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Este proyecto es para las mujeres
que necesitan un espacio donde conectar,

compartir, y crear juntas,

donde charlar sobre temas

que las definen, las diferencian,
v las identifican.

Donde tener conversaciones
intimas, profundas

v sin tabues.

Este es un lugar para las mujeres
que hacen el siglo XXI,
formadas por su camino personal,
las adversidades de la sociedad,

v su relacion con la feminidad.
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Resumen

En el presente Trabajo Final de Grado desarrollamos una propuesta de reformulacion
de la estrategia comunicacional de un medio femenino y digital, integrado por
productos convergentes, enmarcado dentro de las especificidades de la Web 2.0 y

atravesado por el contexto de la cuarta ola de feminismo.

Como punto de partida, conformamos un marco teérico y contextual acerca de los
principales conceptos que intervienen en el medio de forma transversal, como parte
de un contexto tecnoldgico y sociocultural que posibilita su desarrollo. En este
sentido, los postulados principales confluyen indicando que los medios digitales, al
ser descentralizados, horizontales, y colaborativos, proponen el espacio ideal para
una produccion de sentido alternativa a los medios hegemodnicos y, en este caso,
enmarcado en una perspectiva feminista. Para la reformulacion de la estrategia, la
linea metodologica incluye, por un lado, una etapa de elaboracion de diagnostico
para la recopilacion de informacion sobre el publico, medios similares o en
competencia y opiniéon de expertos. El objetivo es reconocer las modalidades de
produccion y consumo de contenido en los medios digitales, ademas de la
experiencia de la audiencia con el medio existente en el tiempo de gestion. Y, por
otro lado, incorpora una etapa de estrategia de produccion en base al procesamiento

de la informacion previamente relevada.

A través de la metodologia planteada, se reformula la estrategia del medio de
comunicacion en cuestion con respecto a sus dimensiones principales, como son su

formato, sus canales, su contenido y la relacion con su audiencia.



Capitulo 1

Introduccion

1.1 Tema

En este Trabajo Final plasmaremos una propuesta de reformulacion de la estrategia
de comunicacional de un medio femenino y digital existente, que integra productos
convergentes (newsletter y redes sociales), dentro de las especificidades de la Web

2.0 y atravesado por el contexto de la cuarta ola de feminismo.

1.2 Fundamentacion

Cuando en 2016 hablamos por primera vez de este proyecto periodistico, que luego
tomo6 el nombre concreto de Bums, no sabiamos en qué nos estdbamos embarcando.
La idea surgié como proyecto final para la catedra Redaccion Periodistica I - materia
de la orientacion en Comunicacion Grafica que se cursa en el cuarto afio de la carrera
- donde debiamos hacer una revista que integre los principales conceptos trabajados
durante el semestre: el periodismo contemporaneo junto a sus estilos y métodos de

redaccion, y los principales géneros periodisticos como el reportaje y la entrevista.

Ese mismo afio, a su vez, cursamos el seminario opcional de Comunicacion, Género
y Sexualidades, donde incorporamos una perspectiva feminista como enfoque teérico
aplicado a las comunicaciones, a la vez que analizamos temas y problemas

socioculturales relacionados con el género y las sexualidades.

Fue entonces que luego de explorar diversas tematicas para encarar nuestra revista,
surgié la pregunta que dispard todo: ;qué pasa con las mujeres en Argentina? El
colectivo Ni Una Menos se venia gestando hacia un afio en nuestro pais y la
conversacion sobre los derechos de la mujer y su papel en la sociedad estaba cada

vez mas instalada en la agenda publica y politica. Al mismo tiempo, comenzamos a



ver el surgimiento a nivel nacional e internacional de una cantidad increible de blogs,
podcasts', y libros de mujeres animandose a hablar de sus ideas, experiencias y

luchas cotidianas. Estas historias nos rodeaban, estaban ahi, y all4 fuimos.

Hace dos afios esperabamos aprobar una materia y quizas generar un producto que
continie y nos abra algunas puertas al buscar trabajo. Lo que descubrimos al
comenzar a indagar en el tema, en cambio, fue una escasez de voces femeninas en los
medios de comunicacion a la que no habiamos prestado atencion antes. Gran parte
del discurso parecia prescriptivo, superficial, y nada de lo que leiamos se sentia en
realidad dirigido a nosotras, a las lectoras, porque en su gran mayoria los autores eran
(jsorpresa!) hombres. Segin un relevamiento realizado por el bot automatico?
ColumnistOS e informado en Economia Feminista, solo el 15% de los articulos de
opinién en los cuatro principales periddicos nacionales (Clarin, La Nacion, Pagina/12
y Perfil) llevan firmas femeninas, y solo en el 29% de los casos las mujeres son el
tema central de la nota (2018). A esta realidad dificil de eludir, se le suma la
comprobacion del hecho de que el escaso discurso femenino en dichos medios esta
usualmente asignado a tematicas incorrectamente relacionadas con la mujer, como

son la familia, los espectaculos, o las vacaciones.

Sabiendo que ésta es una problematica que nos abarca como sociedad pensamos que,
desde nuestro lugar como futuras comunicadoras sociales, seria importante aportar
nuestro granito de arena creando un medio de comunicacion para dar lugar a voces y
perspectivas femeninas. Asi fue que creamos Bums, y con él, nuestro deseo de
escribir y publicar el tipo de relatos que queremos ver en los medios: ensayos,
crénicas, opiniones escritas con pasion, inteligencia, chispa, y una gran dosis de

verdad sobre lo que es ser y sentirse mujer, un concepto que contiene tantos

" Un podcast, segin el Diccionario de Cambridge, es un programa de radio que se almacena en forma
digital y que se puede descargar de Internet y reproducir en un ordenador, en un dispositivo moévil, o
en un reproductor de MP3.

2 Un bot automatico es un programa que efectila automaticamente tareas repetitivas en Internet a
través de un algoritmo determinado previamente.



significados como personas que lo tocan. Y decidimos emprender este camino en
conjunto, invitando a mujeres de todas las generaciones y de todas las opiniones a

compartir sus voces, sus historias, sus experiencias, sus ideas y a sumarse a la charla.

Con el tiempo, ese trabajo final de Redaccion Periodistica I se convirtié en un medio
digital femenino, con perspectiva feminista, integrado por un newsletter’ y presencia
en redes sociales. Dos afios mas tarde, Bums* tiene mas de 1000 seguidores en
Instagram y cerca de 250 suscriptores en sus envios de correo electrénico. Hoy
estamos orgullosas de los logros alcanzados, especialmente con relacion al contenido
producido y a la comunidad formada con nuestras lectoras y colaboradoras. Sin
embargo, creemos que ésta es una oportunidad especial para redefinir nuestra mision
y acordarla a las necesidades de una época marcada por una revolucion digital y,

paralelamente, de la voz femenina.

En este marco, después de este camino recorrido, y de cara a nuestro trabajo final de
grado, pensamos integrar los conceptos aprendidos a lo largo de los cinco afios de
carrera, en catedras como Produccion Grafica, Taller de Comunicacion Visual,
Redaccion Periodistica 1 y II y los seminarios de Nuevas Tecnologias, Proyectos
Culturales en la Gestion de la UNC, Comunicacion, Género y Sexualidades, y
Comunicacion Digital. A través de esta vision global, nuestro objetivo es reformular
la estrategia inicial del medio producido incorporando como linea metodologica el
proceso de produccién propuesto por los profesores de comunicacion Santiago

Druetta y Daniel Saur.

;Como pensamos hacerlo? Llevando a cabo un diagndstico de acuerdo los

lineamientos planteados por los autores, donde analizamos nuestro publico actual y

3 Segun el Diccionario de Cambridge, un newsletter es un documento, impreso o digital, que contiene
informacion sobre las actividades recientes de una organizacion, o que esta focalizado en un tema en
particular, y que es enviado regularmente a los miembros que forman parte de dicha organizacion.

* Bums se puede encontrar en https://www.instagram.com/xbumssss/; https://twitter.com/xbumssss;
https://facebook.com/xbumssss y las ediciones pasadas del newsletter se pueden leer en
bit.ly/bums-archivo.
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sus necesidades y preferencias con respecto al producto, relevamos medios con
caracteristicas similares a Bums que pueden constituirse como nuestros modelos a
seguir o competencia, y entrevistamos a colegas expertos para identificar nuevas
tendencias en los campos que abarcamos; para finalmente, avanzar a la etapa de
reformulacion de la estrategia de produccion, considerando aspectos puntuales como

los contenidos, el disefio, la linea editorial, y el financiamiento.

Este proceso estuvo acompanado, al mismo tiempo, de lecturas que ampliaron
nuestra mirada sobre la Web 2.0, el periodismo digital, los nuevos lenguajes, el
contexto social marcado por la cuarta ola de feminismo en Argentina, y sobre el uso
de los nuevos medios por parte de los movimientos sociales.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Reformular la estrategia comunicacional de Bums, medio femenino y digital
existente, integrando tres productos convergentes (newsletter, redes sociales y sitio
web), dentro de las especificidades de la Web 2.0 y atravesado por el contexto de la

cuarta ola de feminismo.

1.3.2 Objetivos especificos

e Evaluar el medio existente a partir de sus dimensiones principales en publico,
competencia, contenido y estrategia de produccion y difusion.

e Describir la situacion actual y funcionamiento de las plataformas digitales
Web 2.0 disponibles para un medio de comunicacion.

e (aracterizar el contexto de la cuarta ola de feminismo y su insercién en

nuestro pais.



e Describir el publico existente e indagar en sus usos de las herramientas de la
Web 2.0, como el consumo de contenido a través de plataformas digitales, la
participacion en comunidades, y el concepto de prosumidor.

e Identificar los principales medios de comunicaciéon femeninos con
perspectiva feminista ya existentes en el ecosistema digital nacional e

internacional, con caracteristicas similares al producto existente.



Capitulo 11

Marco Teorico

A lo largo de los cinco afios de cursado, adquirimos conceptos tedricos que hoy
podemos aplicar como marco de referencia al andlisis y a la reformulacion de la
estrategia comunicacional de nuestro medio digital, Bums. En las siguientes paginas,
desarrollaremos un Marco Teodrico organizando la informacion en tres grandes
vertientes que consideramos transversales a este espacio: una perspectiva
tecnologica-comunicacional, otra periodistica y, finalmente, una perspectiva
discursiva sobre los nuevos lenguajes y modos de lectura en el contrato de lectura

digital.

Comenzamos con los conceptos que definen los nuevos medios de comunicacion en
el entorno digital, teniendo como base la Web 2.0, su estructura y sus principios, y
las plataformas utilizadas en la estrategia de comunicacion de Bums, que son las
redes sociales, el newsletter y, potencialmente, el sitio web. Al ser un medio digital,
este espacio se inserta en un contexto comunicacional y tecnoldgico en plena
renovacién y reinvencidon, abierto y descentralizado, con gran énfasis en la
experiencia del usuario y en la creaciéon de comunidades virtuales. Por eso, al
analizar los productos que integran el medio y al plantear una reformulacion de su
estrategia, es pertinente analizar el ecosistema del que forma parte, su

funcionamiento, usos, modalidades, herramientas y dindmicas.

En segundo lugar, la dimension periodistica se enfoca en describir los nuevos
géneros, temadticas, y audiencias que surgen en el periodismo digital, asi como las
transformaciones que incidieron sobre el rol del periodista en una era donde
cualquier usuario puede producir informacion. Como comunicadoras sociales y
responsables de la informacion que transmitimos, creemos que entender y saber

afrontar los desafios que trajo la Web 2.0 es indispensable para que Bums sea un



medio legitimo, profesional y responsable entre tanto volumen de informacion que

existe en Internet.

Por ultimo, desde una perspectiva discursiva, retomamos conceptos claves como el
contrato de lectura propuesto por Eliseo Verén y la Teoria de la Enunciaciéon de
Emile Benveniste para luego adentrarnos en el analisis de los nuevos lenguajes y las
nuevas modalidades de lectura de contenido en los nuevos medios. En tanto medio de
comunicacion digital, Bums estd sujeto a un contrato de lectura firme y estructurado
que es el que establece Internet como soporte, y conocer estas nuevas modalidades,
diferentes a las de los medios tradicionales, nos permite entender los procesos y

contextos de produccion y consumo de contenido en la Web.

2.1 Ecosistema digital y nuevos medios de comunicacion

2.1.1 Web 2.0

“Internet es el tejido de nuestras vidas, dada su capacidad para distribuir el poder de
la informacion por todos los dmbitos de la actividad humana”, afirma el socidlogo
Manuel Castells en su libro La Galaxia Internet, publicado en 2001 (p.15). Cuando
pensamos en la Web 2.0, la dimension que adquiere Internet en el presente desde
finales del siglo pasado, pensamos en una plataforma que almacena gran parte de la
informacion de nuestras vidas, desde la economia, la gestion, la globalizacion del
capital, la produccion y el comercio. Hoy es imposible entender la sociedad
contemporanea fuera de Internet, el cual se basa en “un conjunto de nodos
interconectados (...) y que se convirti6 en la palanca de la transicion hacia una nueva
forma de sociedad: la sociedad red, y con ella, hacia una nueva economia” (Castells,
2001, p.16). Se trata de una sociedad basada en los valores de libertad individual y

comunicacion abierta, donde la informacion tiene un valor trascendental.



Internet se sustenta en un ciclo virtuoso de uso, aprendizaje, y produccion que
constantemente perfecciona la Red y que es la razon principal por la cual éste sigue
creciendo a un ritmo sin precedentes, tanto en el nimero de redes como en la
variedad de sus aplicaciones. Para esto, segun Castells, deben cumplirse tres
condiciones bésicas: primero, una arquitectura abierta, descentralizada, distribuida y
multidireccional en su interactividad; en segundo lugar todos los productos de
Internet deben ser igualmente abiertos, distribuidos libremente y ser susceptibles de
modificacion; y por tltimo, “las instituciones que gestionan la red deben construirse
de acuerdo con los principios de transparencia y cooperacion que son inherentes a

Internet” (2001, p.43).

Principios béasicos

El término Web 2.0 naci6 a mediados del ano 2004 y crecio hasta institucionalizarse
en 2006, convirtiéndose en el formato que adquiere Internet en el siglo XXI. Como
plantean Cristobal Cobo Romani, investigador en nuevas tecnologias, y Hugo Pardo
Kuklinski, especialista en comunicacion digital, en su obra de analisis Planeta Web
2.0, “en esta nueva web la red digital deja de ser una simple vidriera de contenidos
multimedia para convertirse en una plataforma abierta, construida sobre una
arquitectura basada en la participacion de los usuarios” (2007, p.15). Se trata de una
web interactiva, donde los usuarios dejan de ser una audiencia pasiva y pasan a ser
constructores del ecosistema digital comentando, reaccionando, creando contenido de
distinta indole, e interactuando entre ellos y con usuarios de mayor jerarquia como

instituciones, gobiernos, medios de comunicacién, empresas y marcas, etcétera.

Segun los autores, los principios de la Web 2.0 son siete: el primero determina la
World Wide Web como plataforma donde se encuentran todas las herramientas y sus
contenidos a través de programas (traduccion de software) gratuitos. Un ejemplo es

la enciclopedia digital Wikipedia.



El segundo principio es el fortalecimiento de la inteligencia colectiva, a partir de la
idea que el conocimiento compartido y producido en conjunto es mas valioso que un
conocimiento centralizado. Esto es posible a través de una nueva generacion de
aplicaciones web, en linea, de acceso gratuito, y de facil uso. Los usuarios pueden
actuar de la forma que deseen: pueden ser una simple audiencia pasiva que recibe la
informacion, como también pueden intervenir en ella, actualizdndola y

modificandola.

El tercer principio es el de big data’, es decir, la posibilidad que brinda Internet de
recabar informacion obtenida a partir de una masa critica de usuarios que produce un

volumen de datos de gran valor.

El cuarto principio es el fin de ciclo de las actualizaciones de versiones de programas
y aplicaciones. “Se rompe con el modelo inicial del software cerrado con derechos de
uso bajo el principio de la obsolescencia planificada, para pasar al uso del software
como servicio gratuito, corriendo en la propia web, y en combinacion con los datos”

(Cobo Romani y Pardo Kuklinski, 2007, p.31).

El quinto principio es la bisqueda de simplicidad y la reduccion de la complejidad
sin dejar de lado una experiencia del usuario dinamica e interactiva. Esto se relaciona
con el sexto principio, que se trata de las experiencias enriquecedoras del usuario,
mas generosas a nivel grafico, a través de un disefio dindmico, familiar y sencillo, de

interfaces con capacidad de acceso en todo lugar y momento.

® Conjunto de datos o combinaciones de conjuntos de datos de gran volumen, complejidad, y
velocidad de crecimiento, generados por tecnologias modernas, otorgando informacion relevante que,
de forma manual, seria imposible o extremadamente dificil de capturar. Esta informacién usualmente
brinda datos sobre los usuarios, especificamente sobre caracteristicas demograficos, habitos,
preferencias, intereses, y actitudes en la Web.
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El ultimo principio es que el software no esté limitado a un solo dispositivo, lo cual
quiere decir que la Web 2.0 no sélo estd adaptada a computadoras, sino también a

dispositivos moviles.

A partir de estos principios, se puede deducir aspectos técnicos de la Web 2.0, basada
en softwares abiertos a la co-participacion de los usuarios, gratuitos, con un disefio
que propicie una experiencia agradable, de baja complejidad y de facil uso, asi como
el simple acceso desde distintos dispositivos. Por otro lado, propone una nueva
dindmica social y cultural, descentralizada, democratizadora, y fundada en la
inteligencia colectiva, la participacion de los usuarios, y la interaccion entre ellos.
Hay una multiplicidad de nuevas opciones, de redefiniciones, y de “combinaciones
inesperadas” realizadas por los mismos usuarios (Cobo Romani y Pardo Kuklinski,

2007, p.21).

Estructura

Segin Cobo Romani y Pardo Kuklinski, la Web 2.0 se ordena en cuatro lineas
fundamentales. Un primer aspecto son las redes sociales (traduccion de social

networking). Algunos ejemplos son Facebook, Twitter e Instagram.

En segundo plano, estd la dimension de los contenidos, que hace referencia a
aquellas herramientas que favorecen la lectura y la escritura en linea, asi como su
distribucion e intercambio. Ademas, se incorpora la idea de “contenidos generados

por el usuario” (traduccion de user-generated contents).

El tercer componente esencial es la organizacion social e inteligente del contenido a
través de herramientas taxonOmicas que organizan y optimizan el proceso de
busqueda e identificacion de contenidos para que, ante la sobresaturacion de

informacion, los usuarios tengan una navegacion facil y rapida en los buscadores

11



El ultimo componente son las aplicaciones y servicios, es decir, todas las
herramientas, softwares, y plataformas en linea que almacenan la informaciéon y
ofrecen servicios de valor afiadido al usuario final que consume dicha informacion

(Cobo Romani y Pardo Kuklinski, 2007, pp.63-83).

Comunidades virtuales

En la estructura de los cuatro aspectos que conforman la Web 2.0 ya mencionados,
que teorizan Cobo Romani y Pardo Kuklinski, las redes sociales son un estrato
esencial de Internet caracterizado por una cultura comunitaria virtual. Esta cultura
“afade una dimension social a la cooperacion tecnoldgica al hacer de Internet un

medio de interaccion selectiva y de pertenencia simbolica” (Castells, 2001, p.52).

Las comunidades virtuales son redes de lazos interpersonales que proporcionan
sociabilidad, apoyo, informacién, un sentimiento de pertenencia y una identidad
social. En palabras de Castells, son “nuevos y selectivos modelos de relaciones
sociales” personalizados, basados en el individuo, que sustituyen las formas de
interaccion humana limitadas territorialmente por un nuevo sistema de socializacion
en linea, donde los usuarios se agrupan y se organizan segun intereses, valores y
gustos compartidos. La mayoria de ellas son especificas y especializadas, efimeras,
varian segun los intereses cambiantes de los agentes sociales y constituyen una
manifestacion social mas, pero no por eso son menos intensas o menos efectivas a la

hora de unir y movilizar (Castells, 2001, p.137).

Los usuarios tienden a diseflar su mapa de sociabilidad, es decir, pertenecen a
distintas comunidades a la vez por un tiempo determinado, construyendo y
reconstruyendo sus modelos de interaccion social. Esto se debe a que pertenecer a

una comunidad es de facil entrada y de bajo costo.
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Las comunidades virtuales se basan en dos caracteristicas esenciales: “la primera es
el valor de la comunicacion horizontal y libre (...) El segundo valor compartido es la
conectividad autodirigida, o sea, la capacidad de cualquier persona para encontrar su
propio destino en la red y, si no lo encuentra, para crear y publicar su propia

informacion, suscitando asi la creacion de una nueva red” (Castells, 2001, p.70).

2.1.2 Redes sociales

En la actual era digital, las redes sociales son un componente esencial de la
sociabilidad, interaccion y produccion de sentido, y fueron emergentes del fendmeno
de la Web 2.0 o Web Social. El término se utilizo por primera vez por John Arundel
Barnes en 1954 cuando analiz6 la dindmica de las relaciones que se establecian entre
los habitantes de una aldea en Noruega, visibilizando una estructura social
conformada por parentesco, amistad y vecindad, y caracterizada por vinculos

cambiantes.

En una definicion mas técnica, Miguel Del Fresno, especialista en comunicacion
digital y analista de redes sociales, propone que una red social es un “conjunto de
nodos interconectados que forman una estructura de individuos y/o instituciones,
organizada culturalmente con un propdsito en comun, que puede ser solidario o no”
(en Benedetti, 2016, p.76). En esta concepcion, las redes sociales estdn compuestas
por nodos (actores o individuos), interrelaciones entre ellos (vinculos, enlaces entre
dos actores), sustrato o sistema (la red) y la representacion gréafica de esta relacion. El
individuo estd inmerso en una estructura de relaciones, dando lugar a
comportamientos sociales y no sélo individuales, que son producto de intercambios

de recursos en linea.

Segun Ariel Benedetti, especialista en marketing digital, los usuarios cobran un rol

principal y son definidos por el autor como “individuos, comunidades, empresas e
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instituciones, y todo ente con personeria juridica que desea tener uno o varios perfiles

activos en estos espacios virtuales” (2016, p.77).

Las redes sociales son una realidad. Asi lo reflejan los datos de comScore (2016).
Segun el ultimo reporte, lanzado en 2016, la empresa de big data revel? el estado de
Latinoamérica con respecto a las redes sociales. Argentina tiene un alcance de redes
sociales del 85,6% de los usuarios, asi como lidera los indices de engagement6 con
7,9 horas promedio por mes en redes sociales por internauta, superando la media de
Latinoamérica que es de 6 horas. A su vez, Latinoamérica lidera el promedio de
horas por mes en relacion al resto del mundo, seguida por Europa con 5,4 horas. Esto
quiere decir que Argentina esta muy por encima de la media global, y se convierte asi
en uno de los paises con mas fidelizacion del usuario del mundo en las redes sociales.
Por otro lado, el 50% del tiempo del usuario argentino en Internet es invertido en
redes sociales, mientras que menos del 15% en entretenimiento, 5% en juegos, y

alrededor del 20% en mensajeria instantanea.

Principales redes sociales en Argentina

En este contexto, las redes sociales mas utilizadas son Facebook, Instagram y
Twitter, seguidas por LinkedIn, YouTube, Pinterest, Snapchat y Google+. Sin

embargo, no todas se usan para los mismos fines ni tienen las mismas caracteristicas.

