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Resumen

Este articulo se basa en una investigacion cuyo objetivo
principal era identificar estrategias de inclusiéon de las mujeres
en las diferentes comunidades de marca y estrategias de
branding a partir del diseno funcional de sus perfiles en las
redes sociales generalistas. Aqui se presta especial atencion a
los aspectos metodoldgicos, tanto a lo que se refiere al trabajo
de campo realizado como al anélisis del estudio de etnografia
en red (Netnografia), que permiti6 el desarrollo del estudio.
Para la recogida de la informacion se elabor6 un protocolo de
observacion virtual a partir de un trabajo de campo exploratorio
previo, y los datos obtenidos se trataron tanto desde una
perspectiva cuantitativa como cualitativa. Las conclusiones
resaltan aquellos aspectos metodologicos innovadores para
la investigacion en redes sociales, asi como algunas de sus
principales recomendaciones, en pro de disefnos funcionales de
redes sociales mas inclusivos de género.
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Social networks, women and brands.A
Netnographicapproach

Abstract

This article is based on research whose main objective was
to identify strategies for the inclusion of women in different
brand communities and branding strategies based on the
functional design of their profiles in general social networks.
Here, special attention is paid to methodological aspects, both
in terms of field work carried out and in the analysis of the study
of network ethnography (Netnography), which allowed the
development of the study. For the collection of the information,
a virtual observation protocol was developed from a previous
exploratory field work, and the data obtained were treated both
from a quantitative and qualitative perspective. The conclusions
highlight those innovative methodological aspects for social
media research, as well as some of its main recommendations,
in favor of functional designs of more gender-inclusive social
networks.

Keywords: Branding; virtual ethnography; gamification;

gender; marketing; online methodology.

Introduccion

A pesar de que Internet se ha incorporado a la vida cotidiana de gran parte de
la poblacion, la brecha digital persiste, con caracter y alcance diversos. Numerosas
investigaciones constatan que la brecha digital de género, en términos de acceso, destrezas
y usos, mas o menos avanzados, esta lejos de desaparecer, tanto en el &mbito doméstico
como en el formativo y en el mercado de trabajo (Pérez, 2004; Red2Red Consultores, 2008;
Castafio, 2011; Vazquez, 2010; Natsvlishvili, 2017). Segin recoge el Plan de Acciéon para la
Igualdad de Mujeres y Hombres en la Sociedad de la Informacion 2014-2017 (Ministerio
de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad, 2014, p. 4) atin vigente en el contexto espafiola,
“a pesar de los avances producidos resulta necesario mantener la accién para reducir
brechas digitales tanto en intensidad, como en frecuencia y tipo de uso. La realidad es que
la variable sexo interacciona con otras como la edad, la educacion, la discapacidad, los
ingresos, el origen rural-urbano o migratorio, reproduciéndose, ademaés, roles en los usos
que mujeres y hombres hacen de Internet”.

Como senalan Nufiez, Vazquez, Fernandez y Rubira (2012), el alejamiento de las
mujeres del mundo de las nuevas tecnologias se ha explicado, entre otros factores, por la
persistencia de estereotipos sexistas que asocian a los hombres a la tecnofilia (Mellstrom,
2004) y a las mujeres a la tecnofobia o al ‘pesimismo tecnolégico’ (Bonder, 2002) (véase
también Nufez, Fernandez y Farné,, 2018; Ntfez, 2015 y Nufiez y Fernandez, 2012). De
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acuerdo con las visiones mas ‘utépicas’, las nuevas tecnologias tienen un gran potencial
transformador y emancipador porque posibilitan la creaciéon de nuevos significados y
entidades que pueden contribuir a la liberacion de las mujeres. Asi, algunas investigaciones
advierten del potencial de las nuevas tecnologias en términos de cambio, progreso y
bienestar social — salud, educacion, desarrollo, ete. (Gurumurthy, 2004; Marcelle, 2002).
Lejos de replicar estructuras sexistas, las tecnologias y entornos digitales pueden constituir
una oportunidad para redefinir el funcionamiento de la sociedad y avanzar en igualdad
social y econémica, siempre y cuando se promueva de manera proactiva un acercamiento
mas igualitario a las nuevas tecnologias (Nufez, Vazquez, Fernandez y Rubira, 2012). En
este sentido, Hafkin y Huyer (2007) sefialan que la igualdad de género respecto a las TIC
significa que se pueden usar para empoderar politica y econdmicamente a las mujeres: ser
usuarias y productoras, y beneficiarse de los dividendos de las TIC.

