como la institucionalizacién, con los elemen-
tos comunicativos analizados en el marco de una tarea socioldgica. Ademas, la
organizacion seleccionada para el analisis no es objeto de investigaciones en
términos comunicativos, por lo que la referencia al respecto es inexistente.

La realidad contextual en la que ha discurrido la realizacién del trabajo ha estado
marcada por dos hechos relevantes: el confinamiento debido a la Covid-19 y la
cancelacién de la beca que se esperaba obtener mediante este trabajo. Ambos
hechos han dificultado el correcto desarrollo del propio trabajo debido al impacto
psicoldgico causado, acompafnado de la desmotivacion.

De esta maneray con el presente trabajo se pretende abrir una posterior via para
comprender cdmo se comportan las instituciones que guian el dia a dia en un
contexto cada vez mas enfocado a las interacciones en red. Tal y como mencio-
nan Arroyo, Baladron y Martin (2013): “El futuro ha de pasar por el disefio y per-
feccionamiento en los sistemas de medicion de eficacia, para que las experien-
cias puestas en marcha por el tercer sector a través de las redes puedan ser
evaluadas tanto cuantitativa como cualitativamente.”.
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