Facebook es la protagonista del ecosistema digital. Fundada por Mark Zuckerberg en
2004, “es una herramienta para mantenerse conectado con amigos, conocidos,
familiares, empresas, instituciones, celebrities y politicos. Permite enterarse de lo que
estd pasando en el mundo y opinar por medio de comentarios y actualizaciones de
estado, carga de fotos, imagenes, links, notas y videos. Se ha convertido en la red

social mas popular del mundo con 1.650 millones de usuarios activos, segun datos de

8 El engagement es el grado en el que un usuario interactia con la marca, es decir, representa el
compromiso entre la marca y los usuarios a través de la fidelizacion.
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marzo de 2016. Ademas, es la mas adoptada por las empresas para incursionar en el
mundo de las redes sociales, tanto a nivel de gestion de comunidades como a través
de la inversion publicitaria en social ads” (Benedetti, 2016, p.83). Segtn los datos de
comScore de 2016, en Argentina Facebook alcanza el 95% del tiempo consumido en

redes sociales por los internautas.

Instagram, apropiada por Facebook en 2014, es una red social para editar y compartir
fotografias, historias’ y videos realizados con un celular, y la més preferida por las
nuevas generaciones. Es una de las plataformas con mayor crecimiento en los
ultimos afios, superando a Twitter en cantidad de usuarios activos, con mas de 500
millones, ademés de haber incorporado en 2015 la publicidad patrocinada como

beneficio para las empresas.

Por otro lado, Twitter es la tercera plataforma social mas utilizada en el mundo y la
segunda mas adoptada por las empresas, gracias al volumen de menciones de marca
que genera. Se define como una red de informacion en tiempo real que conecta a los
usuarios con las ultimas historias, ideas, opiniones y noticias. Es, en otras palabras,
una plataforma de microblogging® de solo 280 caracteres por tweetg, que refleja
diariamente las preferencias del mercado, los temas de conversacion y las tendencias
del momento (traduccion de trending topics) mas mencionadas. Ademas, a través de
su sistema de interaccion, es una plataforma que facilita la construccion de dialogos

entre pares, personajes relevantes, posibles clientes, y audiencia.

7 Las historias de Instagram son momentos compartidos a través de fotografias o videos que, a
diferencia de una publicacion, permanecen en la red social durante 24 horas, a excepcion de que el
usuario decida guardarla publicamente.

8 Un servicio de microblogueo, o microblogging, permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes
breves. Las opciones para el envio de los mensajes varian desde sitios web, a través de SMS,
mensajeria instantanea o aplicaciones en linea.

9 Un tweet es un mensaje de hasta 280 caracteres producido y almacenado via Twitter, que puede
contener texto, fotografias, videos, y/o hipervinculos.
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Segiin comScore (2016), hasta 2016 Twitter contaba con mas de 310 millones de
usuarios mensuales en todo el mundo, de los cuales 11,8 millones son de Argentina,

con un 70% de penetracion en el mercado.

Nuevo modelo de comunicaciéon

El modelo de comunicacion que se genera en las redes sociales pertenece a la
autocomunicacion de masas, como plantea Manuel Castells: “Es comunicacion de
masas porque potencialmente puede llegar a una audiencia global (...). Al mismo
tiempo, es autocomunicacién porque uno mismo genera el mensaje, define los
posibles receptores y selecciona los mensajes concretos o los contenidos de la Web”

(en Benedetti, 2016, p.46).

Las redes sociales generaron un nuevo paradigma de comunicacion entre las
instituciones y los usuarios. Como se mencion6 anteriormente, y como lo propone la
dindmica de la Web 2.0, este nuevo paradigma se basa en la participacion activa de
los usuarios, por lo que este fendmeno esta cambiando la comunicacion institucional
desde un modelo unidireccional a uno bi y multidireccional, con oportunidades de
co-creacion de productos, servicios y contenidos. Se trata de un nuevo modelo que
brinda la posibilidad de establecer un didlogo entre individuos y empresas, medios o
personalidades publicas, que se ve impulsado por su caracter abierto y a la vista de
una comunidad que intercambia y viraliza sus puntos de vista sobre estas
instituciones, brindando recomendaciones, criticas, reclamos, opiniones, dialogando
con otros usuarios, entre otras conductas observadas. Ademas, el didlogo se da
constantemente en tiempo real, como parte de un flujo interactivo y permanente, a
toda hora durante todo el afo, de ahi que represente un hilo en la historia de la

comunicacion.

A pesar de que cada red social funcione con una dindmica diferente, desde una

perspectiva institucional, todas se basan en el didlogo y la co-creacion de valor,
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entendiendo que hoy las audiencias ya no quieren escuchar, quieren participar,
expresarse e interactuar. Como plantea Freddy Rosales, especialista en marketing
digital, la obsolencia del principio “uno a muchos”, la resistencia manifiesta de todo
tipo de audiencia al principio “uno a uno” y la generalizacion del “muchos a
muchos”, ya deberian estar llevando a todas las instituciones, medios, o empresas a
“hablar con” en lugar de “hablar a”, eliminando el concepto tradicional de
segmentacion y reemplazandolo por personalizacion profunda, uno a uno y en tiempo
real (en Benedetti, 2016, p.55). En otras palabras, se trata de una estrategia de
marketing integrada (traduccion de inbound) que, a través de técnicas no intrusivas,
ofrezca valor agregado y acompafie al usuario hasta el final de su recorrido

transmedial, dejando de lado las practicas intrusivas del marketing tradicional.

Microblogging v contenido en redes

El contenido es el rey de las redes sociales. No solo lo demandan los usuarios, sino
que éste consiste en un nuevo capital intangible que forma parte del valor de una
marca, por lo que se convierte en el centro de atencion en las redes sociales. En este
sentido, el contenido generado exclusivamente para redes sociales se denomina
microblogueo (traducciéon de microblogging), fendmeno relativamente nuevo que
tuvo origen con la proliferacion del social media y la importancia del contenido en

las mismas.

El microblogging se define como una forma de bloggear que nos permite escribir
actualizaciones de textos breves enviados a observadores interesados. Comparado al
blogging regular, el microblogging satisface la necesidad de un modo de
comunicacion ain madas rapido. Al reforzar posteos mas breves, disminuye la
inversion de tiempo y reflexion para la generacion de contenidos. La segunda
diferencia importante es la frecuencia de las actualizaciones. En promedio, un
blogger actualizaria su blog una vez cada un par de dias; por otro lado, un

microblogger postearia varias actualizaciones en un mismo dia.
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Un ejemplo de microblogging es un tweet o un hilo de tweets, de 280 caracteres cada
uno, que demostraron ser eficientes para contar historias (traduccion de storytelling),
al 1gual que los posteos de Instagram, o los estados de Facebook. Ante la crisis de
atencion de las audiencias, el microblogging y su storytelling permiten hacerlo de
forma breve, inmediata, y significativa, a la vez que vincula a las personas

emocionalmente con una marca.

2.1.3 Blogs

Dentro de la misma dimensién de la Web 2.0, una de las experiencias de usuario de
mayor profundidad y popularidad son los blogs, debido que son faciles de usar,
tienen un bajo coste o incluso pueden ser gratuitos, son interactivos, personalizados,
son creibles, inmediatos, directos, no son intrusivos, otorgan influencia a quien los
produce, permiten llegar a audiencias que han abandonado otros medios masivos,

crean comunidad, y ayudan a aumentar notoriedad de la institucion en la red.

Un blog es segun Zanoni, “un espacio en la Web que se actualiza diaria o
periddicamente con posts (entradas) que se ordenan de forma cronoldgica inversa”
(2008, p.47). En dichas publicaciones es posible incluir texto, fotos, videos, audios, o

archivos.

La génesis de los blogs podrian ser los foros temadticos que permitian tener
conversaciones y debates sobre un tema en particular, aunque también tienen raices
en los sitios web personales, donde se publicaban noticias en forma periddica con
fecha y sentido cronolédgico. El término weblog fue acufiado en 1997 por Jorn
Barger. La palabra abreviada blog nacié unos anos después, en 1999, de la mano de
Peter Merholz, quien la utilizé en su propio sitio. En 1999 nacié Blogger.com, que
masifico el uso de estas plataformas de publicacion hasta llegar a un milléon de

usuarios en 2003, con la aparicion aproximada de cinco mil a seis mil blogs por dia.
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Para 2004, ya existian en el mundo cuatro millones, y “a partir de este afo, el
aumento de las audiencias y la cantidad de blogs fue exponencial, transformandose
asi en las nuevas estrellas del periodismo y de los medios de comunicacion, logrando
una amplia cobertura en la prensa tradicional que contintia hasta el dia de hoy”

(Zanoni, 2008, p.54).

Presencia de blogs en el periodismo digital

Hacia 2005, y en concordancia con las versiones digitales de los diarios mas
importantes del mundo, algunos periddicos nacionales fueron incorporando
paulatinamente blogs a su oferta de contenidos. Surgieron como columnas de opinioén
para hablar de diversos temas que, en general, no tienen relacion directa con lo
publicado en las versiones de papel y le aportan contenido a las noticias duras del dia

a dia.

Cobo Romani y Pardo Kuklinski los denominan nanomedios (herramientas
personales o colectivas de escritura) en los que no se cuenta con mecanismos de
moderacion y queda a criterio del publico creer o no en la veracidad de los
contenidos expuestos. “Los usuarios se convierten en creadores de un medio de
comunicacion personal (media me) donde prima el deseo de expresarse y/o compartir
conocimiento. Por ejemplo, el universo de los blog estd basado en la idea de que
cualquiera puede escribir en linea y construir un espacio conversacional que
contribuya a reforzar las relaciones sociales” (Cobo Romani y Pardo Kuklinski,

2007, p.66).

Al igual que con las comunidades, el lector de blogs lee sobre aquello que le interesa
y arma su agenda informativa de acuerdo a su gusto, mas alla de los temas que
impongan los grandes medios. En palabras de Julidn Gallo, consultor de medios
interactivos y ex Director creativo de Clarin.com, “antes de leer blogs todas mis

lecturas de actualidad se movian dentro del perimetro que gran parte de la prensa
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defini6 como la actualidad. (...) [Estos] Me permiten producir una lectura
personalizada, interesante y profunda de un espacio conceptualmente més amplio que
el considerado actual por la mayoria de los medios” (en Zanoni, 2008, pp.50-51).
Hoy en dia, y gracias a las nuevas herramientas tecnologicas, un lector puede

encontrar un vehiculo més democratico y de facil acceso para informarse.

Asimismo, los blogs también son una herramienta con importantes beneficios para
los productores de informacion ya que, al ser quienes crean la narrativa, pueden
moldear la opinion publica. Y, en la era de la Web 2.0, la capacidad de los blogs para
influir en el discurso popular nunca habia sido tan grande, como afirma Dorie
Clarken en su articulo If You're Serious About Ideas, Get Serious About Blogging
para Harvard Business (2012). Hoy se mide la calidad de la informacién, no su
marca. Si el contenido es de alta calidad, legitimamente puede convertirse en una

fuente tan poderosa y confiable como los medios tradicionales.

El periodista y blogger financiero Felix Salmon, inglés y comentarista de finanzas
para Reuters, cuando cuestionado sobre la diferencia entre escribir para blogs y
escribir para medios tradicionales, establece importantes distinciones: al escribir para
los primeros se usa un tono de conversacion, y se piensa cada posteo como parte de
un didlogo mucho mas amplio entre bloggers, y entre el autor y sus lectores. En
general, los articulos suelen ser reacciones a otras notas encontradas en linea, se
comparten enlaces a informacién complementaria, y se espera a que las noticias
salgan en otro lado antes de ofrecer una opinion. Por otro lado, al escribir para
medios tradicionales, las piezas tienen que ser autonomas, y el periodista debe ser
mucho mas cuidadoso al asumir cualquier tipo de conocimiento por parte de sus

lectores (Salmon, 2011).

Es asi como la llegada de estos nuevos medios planted por primera vez, después del
nacimiento de la television, un gran choque con el periodismo tradicional: en este

caso, los periodicos en papel. El principal impacto es la forma en que la informacion
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se puede nutrir: en los medios tradicionales, se escribe la historia y luego se la
publica; con los blogs, se puede comenzar con algo mucho menos formado y luego

reformular con el tiempo de muchas maneras y desde distintos angulos.

Estas plataformas ofrecen posibilidades impensables en el periodismo impreso: no
hay restricciones de espacio al escribir online. Podemos dedicar cuantos caracteres se
deseen a hablar sobre temas especificos, que quizds son populares, pero nunca
funcionarian en forma impresa. “Los blogs tienen una reputacion de ser superficiales,
pero también pueden ser mucho més detallados y precisos que el periodismo
tradicional. Sin mencionar el hecho de que a menudo son escritos por expertos en sus

campos, en lugar de por periodistas” (Salmon, 2011).

2.1.4 Newsletters

<

De acuerdo a la definicion del diccionario de Cambridge, un newsletter es “un
documento, impreso o digital, que contiene informacién sobre las actividades
recientes de una organizacion, o que esta focalizado en un tema en particular, y que
es enviado regularmente a los miembros que forman parte de dicha organizacion”

(Cambridge Dictionary, 2018).

Este documento, cuando es digital, se difunde a través de lo que conocemos como
correo electronico: el medio de comunicacion mas importante y utilizado en Internet,
con mas de 2,6 billones de usuarios activos, y mas de 4,6 billones de cuentas

operando al ano 2016 (Phrasee, 2016).

Los origenes del email preceden a Internet por un amplio margen: en 1971 se
concibid el correo electronico, base de ARPANET, el sistema del Departamento
Estadounidense de Defensa que dio vida a Internet. Para la década de 1980, los

proveedores de estos servicios habian comenzado a conectar personas en todo el
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mundo, y empezaron a surgir sitios de “alojamiento”. Para muchos nuevos usuarios

de Internet, el email fue la primera aplicacion practica de este nuevo medio.

Con el cambio de milenio, tener una “direccion” de correo electronico paséd de ser un
lujo o una curiosidad, a ser una expectativa social similar a tener un numero de
teléfono. Pero mas all4 de ese dato, la omnipresencia del email a través de todas las
actividades de la vida es notable: el usuario tipo chequea sus correos mientras realiza

otras actividades.

Conceptos basicos

Hoy, estos envios pueden tomar formas variadas, y tener distintos propositos. Los
newsletters a los que nos referimos se reciben en la casilla de correo de cada
suscriptor, quien proporciona su direccion de correo electronico a través de un
formulario en linea. Como redactor de un newsletter, es posible acceder a la lista de
personas que estdn suscriptas a los envios, visualizar algunos datos sobre su

comportamiento al recibirlos, y editar a quiénes les llega lo que se envia.

A pesar de que a través de los afios la recepcion de correos electronicos comerciales
(es decir, que no provienen de contactos personales o de trabajo) se empezd a
relacionar con “correo basura” o spamm y en algunos casos evidencio cierto abuso,
segun Simms Jenkins en The Truth About Email Marketing, el email sigue siendo la
herramienta mas poderosa y econdmica para la comunicacién uno-a-uno y para la

construccion de relaciones (2008, p.2).

En su libro, el autor lista algunos beneficios del canal. Por empezar, tanto el
marketing por email como el simple envio de newsletters genera el mas alto retorno
de inversion comparados con las demds estrategias de marketing por Internet. En

segundo lugar, se destaca su versatilidad. Sus bajos costos y su gran alcance hace que

10 Correo no deseado
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sea accesible para cualquier empresa, organizacidbn o persona y, como resalta
Jenkins, “nivela el campo de juego entre los negocios” (Jenkins, 2008, p.3). Mientras
la mayoria no tiene para invertir en grandes centrales de redaccion, o extensas
campafias de publicidad para sus contenidos, todos pueden costear una campaiia de

correo electronico.

En tercer lugar, es la herramienta ideal para conectar con el publico. “El correo
electronico es una muy buena manera de generar una lealtad con la marca (...) te
permite crear y enviar mensajes especificos que le hablen directo a los intereses de
tus clientes” (Jenkins, 2008, p.3). En la difusion de un newsletter, éste se envia
solamente a un grupo selecto de personas: aquellos que estan en la lista de
suscriptores. Ademas, esta lista puede ser segmentada (de acuerdo al género, edad,
ubicacidn, intereses, y demds) para que los envios sean mucho mas relevantes para
quienes los reciben. Esta es una diferencia muy importante con los blogs: éstos estan
abiertos a quien sea que posea el enlace de la pagina web donde esté alojado y quiera

entrar a leer.

En cuarto lugar, los newsletters son mensurables. Al crear una campafia de correo
electronico, es posible obtener datos y métricas como cudntas personas leyeron
nuestros articulos, cuantas hicieron click en nuestros enlaces, o quiénes compartieron
nuestro envio con alguna persona conocida. No solamente es posible obtener estos
nimeros, sino que pueden ser usados para trazar una estrategia de contenido, o

cambiar la direccion de nuestros planes.

En quinto lugar, el email es inmediato y factible. Segun Jenkins “ningtn otro canal
permite llegar a nuestro publico directamente en tan poco tiempo” (2008, p.4). El
envio de un correo electronico sale de la casilla de sus autores, para llegar a los pocos
segundos a las de sus receptores. Por el contrario, a través de otros canales como
redes sociales o blogs, el publicar cierta informacion no garantiza que el interesado la

reciba inmediatamente, o que la reciba en absoluto.
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Por ultimo, el correo electronico trabaja bien en equipo. Integrar una campafia de
correo electrénico con otros canales puede generar un impacto altisimo: los
newsletters se pueden usar para dirigir trafico al sitio web, para invitar a eventos
ofﬂineu, para hacer conocer las diferentes redes sociales del medio, entre otras

acciones.
Diferenciales

Aun listando sus beneficios, es dificil separarnos de la idea de que recibir correos

electronicos puede ser considerado por muchas personas como spam. Jenkins
. . . e .

propone un concepto muy simple para diferenciarlos: “el correo electronico basado

en permisos previos no es spam. Lo Unico que éstos dos tienen en comun es el

método de entrega, y aun asi hay diferencias” (2008, p.6).

Un concepto importante relacionado al de newsletters es el llamado opt-in que
significa adhesion, optar por estar dentro, el cual plantea que es eleccion de los
suscriptores el recibirlos y el dejar de hacerlo en sus casillas de correo. Los usuarios
no quieren mas contenido, en realidad quieren menos, pero mejor, relacionados con
las tematicas que les interesan, filtrados y personalizados. La caracteristica principal
de los newsletters es que son personales. Esa intimidad y el hecho de que cada uno
opta por suscribirse para recibir el contenido, hacen que un buen newsletter se sienta

exclusivo, aunque miles estén también leyendo.

La idea de intimidad es algo que también los diferencia del contenido que
encontramos en las redes sociales. El correo electronico es mejor que las plataformas
sociales en varios aspectos: no deben pelear contra algoritmos para ser mostrados a

todos los usuarios; pueden ser visualizados en todos los dispositivos que se pueden

" Fuera de Internet.
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utilizar; pueden ser recuperados insertando palabras o nombres claves; y pueden ser

vistos y leidos una y otra vez.

La razon por la que los newsletters son tan exitosos atn inmersos en la era de las
redes sociales, explica el escritor y periodista estadounidense David Carr para el New
York Times, es que “los lectores se cansaron del interminable flujo de informacion
de Internet, entonces que algo finito y reconocible aparezca en sus casillas puede
imponer algo de orden a ese caos”. El plantea una distincion interesante: “mi
jerarquia digital personal, que supongo que es bastante comun, es la siguiente:
primero, el correo electronico, porque es para mi y sobre mi; las redes sociales a
continuacion, porque es para y sobre mi, mis amigos y colegas de trabajo; y

finalmente, esté la anarquia de la Web, que se trata, bueno, de todo” (Carr, 2014).

Al enviar un correo, explica Carr, esta la presuncion de conexion, de algo personal,
que los hace una buena plataforma para los editores. El correo electronico representa
para ¢l “un lugar genial para pararse al frente de personas que estan interesadas en lo
que querés decir” y el “enviar a alguien algo que solicito - no algo que alguien maés

retwitteo en Twitter o le puso me gusta en Facebook - es casi magico” (Carr, 2014).

2.1.5 Convergencia

En la actualidad, vivimos inmersos en una realidad donde las tecnologias digitales
constituyen una revolucién y un cambio de paradigma en la produccion y difusion de

la informacidn.

Este fenomeno comenzod a ser evidenciado a finales de la década de 1970, cuando el
concepto de convergencia fue incorporado por primera vez a los estudios sobre
comunicacion. El término poseia lindes significativas acotadas y univocas: designaba
el proceso de solapamiento de medios y contenidos posibilitado por la naciente

tecnologia digital. Sin embargo, a medida que los efectos de esa revolucion
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tecnologica se extendian y diversificaban, fue sobre todo en las décadas de 1990 y
2000 cuando el concepto tedrico de la convergencia experimenta en paralelo un

proceso de enriquecimiento y polisemia.

Ramoén Salaverria, investigador y docente de comunicacion en la Universidad de
Navarra, explica el concepto de convergencia teniendo en cuenta tres grandes
abordajes teoricos: la convergencia tecnologica, la empresarial y la periodistica.
Estas tres aristas influyen en la produccion de contenidos en el &mbito periodistico.
Poniendo énfasis en la convergencia tecnoldgica, Salaverria se refiere a la
confluencia de plataformas, contenidos, formatos y codigos lingiiisticos, es decir, a
un proceso o sistema que abarca todas la modalidades comunicativas en el entorno
digital para producir un mensaje (2009, p.5). En otras palabras, la convergencia
implica producir contenidos para multiples plataformas, utilizando multiples codigos
lingiiisticos multimedia relacionados entre si, a través de distintos tipos de mensajes

combinados.

La idea de que la tecnologia estd conduciendo a todos los modos de comunicacion a
un gran sistema se inscribe en otro concepto que define Benedetti como
omnicanalidad: un enfoque en el cual se busca integrar y alinear a todos los canales
disponibles, a fines de brindar una experiencia global a través de todas las
plataformas (2016, p.167). Contemplando, ademads, que estos pueden optar por
empezar un proceso en un canal y continuarlo en otro. Este concepto se diferencia de
la multicanalidad, que corresponde a experiencias completamente separadas en cada
plataforma. Asi, podriamos hablar de una convergencia de canales o plataformas
digitales en pos de una experiencia integral y adaptada a las dindmicas especificas de
cada plataforma. Sin embargo, cabe aclarar que la omnicanalidad no es sinénimo de
convergencia, sino que es tan soélo una parte de ella, ya que se refiere a la

complementacion de canales para acompanar al usuario en toda su trayectoria digital.
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La posibilidad de crear experiencias de usuario perfectamente sincronizadas a través
de todo su ciclo de vida, utilizando distintos canales (redes sociales, web, email), esta
dada justamente por la “integracion de herramientas, espacios, métodos de trabajo y
lenguajes anteriormente disgregados”, de manera que se elaboran contenidos que se
distribuyen a través de multiples plataformas, mediante los lenguajes propios de cada

una (Salaverria, Garcia Avilés y Masip, 2008, p.35).

El objetivo de plantear la presencia de un medio de comunicacion en multiples
plataformas y canales (como lo son las redes sociales, los blogs o sitios web y los
newsletters) es utilizar eficazmente cada una de estas diferentes plataformas de
multidifusion, teniendo en cuenta sus diferencias y complementariedades
tecnoldgicas, preservando al mismo tiempo la coherencia de sus contenidos y

llegando a una audiencia mas amplia.

2.2 Nuevos lenguajes y contrato de lectura digital

2.2.1 Contrato de lectura: conceptos basicos

Un medio de comunicacion, sea grafico, audiovisual o digital, consta siempre de un
contrato de lectura entre el medio y el lector, es decir, entre emisor y receptor. La
nocion de contrato de lectura es elaborada por Eliseo Veron, quien lo define como
“la relacion entre un soporte y su lectura. El discurso del soporte por una parte, y sus
lectores, por la otra. Ellas son las dos partes, entre las cuales se establece, como en
todo contrato, un nexo, el de la lectura” (1985, p.2). En pocas palabras, lo define

como el vinculo entre el medio y el lector.