Segtin un estudio de la Unién Europea (2013) enmarcado dentro de su Agenda Digital,
el PIB de la Union Europea podria registrar un incremento anual de unos 9.000 millones
de euros si se invirtiera la tendencia actual y las mujeres tuvieran una presencia en el sector
digital similar a la de los hombres. El estudio pone de relieve los factores que impiden
a las mujeres participar plenamente en el sector, y entre ellos destacan las tradiciones
culturales y los estereotipos sobre el papel de la mujer.

Otros estudios e informes sectoriales apuntan a su vez que en los paises industrializados
gran parte del consumo total es realizado por mujeres. Como senalara Alba Carosio (2008),
Directora del Centro de estudios de la Mujer (CEM—UCYV) de la Universidad Central de
Venezuela, las mujeres son “responsables de 80% de las decisiones de compra en los
hogares, las consumidoras son el segmento m4s manipulado y apetecido por la gerencia
de mercadeo de las corporaciones, privilegiadas destinatarias y personajes protagénicos
de los discursos publicitarios”. Una década después estas estadisticas se mantienen si
bien, como sefalara Stokes (2012), las marcas en su mayoria siguen sin conectar con las
mujeres. Segin el informe Womenonthe Web de comScore (2010) el 71% de las mujeres
en el Reino Unido cree que las empresas no saben como dirigirse a las mujeres, en tanto
consumidoras, a menos que sea apelando a productos de belleza o del hogar.

Esta tendencia también queda patente en el contexto espafol desde hace tiempo,
segun puso de manifiesto el estudio “Lo que ELLAS quieren”, una investigacion realizada
por Tapsa Young &Rubicam y la consultora BMC (2014)*> En esta investigaciéon se
recogian las claves para entender qué mueve a las mujeres, qué tensiones afrontan y
como las marcas podian reconectar con ellas. Segin este estudio las mujeres en Espana
de hace un lustro decidian el 64% de las compras — el 80% en el caso de las familias
con hijos-, y sostenian econémicamente al 40% de los hogares.3 El informe también
reparaba en la falta de identificacion de las mujeres con las marcas y el modo que las

2 http://www.marketingnews.es/tendencias/noticia/108.229.7029005/estudio-desvela-claves-marcas-
conecten-mujer — hoy.1.html

3 http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/aunque-las-mujeres-deciden-el-64-de-las-
compras-los — mensajes-que-reciben-son-estereotipados-y-del-pasado/
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marcas alimentan estereotipos, tensiones y topicos de género. Resulta significativo que
TheCocktailAnalysis, una consultora de investigacion de mercados especializada en
tendencias de consumo, comunicacion y nuevas tecnologias, haya incluido en sus anélisis
periddicos el informe “Sistemas de valores y modelos de consumo a través del género y
la edad” (TheCocktailAnalysis, 2018)4. En su proposito de analizar posibles cambios de
valores asociados al consumo de mujeres y hombres jovenes y adultos, el estudio arroja
como principales resultados que en materia de consumo las mujeres jévenes son las que
muestran una actitud méas abierta hacia las novedades, que las mujeres adultas son las que
presentan el porcentaje mas bajo de ahorro y el mayor porcentaje de gastos relacionados
con el hogar, y que las mujeres siguen siendo las principales consumidoras de los productos
de belleza.

En estudios previos, en los que se basa el presente articulo, también pudimos constatar
que un sector significativo de mujeres demandaba una comunicacién mas inclusivay menos
estereotipada por parte de las marcas (Gordo, Finkel y Garcés, 2012; Finkel y Gordo, 2013;
Gordo et al., 2014). ¢Qué papel juegan actualmente las redes sociales en la reproduccion o
disminucion de las diferencias de género y las desigualdades socioecondémicas inherentes
a las mismas? ¢Pueden constituirse las redes sociales en herramientas impulsoras de la
igualdad y en un modelo innovador de marketing social?