Verén se basa en la teoria de la enunciacion de Emile Benveniste, donde se
distinguen dos niveles en el funcionamiento del discurso: el enunciado y la

enunciacion (1970). El primero es lo que se dice, el contenido, mientras que el nivel
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de la enunciacion concierne a las modalidades del decir. “Por el funcionamiento de la
enunciacion, un discurso construye una cierta imagen de aquel que habla (el
enunciador), una cierta imagen de aquél a quien se habla (el destinatario) y en
consecuencia, un nexo entre esos dos lugares”, explica Verdn. De esta forma, un
mismo contenido puede ser tomado por estructuras enunciativas diferentes: “en cada
una de estas estructuras enunciativas, el que habla (el enunciador) se construye un
lugar para si mismo, se posiciona de una cierta manera al destinatario, y establece asi

una relacion entre estos dos lugares” (Veron, 1985, p.5).

Como explica el autor, en todo discurso “todo enunciado es necesariamente tomado a
cargo por una o multiples estructuras enunciativas. El conjunto de estas estructuras
enunciativas constituye el contrato de lectura que el soporte propone a su lector”
(Veron, 1985, p.5). El contenido juega un rol importante en el contrato, pero segln la
teoria de la enunciacion, no es el unico componente esencial de la comunicaciéon. Lo
que importa siempre, de acuerdo a Veron y Benveniste, es la estructura enunciativa

donde se construye el enunciador y el destinatario que toman a cargo el enunciado.

El contrato de lectura incluye todos los aspectos de la construccion de un soporte de
prensa, en la medida en que ellos construyen el nexo con el lector: coberturas,
relacion texto/imagen, modo de clasificacion del material, dispositivos de apelacion
(titulos, subtitulos, copetes), imagenes y fotografias, tipos de recorridos propuestos al
lector, modalidades de compaginacién, y todas las dimensiones que puedan
contribuir a definir el modo especifico en que el soporte constituye la relacion con el
lector. Para que estas propiedades formen parte del contrato, deben ser regulares y no
utilizadas al azar, deben diferenciarse de otros medios, constituyendo la especificidad

del contrato de lectura en cuestion, y las propiedades deben estar sistematizadas.

2.2.2 Nuevos lenguajes
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Carlos Scolari, uno de los autores exponentes de la comunicacion digital, introduce el
concepto de lenguaje hipermedidtico, conformado por elementos de audio, video,
texto escrito y enlaces no lineales que crean un medio no lineal de informacion. La
diferencia con las mediaciones es que, ahora “entramos en otra dimension donde el
usuario colabora en la produccion textual, la creacion de enlaces y jerarquizacion de
la informacion (...), la confluencia de lenguajes, la reconfiguracion de los géneros y
la aparicion de nuevos sistemas semioticos caracterizados por la interactividad y las

estructuras reticulares” (2008, pp.113-115).

En este sentido, la hipermedialidad es la suma de hipertexto mas multimedia, siendo
ambos dos aspectos esenciales del contrato de lectura digital. Por un lado, lo
multimedia es la integracién sincrénica y unitaria de contenidos expresados en
diferentes formatos, como sonido, imagen y texto. Por otro lado, el hipertexto es el
componente principal que diferencia a los medios digitales de los medios
tradicionales. Se trata de una sucesion de bloques de textos individuales conectados a

través de enlaces, que le permiten al lector realizar su propia trayectoria.

El hipertexto deriva en una nueva estructura en red que cambia por completo el orden
de la lectura, agregando la dimensién interactiva: constituye un nuevo espacio de
representaciones, caracteristico de los medios digitales, donde se entrelazan y se
multiplican las conexiones que producen multiples y diferentes sentidos. Es por esto
que el hipertexto es policéntrico, es decir, con diversos centros que se pueden
organizar de diferentes formas y que estdn en constante movimiento. De esta forma,
el lector modelo, conjunto de estrategias de cooperacion interpretativa, que en el
entorno digital es denominado por la profesora Estela Maria Zalba como “navegante
modelo”, se constituye “como parte de su propio mecanismo generativo” (2003,

p.152).

Asi, se refuerza un nuevo orden de lectura basado en la fragmentacion y en la

individuacion. Es la experiencia del usuario la que da un sentido a los recorridos
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reales de utilizacion, mucho mas que las previsiones de los programadores. Esto
quiere decir que hay una combinaciéon muy amplia y variada de posibles recorridos,
pero hay que tener en cuenta que estas posibilidades no son infinitas, sélo son

posibles aquellas que el sistema permite.

2.2.3 Nuevos destinatarios

“Estd claro que estamos ante un lector muy diferente al de la era de papel. En
principio, podriamos decir que es mas libre, menos fiel (...) porque comparte la
lectura con otros medios y plataformas: mientras lee uno o varios diarios en la Web,
chequea el correo electronico, visita su lector de feeds, escucha la radio, habla,
estudia, trabaja y fuma. Asi, la idea de la fidelidad de los usuarios a las marcas o
sitios en la Web, pareciera diluirse por completo”, explica Fabian Bergero, docente

de periodismo digital (2014, p.103).

En pocas palabras, actualmente el destinatario de estos nuevos medios corresponde a
un lector ya no pasivo y lineal, sino activo, duefio del trazado de las narrativas que
consume, productor de sentido dentro de los medios a través de herramientas de
interaccion, y consumidor no de un so6lo medio, sino de multiples medios,

plataformas, soportes y formatos simultdneamente.

2.2.4 Contrato de lectura digital

A partir de todo lo expuesto, podemos hablar de un nuevo contrato de lectura digital.
Para que el éste tenga éxito, la prensa debe adaptarse a la par de las nuevas
costumbres socioculturales con respecto a los modos de producir y consumir
contenido de una determinada €poca. Es por eso que, en la era digital, el contrato de
lectura debe evolucionar para articularse correctamente con las expectativas,

motivaciones e intereses de las nuevas audiencias.
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Ahora bien, al analizar el contrato de lectura en los medios digitales, nos
encontramos con dos contratos diferentes que es necesario diferenciar. Por un lado,
estd el que el usuario establece con la tecnologia propiamente dicha, es decir, con
Internet, que es un contrato mas firme y que asienta las bases para el contrato que,
por otro lado, el usuario establece con un medio en particular, que en este caso son
los medios digitales. Este es un contrato mas laxo, que depende del primero

mencionado y de las propiedades del medio en cuestion.

Centrandonos en el contrato de lectura que propone Internet como soporte, la primera
caracteristica es la circulacion abierta donde, a diferencia de los medios tradicionales,
las variables de espacio y tiempo son practicamente inexistentes. Si bien pueden
existir signos que remitan a un momento o espacio en particular, lo cierto es que no
es posible establecer un control del alcance que va a tener un determinado discurso ni
de cuando o doénde va a ser recibido. Un contenido puede ser visto por usuarios de
todo el mundo, a la vez que puede ser visitado en cualquier momento mientras esté

alojado en un sitio web.

Otra caracteristica esencial del contrato de lectura digital, vinculada con la
circulacion abierta, es el anonimato en Internet. En los medios tradicionales todo
discurso pertenecia a un autor o, en su defecto, era atribuido al mismo medio, es
decir, siempre habia un responsable concreto. En Internet nunca es posible asegurar
con certeza la identidad del enunciatario ni contamos con un editor responsable que

respalde la informacion.

Como ultima caracteristica, el lugar donde se materializa el contrato de lectura es en
la interfaz grafica, desde el punto de vista de la organizacion del contenido, la
propuesta de interactividad, y los usos de la multimedialidad y la hipertextualidad.
Segun Bergero, “alli aparecen con claridad el pacto explicito pero también el
implicito. Es la puesta en escena de un proyecto editorial, politico e ideolégico, que

expresa diferentes grados de apertura, participacion, censura o limitacion. Pero como
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espacio de intercambio y en funcion de las hipermediaciones que alli se expresan, es
también el lugar donde el usuario participa y construye” (2014, p.106). Este proceso
en que se realiza el encuentro entre el medio y el lector, es un encuentro en tension
permanente ya que el usuario, en cualquier momento, puede romper el pacto de
lectura e ir en busca de otro medio si no encuentra lo que buscaba. Es ahi donde ya
no se puede hablar de fidelidad en cuanto a los contratos de lectura, porque el
navegante construye su propio itinerario, desarrolla sus propias estrategias de
consumo, y sabe que puede disponer de cualquier otro medio si lo necesita, en

cualquier momento.

2.3 Periodismo digital

En este nuevo ecosistema mediatico, donde lo digital es una arista fundamental de la
produccion y recepcion de informacién y donde el contrato de lectura entre el medio
y el usuario evoluciond, tanto el campo periodistico como la profesion del periodista
son objeto de multiples transformaciones que dan lugar a un nuevo paradigma. Como
explica Jennifer Alejandro para un estudio del centro de investigacion Reuters
Institute for the Study of Journalism, “la industria de las noticias estd en un periodo
de transformaciéon donde un viejo sistema mediatico estd desapareciendo y un nuevo
sistema se estd formando. Una era donde la cultura de la audiencia pasiva esta
cediendo ante una cultura de la participacion y donde la sociedad anterior que se
conformaba con los medios tradicionales ahora estd cediendo ante un ecosistema
medidtico mucho mas complicado donde el ciudadano ordinario tiene la habilidad de
controlar las tecnologias de los medios y contar sus propias historias en formas
poderosas, innovadoras y creativas. Esta es una era donde lo social, cultural y

tecnologico intersectan” (2010, p.16).

Para Jay Rosen, profesor de periodismo de la Universidad de Nueva York, tiene que

ver con que las herramientas de Internet bajaron los costos de produccion y por lo
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tanto disminuyeron las barreras de entrada, permitiéndole a mas gente entrar al
mundo del periodismo y compartir sus ideas. “Esta disminuciéon de barreras
cambiaron las relaciones de poder en el periodismo. No hay mas oligopolios, hay
mas diversidad y mas calidad. Escritores, contenido y lectores ya no estan separados
por muros - todos pueden interactuar e involucrarse, lo cual motiva la creacion de

contenido de calidad” argumenta el profesor (en Saya Weissman, 2011).

En este sentido, todas las facetas de la profesion se transforman: el contenido, los

géneros, las audiencias, y el mismo periodista.

2.3.1 Convergencia periodistica

Como se menciond anteriormente, Salaverria explica el concepto de convergencia
teniendo en cuenta tres perspectivas: la convergencia tecnoldgica, la empresarial y la
periodistica (2009, p.4). Ahora si, son estas dos ultima las que explican parte de las

grandes transformaciones que se estan llevando a cabo en el &mbito periodistico.

En este sentido, Salaverria, junto con el profesor de periodismo José Garcia Avilés,
definen convergencia periodistica como “un proceso multidimensional que, facilitado
por la implantacion generalizada de las tecnologias digitales de telecomunicacion,
afecta al ambito tecnoldgico, empresarial, profesional y editorial de los medios de
comunicacion, propiciando una integracion de herramientas, espacios, métodos de
trabajo y lenguajes anteriormente disgregados, de forma que los periodistas elaboran
contenidos que se distribuyen a través de multiples plataformas, mediante los
lenguajes propios de cada una” (2008, p.35). Por su parte, la convergencia
empresarial se refiere a la integracion de redacciones y los cambios en el
funcionamiento de las empresas periodisticas, menos sectorizadas con respecto a las

funciones de sus empleados y en plena migracion hacia el entorno digital.
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La digitalizacion ha modificado de raiz todos los procesos esenciales atribuidos a
este trabajo: la busqueda, elaboracion y difusiéon de contenidos informativos. De
hecho, el propio concepto de medio de comunicacion ha mutado a raiz de la rapida

confluencia entre la industria audiovisual, la informatica y las telecomunicaciones.

La convergencia profesional tiene que ver, por un lado, con la polivalencia funcional,
es decir, la capacidad de los periodistas de desempeniar multiples tareas, adaptdndose
a la convergencia tecnologica y desenvolviéndose en multiples plataformas. El
periodista multitarea debe asumir multiples labores, desde la redaccion de contenidos
hasta la fotografia, la edicion, y el manejo de redes sociales. Por otro lado, también
tiene que ver con un periodista multiplataforma, que elabora y difunde contenidos a
través de multiples canales, ajustando sus textos a las caracteristicas de cada medio.
En ambos casos, el periodista asume un rol de mayor responsabilidad y protagonismo

en el proceso de produccion de informacion.

2.3.2 Géneros periodisticos

Los géneros periodisticos son modelos concretos de creacion lingiiistica que
permiten presentar de forma adecuada y comprensible la informacion a partir de
convenciones redaccionales que, por un lado, estructuran narrativamente la
produccion del contenido y, por otro, ejercen como modelos de interpretacion y

horizontes de expectativas para el lector.

“Los géneros son respuestas culturales a demandas sociales surgidas en un contexto
historico determinado (...) Nacen siempre de la necesidad de satisfacer una funcion
social. En este sentido, el nacimiento, desarrollo y eventual muerte de los géneros no
seria mas que un reflejo de la propia evolucion de la sociedad”, explica Salaverria
(2005, p.145). Es en ese sentido que, para el autor, “la consolidacion del periodismo
en el ciberespacio no ha hecho sino ahondar en ese proceso de hibridacion de los

géneros. Las novedosas caracteristicas multimedia, interactivas y, sobre todo,
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hipertextuales de la Red, han resquebrajado la anterior estanqueidad de los textos

periodisticos y los han vuelto permeables a otros textos” (2005, p.146).

Fue principalmente la navegacion hipertextual la que ayudo a difuminar los limites
de los géneros periodisticos clasicos, contribuyendo a su evolucién para incorporar
las posibilidades hipertextuales, multimedia e interactivas y alumbrando a nuevos
géneros ciberperiodisticos. El hipertexto, como se explicd anteriormente, cambid por
completa la linealidad de los textos. “Las tipologias clasicas de los géneros
periodisticos han partido siempre de un presupuesto: la unidad del texto. Hasta la
llegada del ciberperiodismo, se presuponia que todo género contaba con unas lindes
claras. Con la hipertextualidad, los textos periodisticos pierden esa anterior unidad
estructurada por dos motivos: porque habitualmente el lector puede acceder a la
informacion desde cualquiera de los nodos hipertextuales -no necesariamente desde
el primero-, y porque es de ordinario el propio lector que, una vez dentro de la
informacion, puede determinar el orden en que leera esos nodos” (Salaverria, 2005,

p.147).

Es asi como estamos presenciando una continua y constante evolucion en lo que
respecta al ciberperiodismo, predominante en la era digital, que, segun Salaverria,
consta de cuatro fases de desarrollo en torno a la transformacion de los géneros
periodisticos. La primera es la fase de la repeticion, que corresponde a la mera
reproduccion literal en los cibermedios de los medios tradicionales, es decir, es una
simple transposicion del papel a la pantalla. La segunda fase es el enriquecimiento,
donde el género, aun respetando el canon formal de su género correspondiente en el
medio impreso, incorpora posibilidades hipertextuales, multimedia y/o interactivas,
aprovechando las caracteristicas comunicativas del ciberespacio. La tercera fase es la
renovacion, que corresponde a los géneros que recrean y reconfiguran géneros
precedentes mediante las posibilidades hipertextuales, multimedia e interactivas. La
ultima fase es la innovacion, y consiste en la creacion de géneros periodisticos

exclusivamente para los cibermedios, sin partir de referentes previos.
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En base a estas cuatro fases, Salaverria clasifica los géneros en el ciberespacio dentro
de cuatro grandes ordenes: los informativos, los interpretativos, los dialogicos y los

argumentativos.

Los géneros informativos se encuentran en la fase de enriquecimiento, ya que se
continua con la noticia clasica, pero aprovechando las posibilidades hipertextuales y
multimedia que ofrece la red. Lo mismo ocurre con los géneros interpretativos,
especialmente con el reportaje que, en su salto al ciberespacio, es el género mas apto
para el aprovechamiento de las posibilidades hipertextuales, interactivas y
multimedia, por lo que se ha convertido en el género ciberperiodistico que encarna
mejor el modelo enriquecido. En tercer lugar, los géneros argumentativos se
encuentran en la etapa de repeticion ya que son los que menos han ahondado y
aprovechado las posibilidades comunicativas de la red. La mayoria de estos textos no

son mas que una mera transposicion de los ya publicados en las ediciones impresas.

Por ultimo, en la etapa de renovacion, estan los géneros dialdgicos que, si bien ya
existian en los medios tradicionales, “adquieren una nueva identidad en el entorno de
los cibermedios gracias fundamentalmente a la interactividad. En estos géneros se
aprecia que la importancia del autor o emisor se pierde en parte para que cobre
mayor protagonismo el papel del lector o usuario, que en muchos casos participa de
forma activa en el proceso de creacion de la informacién. El publico recupera un
protagonismo perdido en los medios tradicionales frente al autor omnipresente, el
periodista, que ahora debe afrontar un papel de moderador mas que de gatekeeper”

(Salaverria, 2005, p.170).

Segun el autor, ya para 2005 se podia hablar de una enorme transformacion en los
cibermedios y del ciberperiodismo “como una disciplina especifica y autonoma del

periodismo” (2005, p.183).
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2.3.3 Renovacion de contenidos v audiencias

Internet no sdlo estd cambiando las dindmicas de producir y consumir informacion,
sino que también tuvo gran influencia sobre los contenidos y las nuevas audiencias
del Siglo XXI. Como analiza el autor Manuel Lopez en su libro Nuevas
Competencias para la Prensa del Siglo XXI, “los centros de interés van cambiando
poco a poco o de forma drastica (...) Internet estd obligando a ver el mundo de otra
forma y, consecuentemente, cuando hablamos de formas hablamos de contenidos.
Hay una exigencia por parte del lector para que se amplie la oferta tematica” (2004,

p.133).

Los equipos de redaccion deben tener en consideracion nuevas tematicas, asi como
nuevas audiencias, generalmente dejadas de lado. En este sentido, el autor propone
una serie de tematicas emergentes que hasta hace poco habian sido secundarias y que
hoy, por las modificaciones registradas en la sociedad se han ido consolidando con
personalidad propia a partir del interés creciente por una gran parte de la audiencia.
Estas temadticas son seguridad, salud, medicina, ciencia, desarrollo, educacion,

calidad de vida, ocio, cultura, disefio, moda y espectaculos.

A su vez, sefiala nuevos sectores sociales con mayor protagonismo, “grupos que iran
consolidando su personalidad y exigiendo mayor dedicacion de los medios” (Lopez,

2004, p.140).
En primer lugar, estan los jovenes, cada vez mas protagonistas en la poblacion
mundial y hoy caracterizados por la generacion millennial, que son las personas

nacidas entre 1980 y 1995 y la primera generacion de nativos digitales.

En segundo lugar, estan las mujeres que representan mas de la mitad de la

humanidad, y cuya voz adquirié mayor importancia social en los ultimos treinta afios

37



en funcion a su creciente incorporacion al mercado laboral, a la mejora en la atencion

sanitaria y a la toma de conciencia del colectivo de la mano de las olas de feminismo.

En tercer lugar, estdn las minorias sociales y raciales. Los medios hegemodnicos
deben dejar de pensar que su unico o mayoritario publico son los hombres blancos,
conservadores y de la religion predominante en el pais. La realidad es que las
transformaciones migratorias de los ultimos treinta afios cambiaron el panorama
demografico y sociocultural de numerosos paises. Estamos ante masas con una gama
de intereses generales y particulares, que esperan ser representadas en los medios,

tanto en la esfera del contenido como del lenguaje.

“Los diarios deben estar permanentemente abiertos a saber qué quiere su publico (...)
Deben ampliar su oferta seccional en funcion de nuevos temas emergentes”,

concluye el autor (Lopez, 2004, p.166).

2.3.4 Periodismo ciudadano

Un aspecto inherente a la arquitectura de la Web 2.0 es su caracter abierto y
descentralizado, apto para que los consumidores se conviertan en productores activos

del flujo de informacion.

Existen dos tipos de usuarios: los consumidores/usuarios y los productores/usuarios.
Los primeros son aquellos que se limitan a ser receptores pasivos del contenido sin
influir directamente en el desarrollo de los mismos; mientras que los segundos,
ademads de receptores, retroalimentan al sistema tecnoldgico, interactuando de forma

activa con los contenidos y las aplicaciones.

Retomando los principios de Cobo Romani y Pardo Kuklinski, el periodismo
ciudadano es una forma de aprovechar la inteligencia colectiva. “En el entorno Web

2.0, los usuarios actuan de la manera que deseen: en forma tradicional y pasiva,
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navegando a través de los contenidos; o en forma activa, creando y aportando sus
contenidos (...) Cualquier usuario puede aportar la definicion de un término y
cualquier otro puede corregirlo, transformando al usuario de un mero consumidor a

un co-desarrollador en forma productiva para la plataforma” (2007, p.29).

Wikipedia es un ejemplo de esto, pero el formato que mas fomenta el nuevo
periodismo son los blogs, que proponen un tipo de contenido producido por
ciudadanos que tienen algo para decir, mas alla de lo que se dice en los medios
hegemonicos, quienes siempre tuvieron el monopolio de la version legitima de los
hechos. Los espacios de contenido no tradicionales permiten crear un contexto

alternativo a los intereses comerciales de los grandes medios.

Por otro lado, los usuarios activos y productores, ademas de desarrollar su propia
informacion, cumplen un rol de mediadores entre los medios tradicionales y los
nuevos medios. El periodismo ciudadano actiia primariamente como correctores del
periodismo hegemonico, en otras palabras, como gatekeepersu, observando y
analizando lo que pasa a través de las puertas de las publicaciones de la industria
periodistica, y remarcando las noticias interesantes y relevantes. Esto significa una
posible intervencion por parte de los ciudadanos sobre la agenda medidtica,
especialmente con el contenido producido en redes sociales que, en corto tiempo,
puede ser viralizado y comentado tanto como los contenidos de los medios

tradicionales.

Segin Cobo Romani y Pardo Kuklinski, el periodismo ciudadano se basa en distintos
principios. El primero es la intercreatividad, que propicia los mecanismos necesarios
para que toda la comunidad pueda aportar su conocimiento, en forma horizontal y
organizada. El segundo es la inteligencia colectiva, que se trata de “la capacidad que

tiene un grupo de personas de colaborar para decidir sobre su propio futuro, asi como

12 Persona que actiia como especialista de informacion, con capacidad reactiva, para reaccionar ante
la misma, y capacidad proactiva, adelantandose a las necesidades de la informacion.
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la posibilidad de alcanzar colectivamente sus metas en un contexto de alta
complejidad (...). Esta suma de inteligencias no se somete ni se limita a las
inteligencias individuales, sino por el contrario, las exalta, las hace fructificar y les
abre nuevas potencias, creando una especie de cerebro compartido”. Por ultimo, el
periodismo ciudadano se basa en una arquitectura de la participacion abierta que
brinda nuevas herramientas de empoderamiento y, al mismo tiempo, de

democratizacidn en cuanto al intercambio de conocimiento (2007, pp.45-49).

Lo que queda claro es que las estructuras de poder estdn cambiando. Las
organizaciones medidticas ya no poseen el monopolio del periodismo. La cara de su
competencia esta cambiando. Se trata del surgimiento de nuevas voces y canales que
pueden comunicar de forma independiente y aislada de los medios tradicionales,

traspasando las fronteras de las instituciones ya consolidadas en la sociedad.

Una consecuencia importante que influye en este principio es la inexistencia de
filtros en la entrada de contenidos. Si todos los usuarios se convierten en productores
de informacion, el papel tradicional del editor quedaria relegado y perderia poder en
el negocio de la organizacion y jerarquizacion de la informacion, dejando a la
subjetividad de los usuarios, sin preparacion periodistica, el rol de seleccionar y

filtrar la informacion.

2.3.5 Rol del periodismo en la era digital

En medio de estas transformaciones profundas gestandose en el campo periodistico,
cabe preguntarse cual es el rol que asume el periodista profesional. Para el
especialista en periodismo digital Ivan Manuel Carrillo Pérez, se debe continuar
velando por los principios basicos del periodismo, como la busqueda de la verdad, la
lealtad con los ciudadanos, la disciplina de la verificacion, la independencia de

aquellos sobre lo que se informa, la responsabilidad por ofrecer informacion
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exhaustiva, proporcionada, sugerente y relevante, etcétera. Sin embargo, hay ciertas

responsabilidades que se agregan al rol de periodista (2016).

Se trata de “la capacidad de crear nuevos codigos y conceptos informativos, ademas
de participar en la innovacioén de las formas de financiamientos y comercializacion
que garanticen el sustento del medio sin sacrificar la independencia del trabajo
periodistico. Si es la convergencia tecnologica la que ha generado la plataforma
multimedia, hipertextual e interactiva, debemos ser los periodistas y profesionales de
la comunicacion quienes establezcamos las pautas de codigos renovados de trabajo,
definamos y comprendamos a las audiencias emergentes, clarifiquemos tendencias,
identifiquemos oportunidades y construyamos el medio a partir de sus caracteristicas,

y de nuestra propia experiencia” (Carillo Pérez, 2016, p.14).

Martin Baron, editor del Washington Post y ganador del premio Pulitzer, explica en
un manifiesto publicado en el mismo periddico sobre el periodismo digital que
“ahora vemos que nuevas formas de storytelling se conectan de forma efectiva con
lectores que prefieren la experiencia digital. No es que las viejas formas no funcionen
en la Web (...) sino que esas viejas y tradicionales formas no parecen funcionar tan
naturalmente. Esto no deberia sorprendernos. La Web, después de todo, es un medio
diferente e invita sus propias formas de comunicacioén - mas conversacionales, mas
accesibles, que incorporan herramientas disponibles como el video, el audio, las
redes sociales y graficos interactivos. Y los moviles requieren sus propios enfoques”
(2015). En este sentido, es tarea de los periodistas actualizarse constantemente y estar
presente en distintas plataformas que posibiliten nuevos formatos y lleguen a nuevas

audiencias.
Todo esto estd relacionado con la convergencia periodistica que se mencionaba

anteriormente, propiciando cambios en las formas de trabajo, en las

responsabilidades laborales y en la redefinicion del rol del periodista
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Con respecto al rol del periodista profesional en un entorno donde cualquier usuario
puede convertirse en periodista ciudadano, segun Joan Fondevilla, “el periodismo
participativo, presidido por los blogs y un periodismo mas personal, seguiria criterios
formados en la interaccion, mas enfocado a la conversacion que al texto, menos
autoritario y mas participativo. Con todo, el periodismo ciudadano aporta sobre todo
una universalizacion y popularizacion de fuentes, que suministran mas recursos al
profesional, al periodista, al comunicélogo, pero que no puede sustituirlo en ningin

caso” (2012, p.10).

Pablo Mendelevich, en tiempos que ¢l llama “vertiginosos”, considera que el
periodismo debe cumplir un rol mas importante que nunca. “El periodismo (...) es
una disciplina que, sobre todo, administra y pondera la informacion antes de largarla,
y que tiene vision de conjunto (...) Piensan, analizan, discuten la jerarquizacion de los
hechos y su consecuente traduccion sobre las paginas. Ahi esta la clave, el centro
neuralgico del ejercicio periodistico: en la edicion. Editar es recortar la realidad (...)
El gran ausente de la Web, fuera de los sitios de periodismo formal, es el editor”

(Mendelevich, 2014, p.120).

Asi como la Web 2.0 demanda, como se menciond anteriormente, contenido de
calidad y actualizado, y como posibilita una pluralidad de voces jamas antes
alcanzada en la historia, para Mendelevich el rol del periodista profesional y su tarea
esencial de editar no tienen porqué ser abolidos en la era digital. “Al contrario, la
multiplicidad de fuentes, el chequeo de datos, el rigor informativo, la capacidad
narrativa, la honestidad intelectual, el cuidado del idioma, la transparencia de los
procedimientos son mas necesarios que nunca. No hay ninglin otro, aparte del

periodista profesional, que pueda dar esas garantias”, concluye el autor (2014, p.12).
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Capitulo III

Marco Contextual

3.1 Introduccion al feminismo

Nuria Varela, en su libro Feminismo para Principiantes , define el feminismo como
“un discurso politico que se basa en la justicia, (...) una teoria y practica politica
articulada por mujeres que tras analizar la realidad en la que viven toman conciencia
de las discriminaciones que sufren por la Unica razéon de ser mujeres y deciden
organizarse para acabar con ellas, para cambiar la sociedad. Partiendo de esa
realidad, el feminismo se articula como filosofia politica y, al mismo tiempo, como
movimiento social. Con tres siglos de historia a sus espaldas, ha habido épocas en las
que ha sido maés teoria politica y otras, como el sufragismo, donde el énfasis estuvo

puesto en el movimiento” (2008, p.10).

Tiene origen en el siglo XVIII y, desde aquél entonces, surgieron cuatro olas y
multiples corrientes que persiguen distintos objetivos pero siempre bajo la ideologia
de la igualdad social, politica y econdmica entre el hombre y la mujer. Para Nuria
Varela, no se puede hablar de un solo feminismo, sino de multiples enfoques, como
el sufragismo, el feminismo radical, el feminismo liberal, el feminismo
latinoamericano, el ciberfeminismo, etcétera. y esta constituido por millones de

mujeres que se agrupan y estan diseminadas por todo el mundo.

3.2 Cuarta ola de feminismo

Segun la autora Kira Cochrane, estamos atravesando un contexto socio-historico
marcado por la creciente cuarta ola de feminismo a nivel internacional, caracterizada

por la idea de que las herramientas digitales son un componente esencial en la
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conformacién de colectivos, y en el fortalecimiento de causas sociales y las

identidades que las integran (Cochrane, 2013).

En su libro All The Rebel Women: The Rise of the Fourth Wave of Feminism,
Cochrane explica que “la descripcion del feminismo en olas puede ser una forma
eficiente de definir los contornos de un movimiento en un momento especifico, y de
reconocer un nuevo grupo de mujeres levantandose contra el sexismo. Pero muchas
veces es considerado controversial debido a que estas olas no se aplican
necesariamente a todo el mundo - los movimientos se levantan en respuesta a y
visibilizan condiciones culturales especificas - aunque se pueden solapar. Sin
embargo, a pesar de las diferencias, historicamente y a escala internacional, el

movimiento feminista se desarrolld en tres olas, ahora comenzando la cuarta.

La primera ola de feminismo comienza a gestarse a fines del siglo XVIII y se
consolida a fines del siglo XIX y principios del siglo XX. Tiene como antecedente la
exclusion de las mujeres de los derechos de igualdad universal logrados luego de la
Revolucion Francesa. Ya desde 1700, las mujeres comenzaron a organizarse
reivindicando el “derecho a la educacion, derecho al trabajo, derechos matrimoniales,
y derecho al voto” (Varela, 2008, p.23). Esta ola se caracterizdo por un despertar
feminista que afirmo la igualdad entre hombres y mujeres, criticé la supremacia
masculina, identifico los mecanismos sociales y culturales que influian en la
construccion de la subordinacion femenina y elabord estrategias para conseguir la
emancipacion de las mujeres. Para estas mujeres, obtener el voto significaba ser
reconocidas en la esfera publica y obtener capacidad de ciudadania. Esta ola duré
alrededor de 80 afios, y concluy6 cuando, de a poco, todos los paises occidentales le

otorgaron el voto a la mujer, luego del fin de la Primera Guerra Mundial.

La segunda ola va desde 1950 hasta fines de 1980 y surge luego de un periodo de
entreguerras marcado por la decadencia del feminismo. Las mujeres de la segunda

ola debieron pelear distintos frentes. Tenian siete demandas: pago igualitario,
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educacion igualitaria, métodos anticonceptivos y aborto accesible, guarderias de 24
horas, independencia financiera y legal, el fin de la discriminacion contra lesbianas y
el derecho de la mujer a definir su sexualidad, y por ultimo, la libertad de la
intimidacion por amenazas, uso de la violencia o coercion sexual,
independientemente del estado civil, y un fin a todas las leyes, asumpciones, ¢
instituciones que perpetuan la dominacién masculina y la agresion de los hombres
hacia las mujeres. Esta ola también generd nuevos micro feminismos asi como la
contraposicion entre el feminismo liberal y el feminismo radical, enfocada
principalmente en la incorporacion de un nuevo concepto de sexualidad. “Para el
feminismo radical no se trata s6lo de ganar el espacio publico, sino también es

necesario transformar el espacio privado” (Varela, 2008, p.85).

En enero de 1992, Rebecca Walker inaugura oficialmente la tercera ola en la revista
feminista Ms. Magazine, que durd desde el fin del siglo XX a toda la primera década
del siglo XXI. Esta ola redefinié el feminismo, conectando los problemas de las
mujeres con los problemas de raza, sexualidad, y clase. Este periodo se caracterizd
por una reduccién politica del feminismo a campafias de marketing, una “era en
donde todo el argumento feminista -y argumentos politicos en general- eran
reemplazados por un desapego, con ideas sexistas e iconografia re-adoptada bajo un
disfraz ironico” (Cochrane, 2013, p.347). El cuerpo femenino era objetivado y
sexualido mas que nunca antes, por lo que esta ola fue en contra del crecimiento
masivo de la industria de la belleza y la pornificacion - la infiltracién de imégenes
pornograficas en los principales medios de comunicacion. En pleno auge economico
y consumista, todas las industrias apuntaban al cuerpo de la mujer y su uso mediatico

de forma obsesiva.

Con respecto a la cuarta ola, cabe preguntarse si realmente es una nueva ola de
feminismo. Hay quienes dirian que no, sobre la base de que los objetivos de olas
anteriores deben ser cumplidos. Pero para Cochrane, si lo es: “Las activistas pueden

no haber logrado todo lo que se propuso hacer la segunda ola, pero el tamafio de las
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ambiciones de 1970 significaria que, si lograrlas es el punto de referencia,
deberiamos esperar siglos para definir el movimiento nuevamente, incluso si su

forma hubiera cambiado radicalmente” (2013, p.1093).

Es asi como para la autora estamos al comienzo de la cuarta ola de feminismo,
caracterizada por nuevos rasgos definitorios, especialmente por el uso de la Web 2.0
por parte de los movimientos sociales. “El cambio de la segunda a la tercera ola fue
generacional. Esta ola es tecnoldgica y enraizada en un cambio politico mas amplio,
un creciente sentido de consternacion contra las instituciones y corporaciones
politicas establecidas, y una preocupacion seria y profunda sobre un amplio espectro
de inequidades. Estd naciendo, todavia en la fase de concientizacion, todavia
haciendo visibles problemas a una nueva generaciéon de mujeres y nifas, a través del
humor, de proyectos y campafias que surgen repentina e inesperadamente”
(Cochrane, 2013, p.1093). Esta ola comenzd a gestarse en el 2008, a la par de la
inauguracion de Twitter y de la campana electoral de Barack Obama. A su vez,
“mientras que en los 70 la segunda ola estaba cubierta de teoria, la cuarta ola se

siente diferente, en general mas activa que académica” (Cochrane, 2013, p.912).

3.2.1 Caracteristicas

Kira Cochrane define cuatro caracteristicas bdsicas de este nuevo paradigma
feminista: la cultura de la violacion como disparador, el humor como lenguaje clave
para la aproximacion de las ideas, la interseccionalidad y, principalmente, el uso de

la tecnologia para su expansion a través del feminismo en linea.

Por un lado, la cultura de la violacion hace referencia a la poca importancia dada por
parte de las fuerzas de seguridad y del sistema judicial al creciente nimero de casos
de violaciones y de violencia sexual hacia las mujeres. Se trata de una cultura que
culpa a la victima y encubre al violador, ademas de que minimiza el problema como

una cuestion privada. No es que la violacion o la violencia sexual no haya existido
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antes, o que este reclamo no haya pertenecido también a las olas anteriores, sino que
lo que cambi6 es la forma en la que se habla del tema y la incorporacion de un

lenguaje especifico hacia la culpabilidad de la victima.

Es por eso que, segin la autora, “de todos los problemas que actualmente estan
impulsando a las mujeres hacia el activismo feminista, la cultura de la violacion es
quizas la mas citada normalmente, incitando a las mujeres a recuperar las calles,
hacer campafia por educacion del consentimiento, presionar por una mejor respuesta
en justicia criminal, y demostrar como la violacion y la amenaza a la violacion se usa
para inhibir la libertad femenina” (Cochrane, 2013, p.438). Con el advenimiento de
Internet, fue esto la principal denuncia feminista realizada por miles de usuarios en

linea.

Por otro lado, la segunda caracteristica es el uso del humor como herramienta
politica. Se trata de una herramienta familiar para empezar conversaciones dificiles y
dar lugar al debate. Ademas, tiene que ver con acercarse a nuevos sectores: el humor
“es una puerta para involucrar a feministas jévenes, un vehiculo de campanas e ideas
politicas (...). Como se demostro a lo largo de siglos de satira politica, el humor
algunas veces puede iluminar el enojo mdas efectivamente que cualquier otro
enfoque” (Cochrane, 2013, p.814). De esta forma, el humor es visto como algo
central al feminismo, una forma de construir un movimiento fuerte y popular,
atrayendo personas que no serian atraidas por alguien con un enfoque feminista mas

académico y tedrico.

La tercera caracteristica es la interseccionalidad que estd emergiendo como un
definitorio marco de referencia para la cuarta ola, teniendo en consideracion la forma
en que multiples opresiones interactian - género, etnia, sexualidad, ubicacion
geografica, etcétera. Esta idea reconoce que ninguna persona atraviesa so6lo una
desigualdad en su vida, sino que todas las formas de opresion interseccionan entre

ellas, por lo que es necesario un movimiento que las reconozca en su conjunto.
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Para Kira Cochrane, este concepto esta relacionado con que, en los ultimos afios, el
feminismo adquirid un campo de accién mas amplio: “El advenimiento de Internet, y
la amplitud y la profundidad de las discusiones feministas, significan que la gente
puede encontrar algo en el feminismo que sea representativo de ellos, o que hable de

sus valores y sus intereses. Lo hace mas accesible” (2013, p.1014).

Por ultimo, y como rasgo principal de la cuarta ola, estd el uso de Internet para la
expansion del feminismo. Las comunidades y grupos feministas que en las olas
anteriores se desarrollaban de forma privada en casas, ahora se plasman en la red,
involucrando a miles de mujeres en una sola conversacion. “Los comienzos se dieron
principalmente en forma de revistas en linea, sitios web y blogs, desarrollados en
respuesta a la necesidad de una plataforma puablica donde las mujeres pudieran
expresar sus opiniones sobre el estado del mundo que las rodeaba. Las mujeres
estaban creando silenciosamente espacios para ellas mismas, sin darse cuenta de que
estaban ayudando a construir la proxima frontera del movimiento feminista”

(Barnard Center of Research on Women, 2012, p.6).

Vale aclarar que el uso de herramientas digitales no es una caracteristica sélo del
feminismo contemporaneo, sino que, como plantea Carlos Zibechi, es un elemento
que define al funcionamiento de los movimientos sociales en la actualidad. Para el

<

autor “salvaguardar la autonomia de los movimientos es una condicién para que
pueda existir y expandirse una comunicacién autdénoma, por canales y espacios
propios no subordinados a los estados” (Zibechi, 2007, p.21). La utilizacion de
canales alternativos a los medios tradicionales, le permite a los movimientos sociales
mantener una agenda propia y no sumarse a la de las elites, asi también como
fortalecer una propia identidad, estructura, y metodologia de accion. Los medios
digitales, al ser descentralizados, horizontales, y colaborativos, proponen un espacio

de produccion de sentido alejado a los poderes dominantes. Los movimientos

sociales toman provecho de esta posibilidad democratizadora de los medios digitales
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para que, segun Carlos Scolari, cada receptor se convierta en un emisor potencial,
todos los participantes de una comunidad participen, y la produccion de

significaciones sea un proceso colectivo (2008, p.23).

Las especialistas en feminismo Courtney Martin y Vanessa Valenti, en el reporte
#FemFuture: Online Revolution para el Barnard Center of Research on Women,
definen al llamado feminismo en red como una manera de “aprovechar el poder de
los medios en linea para discutir, elevar y activar la igualdad de género y la justicia
social” (2012, p.6). Seglin su reporte, el trabajo feminista en linea se convirtio en los
ultimos afios en un “nuevo motor para el feminismo contemporaneo. La explosion de
blogs feministas y de campanas de redes sociales transform6 la forma en que los
distintos participantes del movimiento piensan sobre feminismo y discuten los
asuntos mas criticos de la actualidad. Asi, el feminismo en linea no sélo tiene el
poder de movilizar a las personas de todas las generaciones a tomar accion politica a
una escala y a una velocidad sin precedentes, sino que también logré transformar la

forma en que la promocion y la accion funcionaban dentro del movimiento feminista.

“La cuarta ola estad hecha de multiples pequefias olas y movimientos, pero lo que las
conecta es cOmo se organizan en linea. Es por esto que esta ola se siente distinta a la
tercera ola anunciada por Rebecca Walker en 1992 - las posibilidades tecnoldgicas
cambiaron y crecieron exponencialmente desde aquél entonces, permitiéndole a las
mujeres alzar sus voces, traer las causas feministas a lo mainstream y organizarse

poderosamente a lo largo de las fronteras” (Cochrane, 2013, p.615).

Como explica Cochrane, la cultura de la violacion fue el principal disparador porque
impulsé a victimas de acoso y violencia sexual a hacer denuncias publicas en sus
redes sociales, blogs, o foros feministas, transformando experiencias individuales en
experiencias colectivas y visibilizando que hay estructuras de poder que deben ser
derribadas politicamente. “Puestas todas juntas, las experiencias sexistas ganan una

fuerza innegable”, argumenta la autora (2013, p.604). Se trata del fendmeno de
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hacer lo personal, politico a través de la capacidad de contar historias y crear
relaciones en linea generando una cierta conectividad y permitiendo que las mujeres

se sientan parte de una comunidad.

Martin y Valenti, para el informe del Barnard Center of Research on Women,
explican: “Internet se ha convertido en un laboratorio para el liderazgo de
movimientos. Jovenes, pobres, mujeres con discapacidad, mujeres homosexuales de
color, transexuales y una gran variedad de otras identidades que a menudo quedan
fuera de las narrativas de los medios de comunicacion tienen la oportunidad de
contar sus propias historias y vincular estas historias a realidades culturales y

politicas mucho mas amplias” (Barnard Center of Research on Women, 2012, p.24).

Por otro lado, el uso de Internet constituye un espacio alternativo, donde los valores
feministas se difunden e influencian a los medios tradicionales y a la amplia
conversacion publica. A través del feminismo en linea, se visibiliza la inequidad de
género que existe en los medios, se comienza a llenar esos espacios con una nueva
generacion de media influencers, y se empieza a incorporar el analisis y las voces
feministas en los medios populares. Esto implica una democratizacion en tres
niveles: primero, en el acceso a las ideas; segundo, en el cambio de perspectiva y de
voz en esas ideas; y tercero, en la reduccion de las jerarquias. “En los medios,
escuchas la voz blanca, masculina, heterosexual, cisgénero puesta arriba de todas las
demas, incluso si no es intencional, y también se habla mas de la mujer blanca (que
de otras mujeres). Pero con Twitter, se pueden escuchar los puntos de vista de

literalmente cualquiera que tenga acceso a Internet” (Cochrane, 2013, p.694).

Finalmente, Internet se convirti0 en un nuevo canal para el activismo. En
comparacion con las semanas o meses de preparacion que se necesitan para reunir a
miles de personas en un solo lugar para una marcha, las feministas en linea pueden
movilizar miles en cuestion de minutos. Si bien las campafias en linea son algunas

veces acusadas de ser un activismo a través de clicks, con menor compromiso, las

50



organizaciones feministas tradicionales y las en linea se estan volviendo cada vez
mas simbidticas en este sentido. Por un lado, las feministas independientes en linea
siguen inventando nuevos métodos de accidon y catalizan nuevas discusiones que
estan impulsando el feminismo. Y, por otro, las campanas online fortalecen las
protestas fisicas, permitiéndoles correr la voz e incluyendo a personas que, de otra
forma, serian marginadas por discapacidad o distancia, a la vez que las personas

jovenes hacen campafia en otros espacios, donde estan habituados a pasar su tiempo.

Otro desarrollo importante en la organizacion en linea es el papel del periodismo
producido por los ciudadanos. En los blogs feministas, por ejemplo, se publican
comentarios sobre las noticias del dia con una lente feminista, resaltando y
amplificando el trabajo de justicia social que esta fuera del radar de los medios
tradicionales, y a menudo vinculando este andlisis con acciones que los lectores

pueden tomar.

Internet permitié un espacio mas abierto de responsabilidad y aprendizaje, ayudando
a impulsar el feminismo convencional para que sea menos monolitico. El flujo de
blogs, tweets y publicaciones en Facebook tiene el poder de crear un genuino cambio
politico, visibilizando el feminismo asi como también las profundas raices de
misoginia que todavia continllan vigentes y otorgandole margen de accion a los

usuarios.

A medida que las personas contindlan tomando responsabilidad, a medida que el
didlogo abierto y honesto persiste, a medida que los blogs escritos por diversas voces
establecen audiencias cada vez mas amplias, la forma en que abordamos el activismo

y el liderazgo feminista esta cambiando.

51



3.3 Cuarta ola de feminismo en Argentina

La cuarta ola llegd a Argentina de forma clara y delimitada. Tuvo como punto de
partida una serie de femicidios y casos de violencia machista mediatizados hasta que
el caso de Chiara Péez, jéven de 14 afos embarazada y asesinada por la familia de su
novio, condujo a la primera gran movilizacion y organizacion feminista que dio

origen oficial al comienzo de la cuarta ola en Argentina bajo el lema #NiUnaMenos.

El movimiento Ni Una Menos, precursor del movimiento feminista en Argentina,
surge el 3 de junio de 2015, de la mano de un grupo de periodistas, activistas, y
artistas que se manifestaron en contra de los femicidios. 150.000 personas se
manifestaron ese mismo dia frente al Congreso Nacional, hecho que se replicd en

mas de 80 ciudades del pais y en Uruguay.

“La visibilizacion tuvo tres aristas: la calle (protestas multitudinarias), su presencia
en los medios de comunicacion convencionales, y las redes sociales. En estos dos
ultimos ambitos el feminismo narrd sucesivas historias personales (story-tellings)
que describieron desde abortos hasta violaciones en primera persona logrando
generar empatia y un hecho emocional” explican Béarbara Ester y Camila

Vollenweider en un articulo escrito para el CELAG" (2018).

En este sentido, la campafia de #NiUnaMenos tuvo como principal precursor el
entorno digital. Como dice Cecilia Gonzalez en Anfibia, “Twitter fue el escenario
virtual” donde “la marea de repudio social a los femicidios fue imparable” (2016).
Para Ester y Vollenweider, “atn cuando el movimiento de mujeres de América
Latina tom6 un importante envion durante la llamada ‘tercera ola’ en la década del

‘90, solo logroé instalarse en la opinion publica con su salto a la red” (2018).

13 Centro Estratégico Latinoamericano de Geopolitica
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Las autoras explican que, para esto, el movimiento feminista tuvo en cuenta los
siguientes puntos en torno a la campafia #NiUnaMenos: “La utilizaciéon del
ciberespacio como plataforma para intervenir en la politica desde campanas virtuales,
grupos de discusion, portales colectivos y sitios web capaces de funcionar como
medios alternativos de comunicacion; el carcter internacional bajo la modalidad de
‘lucha en red’ que permite globalizar las resistencias y tener incidencia en medios de
comunicacion locales e internacionales; apelar a una nueva subjetividad en relacion
con la ciudadania, promoviendo acciones individuales como forma de visibilizar una
demanda colectiva; priorizar rituales, practicas y reclamos transversales a distintos
ejes ideoldgicos, logrando asi atraer multiples identidades; e instalar una estética de
la protesta gracias a un lenguaje mixto, que logrod integrar expresiones escritas,
visuales y audiovisuales de la cultura popular contemporanea” (Ester y

Vollenweider, 2018).