La investigacion en redes sociales: el analisis del retorno en
materia de género

Las herramientas habituales en el proceso de evaluaciéon del impacto de las redes
sociales se restringen en su mayoria al anélisis métrico de audiencias digitales mediante
la contabilidad de «Me gusta», comentarios, contactos, trafico, publicidad, menciones
y deteccion de otros amplificadores. Esta vertiente clasica hace acopio de las sefales
que muestran el rastro o las trazas de los mensajes en las redes sociales y se tratan
estadisticamente (una marafna de datos denominada “buzz” o big data). Ademas, existen
herramientas predisefiadas tales como Google Analytics o Sharedcount que se encargan
de registrar masivamente dichos datos (para redes sociales hay multiples aplicaciones
disponibles). El problema de estas metodologias basadas en la medicién cuantitativa del
impacto online es que se suelen usar de manera mecénica y poco reflexiva, no interpretando
de manera adecuada las cifras obtenidas al no profundizar en los contextos de produccion,
difusion y recepcion de las redes sociales (una logica puramente métrica) (Sadaba et al,
2015) ni el modo que el disefio y arquitectura de las propias redes y plataformas digitales
fomentan o no determinadas relaciones sociales y/ procesos de inclusion social (Gordo y
Rivera, 2015). Basicamente proporcionan una imagen en bruto y general de la visibilidad
de una campana, pero no de su impacto real. Por ejemplo, la comunidad promedio de
empresas y organizaciones en redes sociales es de 350.000 seguidores, pero solo el 0,22%

4  https://es.slideshare.net/TCAnalysis/sistemas-de-valores-y-modelos-de-consumo-a-travs-del-gnero-y-
la-edad
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comparte los contenidos publicados (OBS, 2015). Y en el contexto de las plataformas
de Consumo Colaborativo en Europa solo el 26% y el 10% de las plataformas europeas
y espafiolas analizadas respectivamente promueven y fomentan un verdadero impacto
social y valores inclusivos (Gordo y Rivera, 2015).

Lograr audiencias participativas y comprometidas, generar contenidos que se
difundan, la producciéon de comunidades estables y cohesionadas en un medio con una
naturaleza tan dinamica requiere de disefios de redes que fomenten dicha participacion y
valores, ademés de herramientas y anélisis complejos y profundos (etnografia virtual) que
aporten un contexto significativo que garantice una mayor correspondencia y conexion,
en nuestro caso, con los niveles de inclusion de género de las redes sociales de las marcas.
Diversos estudios han trabajado ya sobre esta idea en el campo de las campatfias electorales
y politicas (anélisis de la reputacién online) (Zittel, 2009) y estrategias de marketing viral
(Odén y Larsson, 2011), insistiendo encarecidamente en superar las miradas estadisticas
para valorar el impacto de una manera global, obteniendo insights méas ajustados o KPI
(key performance indicator, indicadores reales del efecto de tales campafas). Estos
estudios abogan por anélisis de impacto sensibles tanto a los efectos tangibles (cantidad de
visitas, menciones, difusion, etc.) como a otros mas intangibles (capacidad de influencia,
cambio de actitudes, efecto grupalidad).

A partir del trabajo desarrollado en la investigacion mencionada, FemaleLab:
estrategias de inclusion de las mujeres en las redes sociales (Gordo, Finkel y Garcés, 2012),
yotros trabajos mas recientes desarrollados por el grupo de investigacion Cibersomosaguas
del que formamos parte (Saddaba, D’antonio, Fernandez, Gordo y Rendueles, 2015; Gordo
y Rivera, 2015), en el presente articulo detallamos nuestra aproximaciéon metodologica al
analisis de los disefios y arquitecturas funcionales de las redes sociales de grandes marcas
con presencia en Espafa. En concreto proponemos analizar los niveles de inclusién no
estereotipada de las mujeres a partir del anélisis de la estructura, funcionalidad y dindmica
de la presencia de las marcas y sub-marcas en redes sociales generalistas (Facebook,
Twitter, Youtube). Para ello proponemos una metodologia especifica de analisis
etnogréafico virtual, o Netnografia, que se aleja del enfoque marketiniano de analisis de Big
Data, y que, en cambio, propone una forma de proceder mas cercana a la labor artesanal
del analista o del etnografo que pretende “entender” en un sentido més weberiano las
interacciones que se estan dando en el &mbito de las redes sociales. Esta perspectiva, como
detallamos en el siguiente apartado de manera previa a la presentacion de los resultados
y el disefio metodoldgico que lo sustenta, no supone necesariamente que la observaciéon
virtual deba ser participativa, como tampoco lo es la observacion en contextos reales. El
grado de participacion del analista en las comunidades virtuales debe responder a otro tipo
de consideraciones, tales como los objetivos de la investigacion, el grado de sensibilidad
del tema a tratar, la apertura o cerrazon de las comunidades virtuales a investigar.
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La perspectiva Netnografica para el estudio de las
redes sociales