En este sentido, como ocurrid6 en movimientos y campafias feministas en todo el
mundo pertenecientes a la cuarta ola, el colectivo #NiUnaMenos de Argentina apelo
al entorno digital como medio de denuncia social y como vehiculo de acercamiento a
nuevas audiencias. El activismo adquiere mayor incidencia en redes sociales gracias
a que el mensaje proviene de alguien virtualmente cercano, dandole fuerza a través
de su aval y construyendo una cadena de informacion basada en una relacion

personal y de intereses comunes.

Ademas, los medios digitales generaron un nuevo vehiculo de accion social. Como
explicaba Kira Cochrane anteriormente, ya no hay separacion entre la accion social
dentro y fuera de los nuevos medios, todo es parte de un conjunto de accidn social a
favor de una causa. “Los nuevos movimientos sociales, en los que se inscribe
#NiUnaMenos, figuran entre las primeras organizaciones en operar en red y
aprovechar sus caracteristicas para organizar acciones directas, compartir
informacion y recursos, y coordinar campanas mediante la comunicacién a distancia

en tiempo real. En un mundo globalizado, los consumidores y usuarios de redes
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encuentran en Internet un vehiculo para la resolucion colectiva de problemas, la
deliberacion y la creatividad popular, emergiendo como una fuente alternativa de
poder mediatico que se recrea en cada una de las interacciones cotidianas. (...) Una
sumatoria de acciones individuales -como incorporar un marco en la foto de perfil en
Facebook o realizar un tweet con determinado hashtag- permiten realizar un nuevo

tipo de acciodn social” (Ester y Vollenweider, 2018).
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Capitulo IV

Marco Metodologico

4.1 Introduccion

En este apartado daremos cuenta sobre los pasos que seguimos en miras a cumplir
con el objetivo principal del presente trabajo, que se centra en reformular la

estrategia comunicacional de un medio existente.

Como punto de partida, conformamos un Marco Teorico y Contextual (ver capitulos
I y II) acerca de los principales conceptos que atraviesan a nuestro medio de forma
transversal, como parte de un contexto tecnoldgico y sociocultural que posibilitan su

desarrollo.

En este capitulo, en tanto, avanzaremos con nuestra indagaciéon a los fines de
completar el diagnostico del medio basado en la propuesta metodoldgica de Daniel
Saur y Santiago Druetta, aprendida en la catedra de Produccion Grafica, materia que
cursada en cuarto afio. Asi, relevamos informacion acerca de las modalidades de
produccion y consumo de contenido en los medios digitales, a partir de un analisis de
los lectores de nuestro medio, de medios o productos similares, y de dialogos con

colegas que consideramos expertos en el area de comunicacion digital y de género.

4.2 Definicion de los objetivos del diagndstico

La busqueda de informacion se enmarca en la etapa de elaboracion del diagnostico
que plantean Santiago Druetta y Daniel Saur en su Manual de Produccion de Medios
Gréficos, publicado en el afio 2003. Por lo tanto, nuestro objetivo es reconocer las

modalidades de produccion de contenido en los principales medios digitales
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femeninos y las modalidades de consumo de nuestra audiencia, indagando asi en
ciertos aspectos necesarios para poder desarrollar un diagnostico previo a la

reformulacion del medio.

Para lograrlo, los objetivos especificos a llevar a cabo son:

° Reconocer las particularidades contextuales en el que se desarrolla el medio,
con respecto al entorno digital y al &mbito sociocultural feminista, que hacen posible
el producto en un momento y lugar determinado, es decir, en Argentina en el afio
2018.

° Identificar las caracteristicas de nuestro publico actual y sus habitos de
consumo de medios digitales, asi como también sus intenciones al consumir
informacion con perspectiva feminista.

° Relevar medios similares que puedan conformarse como modelo o
competencia en base a determinadas aspectos caracteristicos de nuestro medio.

° Sondear la opinidon de expertos en comunicacion digital y feminismo sobre

las dimensiones en las que se enmarca nuestro medio.

4.3 Proceso de recoleccion de la informacion

Primer paso: Marco Tedrico v Contextual

Apelando a las perspectivas y conocimientos incorporados en el Seminario de
Nuevas Tecnologias, cursado en el cuarto ano de la carrera, como primer paso
realizamos una indagacion bibliografica sobre el contexto actual de las tecnologias
digitales, poniendo énfasis en los canales mas importantes, en la produccion y
consumo de contenidos, y en el rol del periodismo en la Web 2.0. Asimismo,
exploramos el contexto social e historico de la cuarta ola de feminismo en el cual nos

queremos enmarcar como medio feminista, siguiendo la misma linea de pensamiento
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abordada en el Seminario de Comunicacion, Género y Sexualidades cursado en el

ano 2017.

La seleccion de las temadticas tratadas en el Marco Teodrico (ver capitulo I) esta
basada en tres grandes perspectivas: una tecnoldgica comunicacional, una discursiva
y finalmente otra periodistica. De esta forma, tuvimos en cuenta su ubicacion en la
Web, su lenguaje especifico y adaptado al medio, el surgimiento de un nuevo tipo de
lector digital y, por ultimo, la reinvencion del periodismo, sus géneros, tematicas y
funciones en los nuevos medios. Entender estos conceptos y su funcionamiento
actual nos proporciona el conocimiento del contexto digital que posibilita nuestro

medio y en el que el mismo se inserta.

A su vez, para el Marco Contextual (ver capitulo II) realizamos una breve
explicacion historica del feminismo para llegar a describir su cuarta ola. De esta
forma, identificamos que el medio en cuestion también surge como posibilidad en un
contexto sociocultural marcado por una reivindicaciéon a nivel mundial de los

derechos de las mujeres.

Segundo paso: relevamiento del publico

En segundo lugar, en mayo de 2018 realizamos un diagnostico del publico actual del
medio. Para ello realizamos una encuesta que fue difundida a través de los distintos
canales de Bums (redes sociales y newsletter) dirigida exclusivamente a su publico
ya existente. Como al momento de realizar la encuesta Bums contaba con
aproximadamente 1.000 seguidores, se tom6 como muestra un 10% de ese total, es

decir, 100 personas.

Con una presencia en redes sociales de mas de un afio, e incorporando en los ultimos
seis meses los envios por correo electrénico, contamos actualmente con una base

solida de lectoras y lectores. Asi, un paso esencial para la reformulacion de nuestra
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estrategia comunicacional es interrogar a los lectores sobre sus caracteristicas

demograficas y socioculturales, asi como sobre sus hdbitos de consumo digitales, sus

preferencias al momento de hacerlo, y sus opiniones sobre el medio presentado. De

esta manera, lo que buscamos es recopilar informacion para poder evaluar la

estrategia existente y reformularla si fuese necesario.

Para ello, realizamos las siguientes preguntas:

1.
2.

10.

Género.

Edad: menos de 18 afios; 18 a 24 anos; 25 a 34 afios; 35 a 44 afios; 45 a 54
anos; 55 a 64 anos; mas de 65 anos.

Miéximo nivel de educacidén alcanzado (completo o en curso): primario;
secundario; terciario; universitario; master o doctorado.

(Qué plataformas digitales usas para consumir/leer contenido?: blogs; redes
sociales; newsletters; ninguno; otra (a completar).

(Con qué periodicidad?: mas de 5 horas al dia; entre 1 y 5 horas al dia; menos
de 1 hora al dia; no consumo todos los dias.

(Qué red social usas mas para consumit/leer contenido?: Facebook; Twitter;
Instagram; LinkedIn; Medium; Tumblr; otra (a completar).

(Qué opinds de los newsletters / envios por correo electronico?

Indica la o las opciones correctas: sigo a Bums en redes sociales; estoy
suscrita al newsletter de Bums; consumo Bums sin estar suscrita al newsletter
ni seguir sus redes sociales.

(Qué seccion de Bums te gusta mas?: #ContenidoxBums (incluye primer
envio del mes + contenido en redes sociales sin intervencion de
colaboradoras); #HistoriasxBums; #PrensaFeminista;
#RecomendacionesxBums; no noté la diferencia de secciones.

Con respecto a #HistoriasxBums, [te parece interesante leer historias de

mujeres relacionadas con las tematicas que tratamos?; si; no; a veces.
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1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

(Qué opinds sobre la modalidad de las teméaticas mensuales (como Carreras,
Salud, o Viajes) ;Te parece que es una modalidad comoda, dindmica e
interesante, o preferirias contenido variado?

Muchas veces presentamos contenidos distintos, que no estan presentes en
todas las plataformas. ;Te parece interesante consumir un tipo de informacion
en redes distinta a la que enviamos en el newsletter?: si; no; a veces; no noté
la diferencia de contenidos; otra (a completar).

(Consideras necesaria la incorporacion de una web donde esté alojado todo el
contenido, o leerlo en nuestras redes sociales y/o mewsletter te parece
suficiente?: es necesaria la web; con redes sociales y/o newsletter es
suficiente; otra (a completar).

Por tultimo, jalgo més que quieras agregar? jTodos tus comentarios,
recomendaciones y opiniones son bienvenidas!

Si sos mujer, ;preferis leer articulos escritos por hombres, por mujeres, o te
da igual?: hombres; mujeres; me da igual; intento leer ambas perspectivas.

Si sos mujer, ;qué tan bien considerds que tu voz y tu experiencia estan
representadas en los medios?: escala del 1 al 10, donde 1 es muy mal y 10 es
muy bien.

(Creés que en Bums se puede ver una mejor representacion de la voz y
experiencia de la mujer?: si; no; a veces; otra (a completar).

Elegi la opcion que consideres mas correcta: "Soy feminista"; "No soy
feminista, pero me interesa el tema"; "No soy feminista"; "No entiendo qué es
el feminismo".

Descontando tu interés en el tema, ;cuanta creés que es tu formacion e
involucramiento con el activismo feminista?: escala del 1 al 10, donde 1 es
nulo y 10 es total.

(Consumis medios feministas?: si; no; no, me gustaria hacerlo pero no

CONozco ninguno; no me interesa hacerlo.
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Tercer paso: relevamiento de medios

En tercer lugar, en junio de 2018 realizamos un relevamiento de los 10 principales

medios de comunicacion femeninos, con perspectiva feminista, ya existentes a nivel

nacional e internacional, con caracteristicas similares a nuestro medio, que puedan

convertirse en nuestra competencia o en modelos a seguir.

Elegimos seis medios nacionales:

Las 12: suplemento semanal de Pagina/12, dirigido a mujeres y especializado
en género, con mas de 15 afios en el mercado y cerca de los 1.000 ejemplares
publicados en su version impresa y en linea de los viernes.

OHLALA!: revista femenina sobre moda, turismo, cultura, salud y belleza
perteneciente al grupo La Nacion. Esta disponible en formato papel de forma
mensual, a la vez que tiene un gran presencia en redes sociales con contenido
dindmico y adaptado al formato que plantea cada red.

Musa: suplemento semanal femenino de La Voz del Interior,
predominantemente sobre moda y belleza, con mayor presencia digital que en
papel a través de su pagina web y sus redes sociales.

Crénicas de Moda: medio digital independiente, especializado en moda y

tendencias nacionales femeninas, con mas de dos afios en el mercado tratando
ademas tematicas variadas como belleza, cultura, feminismo, viajes y
fotografia. Se diferencia de las demas revistas femeninas de moda por tener
presencia en linea exclusiva, y por proponer una convergencia de plataformas
al publicar contenido escrito en su sitio web, y audiovisual en sus redes
sociales.

Economia Feminista: blog feminista sobre economia, politica y sociedad. Se
caracteriza por ser uno de los medios nacionales con mayor toma de posicion
feminista. También es uno de los pocos que incorpora la omnicanalidad a
través de su blog, su newsletter semanal y una presencia constante en redes

sociales.
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LatFem Noticias: sitio web informativo sobre feminismo y problematicas que

afectan a las mujeres y al colectivo LGBT+, de origen nacional pero con

alcance regional en todo Latinoamérica.

Y cuatro medios internacionales:

Lenny Letter: medio feminista estadounidense perteneciente a la editorial
Condé Nast que tiene como mision charlar sobre mujeres. Consta de un
newsletter bisemanal, un blog donde aloja todo el contenido, y presencia en
redes sociales. Trata distintas temadticas relacionadas principalmente con el
feminismo, la politica y sucesos relevantes para el género femenino. Fue
fundado en 2015 por Lena Dunham y Jenni Konner, escritoras de la
reconocida serie de HBO, Girls.

Man Repeller: blog estadounidense independiente, con mas de diez afios de
trayectoria online escribiendo sobre moda y belleza, y recientemente
ampliado a tematicas sociales y culturales variadas. Se caracteriza por su
contenido fresco, innovador, y basado en el humor, asi también como por
estar producido por y dirigido a mujeres.

Girlboss: grupo de medios integrado por un blog y un podcast, especializado
en tematicas relacionadas con mujeres profesionales y el mundo laboral
femenino. Fue fundado por Sophia Amoruso, celebridad y empresaria de la
moda estadounidense.

Lola’s Magazine: revista digital feminista de Colombia, con alcance en todo
Latinoamérica, y de contenido variado, basado principalmente en cronicas de

mujeres con perspectiva feminista.

Esta observacion se llevo a cabo a través de sistemas de categorias elaboradas

previamente:

Nacionalidad. Con este dato podemos identificar los medios que podrian
significar una competencia local para nuestros productos, o bien los medios

que podrian servirnos como modelo a replicar en nuestro pais.
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e Omnicanalidad. Dado que nuestra estrategia de comunicacion se basa en la
convergencia digital, identificamos la presencia de los medios relevados en
las tres plataformas analizadas: redes sociales, newsletter y blog.

e Convergencia digital. En base a la presencia afirmativa en las anteriores tres
plataformas, analizamos si llevan a cabo una estrategia de comunicacion
integrada.

e Interaccion con los lectores. Investigamos si los medios apelan a la
comunidad, se refieren a ella en sus escritos, y mantienen una interaccion y
didlogos activos.

o Colaboraciones. Relevamos si los medios poseen un plantel de periodistas
fijo, o si trabajan con colaboraciones externas.

e Redactoras exclusivamente mujeres. Para poder identificar la presencia de
medios con una estrategia similar a la nuestra, apelando a la voz femenina y
su expresion en primera persona.

e Feminismo. Investigamos si los medios utilizan la palabra “feminista” para
identificarse (en manifiesto, articulos, redes, etcétera).

e Independencia. Si el medio en cuestion pertenece a un grupo de medios, o si
es de ejecucion y financiamiento independiente.

e Suscripcién paga. Analizamos si el modelo de financiamiento es a través de
un cobro de suscripcion mensual o anual, o por contenido consumido; o bien
si el consumo es libre y gratuito.

e Contenido auspiciado. Dado que es una practica recurrente el que empresas,
organizaciones € instituciones elijan anunciar sus practicas a través de
contenidos publicados en medios de comunicacion o blogs, lo consideramos

una estrategia de financiamiento relevante.

Cuarto paso: didlogo con expertos

En ultima instancia, en septiembre de 2018, dialogamos con expertos en

comunicacion digital y feminismo que consideramos referentes tanto en Cordoba
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como a nivel nacional. Nuestra meta es proporcionar informacion sobre los estados
de opinién, e identificar tendencias y posibles innovaciones en los campos

estudiados.

Para ello, entrevistamos sobre nuevos medios y newsletters a Axel Marazzi,
periodista argentino especializado en nuevas tecnologias, redactor en su propio
newsletter Observando y en minutouno.com, y colaborador en medios como
lanacion.com, UNO, Revista Crisis, Brando, Hipertextual y Revista Anfibia.

Basamos el didlogo en el siguiente cuestionario:

Por otro lado, dialogamos sobre feminismo y medios de comunicacion con Paula
Morales, docente universitaria en la Facultad de Ciencias de la Comunicacion y
nuestra profesora en el Seminario de Feminismo, Género y Sexualidades, quien
ademads cuenta con un doctorado en Género. Estructuramos la entrevista a partir de

las siguientes cuestiones:

4.4 Proceso de reformulacion de la estrategia

Habiendo recabado toda la informacién necesaria con respecto al Marco Teorico, el
contexto socio-historico de la cuarta ola de feminismo, el publico potencial, los
medios de comunicacién similares a nuestra propuesta y a expertos en el area,
procedimos con el trazado de una nueva estrategia para el medio existente, teniendo
en cuenta los parametros analizados y consideran puntos a mejorar, modificar o

combinar.

Toda la informacién recolectada fue esencial para la elaboracion del diagnostico,
siguiendo la metodologia de produccién de los autores Santiago Druetta y Daniel
Saur (2003). Posterior al diagnostico, llevamos a cabo el procesamiento de la

informacion, identificando aspectos a incorporar y/o reformular a nuestro producto.

63



Finalmente, continuamos con la fase final del presente trabajo, es decir, con la
estrategia de produccion propiamente dicha, la cual también estuvo sujeta a la
metodologia de los autores mencionados. Alli mismo se plantearon los objetivos del

medio, sus caracteristicas, la financiacion, y la estrategia publicitaria.

64



Capitulo V

Elaboracion de Diagnostico y Estrategia de Produccion

5.1 Introduccion

En el presente capitulo pretendemos evaluar nuestra propuesta inicial del medio
digital a través de un diagnostico que, a su vez, nos proporcione informacion para
llevar a cabo la reformulacion del mismo, que es el objetivo principal de nuestro
trabajo final de grado. El desarrollo se realiza a partir del aporte tedrico que Santiago
Druetta y Daniel Saur proponen en su Manual de Produccion de Medios Gréficos,

publicado en el afio 2003.

5.2 Antecedentes

La propuesta original desarrollada es un medio de comunicacion femenino y digital
llamado Bums, con perspectiva feminista, integrado por dos productos convergentes

(newsletter y redes sociales).

El proyecto comenz6é a desarrollarse en 2017, sin planificacion estratégica de
produccion, financiamiento y difusion, con escasa elaboracion de contenido
periodistico y sin la realizacion de un diagnostico previo que nos proporcione
informacion sobre la situacion del mercado en el que se insertaba. Algo que teniamos
en claro era el objetivo de plantear un medio alternativo donde las voces de las
mujeres sean representadas en toda su complejidad y heterogeneidad, lo que, como
explicamos anteriormente, faltaba en los medios hegemodnicos nacionales. La
estrategia estaba marcada por nuestra intuicion como nativas digitales y como

estudiantes de, en aquél momento, quinto afio de la especialidad en Comunicacion
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Grafica, con experiencia laboral en marketing digital, manejo de redes sociales y

comunicacion.

Para el lanzamiento de Bums, utilizamos una pagina de aterrizaje’* (traduccion de
landing page) donde explicamos de qué se trataba el medio y donde las lectoras
interesadas pudieran suscribirse para recibir el contenido en sus casillas de correo.
Sin embargo, no fue hasta marzo de 2018 que se lanzo el primer newsletter. De todos
modos, se tratd de un primer paso para desarrollar una base de datos que, en ese

momento, logroé recopilar aproximadamente 100 correos electronicos.

bums

Uniendo mujeres excepcionales.

Bums surge del deseo de contar con un espacio, un punto de encuentro donde conectar, compartir y
crear juntas, donde charlar sobre temas que nos definen, nos diferencian y nos identifican.

En Bums, tendremos conversaciones intimas, profundas y sin tabies con las mujeres que hacen el
siglo XXI, formadas por su camine personal, las adversidades de la soctedad y su relacién con la
feminidad, de todas las generaciones y de tedas las opiniones.

Bums nace porque cada anéodota, experiencia y trayestoria cuenta a la hora de definir nuestra
generacion. Creemos que no hay nada mas significative que el poder colective que podemos
conquistar al compartir nuestras historias individuales.

Somos mujeres excepcionales. Asi que veni, unite, charlemos, conta tu historig, lee las nuestras.
Compartamos, conectemos. Juntas.

\%

00

14 Una landing page o pagina de aterrizaje, es una pagina web disefiada especificamente para convertir
visitantes en leads, es decir, en las acciones que la empresa quiere que el usuario realice, por ejemplo,
compras, suscripciones, consultas, etcétera.
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Inicialmente, Bums se plasmé sélo en las redes sociales Facebook e Instagram. El

contenido estaba marcado por una complementacion de frases feministas (de mujeres

de distintos ambitos profesionales) con contenido de interés para la audiencia, basado

principalmente en fotografias seleccionadas para lograr una estética visual agradable

que fortaleciera la identidad de marca de Bums. No estaba enmarcado en objetivos

claros con respecto a su desarrollo, ni tampoco con respecto a su crecimiento a largo

plazo. Mirando hacia atras, podemos decir que fue una etapa para testear la

comunidad potencial a la que le queriamos comunicar, y para simplemente lanzar a

Bums al mercado.

"

Lo belleza debe ser ese oire
de frecuentar bares

y las infinitas charlas con los amigos,

con el refinamiento de los
zapatos cargados de historias,

y la identidad de toda una g
Natolia Garibaldi
bums

Quiero alternativas, quiero variedad.
Quiere més, Quierc mujeres.

Quiero que las mujeres

tengan més del mundo.

Caitlin Moran

bums

I

| SUNSHINE
[Tl vr}\frrrr[;

”

Cada vez que una mujer

lucha por si misma,

sin creerlo posible, sin reclamarle,
lucha per todas las mujeres,

l-hua ﬂngel;u

bums

S0ME PAYS
You EAT SALAPS
AND &0 To THE 6YM,
SIME DAYS
1“ EAT (UPCA¥ES
AND REFUSETO PVUT
ON PANTS.

alance.

”

El género como funciona hoy

es una gron injusticia, Estoy encjada.
Todos deberiomos estar encjodos.

El encjo tiene una largo historia

de traer cambios positivos.

éhimumundu Ngq‘:i .Mli: hie

bums

Es hora que veamos ol género
como un espectro en vez de
dos sets de idecles opuestos.

Emma Watson

bums
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En marzo de 2018 enviamos el primer newsletter a través de la plataforma
Mailchimp'®. Después de casi un afio de trabajo exclusivo en redes sociales y con
escaso contenido periodistico, el lanzamiento del mismo significd plantear una
estrategia de contenido a corto plazo. Esta consistia en realizar dos envios al mes,
marcados por una tematica mensual determinada. Hasta el dia de hoy mantenemos
esta planificacion, donde el primer envio cuenta con articulos periodisticos
redactados y editados por nosotras, las redactoras permanentes de Bums, y
perteneciente a la seccion #ContenidoxBums, es decir, todo el material elaborado por

el mismo medio.

Come en cada edicidn de Bums, las invitamos a sumarse a la charla y contarnos su
apinidn, experfencia personal o historia sobre Salud.
Este mes recibiremos aplicaciones a hola@bumsss.com, y pueden ser publicadas en
los p envios de #HI: ] o 8n nuestras redes.

Alrededor de |a alimentacién giran cientos de dudas, mitos y preocupaciones. Por eso

charlamos con dos profesionales de la salud, Marianela Garcla, Licenciada en Nutricidn, y
Karla Garcia, Médica Pediatra Especializada en Obesidad, para que nos respondan las
dudas més frecuentes, incluidas algunas de las que nos mandaron nuestras lectoras por
Instagram scbre la alimentacion vegana, el apetito por ansiedad, y el riesgo de bajar de
pesc con una alimentacion saludable.

'3 Mailchimp es una plataforma de automatizacién de marketing para compartir campafas de correo
electronico.
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El segundo envio mensual, también vigente en la actualidad, es el protagonista de
otra seccion llamada #HistoriasxBums, que se basa en contenido elaborado por
colaboradoras externas sobre la tematica del mes. Dicha seccion es el diferenciador
con otros medios de comunicacion, ya que le otorga un espacio a distintas mujeres
(que no son parte del plantel de redaccion permanente) para visibilizar su propia voz
o la voz del colectivo que representan. Como tercera seccidn, incorporamos
#RecomendacionesxBums, un espacio dentro de los envios y las redes sociales con
recomendaciones de productos culturales, como libros, peliculas, y series

relacionadas con la temadtica, y con perspectiva feminista.

27 de agosto, 2018 | Buma #5.2

En nuestre Gltmo envio, con Jull chadamos sobre el momento de nuestras vidas que
estamos atravesando, esto de tener 23 afios y estar en busca de lo gque nos apasiona
mientras nos preguntamos gué va a ser de nosotras. Ambas coincidimos en lo
importante, inspirader y empoderante que es tener como referentes a mujeres gue
emprendieron suU propla bdsgueda. En ese (da y vuelta de mals, en poguitas palaoras les
conté gue hacia poco habla leide la experiencia de una chica que abandond su casrera
como abogada para ser redactora de viajes. Esa chica es Sofi Stavrou, |a voz detras de
Soy de Grecia, y hace unos dias, en otro intercambio de malls, pude charar con ella.

Creo que en algdn momento de nuestras vidas, sea a los 23 como yo, a los 26 como Sofl,
o a los 40 como muchas mujeres que conocemes, todas pasames por una situacion de
gqulebre que nos hace recalcular. Peso no queria gue esta tematica concluyera sin mostrar
gue “lz crisis”, esa de |la gue hablibameos con Jull en el primer envio de la tematica, tiene

fin. Y siempre es un final feliz: nos lleva a nosotras mismas y, sl lenemaos sueste, también a
alguna isla griega del mediterranec como a Scfi ;)
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El segundo mes incorporamos una nueva seccion: #PrensaFeminista. Al no producir
contenido informativo propio, esta seccion reune un compendio de noticias con
perspectiva feminista de otros medios. Se envia todos los viernes y su estructura
cuenta con la sintesis de tres noticias nacionales, dos noticias internacionales, un
ensayo o articulo de opinidn, y los mejores cinco tweets de mujeres de la semana. Lo
caracteristico de este envio es que el resumen informativo que aportamos es
seleccionado y filtrado, con criterios periodisticos que priorizan la calidad, la

veracidad, la revision de fuentes y la perspectiva feminista del contenido de las notas.

Luego de un debate histdrico de 23 horas, con 129 votos a favor y 125 votos en contra, el
proyecto de ley por el aborto legal, seguro y gratuito tiene media sancién en diputados.
Una crénica de |a jornada sobre la increible victoria del feminismo.

14/06/2018
Pagina/12
Leer articulo

Por su parte, la estrategia de redes sociales se enfocoé desde la aparicion del
newsletter en replicar su contenido, aunque siempre haciendo uso de las dindmicas y

formatos adecuados. El lenguaje es mas simple y conciso, el foco principal esta
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puesto en la estética, y una modalidad alternativa de comunicacion son las Historias
de Instagram, incorporando una comunicacién mas personalizada con la audiencia.
Ademas, a las dos redes sociales iniciales se sumo Twitter, por ser un espacio
propicio para entablar didlogo con mujeres de todas las edades, opiniones y
ubicaciones geograficas. Durante esta etapa, existia una convergencia entre las
distintas plataformas pero, siguiendo los conceptos tedricos de Ariel Benedetti, mas
que omnicanalidad planteamos una multicanalidad, es decir, cada canal no ofrecia
una experiencia completamente diferente al usuario, sino que la misma experiencia

era replicada en distintos canales.

Las B comidas para Recordd dedicar

Io piel mas brillante: un minimo de
Palta + Nueces de Brasil + 160 minutos semanales
Salmén + Fresas + a hacer tu actividad

Semillos de Calabozo. fisica faverita.
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Con respecto al financiamiento, en ningin momento hubo una estrategia clara para
que el medio sea viable, no sélo para poder retribuir a las colaboradoras, sino para
poder costear los gastos de base que implica tener plataformas digitales (como el
gasto del dominio y el espacio de alojamiento). Asimismo, tampoco contdbamos con
una estrategia de difusion que le garantice a Bums una llegada mas amplia para que
no dependa solo del alcance organico'®, por lo que era imposible proyectar el
crecimiento del medio. Sin embargo, al llegar a los 1.000 seguidores y al contar con
mas de 20 colaboradoras a lo largo de los ltimos seis meses, consideramos necesario
establecer una estrategia clara y basada en un diagndstico para poder planificar el

medio a largo plazo.

En sintesis, actualmente Bums cuenta con un newsletter bimensual y presencia en
redes sociales, particularmente en Instagram, Twitter y Facebook. El contenido se
divide en distintas secciones: #ContenidoxBums, #HistoriasxBums,
#PrensaFeminista y finalmente #RecomendacionesxBums. A su vez, el mismo esta
basado en una temdtica mensual propuesta en base a todos los contenidos
desarrollados durante un mes en particular, en cualquiera de las plataformas, y de la

mano de las redactoras permanentes y de las colaboradoras externas.

Entre el 2017 y el 2018 logramos desarrollar un medio digital que demuestra
potencial, con cerca de 1.000 seguidoras en redes sociales y alrededor de 250
suscriptoras al newsletter. Asi fue también como este crecimiento revelo la necesidad
de responder determinadas incognitas que fueron surgiendo a lo largo de su

desarrollo, como por ejemplo:

e Quiénes son nuestras lectoras y qué esperan de Bums? ;Cuales son sus

modalidades de consumo de contenido en plataformas digitales?

16 Segun Facebook, el alcance orgéanico es el nimero total de usuarios tinicos que ven una publicacion
por métodos de distribucion gratuitos.
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(Estamos realmente haciendo un buen uso de las distintas plataformas,
aprovechando al maximo sus diversos formatos, dindmicas y modalidades?
(Hace falta un sitio web donde alojar todo el contenido publicado o el
newsletter y las redes sociales son suficientes?

(Por qué so6lo 250 de 1.000 seguidores estan suscritos al newsletter? ;Es el
newsletter un canal viable para nuestro publico?

La modalidad de las tematicas mensuales, ;funciona realmente como
contextualizador del contenido?

Las secciones propuestas, /son de interés?

(A nuestra audiencia le interesa consumir contenido producido por
colaboradoras?

(Cual es la postura que adoptan nuestras lectoras con respecto al feminismo?
Siguiendo nuestra hipotesis de que la voz de la mujer no estd bien
representada en los medios hegemonicos, ;coOmo se sienten nuestras lectoras
al respecto?

(Como hacer para que el medio sea rentable? ;Cuales son las estrategias que
utilizan otros medios de comunicacion similares para obtener una
remuneracion de su trabajo?

Teniendo en cuenta que somos un medio digital, ;como hacer para llegar a

nuevas audiencias?

Estas preguntas son algunos de los parametros que no teniamos en claro debido a la

falta de estrategia comunicacional, de pasos programados a seguir y de objetivos

especificos que orienten el proceso. Es por eso que, de cara a nuestro trabajo final de

grado y con la posibilidad de integrar todos los conocimientos adquiridos a lo largo

de los cinco afios de cursado, creemos que llegamos a la instancia de pasar a la

siguiente etapa de Bums, marcada por una reformulacion de su estrategia

comunicacional para cumplir nuestra misiéon de generar un modelo periodistico

alternativo de representacion de la voz femenina.
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5.3 Etapa 1: elaboracion del diagnéstico

Como plantean Santiago Druetta y Daniel Saur, para llevar a cabo el desarrollo de la
reformulacion de la estrategia es necesario una etapa de elaboracion del diagndstico
(2003, p.22). A raiz de lo explicado en el Marco Metodolodgico, realizamos una
recopilacion de informacion pertinente con el objetivo principal de reconocer las
modalidades de produccion y consumo de contenido en los medios digitales
femeninos con perspectiva feminista, indagando en el publico, los productos
similares y la opinion de colegas expertos, en un contexto marcado por las
condiciones de posibilidad de la Web 2.0 y el movimiento sociocultural generado por

la cuarta ola de feminismo.

A través del procesamiento de dicha informacion, esta etapa nos permitidé encontrar
patrones en las tres dimensiones investigadas, asi como puntos diferenciales que

pongan en cuestion ciertas caracteristicas a tener en cuenta.

5.3.1 Origen del trabajo: demanda o posibilidad

De acuerdo a Santiago Druetta y Daniel Saur, la realizacion de un producto grafico
puede tener dos origenes distintos. El primero, nace de la demanda de un comitente,
es decir, de un interesado que requiere los servicios de un profesional para que
contribuya a la solucién de algun problema comunicacional. El segundo, tiene que

ver con la deteccion de posibilidades latentes para el lanzamiento de un nuevo medio.

Bums surgidé de la segunda alternativa ya que, segun los autores, por posibilidad se
entiende la deteccion de un problema o necesidad comunicacional, fruto de nuestra
experiencia de observacion. Por un lado, detectamos una escasez de voces femeninas
en los medios masivos de comunicacion, asi como también una segmentacion por
tematicas y autores atada a un prejuicio de género. En este sentido, vimos la

posibilidad de insertarnos en el contexto de la cuarta ola de feminismo creando un
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medio de comunicacidén con perspectiva feminista, no sélo destinado a mujeres, sino
también con sus voces representadas en primera persona. De esta forma, buscamos
cerrar la brecha de género entre redactores y redactoras, y aportar a la diversificacion
del mapa mediatico agregando nuevas voces, exponiendo experiencias femeninas
que, de otra forma, no serian visibilizadas en medios hegemonicos, e insertando la

opinién de mujeres en temadticas generalmente estereotipadas como masculinas.

Por otro lado, la Web 2.0, junto a sus caracteristicas de inteligencia colectiva,
conectividad, comunidades virtuales y convergencia digital, nos dio las herramientas
para llevar adelante este medio independiente con presencia en multiples
plataformas, con un método de generacion de contenido por colaboracion y en

constante interaccion con la comunidad.

5.3.2 Recoleccidon de informacion

De acuerdo a Druetta y Saur, “el objetivo de este paso es conseguir la informacion
necesaria para contextualizar el problema y definirlo con mayor precision,
configurando un panorama lo mas vasto y profundo posible sobre sus caracteristicas

y sobre las posibilidades que tenemos para solucionarlo” (2003, p.52).

El publico

Como explicamos en el marco metodoldgico, para llevar a cabo la reformulacion de
la estrategia realizamos un diagnéstico del publico ya existente, con la meta de
reconocer informacion y tendencias generales sobre sus usos de los medios digitales,

asi como sus opiniones frente a Bums y al contenido feminista.

Previamente a la reformulacion de la estrategia y a seis meses de lanzar el medio,
contamos con aproximadamente 1.000 seguidoras y seguidores en Instagram. Gracias

a las herramientas de medicion y estadisticas de Facebook, Instagram y Mailchimp,
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identificamos que, al mes de septiembre de 2018, nuestro publico actual existente se

encuentra ubicado en las siguientes categorias:

o Ubicacion geografica:

o 90%: nacional (de los cuales el 30% reside en la Ciudad de Cérdoba,
y el 23% en Ciudad Autonoma de Buenos Aires, distribuyéndose los
demas de forma aislada en las demas ciudades de nuestro pais).

o 10%: internacional (2% México, 2% Espania, 1% Uruguay, y 1%
Chile).

e Variables demograficas:

o 94%: mujer (de las cuales el 47% tiene entre 18 y 24 afios; y el 40%
entre 25 y 34 afos; conformando los dos rangos etarios principales).

o 6%: hombre (de los cuales el 45% tiene entre 18 y 24 afios; y el 36%
entre 25 y 34 afios; conformando los dos rangos etarios principales).

e Dias y horarios de consumo digital: la actividad de nuestras seguidoras en
redes sociales dentro de los dias de la semana se presenta homogénea, con un
minimo aumento del porcentaje en los dias sabado y domingo. Los horarios
de mayor presencia en redes sociales son entre las 12 horas del mediodia y las
21 horas. Por otro lado, el mayor porcentaje de apertura de nuestros envios
por correo electronico se presenta al momento en que los enviamos,

ocurriendo en el horario de las 10 horas de la mafiana.

Para el relevamiento del publico, llevamos a cabo una encuesta que nos permitio
conocer a nuestra audiencia en profundidad, especialmente con respecto a sus
modalidades de consumo de contenido en plataformas digitales, a su relacion con el
feminismo y a sus opiniones con respecto al trabajo realizado en Bums previamente a
la reformulacion de la estrategia. A partir de los datos obtenidos, y filtrando los
resultados en base a distintos parametros, obtuvimos nueva informacion sobre

nuestro publico.
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e De la totalidad de las personas encuestadas, el género esta representado de la
siguiente manera:

o 93%: mujer.
o 6%: hombre.
o 1% no binario.

e Las franjas de edad estan representadas de la siguiente manera:
o 48%: de 18 a 24 aios.
o 40%: de 25 a 34 aios.
o 5%: de 35 a 44 afios.
o 3% menos de 18 afios.
o 2% entre 45 y 54 afios.
o 1%: mas de 65 afios.

e Con respecto al nivel maximo de formacion alcanzado:
o 81%: nivel universitario completo o en curso.
o 11%: nivel terciario completo o en curso.
o 6%: nivel secundario completo o en curso.
o 2%: nivel de doctorado o master en curso.

e Al ser cuestionados sobre las plataformas digitales utilizadas al momento
de consumir contenido informativo (representando asi las cuatro
combinaciones mas elegidas y representativas de la muestra):

o 28%: solo redes sociales.
o 26%: redes sociales y blogs o sitios web.
o 19%: redes sociales, blogs o sitios web, y newsletters.
o 18%: redes sociales y newsletters.
e (Cuando cuestionados sobre la periodicidad con que consultan las

plataformas digitales indicadas en el punto anterior:

© 63%: 1 a5 horas diarias.

o 20%: mas de 5 horas diarias.

o 12%: menos de 1 diaria.

o 5%: no consulta plataformas digitales todos los dias.
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e Con respecto a la red social mas utilizada al momento de consumir contenido
informativo:

o 53%: Instagram.

o 29%: Twitter.

o 12%: Facebook.

o 5%: Otro.

e Al ser interrogados sobre su opiniéon con respecto a los envios por correo
electronico o newsletters:

o 63%: opinidn favorable, indicando que les parecen Utiles, faciles para
informarse, comodos, e interesantes cuando tratan sobre temas
especificos.

o 22%: opinidn negativa, alegando que no los consumen, que prefieren
consumir la informacién en otra plataforma, o que cuando si lo hacen
son molestos, cansadores, spam o les quitan tiempo.

o 11%: opinion neutra, indicando que les da igual recibirlos o no.

o 4%: no responde la pregunta.

e Del total de personas encuestadas sobre su relaciéon con Bums:

o 43%: sigue al medio en redes sociales y esta suscrito al newsletter.

o 41%: s6lo sigue a Bums en redes sociales.

o 16%: sblo esta suscrito al newsletter.

e (Con respecto a las secciones de Bums:

o 29%: prefiere #PrensaFeminista.

o 21%: no nota la diferencia entre secciones.

o 19%: prefiere #ContenidoxBums.

o 19%: prefiere #HistoriasxBums.

o 12%: prefiere #RecomendacionesxBums.

e Con respecto a su interés por el contenido de colaboradoras externas,
representado en la seccion #HistoriasxBums:

o 86%: manifiesta interés por leer historias de mujeres.
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o 13%: le parece interesante leer historias de mujeres solo algunas a
veces.
o 1%: no le parece interesante leer historias de mujeres.
e Al ser interrogados con respecto a su opinion sobre la division de tematicas
por mes:
o 74%: considera a las tematicas una buena e interesante modalidad de
organizacion de contenido.
o 14%: preferiria contenido variado.
o 11%: le da lo mismo una u otra modalidad.
o 1%: no noto la division por tematicas.
e Con respecto a la estrategia del medio de plantear contenidos distintos en
sus redes sociales y en su newsletter:
0 62%: esta de acuerdo con la distincion de contenidos por plataforma.
o 12%: no estd de acuerdo con la distincion de contenidos por
plataforma.
o 12%: a veces estd de acuerdo con la distincion.
o 10%: no noto la distincion de contenidos.
o 4%: so6lo sigue a Bums en un canal por lo que no puede notar la
diferencia.
e Al interrogar al publico sobre la necesidad de incorporar un sitio web que
aloje todos nuestros contenidos:
o 75%: considera necesario el sitio web.
o 25%: piensa que con las redes y el newsletter es suficiente.
e De la totalidad de mujeres que respondieron la encuesta sobre preferencia
de autor o autora al momento de leer articulos:
o 46,2%: intenta leer ambas perspectivas.
o 33,3%: prefiere leer articulos escritos por mujeres.
o 20,4%: expresa indiferencia por la distincion de género.

o 0%: prefiere articulos escritos exclusivamente por hombres.
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e De la totalidad de mujeres que respondieron la encuesta sobre la
representacion de su voz en los medios:
o 44%: considera que su voz y experiencia estan mal representadas
(eligiendo un indice de satisfaccion de 1 a 4).
o 36,6%: considera que su voz y experiencia estan representadas de
manera regular (eligiendo un indice de satisfaccion de 5 o 6).
o 19,4%: considera que su voz y experiencia estan bien representadas
(eligiendo un indice de satisfaccion de 7 a 10).
e Alinterrogar a las mujeres sobre la representacion de la voz de 1a mujer en
Bums:
o 80,6%: opina que en el medio se ve una mejor representacion.
o 19,4%: opina que se ve una mejor representacion a veces.
o 0%: considera que no se ve una mejor representacion.
e Al cuestionar a la totalidad del publico encuestado sobre su ubicacién con
respecto al feminismo:
o 87%: afirma ser feminista.
o 9%: dice no ser feminista pero estar interesado en el tema.
o 4%: no se reconoce como feminista.
o 0%: no entiende qué es el feminismo.
e Dec la totalidad de las personas encuestadas sobre su consumo de medios
feministas:
o 83%: consume medios feministas.
o 10%: expresa interés en hacerlo, pero niega hacerlo por no conocer
ninguno.
o 6%: no consume medios feministas.
o 1%: no esta interesado en hacerlo.
e Al interrogar al publico encuestado sobre su formacion e involucramiento
con el activismo feminista (descontando su grado de interés en el tema):
o 42%: informa un bajo grado de formacidon e involucramiento

(eligiendo un indice entre 1 y 4).
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o 30%: informa un alto grado de formacién e involucramiento en el
activismo feminista (eligiendo un indice de 7 a 10).
o 28%: informa un grado regular de formacion e involucramiento en el

activismo feminista (eligiendo un indice de 5 o 6).

Siguiendo a Druetta y Saur, “las siguientes son caracteristicas excluyentes que debe
poseer todo publico potencial para justificar la planificacion y la implementacion de

un proceso industrial de produccion comunicativa” (2003, p.92).

e El publico debe ser sustancial, es decir, debe ser suficiente para justificar la
inversion a realizar. Para esto, apelamos a las herramientas de medicion de
Facebook que, en base a la segmentacién de la audiencia, indica cuantos
usuarios son potenciales lectores de un determinado medio, a partir de
intereses y conductas que detecta su algoritmo. En este sentido, existen 326
mil usuarios con la mayor cantidad de similitudes con nuestro publico actual
y hasta 3.3 millones de usuarios con algunas caracteristicas compartidas que
pueden estar interesados en Bums, por lo que es un publico sustancial.

e El publico debe ser alcanzable, lo cual significa que la planificacion del
producto a realizar debe garantizar el contacto con el publico destinatario.
Siguiendo las estadisticas presentadas en el punto anterior, al ser nuestro
producto digital y estando las encuestadas en su mayoria en contacto
frecuente con plataformas digitales, nuestro publico actual es alcanzable por
los canales que nos propusimos. Por otro lado, al saber que el 70% de nuestra
audiencia no se encuentra en nuestra ciudad, el método digital planteado es
ideal para alcanzar a lectoras geograficamente dispersas.

e El publico debe ser reactivo al mensaje que se transmite, es decir que debe
tener la apertura y la permeabilidad suficiente para reaccionar favorablemente
ante el mensaje. En nuestro caso, la mayoria consume medios feministas y es

feminista o expresa interés en la tematica. Por lo que la perspectiva en la que
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enmarcamos nuestro mensaje es adecuada y coherente con sus intereses y
preferencias.

e El publico debe ser mensurable, es decir, debemos poder verificar que el
publico ha sido en realidad afectado por nuestro mensaje. Bums, al ser un
medio compuesto por canales digitales, cuenta con herramientas de
estadistica y medicion proporcionadas por analiticas que elaboran las

plataformas digitales de manera automatica.

Continuando con los parametros a seguir para analizar al lector que establecen
Druetta y Saur, se deben prever los contextos de lectura de nuestro mensaje, teniendo

en cuenta (2003, p.100):

e Contexto cultural: implica identificar los codigos culturales del lector y asi
inscribir nuestro producto de la mejor manera en su universo. Si a la mayoria
de las encuestadas le interesa el feminismo y/o se identifica como feminista,
al plantear un mensaje enmarcado en esta perspectiva estamos considerando
su contexto cultural.

e Contexto perceptual: implica contemplar la situacion en que el destinatario
se encontrard frente al mensaje. La modalidad de comunicacioén del mensaje
elegida y el medio para difundirlo son exclusivamente digitales, y esto se
respalda en el resultado de que la mayoria de las encuestadas dedica entre 1 y
5, 0 5 y mas horas diarias al consumo de contenido en plataformas digitales.
Ademas, observando los dias y horarios de interaccion con plataformas
digitales, identificamos una posibilidad de adecuacion de nuestra publicacion
de contenido a ellos.

e Contexto de origen: implica que todo mensaje debe inscribirse en una serie
compuesta por aquellas comunicaciones que parten del mismo origen, es
decir, que todo producto debe repetir con pequefias variantes un mismo

esquema. En nuestro medio, cumplimos con una presencia enteramente
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digital, con una determinada periodicidad de envios y de publicaciones, y con
una imagen de marca clara e identificable, facilitando orientacion al publico.
e Contexto tipoldgico: implica que se respeten ciertas reglas formales que
caracterizan a los distintos tipos de medios. En nuestro caso, nuestros canales
se insertan en un modelo de convergencia digital y éstos cumplen con los
tipos ideales que estdn presentes y funcionando en las mentes de las
receptoras. Sin embargo, a lo largo de la reformulacién consideramos
necesario reevaluar la modalidad con la que utilizamos cada plataforma para
la presentacion del contenido, en concordancia con los postulados tedricos
que las definen y con las modalidades de consumo de produccion de nuestra

audiencia.

Productos similares y en competencia

Siguiendo la linea de pensamiento de Druetta y Saur, para desarrollar una estrategia
comunicacional es necesario estudiar iniciativas similares que nos proporcionen
ideas que puedan ser capitalizadas e implementadas en nuestra propuesta. Para esto,
es vital conocer si han existido en el pasado propuestas similares y realizar un rastreo
sobre los medios en circulacion que pueden catalogarse como competencia. El
motivo de este relevamiento es verificar el estado de situacion de esas propuestas y
realizar un analisis para detectar sus virtudes y defectos, a los fines de aprovechar sus
ventajas, no cometer los mismos errores, y elaborar una estrategia editorial que nos

diferencie (Druetta y Saur, 2003, p.60).