Todos los paises cuentan con estadisticas oficiales que cuantifican el tiempo, el tipo
de uso, y las opiniones que se suscitan a través de la experiencia virtual, estadisticas que
muchas veces se complementan con datos provenientes de otras fuentes. En Espaiia,
cabe destacar la Encuesta Anual de la Asociacidon para la Investigacion de Medios
de Comunicacién, que ya va por la 212 edicion de su Encuesta a usuarios de internet
(AIMC, 2019), la Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y
Comunicacion en los Hogares (Encuesta TIC-H), del Instituto Nacional de Estadisticas
(INE, 2018), que se desarrolla con periodicidad anual desde 2002, y cuyo objetivo es
obtener datos del desarrollo y evoluciéon de la Sociedad de la Informaciéon. Otra oleada
de estudios ya clasica en Espana es el informe Sociedad Digital a cargo de la Fundaciéon
Telefonica. Durante los tltimos afos la Fundacion Telefénica ha hecho extensivo estos
estudios sectoriales a distintos paises de América Latina, entre los que cabe mencionar “El
Ecosistema y Economia Digital en América Latina” (Katz, 2015).

Por el contrario, los analisis de la experiencia de los/as usuarios/as en las redes sociales
o social media, que incluyen el analisis de las comunicaciones producidas en los propios
perfiles de marca o personales de las redes sociales, tienen una historia mas reciente. Entre
estos ultimos, en el contexto espafol, destacan los estudios anuales de la propia AIMC
sobre marcas, que suministra amplia informacién sobre consumo de marcas y productos
en relacion con la audiencia de medios (AIMC Marcas, 2019), y los informes anuales del
también mencionado TheCocktailAnalysis ya en su 82 edicion(VIII Observatorio de Redes
Sociales, 2019).

En su mayoria basados en cuestionarios autoadministrados online (CAWI) estos
estudios carecen de la riqueza contextual que aportan técnicas de investigacion basada
en la observacion de un contexto especifico online o en la indagacion sobre lo que
sucede en las comunidades virtuales de internet se la denomina Etnografia Virtual o
Netnografia (Turpo, 2008; Xun, 2010). Aunque en primera instancia puede entenderse
como una adaptacion de la metodologia etnografica a las propiedades de los fendmenos
que se desarrollan a través de lo digital, se trata de una metodologia con caracteristicas
especificas. Esta flexibilidad es especialmente relevante para el estudio de los entornos
digitales. C. Hine (2009), pionera de la etnografia virtual, enfatiza la importancia de la
adaptabilidad metodolégica en lugar de la aplicacién de formulas estrictas. Por su parte,
J. Postil y S. Pink (2012) y Estalella (2018) también destacan la necesidad de adaptar los
métodos existentes a las especificidades de las tecnologias digitales.