Para esta indagacion, llevamos a cabo un andlisis de propuestas similares o cercanas,
luego de relevar 10 medios de comunicacion, digitales, destinados principalmente a
mujeres, de habla castellana e inglesa, el 60% de produccion nacional, y el 40%

internacional.
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A partir del relevamiento de las categorias informadas en el Marco Metodologico
(ver capitulo IV, apartado 4.3), pudimos establecer las siguientes conclusiones:
e Con respecto a las plataformas utilizadas:
o 80%: posee redes sociales, newsletter y sitio web.
o 20%: cuenta con redes sociales y sitio web, sin incluir newsletter.

e El 90% produce contenido enmarcado en los conceptos de convergencia
digital.

e Los géneros utilizados en la redaccidon son variados, entre ellos pudimos
identificar: ensayos, comentarios, cronicas, entrevistas, noticias, analisis y
misceldnea. Solo el 30% utiliza de forma predominante el género noticia, y de
ellos la totalidad es de produccion nacional.

e FEl 80% de los medios relevados presenta una estrategia de interaccién con
sus lectoras y lectores proactiva, utilizando un lenguaje cercano y que refleja
confianza con su audiencia.

e Solo el 40% de la totalidad de los medios relevados posee el método de
produccion de contenido por colaboradores externos al plantel permanente.
De éstos, s6lo uno es de produccion nacional.

e El 80% emplea redactoras exclusivamente femeninas.

e Considerando que el 100% de los medios relevados estan destinados a un
publico femenino, el 80% de ellos se identifica como feminista. Los dos
medios relevados con contenido destinado a mujeres que no se identifican
como feministas, son de produccidon nacional, y no son independientes, sino
que pertenecen a grupos de medios hegemodnicos, como lo son el caso de
OHLALA! que pertenece a La Nacién y Musa que pertenece a La Voz del
Interior.

e El 60% son medios independientes, mientras que el 40% restante pertenecen
a grandes grupos de medios hegemonicos en sus respectivos paises.

e La totalidad de los medios relevados no cuenta con una estrategia de
financiamiento a través de suscripcion paga, por lo que podemos inferir que

no es una estrategia viable para este segmento. El 60% utiliza la modalidad de
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financiamiento a través de contenido auspiciado por empresas,

organizaciones e instituciones, tanto publicas como privadas.

Colegas expertos

Luego de relevar el publico y los medios de comunicacion con caracteristicas
similares, surgieron dudas y cuestionamientos en base a la informacién recabada en
la que queriamos continuar indagando. Es por eso que charlamos con dos expertos en
sus respectivos campos profesionales para conocer su opiniéon frente a dichos

cuestionamientos.

e Sobre nuevos medios v newsletters

Una de las preguntas que surgieron previamente a la elaboracion del diagnostico, fue
el hecho de que en redes sociales contamos con 1.000 seguidores mientras que en el
newsletter s6lo 250 usuarios estan suscritos. Ademads, cuando realizamos el
relevamiento del publico, encontramos un significativo porcentaje de lectoras y/o
lectores quienes no prefieren este formato para consumir informacion. En base a eso,
dialogamos con Axel Marazzi, periodista especializado en nuevas tecnologias, y

creador de su propio newsletter Observando.

.Qué opinas sobre los newsletters, y sobre su diferencial al momento de

informar/compartir contenido?

Una de las cosas que mas me interesa de los newsletters es la facilidad que tiene a la
hora de moverse por la Web. Todas las personas que tienen relacion, por mas minima
que sea, con la tecnologia tienen un correo electronico. El potencial de crecimiento
es infinito y esta mas ligado a la tematica que toques (no es lo mismo un newsletter
de tecnologia que uno de literatura o arte o de noticias) y a la lengua que utilices que
otra cosa. Ademas, el newsletter va a vos. No es como un medio convencional al que

tenés que ingresar.
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.Creés que este formato plantea un nuevo tipo de relacion medio-lector?

Lo que me parece interesante de los newsletters es la intimidad que genera. Si bien
hay una comunidad que recibe observando, cada una de las personas que estad
suscripta lo recibe de manera personal en su inbox. La conversacion que hay entre

esas personas personas y yo, o cualquier medio de hecho, es muy intima.

Muchas veces me responden a una edicion de observando por un tema en particular y
se arman discusiones muy interesantes de idas y vueltas que, en algunos casos, tienen
que ver con temas muy privados que no hubieran tenido lugar en otros medios como
pueden ser Twitter, Facebook o los comentarios de un blog/diario/otro que pueden

ser leidos por cualquier tercero.

Hace poco hicimos una encuesta a algunos usuarios presentes en nuestras redes
sociales, y una parte nos respondio que no le gustan los newsletters o no son una
prioridad de ellos para consumir contenido digital. ;Cuales son los factores que

creés que pueden tener que ver con este fenomeno?

Yo amo los newsletters porque apelan a mi nostalgia, me llegan a mi en vez de tener
que ir a buscarlos (como sucede con todos los medios a los que tenés que acceder) y
puedo leerlo cuando quiera desde una aplicacion que ya tengo instalada en mi celular

como otras cientos de millones de personas en el mundo.

Contra lo que tenemos que luchar muchas veces quienes hacemos newsletters es con
la idea de spam. Para muchos, sobre todo los mas jovenes o personas que no tienen
tanta relacion con la tecnologia, un newsletter es un mail que llega a tu correo y al
que ni siquiera entras porque es spam y al que borrds directamente. Igual, eso esta

cambiando.
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Estd claro que hay lugar para los newsletters. Hay muchos muy famosos en
castellano (yo sigo algunos mas ligados a la tecnologia como mixx.io), pero hay
casos yankees (como todo) que son brutales a nivel seguidores como The Hustle. que
funciona como medio de comunicacién y tiene alrededor de 15 personas atras, o
incluso medios formales que los usan para fidelizar usuarios como Axios y otros

miticos que estan empezando a incursionar en el tema como el New York Times.

e Sobre feminismo y medios de comunicacioén

Habiendo comprobado que, efectivamente, nuestra audiencia es feminista y/o esta
interesada en temas relacionados, para continuar con la propuesta inicial de producir
un medio digital femenino con perspectiva feminista, entrevistamos a Paula Morales,
Profesora del Seminario de Comunicacion, Género y Sexualidades de la Facultad de

Comunicacion de la Universidad Nacional de Cordoba con un doctorado en Género.

(Cuales son las caracteristicas que te parece que deba tener un medio feminista
para a estar a la altura del movimiento, asi como también a la altura de las

nuevas tecnologias?

Yo creo que los medios de comunicacion feministas o los proyectos politicos
comunicacionales feministas tienen ya una base de discusiones que les ubican en
situaciéon de definirse como medios, no ya al servicio de la comunicacidon con
perspectiva de género o no sexista, sino como feminista, y eso es un punto de partida
relevante. Esas discusiones son el motor de modos de produccion laborales y
periodisticas de tratamiento de la informacién, de rutinas de creacion de contenidos,
y de elaboracion de nuevos formatos y nuevos lenguajes que tienen que ver con
formas de entender las relaciones interpersonales desde el feminismo. Entonces ese
punto de partida, como medio feminista, hace que inevitable y deseablemente se
construyan modos de produccion feministas que se traducen en agendas, en

contenidos, en tratamientos, en temas, en prioridades, y en tiempos.
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Esos contenidos, esos modos de evaluar y de actualizar guiados por una ética
feminista, tiene que ver con la ética del cuidado y de la autonomia. Para mi son dos
pilares que los medios feministas deben recordar y propiciar para estar a la altura del
movimiento feminista. La ética del cuidado entre pares y entre embajadoras,
reconociendo siempre las relaciones de poder como un condicionante de los vinculos
laborales, es necesario para construir una comunicaciéon feminista, pero también la
autonomia, los modos auténomos de poder trabajar, producir y crear. Por lo tanto
ambas éticas son dos pilares que deberia considerar todo proyecto politico feminista

de comunicacion.

Creo que la relacion con el movimiento se da desde la participacién concreta en los
fendmenos sociales que el propio movimiento tracciona, promueve, acompafia y, en
ese acompanar, los proyectos de comunicacién feministas tienen que estar ahi de las
maneras que puedan asumirlo, pero creo que la relaciéon debe ser directa y es

presencial.

Con respecto a la tecnologia, esos medios deben propiciar la autogestion y el
empoderamiento tecnologico entre sus participantes y el criterio de rotacion de los
roles y el ejercicio de diferentes tareas en distintos momentos para hacer que todas
aprendamos cémo se sustenta, como se gestiona y coOmo se proyecta un medio de
comunicacioén ya que, por lo general, en las estructuras patriarcales de los medios,
ain en los medios comunitarios y alternativos, las tomas de decisiones pasan por
sujetos masculinos cis'’ y las logicas de esas decisiones se toman en contextos,
horarios y modalidades que no son fluidas para las mujeres y otras identidades
sexo-genéricas, no son comodas y no se sienten propias. Por lo tanto, propiciar la

autogestion y el empoderamiento tecnologico es fundamental.

,Que opinas sobre los medios feministas locales?

7 Cisgénero es alguien cuyo género al nacer e identidad de género coinciden.
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Los medios feministas locales me parecen imprescindibles, me parecen potentes, y
me parece que la apertura tiene que darse desde estos medios a lenguajes y
estrategias pedagogicas integradoras de otras audiencias que no sean las y les
feministes, para captar otras audiencias, para dialogar con otras audiencias no

feministas, y asi poder ampliar el espectro de lo que seria la disputa por el sentido.

Hace poco hicimos una encuesta, donde obtuvimos que la gran mayoria de las
mujeres que la respondieron no sentian que su voz o su experiencia estaba bien
representada en el discurso de los medios. ;Cual te parece que es una buena
forma de modificar esta realidad? ;Qué podemos empezar a hacer desde

nuestro rol de comunicadoras?

Desde el rol de la comunicacion, estamos pensando en patrones socioculturales y en
ese sentido la modificacion es estructural, no es s6lo apoyar en cuestiones legales, es
un cambio cultural, es un cambio de paradigma. Creo que trabajar con el sentido, con
la palabra, trabajar traccionando y discutiendo los sentidos que se les dan a las
palabras, a la ideas, reivindicando la profundidad de algunas ideas y complejidad,
hacen que como comunicadoras podamos aportar a ese cambio de paradigma en la
representacion estereotipada que se hace de las mujeres en los medios. Hacen falta
codigos de ética periodisticos que sean sensibles al género y con perspectiva
feminista (que es diferente a ser sensibles al género), producir informes e
investigaciones que den cuenta de estadisticas de los fendmenos que nos preocupan

y, por supuesto, denuncias y monitoreos de medios.

5.3.3 Procesamiento de la informacion

Segun Santiago Druetta y Daniel Saur, esta etapa se trata del andlisis, interpretacion
y organizacion de la informacion relevada. “La informacion obtenida de las fuentes

sefialadas en el punto anterior, una vez interpretada y ordenada adecuadamente,
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permitira establecer ciertos parametros para realizar una segunda y mas rigurosa
definicion del problema. Esto orientard la estrategia comunicacional a seguir”

(Druetta y Saur, 2003, p.29).

Por empezar, en esta instancia es importante rever el objetivo principal del producto
acorde a la informacion relevada, especialmente por parte de la audiencia. Como
mencionamos, el objetivo del medio es generar un modelo periodistico alternativo de
representacion de la voz y experiencia femenina, desde una perspectiva feminista. A
partir del relevamiento de la audiencia, observamos que la mayoria de nuestro
publico femenino cree que la voz de la mujer esta incorrectamente representada en
los medios hegemonicos, mientras que, por su parte, la mayoria de nuestras lectoras
cree que en Bums se puede ver una mejor representacion de la voz y experiencia de
la mujer. En este sentido, encontramos una concordancia entre el objetivo principal

del medio y las necesidades del publico relevado.

Inicialmente, nos preguntamos quién es nuestra lectora. Luego del relevamiento,
podemos concluir que es mujer, tiene entre 18 y 34 afios de edad, posee un nivel de
formacidn universitaria completo o en curso, y se encuentra en Argentina. Utiliza una
amplia gama de plataformas digitales para consumir contenido, entre las cuales el
comun denominador son las redes sociales, especialmente Instagram, y dedica a

hacerlo entre 1 y 5 horas diarias.

A su vez, esta lectora se identifica como feminista, consume medios feministas, y
estd medianamente formada o involucrada con el activismo feminista. Teniendo en
cuenta estos resultados, y en relacion al aporte de Paula Morales, que explica que los
medios feministas locales son imprescindibles para posibilitar la apertura hacia otras
audiencias a través del lenguaje y de estrategias pedagdgicas, consideramos esencial

incorporar contenido integrador para ampliar el espectro de la disputa por el sentido.
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Ademas identificamos que, de la totalidad de las mujeres encuestadas, al momento de
su lectura la mayoria elige buscar articulos escritos por mujeres y hombres para
contar con ambas perspectivas, mientras un porcentaje significativo prefiere leer a
mujeres. Ninguna de las encuestadas expreso preferencia por leer exclusivamente a
hombres. Esta necesidad por consumir contenido producido por mujeres también se
vincula con que una amplia mayoria estd de acuerdo con la modalidad de

colaboradoras que cuenten sus historias en primer persona.

Sin embargo, como reflejan los datos de ColumnistOS (ver capitulo I, apartado 1.2),
la mayoria de las notas de opinion publicadas en los cuatro medios nacionales
principales son firmadas por hombres, por lo que existe un desequilibrio entre las
necesidades o preferencias de las lectoras mujeres en relacion al contenido que
ofrecen los medios de comunicacion. En este sentido, el objetivo de Bums de
proponer un modelo periodistico alternativo de la representacion de la voz femenina,
estd basado en un equipo de redaccion integrado por distintas colaboradoras
exclusivamente mujeres, con la mision de cerrar la brecha de género en la produccion
periodistica de sentido. Otro aspecto relevante, es que de la totalidad de los medios
de comunicacion relevados, menos de la mitad cuentan con colaboradoras externas al

plantel permanente y, de esos, s6lo un medio es de produccion nacional.

Con respecto a la evaluacion del trabajo realizado desde el lanzamiento del medio,
primero identificamos que la mayor parte de las lectoras consume el contenido de
Bums solamente a través de las redes sociales, mientras que una minoria lo consume
solamente a través del newsletter. Un porcentaje significativo, a su vez, consume
ambos. Esto significa que las redes sociales deberian ser un punto fuerte en la
estrategia de Bums y en su generacion de contenido, especialmente en Instagram,
Twitter y Facebook. Un punto a destacar es que Facebook es la red social menos

utilizada entre las tres primeras.
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Por otro lado, una gran mayoria expres6 comentarios positivos con respecto a los
envios por correo electronico, indicando que les resultan interesantes, que les
permiten mantenerse actualizadas con nuestras publicaciones y que facilitan la
lectura. Sin embargo, un porcentaje menor pero significativo (33.3%) expresa una
opinidén negativa: les parecen molestos, no los entienden, no acostumbran a
suscribirse o no les interesan porque no usan la plataforma de correo electronico. En
respuesta a esto, Axel Marazzi explica que muchas veces el newsletter es confundido
por spam, es decir, por publicidades de empresas a las que el usuario no eligié
suscribirse, lo cual ocurre especialmente con las audiencias mas jovenes que no
tienen la costumbre de utilizar el correo electronico y con personas que no tienen
relacion con la tecnologia. En miras al futuro, para Marazzi esta costumbre esta
cambiando y el newsletter muestra tener gran potencial debido a su facilidad para
moverse por la web. El periodista destaca que el potencial de crecimiento es infinito
y esta ligado con la tematica que se toque y el lenguaje utilizado més que con el
canal en si mismo. Ademas, otras ventajas son que estos envios van hacia el usuario

(y no viceversa) y generan mayor intimidad.

La audiencia, al ser interrogada sobre la necesidad de un sitio web que almacene todo
el contenido publicado, se manifestd predominantemente a favor de esta
incorporacion, mientras que s6lo una minoria cree que es suficiente con el newsletter
y las redes sociales. A su vez, la mayoria prefiere una distincion de contenidos en las
diferentes plataformas, acorde a sus dindmicas, formatos y modalidades. Estos
resultados visibilizan que es necesario fortalecer la convergencia entre canales, asi
como la omnicanalidad, para que el usuario sea parte de una misma experiencia en
cada uno. Y, al mismo tiempo, se revela necesario anclar todos los contenidos en un
mismo espacio como un sitio web. Como consideracion final, los medios similares a

Bums cuentan con al menos dos canales, en su mayoria convergentes.

Hay porcentajes equivalentes entre las preferencias por las secciones, pero a su vez

hay un porcentaje significativo que no not6 la diferencia entre ellas. Ademas, a mas
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de la mitad de las lectoras les gusta que el contenido esté segmentado por tematicas
mensuales, ya que enmarca la informacién, permite profundizar mas en los temas

tratados, es mas comodo, y lleva a la relacion de ideas.

A través del relevamiento de medios, pudimos identificar que de la muestra elegida,
los dos medios que no se identifican como feministas pertenecen a grupos de medios
hegemonicos (La Nacion y La Voz del Interior). Esto respalda los postulados de
Paula Morales con respecto a la autonomia necesaria en los medios feministas para
ser el motor de nuevos modos de tratamiento de la informacién, de rutinas de
creacion de contenido, de elaboracion de nuevos formatos y del uso de nuevos

lenguajes para asi construir modos de produccion feministas.

Con respecto a los géneros periodisticos utilizados, se identifica una seleccion de los
mismos variable, y solo el 30% utiliza la noticia. Ademas, nuestras lectoras
expresaron interés tanto por la seccion #ContenidoxBums como por
#HistoriasxBums, las cuales incluyen géneros interpretativos y de opinion. Por su
parte, #PrensaFeminista utiliza el género informativo a través de noticias

seleccionadas de otros medios.

Finalmente, ningiin medio utiliza el método de suscripcion paga. Y, ademas, mas de

la mitad utiliza el financiamiento a través de contenido auspiciado.

5.4 Etapa 2: desarrollo de la propuesta

5.4.1 Objetivos

En esta etapa se debe definir el objetivo comunicacional que debe cumplir el
producto grafico, asi como los objetivos secundarios o subordinados tendientes a

asegurar la obtencion del objetivo principal (Druetta y Saur, 2003, p.64).
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Objetivo general

En el caso de Bums, el problema comunicacional identificado al lanzar el proyecto
era, por un lado, la escasez de voces femeninas en los medios de comunicacion, y por
otro, la existencia de una representacion generalmente erronea, sesgada, patriarcal, y

homogénea de la voz y de la experiencia de la mujer.

A raiz de esto, el objetivo general del medio es:

Generar un medio femenino y digital, con perspectiva feminista, que aporte al cierre

de la brecha de género en el ambito periodistico.

Objetivos especificos

Plantear un modelo colaborativo de elaboracion de contenido, permitiendo la

participacion en primera persona de mujeres.

e Asegurar la participacion de mujeres de generaciones, culturas y vivencias
heterogéneas.

e Enmarcar el contenido en una perspectiva feminista.

e Incorporar el tratamiento de tematicas de interés general desde la perspectiva
de la mujer.

e Difundir el contenido de manera convergente en tres plataformas digitales

distintas (newsletter, redes sociales y sitio web).

5.4.2 Reformulacion de la estrategia comunicacional

De acuerdo a los autores, “la estrategia tiene que ver con disefar claramente la
respuesta al problema comunicacional para obtener, con el menor esfuerzo, los

mejores resultados (...) Es precisamente en el punto de confluencia entre los

94



objetivos, el publico y el contexto, donde se define la estrategia a seguir” (Druetta y

Saur, 2003, p.69).

El medio es un sistema de variables interrelacionadas, que afectan unas a otras. Cada
medio debe ser pensando en funcidn de un publico especifico, que puede definirse en
cantidad y en sus caracteristicas socioecondmicas y socioculturales. A su vez, “la
seleccion del medio condiciona el alcance. La poblacion a alcanzar sugiere ideas para
los contenidos. El contenido del mensaje es determinado por el formato, etcétera.
Ademas de esto, el medio impone ciertas posibilidades y limitaciones técnicas sobre

la resolucion visual del mensaje” (Druetta y Saur, 2003, p.77).

Teniendo en cuenta la informacion relevada en paginas anteriores del presente

capitulo, podemos establecer las siguientes caracteristicas del medio:

Caracteristicas generales

e Formato
El formato del medio continuard siendo digital. A partir de ello, los canales
propuestos son por un lado un newsletter, por otro lado en esta nueva etapa se sumara
un sitio web con formato de blog, y finalmente redes sociales, particularmente
Facebook, Instagram y Twitter. La reformulacion no plantea ningin cambio, por lo

que se continuard utilizando este nombre.

e Nombre
La palabra bums es la traduccion de nalgas en inglés coloquial. Si bien esta parte del
cuerpo pertenece a ambos sexos, la cultura patriarcal la cosifica solo en relacion a las
mujeres. En este sentido, elegimos este concepto para retrucar dicha construccion del
significado, asocidndola con lo intimo, lo propio, lo personal, y abandonar su

connotacion sexual. Como mujeres, esto significa iniciar un camino hacia la
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reapropiacion de nuestros cuerpos, a la vez que nos reapropiamos de nuestra voz

contando nuestras historias, vivencias y experiencias en primera persona.

A su vez, adoptamos la pronunciacion de la palabra en espafiol. Por un lado,
pensamos que es un vocablo simple, corto, y con excelente sonoridad al momento de
su emision. Pero ademas, representa una onomatopeya de impacto, complementada

con la suavidad de las letras que la componen.

e Distribucion
La distribucion del contenido, al tratarse de un medio digital, no se programara de la
misma manera que un medio impreso. En este caso, nuestro medio no se distribuye
por ubicaciones determinadas previamente, o atadas a un criterio geografico, sino
que se publica en la Web, y es aqui donde se establece un contacto con el publico,
quien elige seguir o suscribirse al contenido ofrecido para recibirlo tanto en su casilla

de correo, en sus redes sociales preferidas, o en nuestro sitio al ingresar.

e Familias tipograficas
Las tipografias elegidas son Helvética y GT Walsheim Pro, de la familia tipografica

denominada palo seco: “como su nombre indica, no cuentan con remates, asi que los
trazos llegan ‘desnudos’ hasta el final de las astas” (Martin, 2010, p.169). La primera
es utilizada para los envios por correo electronico, ya que es legible en todos los
dispositivos independientemente de su sistema operativo, a la vez que es una
tipografia simple, cldsica, ademés de moderna y actual. La segunda es la tipografia
principal para la identidad grafica de Bums: disefios e ilustraciones con texto. La
eleccion de la ultima radica en su versatilidad por la cantidad de estilos tipograficos
que contiene, a la vez que propone una alternativa simple y original a las tipografias
clasicas usadas para textos extensos. Estas tipografias nunca se utilizan juntas, sino

adecuandose a la plataforma y al contenido asignados anteriormente.
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Helvética Liviana
Helvética Liviana Oblicua

Helvética Regular
Helvética Regular Oblicua

Helvética Negra
Helvética Negra Oblicua

GT Walsheim Pro Liviana
GT Walsheim Pro Liviana Oblicua

GT Walsheim Pro Regular
GT Walsheim Pro Regular Oblicua

GT Walsheim Pro Negra
GT Walsheim Pro Negra Oblicua

e Uso de imagen

Proponemos unificar el uso, en todas nuestras plataformas, de fotografias, collages e
ilustraciones de autoria propia o de colaboradoras externas. Estas formaran parte del
newsletter como acompafnamiento de cada articulo; del sitio web de la misma
manera; y de las redes sociales para identificar nuevos contenidos, acompafiar
articulos existentes, ilustrar mensajes especificos, y darle una identidad homogénea
al perfil. Su funcién esencial seguira la planteada por J.R. Martin: estética, para

generar la focalizacion o centro de impacto visual (2010, p.236).
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e Paleta de colores

Como color principal de nuestra identidad elegimos el rosa, el cual segun encuestas
de opinion publica realizadas en Europa y Estados Unidos, es el mas asociado con la
sensibilidad y lo femenino, entre otros conceptos (Heller, 2009, p.179-185). Sin
embargo, como consideramos importante expresar a través de la imagen tanto la
pluralidad, como la frescura y el dinamismo, la paleta total cuenta con una gama de
colores diversos, frescos y vivos. Ademas, prestamos especial atencion a lograr una
armonia de gama por saturacion. Segin J.R. Martin, cuando usamos este tipo de
armonia, se suele optar por emplear saturacion alta, o saturacion baja (2010, p.150).
En este caso, nuestra gama de colores es de saturacion baja, y se encuentran cercanos
a los tonos denominados pastel. Como unica excepcion planteamos el color azul, y
en menor medida el rojo, los que usamos especialmente para distinguir y generar

disrupcion en contenidos que lo necesiten.

Colores Primarios

#FFDDD7 #FFFFFF #333333 #4DuDLD

Colores Secundarios

#FFDF73 #FF865A #FF686B #1588F9

#A9E3F2 #BOESDD #9U9BFF

e Longitud

La longitud de un canal digital no estd determinada por nimero de paginas a llenar,

sino por cantidad de articulos a publicar. De esta manera, en nuestro newsletter
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ofrecemos entre dos y cinco articulos por envio; y tanto en las redes sociales como en
el sitio web la posibilidad de consulta y busqueda de articulos publicados es infinita,

es decir, que aloja la totalidad del contenido del medio.

Caracteristicas de los canales

A nivel comunicacional, el concepto principal del medio es la convergencia,
especificamente en la omnicanalidad digital. De esta manera, proponemos un modelo
de comunicacion donde convergen distintos productos que conforman un sistema de
elementos interrelacionados entre si. En el proceso comunicacional de la
omnicanalidad no existe un sistema de comunicacioén lineal, sino que el usuario
digital puede intervenir en la comunicacion en cualquiera de los puntos y continuarla

en otro.

Como explicamos en el Marco Teorico (ver capitulo II, apartado 2.1.5), la presencia
en diferentes canales dentro del ecosistema digital es esencial en la estrategia de
cualquier entidad. Hoy no podemos pensar en la estrategia digital de un medio de
comunicacion sin remitir a los distintos canales y herramientas que ofrece la Web
2.0, porque el usuario, es decir, el potencial lector, se encuentra en cada uno de los
distintos puntos que existen en el proceso comunicacional. A su vez, una mera
presencia, con una estrategia de réplica de contenido en todos los canales, es obsoleta
ya que cada canal cuenta con sus propias dindmicas, formatos y modalidades. Es por
eso que creemos necesario pensar el medio plasmado en todos aquellos canales
donde nuestras lectoras se pueden encontrar de forma predominante, asi como apelar
a aquellas dindmicas, formatos y modalidades disponibles. En ese sentido, los
canales fueron elegidos en base a la identificacion de sus beneficios y a la

informacion recabada en las fases de diagndstico.
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e Newsletter
Por un lado, el newsletter propone una alternativa de difusion de nuestro contenido a
través de envios de correo electronico a una base de suscriptores. Siendo que un 63%
de las personas encuestadas expresa una opinion positiva sobre ellos, creemos que es
un canal necesario, novedoso, intimo y que permite una facilidad de transmision del
contenido unica. Por lo tanto, se replanteard para ser enviado con una periodicidad
semanal. Esto incluird el newsletter habitual de contenido propio del medio o de
colaboradoras, que incorporard de dos a cinco articulos sobre una determinada
temdatica en comun, considerados como los destacados del mes; y los envios
semanales de #PrensaFeminista. El objetivo es sumar contenido y darle la
importancia que quizas previamente no tenia por el protagonismo de las redes
sociales. Ademads, creemos que este canal posee un diferencial con respecto a los
otros dos: el de proponer una relacion de intimidad con el lector y el de ofrecer la
posibilidad de recibir un contenido especialmente seleccionado por su plantel

editorial antes de plasmarse en el resto de los canales.

e Redes sociales
Las redes sociales permaneceran en la estrategia como un canal excepcional para la
interaccion con el publico. En ellas, se plasman los contenidos en un formato
dinamico, sintético, interactivo, y especialmente visual. La mas utilizada por nuestras
lectoras es Instagram, y el foco del contenido estd puesto en la estética. Ademas,
sacaremos provecho de las herramientas dialogicas que ofrece la plataforma para

mantener una conversacion fluida con nuestras lectoras.

Por otra parte, Twitter, la segunda red social mas utilizada, transmitira el contenido
con una predominancia en los textos informativos y concisos, generando didlogo con
otros usuarios e involucrandonos en conversaciones a través de menciones y

hashtags"®.

'8 Un hashtag, o en espafiol etiqueta, es una cadena de caracteres formada por una o varias palabras
concatenadas y precedidas por un numeral (#) usada en determinadas plataformas web de Internet. Se
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Finalmente, el relevamiento del publico demostré que Facebook es la tercera red
social mas usada, sin embargo, los resultados fueron mas bajos de lo esperado. Segiin
los conceptos sobre esta aplicacion incorporados en el marco tedrico (ver capitulo II,
apartado 2.1.2), la razon de esta menor utilizacién por nuestra audiencia se debe a
que las generaciones mas jovenes (predominantes en nuestro publico) utilizan menos
Facebook y mas Instagram. En este sentido, se devela innecesario realizar una
estrategia de contenido exclusiva de Facebook, por lo que la misma consistira en la
réplica del contenido de Instagram. Esto se facilita gracias al sistema de conexion

entre cuentas de ambas redes sociales, que les permiten compartir contenido.

e Sitio web
Por ultimo, la reformulacion de la estrategia plantea afiadir un sitio web en formato
de blog que integre tanto el contenido difundido a través del newsletter y redes
sociales, como también material adicional que pueden ser articulos que amplien la
informacion de los envios, de tematicas generales aisladas, o con contenido
audiovisual. Asimismo, una de sus caracteristicas principales es la posibilidad de
segmentar el contenido por tematicas o secciones determinadas, por lo que aporta a la
audiencia una mejor organizacion de la lectura. Se desarrollard a través de
Squarespace, plataforma de gestion de contenidos que permite personalizar el disefio

y subir contenido de manera facil y rapida, sin necesidad de un programador.

Caracteristicas del contenido

e Periodicidad
La periodicidad del contenido depende de la estrategia diferencial de cada canal. Por
un lado, en las redes sociales se realizara una publicacion diaria para mantener una

constante presencia, complementada con Historias de Instagram. Por otro lado, en el

trata de una etiqueta de metadatos precedida de un caracter especial con el fin de que tanto el sistema
como el usuario la identifiquen de forma rapida.
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caso del mnewsletter, los envios se realizaran semanalmente: todos los lunes
#ContenidoxBums o #HistoriasxBums; mientras que todos los viernes
#PrensaFeminista. Por ultimo, todos los dias el sitio web se actualizara con los

nuevos contenidos incorporados en las demas plataformas.

o Perspectiva ideoldgica

Con respecto a nuestras elecciones editoriales e ideoldgicas, nuestra propuesta
siempre se traté de un medio enmarcado en el contexto socio-histoérico que rodea a la
cuarta ola de feminismo, a nivel global y nacional. Asistimos a una época de
reivindicacion y redefinicion de las causas feministas, especialmente en nuestro pais,
donde Ni Una Menos y la marea verde' se convirtieron en dos causas centrales a la
agenda social de Argentina. En este sentido, como explicamos en el Marco
Contextual (ver capitulo III, apartado 3.2), la apertura y descentralizacion de Internet
le permiten al movimiento crear un espacio mas abierto de responsabilidad y
aprendizaje, ayudando a impulsar el feminismo convencional para que sea menos
monolitico. El flujo de blogs, rweets y publicaciones en Facebook tiene el poder de
crear un genuino cambio politico visibilizando el feminismo, asi como también las
profundas raices de misoginia que todavia contintian vigentes, y otorgandole margen

de accion a los usuarios.

En este contexto, creemos imperante que Bums se identifique como un medio digital
feminista y que busque generar un modelo periodistico alternativo de representacion
de la voz y experiencia femenina, luchando por la igualdad social, politica y
econdmica entre mujeres y hombres, desde nuestra posicion como productoras de

sentido.

e Tematicas

1 Movimiento politico y social que demanda la legalizacion del aborto en Argentina y reivindica del
derecho de las mujeres a decidir sobre sus propios cuerpos.
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Los temas a tratar son de naturaleza variada (por ejemplo: politica, salud, cultura,
viajes, sociedad, deportes, etcétera), con el diferencial de que su tratamiento partird
de que todos y cada uno se exponen desde una perspectiva feminista, y desde la
experiencia puntual de las mujeres. Cada mes se tratard una tematica distinta que
marcard todo el contenido difundido por Bums en cada uno de sus canales,
modalidad que es respaldada por las preferencias de las lectoras encuestadas. La
razon de esta eleccidon tiene que ver con la posibilidad que ofrece de ordenar el
contenido publicado, de profundizar en los temas propuestos, y de segmentar e

incentivar la participacion del publico.

e Fuentes informativas

Las fuentes a emplear dependen de cada seccion de Bums. Por un lado,
#ContenidoxBums continuara siendo producido por el plantel del medio, y
potencialmente puede utilizar fuentes académicas y/o periodisticas. Por su parte,
#HistoriasxBums no esta respaldada en una fuente oficial sino en la experiencia
personal, opinibn o anécdota de wuna colaboradora externa. Finalmente,
#PrensaFeminista cuenta exclusivamente con fuentes informativas de medios de
comunicacion nacionales e internacionales, seleccionadas por el plantel editorial de

Bums.

e Extension del contenido

La extension de las notas se planteara alrededor de 2.000 caracteres para columnas y
textos de redes sociales como Instagram y Facebook; hasta 280 caracteres como
maximo para Twitter; y de entre 4.000 y 9.000 caracteres para articulos
interpretativos, de opinidn, ensayos, etcétera, difundidos en el sitio web o a través del

newsletter.

e Estructura taxondémica

Como estructura taxondomica contintia la division del contenido a partir de las

siguientes secciones, en los tres canales: #ContenidoxBums (contenido general del
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medio, usualmente adecuado a las tematicas especificas de cada mes);
#HistoriasxBums (relatos, experiencias, o historias contadas en primera persona por
colaboradoras externas al equipo del medio); #PrensaFeminista (compendio de las
noticias nacionales e internacionales mas importantes de la semana, relacionadas con
el feminismo); #RecomendacionesxBums (recomendaciones de productos culturales,

como libros, peliculas, series de television, etcétera.).

Sin embargo, una modificacion importante a nuestra estrategia es el hecho de
reforzar la diferenciaciéon de secciones, y la informacion adecuada sobre ellas
propuestas a nuestra audiencia. Para esto, cada contenido ird acompaiado por su
respectivo  hashtag de la seccion correspondiente, como por ejemplo,

#RecomendacionesxBums.

o (Géneros
Con respecto a los géneros periodisticos, se reforzaran los géneros ya utilizados en
las diferentes secciones: #ContenidoxBums e #HistoriasxBums contaran con géneros
interpretativos, como la crénica y el reportaje, y de opinion, como el editorial, el
articulo y la columna. Por su parte, #PrensaFeminista continuard utilizando
predominantemente el género informativo a través de noticias seleccionadas de otros

medios.

Caracteristicas de la relacion con la audiencia

e Franja etaria

Nuestro publico principal, como fue relevado en la encuesta realizada, son mujeres
que se encuentran entre los 18 y los 34 afios de edad. Sin embargo, al plantearnos el
objetivo de comunicar la experiencia y la voz de mujeres de manera heterogénea y
respetando sus diferentes generaciones y vivencias, creemos importante reforzar
nuestra estrategia comunicacional para abarcar franjas etarias mayores y menores. De

esta manera, incorporaremos contenido que incluya la experiencia de estas mujeres, a
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su vez que reforzaremos la busqueda de colaboradoras de las restantes edades. Esto
se realizara a través de la segmentacion de la audiencia, difundiendo mensajes
exclusivos para este rango etario que contengan el llamado a la colaboracion y la

promocion del contenido que sea de su interés.

e Ubicacion geografica

Como expresan los datos demograficos obtenidos gracias a las herramientas de
medicion de Facebook e Instagram, un 70% de nuestra audiencia nacional no reside
en nuestra ciudad. Es por esto que es necesario reforzar la busqueda de participacion
de colaboradoras de todas las provincias que integran nuestro pais, viendo el
potencial del medio para alcanzar a un publico nacional. Esto también se realizaré a
través de la difusion segmentada del contenido, para entablar contacto con

determinados sectores de nuestra audiencia.

e Involucramiento con el feminismo
La gran mayoria de las encuestadas se manifestaron interesadas en el feminismo o se
identificaron como feministas. A pesar de esta cifra, hay un gran porcentaje que no
estd completamente formada o involucrada con el activismo feminista. Es por eso
que, siguiendo las conclusiones obtenidas en el diagnostico, nos parece esencial
incorporar un lenguaje feminista con un caracter didactico para, de esta forma,

alcanzar a audiencias diversas.

Estrategia de difusiéon v promocién del medio

Siendo un medio digital, contamos con la posibilidad de publicitarlo a través de redes
sociales y buscadores para difundirlo entre nuestra actual y potencial audiencia. Este
es un punto clave para un medio presente en la Web, ya que en los Gltimos afios, la
incorporacion de la publicidad en las redes sociales, especialmente Facebook,
Instagram y Google, cambi6 la logica de difusion de contenido en el ecosistema

digital.
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La constante actualizacion del algoritmo de Facebook (que también afecta a
Instagram) instaur6 un nuevo modelo de comunicacién corporativa en las redes
sociales. Como explica el periodista de tecnologia Josh Constine en el medio
estadounidense Techcrunch, ante la gran cantidad de informacion existente, el
algoritmo adapta el contenido que se muestra a cada usuario en base a sus intereses,
motivaciones y busquedas en linea, afectando el alcance organico de paginas
corporativas. En este sentido, s6lo el contenido pago es premiado por parte del
algoritmo, haciéndolo llegar a una mayor cantidad de usuarios que, muestran cierta
relacion con el contenido auspiciado o que fueron segmentados por el auspiciante

(2018).

De esta forma, en el nuevo modelo de publicidad de Facebook y Google, las
compaiiias con perfiles corporativos en redes sociales pueden promocionar
publicaciones, teniendo la posibilidad de elegir el costo de su publicidad, su
duracion, y la audiencia a la que el anuncio sera dirigido a partir de una
segmentacion del publico que puede ser automatica (dejando que el algoritmo
seleccione a los usuarios interesados) o manual (llevada a cabo por el mismo

anunciante).

Por esta razon, contar con una estrategia de promocion, asi como con un presupuesto
mensual para la misma, es esencial para que el medio tenga una presencia digital

exitosa y un crecimiento constante.

El presupuesto y la estrategia de difusion dependen de la cantidad estimada de
usuarios que se quiera alcanzar, durante cierto tiempo determinado. En base a
nuestras necesidades y nuestra disponibilidad de presupuesto, pretendemos llegar a
entre 500 y 1.500 usuarios por semana, es decir, entre 2.000 y 6.000 personas por

mes, para contar con un crecimiento estable. La estrategia se basard exclusivamente
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en Instagram ya que, de acuerdo a la encuesta, es la red social mas utilizada por el

publico encuestado.

Segun los datos de Instagram, para llegar a esa cantidad estimada de personas de
acuerdo a un relevamiento realizado en septiembre de 2018, el presupuesto destinado
debe ser de $1.080 por mes ($36 diarios), llegando a entre 2.400 y 6.400 personas

mensualmente (cifras atadas al valor del ddlar, $39 al momento del calculo).

En base a ese presupuesto, destinaremos el monto a dos campafias publicitarias
mensuales de una semana cada una con el llamado a la accion de visitar el perfil de
Instagram del medio. Al establecer ese objetivo, el usuario interesado ingresara en el
perfil, donde podra ver el resto del contenido publicado, asi como el vinculo para

suscribirse al newsletter y acceder al sitio web.

Las publicidades seran segmentadas de forma automatica, permitiendo que el
algoritmo difunda el contenido a usuarios con caracteristicas, intereses, y
motivaciones similares a los usuarios que ya siguen a Bums. Al contar con una base
de una gran cantidad seguidores, el algoritmo puede identificar patrones en sus

intereses y asi apuntar a usuarios con habitos de consumo de contenido similares.

Financiamiento

Como plantean Druetta y Saur, “el tema del financiamiento supone alcanzar un
delicado equilibrio entre lo que necesitamos, lo que deseamos y lo que podemos. (...)
Se debe definir estratégicamente las caracteristicas ideales para nuestro medio

grafico y entonces cuantificar lo que necesitamos” (2003, p.55).

Algunas de estas caracteristicas estan relacionadas con los medios graficos impresos,
como la cantidad de hojas, la calidad del papel, los puntos de venta, y cantidad de

ejemplares, que no afectan a un medio digital en su financiamiento. En el caso de
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nuestro medio digital, identificamos los siguientes costos mensuales: dominio
(nombre Ttnico que identifica a un sitio web en Internet, por ejemplo
www.bumsss.com), hosting (servicio que hospeda el dominio, email y sitio web en
Internet), gastos de programacion, Google Suite (plataforma de email con dominio
propio), Mailchimp (servidor de envio masivo de correo electronico), publicidad en

redes sociales, retribucion a colaboradoras, y viaticos.

e Dominio - $40

e Hosting - $120 (con 30GB de transferencias mensuales)

e Gastos de programacion $480

e Google Suite - $200

e Mailchimp - $1.000 (con una base de 2,000 suscriptores y envios ilimitados)
e Publicidad en redes sociales - $1.080

e Retribucion a colaboradoras - $3,200 (cuatro colaboradoras promedio)

e Viaticos eventuales - $1,000

Costos mensuales estimados: $6.540

e Estrategia de financiamiento

Los costos para el desarrollo del medio seran financiados a través de publicidad,

trabajando junto a marcas en contenido auspiciado.

Para definir nuestra estrategia de financiamiento pusimos en didlogo el andlisis de
tres aspectos de suma importancia al momento de tomar esta decision: nuestros

costos, nuestra competencia, y nuestro publico.

Por un lado, al plantear la creacion de un medio con presencia exclusivamente
digital, y al ubicar nuestros tres productos integrantes en plataformas de bajo
presupuesto como son las redes sociales, los sitio webs con formato de blog, y los
envios por correo electrénico o newsletters, obtuvimos que los costos mensuales para

afrontar el mantenimiento son bajos o moderados. De esta forma, no significan un
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monto inalcanzable para un medio independiente y de hecho la digital es una de las

alternativas mas Optimas para un medio de este tipo.

Por otro lado, un factor esencial al analizar qué estrategia de financiamiento
utilizariamos para costear la propuesta es nuestra competencia. En este punto,
relevamos que ninguno de los medios que significan nuestra posible competencia
trabaja con cobro de suscripciéon a su contenido, por lo que ésta no seria una

estrategia viable si queremos alcanzar a su misma audiencia.

Finalmente, consideramos el publico al que destinamos el mensaje y nuestra relacion
con ¢l. Independientemente de sus caracteristicas demograficas, los aspectos que
consideramos como principales son sus intereses al momento de consumir contenido,
y sus ideologias asociadas con una perspectiva feminista. En este sentido, como ya se
menciond, la amplia mayoria esta interesada en el feminismo o se identifica como
feminista. De esta manera, nuestro interés es no solo posicionarnos como un medio
feminista en el contenido que ofrecemos, sino también transversalmente abarcando
nuestra estrategia de financiamiento utilizando publicidad y alidandonos con

anunciantes que comparten nuestra misma ideologia.

e DPolitica publicitaria

Para poder trazar nuestra estrategia publicitaria consideramos dos puntos esenciales.
Por un lado, mantener la gratuidad del medio para que pueda ser consumido por la
mayor parte de las mujeres: nuestra meta original al idear el proyecto fue
construirnos como una alternativa a la representacion de las voces y experiencias de
mujeres en los medios, por lo que plantear un medio democratico con llegada a todo
nuestro publico objetivo es un componente ineludible. Y, por otro lado, garantizar la
posibilidad de proporcionar un espacio de encuentro donde las mujeres y los
anunciantes puedan hablar entre si y experimentar con anuncios no estereotipados,
informativos e imaginativos, de acuerdo a nuestra politica e ideologia editorial. A

nuestro modo de ver, la publicidad es en nuestro pais una fuente de datos tan
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poderosa como las noticias, ya que no s6lo obtenemos de ella una gran parte de
nuestra informacidn, sino también las imagenes que configuran nuestros suefios y

deseos.

La metodologia para captar estos anuncios incluye dos aspectos: por un lado, la
intencion de publicar anuncios tanto de productos usualmente considerados “para
mujeres”, como de productos de “cardcter neutral” (siempre que sean
verdaderamente consumidos por nuestras lectoras, algo que relevariamos a través de
encuestas), lo que generaria que los productos antes anunciados s6lo para hombres
alcancen a un creciente mercado de mujeres, y que los buenos anuncios de productos
considerados femeninos tengan una nueva visibilidad. Y, por otro lado, que estos
anuncios no conformen simples graficas promocionando los productos o servicios de
las marcas, sino que éstas ultimas se involucren en el contenido que auspicien,
compartan como compaifiia nuestra perspectiva feminista y participen activamente en
la creacion de la informacion que acompafia su anuncio. Creemos que este ultimo
aspecto es fundamental, no solo para relacionar a nuestras lectoras con compafiias
que sinceramente compartan su manera de pensar y ver el mundo, sino también para
incentivar a las marcas a involucrarse con la causa y modificar su mensaje al

anunciar.

La modalidad especifica para incorporar la publicidad a nuestro contenido es a través
de auspicios de marcas puntuales a determinados newsletters, posteos en el sitio web,
o publicaciones en nuestras redes sociales, asociando a la marca con el material que

se publica.
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Consideraciones finales

Cuando comenzamos a desarrollar Bums, teniamos la importantisima mision de
generar un nuevo espacio donde redefinir la voz de la mujer en la produccion
periodistica de sentido. No teniamos metodologias que nos guiaran y objetivos claros
a seguir, pero reconociamos que habia un gran problema comunicacional a resolver.
Desde nuestro lugar como comunicadoras, e inspiradas por los aires de la época
marcados por un movimiento nacional de mujeres que no deja de romper las
estructuras patriarcales, vimos posible y necesario aportar nuestro granito de arena,
retribuyendo al espacio publico todo lo que nos dio durante mas de cinco afios de

educacion publica.

Asi surgido Bums, a partir del deseo de reivindicar ese movimiento feminista que se
estaba gestando en nuestro pais, desde un espacio de disputa por el sentido, donde
sean las mismas mujeres quienes, frente a un horizonte mediitico que no las
representa, recuperen y redefinan su propia voz. Entendemos la ambicion que
significa este deseo y, siguiendo nuestra propia linea de pensamiento, somos
conscientes de que hay tantas representaciones de la voz femenina como mujeres en
este pais. No pretendemos representar a cada una de ellas, ni tener la version
feminista definitiva, ya que también comprendemos que, incluso dentro del
feminismo, hay multiples disputas teoricas y posturas frente a sus causas. Sabemos
que los cambios con respecto a la percepcion de la mujer en los medios deben ser

estructurales y seria utdpico pensar que Bums por si solo puede lograrlo.

Por eso, como mencionamos reiteradas veces a lo largo del presente trabajo, nuestra
intencidn es proponer una alternativa, una forma diferente de tantas posibles, a los
modos hegemonicos de produccion periodistica, a los tratamientos de la informacion,
y a los marcos interpretativos, reivindicando la importancia de las experiencias
femeninas como contenido periodistico y a la mujer como productora de sentido. Es

en este espacio de confluencia de voces femeninas donde pretendemos aportar a la
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conquista del poder colectivo a partir de las historias individuales de las mujeres que
deseen producir sus propias significaciones, reapropiandose del mundo que les

pertenece.

En ese sentido, el presente trabajo nos dio la posibilidad de redefinir aquellos
objetivos que no estaban claros, a través de metodologias y marcos conceptuales que
nos guiaron a lo largo del proceso, para reformular la estrategia de Bums y
encaminarnos en el cumplimiento de nuestra mision. Se tratdé de una etapa de
integracion de aquellos aprendizajes que, a lo largo de cinco anos de estudios, nos
marcaron como estudiantes y pulieron nuestra vocacion. Aprendizajes que nos
cuestionaron, nos desafiaron, y despertaron nuestra curiosidad desde los primeros
afios de facultad, aplicados a la resoluciéon de un problema que no sélo nos preocupa
como comunicadoras, sino que nos atraviesa como mujeres pertenecientes a una
sociedad patriarcal que todavia tiene mucho por cambiar, pero con un despertar

feminista que no deja de inspirarnos en nuestro crecimiento personal y profesional.
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