En muchas ocasiones, los fen6menos analizados en comunidades online existen
también offline. Recientemente, los investigadores estan haciendo frente a nuevos desafios
en el desarrollo de unas pautas metodolégicas que consideren concretamente la realidad
online y que busquen también todos los enlaces con la vida fuera de la red. J. de Rivera
(2019), al igual que hiciera C. Hine (2008), repara a su vez en la interpenetraciéon entre
la interaccion digital y presencial (online y offline) como un aspecto clave en el estudio
etnografico de los entornos digitales. Los primeros trabajos etnograficos reconocian
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estas interacciones entre el mundo digital y el presencial, pero, como apunta J. de Rivera
(2019, p. 69), “lo cierto es que originalmente el enfoque se plante6 como una adaptacion
directa de los métodos etnograficos a los “mundos virtuales” (véase también Boellstorff,
Nardi, Pearce, y Taylor, 2012). El mismo de Rivera (ibid.), en alusion a los trabajos de
Hine (2009), también recuerda que la perspectiva de estudio etnografica aplicada
a los entornos y relaciones digitales pasaria con el tiempo “a incorporar estrategias de
investigacion etnografica mas complejas, que tenian en cuenta la interacciéon online y
offline, reconociendo con ello la complejidad multidimensional de las realidades que son
su objeto de estudio”. Posiblemente esta es la razon por la que Kozinets (2010) recurre al
término de “Netnografia” para describir su adaptacion del método etnografico al estudio
de las “comunidades online”. Otros autores, como Postill y Pink (2012) prefieren hablar
de “sociedades digitales” en vez de “comunidades online” para, como sefala de Rivera
(2019, p. 70) “referirse a la realidad hibrida entre espacios fuera y dentro de la red, de cuya
interaccion cruzada emergen las realidades colectivas y los significados simbdlicos que les
dan sentido”.

Al margen de estos debates metodoldgicos y sus diferencias terminologicas, la
investigacion social tiende a complementar la practica netnografica con otras técnicas
de investigaciéon como la entrevista en profundidad, el analisis estadistico, el analisis
comparativo, la videografia, el analisis semi6tico (Hine, 2008) e incluso con técnicas
procedentes de estudios de mercado como los estudios Delphi y DeskResearch (Rivera,
Gordo, Cassidy y Apesteguia, 2017; Gordo, de Rivera, Diaz-Catalan y Garcia, 2019).

Aunque se trata de una técnica emergente, la Netnografia encuentra variadas
aplicaciones en las Ciencias Sociales (por ejemplo, en investigaciones sobre el proceso de
nominacion de un lider o sobre como se llega a formar un grupo de interés en las redes
sociales). Asimismo, en la investigacion de mercado, la Netnografia estd permitiendo
comprender la percepcion de las marcas, el posicionamiento, la segmentacion del target,
asi como la identificacion de las tendencias y opiniones de los consumidores respecto a un
producto o servicio y los procesos de compra.

Basicamente en la investigacion netnografica se pueden destacar cinco fases: el diseno
de la investigaciéon (que comprende la identificacion del objeto de estudio, los objetivos
y las hipotesis), la seleccion de los lugares online y de los informantes, la recoleccion, la
interpretacion y codificaciéon del material, el analisis de los datos y la presentacion de los
resultados coherentes con los objetivos iniciales.

Enlo que se refiere a la seleccion muestral y la especificacion de criterios de seleccion de
las unidades de anélisis, que también podrian denominarse como unidades de informacion,
nos referimos a los lugares online que se analizaran (qué paginas concretas, y por qué esas)
y a las diversas cuestiones que tienen que ver con la informaciéon que se recopilara (a qué
horas del dia se realizar4 la observacion y recogida de informacidn, a partir de qué fecha y
con qué intervalos de tiempo, qué duracién tendra el trabajo de campo, etc.)

A diferencia de la investigacion tradicional, que generalmente supone recoger datos de
caracter primario para el proposito de la propia investigacion, la Netnografia (al igual que la
observacion presencial) requiere la especificacion del tipo de informacién que se recogera
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(textual, visual, auditiva, etc.) y la adopcion de un codigo ético claro que ayude a dirimir
los posibles problemas éticos propios del entorno (Garcia et al, 2009). Es tal el camulo de
informacion online que se genera por si misma (independientemente de los intereses o
deseos del analista), que se hace imprescindible el trabajo en equipo para confrontar los
registros de observacion y con criterios compartidos de seleccion, recoleccion del material
y almacenamiento (Kozinetz, 2010a).

En la actualidad existen programas informaticos especializados en rastrear la web a
través de palabras claves que proporcionan los lugares online que se corresponden con
los criterios de bisqueda en base al nimero de usuarios y al tipo de actividad en el blog/
foro/pagina se procede con otra seleccién. A continuacion, se especifica el tiempo de
observacion y recoleccion en funcién de la actividad y del material producido en linea.
Y al final se procede a la interpretacion y al anélisis de los datos. Al igual que ocurre
con otros programas de andlisis de materiales cualitativos, se podrian plantear algunas
objeciones importantes al uso de la informatica como herramienta de anélisis, y en este
caso, de seleccién muestral que tienen que ver con la pérdida de control sobre la unidad
de informacién, hasta la pérdida del contexto en el que se producen las lexias o las
interacciones relevantes.

En todo caso, el andlisis de la informacién no difiere de lo que supone analizar
informacion recogida fuera del mundo virtual. Los datos cualitativos y cuantitativos son
susceptibles de tratarse mediante programas informaticos (Atlas Ti, NVivo, Maxqda,
SPSS, etc.) y de complementarse mediante el uso de otro tipo de técnicas de investigacion.
Aunque no siempre es posible, una aproximaciéon multimétodo seguramente ayudaria a
obtener informacion més rica y a triangular los resultados.

Con la idea de aportar un asesoramiento y un conjunto de estrategias bien definidas
y disefiadas en favor de redes sociales sensibles a la inclusiéon de género, y a las distintas
marcas y sus estrategias, en el resto de este articulo detallaremos nuestra perspectiva
netnografica y propuesta metodolégica, en la que incluimos las herramientas de
observacion y andlisis elaboradas a través de observaciones etnograficas y evaluaciones
globales, asi como posteriores analisis estadisticos multivariables. Nuestro objetivo final
es contribuir a las politicas de sensibilizacion e igualdad vigentes cada vez mas interesadas
en entornos digitales.

El enfoque epistemologico: perspectiva
etnografica estructural

En el estudio de los perfiles de las marcas en las redes sociales, al igual que en el
andlisis de cualquier tecnologia o artefacto cotidiano, tenemos que considerar que cada
red social tiene sus propias caracteristicas diferenciadoras. Asimismo, el uso que cada
cual, o cada marca comercial, haga de estas redes estar4d acompafado de una cierta
“flexibilidad interpretativa” (Bijker, Pinch y Hughes, 1987). En el caso de las redes
sociales, esta flexibilidad ain mayor debido a su naturaleza abierta y cambiante, si bien
el modo que las interpretamos y hacemos uso de las mismas estd muy relacionado con la
manera que estan disefiadas. Como recuerda Schifer (2011), el disefio de las tecnologias,
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su estructura o materialidad, condiciona en buena medida el tipo de uso o apropiaciéon
que hagamos del mismo. Por ello el disefio funcional de las redes sociales, el modo que
esté disenadas y el tipo de apropiaciones a las que se prestan, y en nuestro estudio, el tipo
de representaciones y relaciones de género que propician, deben ser entendido como algo
vivo, dindmico, sin por ello desatender a las posibilidades implicitas en el disefio y el modo
que permiten o facilitan ciertos usos o limitan otros posibles (Gordo, Garcia, de Rivera y
Diaz-Catalan, 2018).

Nuestra investigacion tenia como objeto de estudio el analisis de las estrategias de
inclusion de género de las grandes marcas de consumo, lo cual requeria un analisis
exhaustivo de los perfiles y canales de cada una de las marcas en las redes sociales. Como
hemos senialado, para el anlisis de esta redes, en tanto entornos de interacciéon digital
dotados de unas normas, y en base a estudios previos (Finkel y Gordo, 2013; Finkel, Gordo
y Guarino, 2014; Gordo, Finkel, Isidoro y Fraca, 2014) partiamos del supuesto de que
el disefio y la arquitectura funcional de los canales y perfiles analizados condiciona las
relaciones sociales que los/as usuarios/as establecen en ellas, configurando itinerarios de
uso que provocan y, por ende, genera improntas de valores y relaciones de género (Rivera,
Gordo y Cassidy, 2017). En este sentido, desarrollamos una perspectiva estructural, atenta
al disefio funcional de los canales y perfiles de las redes sociales de las marcas analizadas,
que permitiera avanzar hacia tipologias de inclusién de género y permitiera ofrecer
orientaciones o asesoramiento individualizado que facilitara unas mayores cuotas de
inclusién en sus redes sociales.

La propuesta metodologica

Aunque se consideraron inicialmente cinco redes sociales (Facebook, Twitter, Tuenti,
Youtube y Pinterest), tras una fase de anélisis exploratorio, se decidi6 concentrar la
busqueda de informacién en las tres principales redes sociales donde la mayoria de las
marcas estan presentes: Facebook, Twitter y Tuenti. En algunos casos donde resultaba
pertinente, se recopildé informacion sobre los materiales disponibles en Youtube y
Pinterest. A peticion de Social Noise, la investigacion se centrd en las 24 marcas, a las
cuales se agregaron posteriormente otras 6 marcas mas5, por su destacada presencia en las
redes sociales, hasta completar un total de 30 marcas estudiadas y un total de 66 marcas-
redes sociales.

La investigacion se desarrolld6 en varias fases que se abordan sintéticamente a
continuacion:

5 Las 30 marcas estudiadas fueron: Aperol, Ausonia, BBVA, Benetton, Campari, Coca-Cola, Desigual,
Durex, E-Dreams, Fairy, Fundacién Telefonica, Instituto de Empresa, KAS, KH7, L'oreal, Mahou-San
Miguel, Martini, Media Markt, Movistar, Nestlé, Nike football, Nivea, Opel, Pepsi, Philips, Tampaz-Evax,
Universal, U-Tad y Verti.
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1. Analisis exploratorio y disefio preliminar del protocolo de observaciéon

Tras previas sesiones de puesta en comun y reparto de las marcas entre el equipo
de investigacion se llevé a cabo un anélisis exploratorio de su presencia en las distintas
redes sociales. Se trataba por tanto de recoger la primera impresion general que transmite
el perfil de la marca/producto en las distintas redes sociales e identificar las categorias
claves que en una segunda fase permitiera realizar un analisis de contenido detallado.
Este anélisis exploratorio permiti6 perfilar las categorias de la herramienta de observacion
virtual utilizada posteriormente en el trabajo de campo.

1. 1 Construccion de la herramienta de observacion virtual

A partir de los informes preliminares de cada marca, se inicid el proceso de
construccion del protocolo de observacion virtual,que constituy6 la principal herramienta
utilizada para recabar informacion cualitativa y cuantitativa. El proceso de especificaciéon
de las dimensiones no fue sencillo, y requiri6 largas sesiones de contrastacion tedrica y
empirica del equipo de trabajo. El protocolo, que se incluye en el Anexo I, constaba de 20
dimensiones organizadas en 5 grandes bloques, que se reflejan en la tabla siguiente:

Tabla I: Bloques tematicos y dimensiones incluidas en el
Protocolo netnografico.

Bloques Dimensiones consideradas

Perfil objetivos de la marca, grado de segmentacién de la marca, perfil de usuarios,
Community manager (CM)

tipos de contenidos, sinergias multiplataforma, carga emocional de los

Contenidos contenidos, lenguaje de los usuarios, lenguaje del CM
Interaccién estrategias de dinamizacion, tipo de participacion predominante en el canal,
actividad del canal, tipologia de quejas de usuarios, tipo de moderaci6én del CM
. orientacion de género de los contenidos, representacion de la mujer,
Género -
representacion del hombre
Estrategia branding, tendencia a la gamificacion y geolocalizacién a través del movil.

Fuente: elaboracion propia.

A su vez, en cada una de las 20 dimensiones, se determinaron una serie de categorias
y variables, que se puntuaban para cada marca y red social analizada donde tuviera
presencia la marca (por ejemplo, Aperol en Facebook, Tuenti y/o Twitter), utilizando una
escala de 0 a 5 (mayor — menor importancia o presencia).

De manera previa a su tratamiento estadistico, las puntuaciones fueron contrastadas
y sometidas a un proceso de validacién interno a partir de sistema de juicio de pares (por
parte de los investigadores, los ayudantes de investigaciéon y una Community Manager
experta en redes sociales), para garantizar puntuaciones homogéneas y estandarizadas.
Asimismo, es importante destacar que el disefio del protocolo permitia registrar
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informacion cualitativa para cada dimension y variable, bien fuera con ejemplos concretos
o transcripciones literales de comentarios de los usuarios. Una vez cumplimentado el
protocolo de observacion para cada una de las marcas, se procedi6 a operacionalizar los
datos como paso previo al analisis e interpretacion.

1.2 Operacionalizacion de las variables: indices

La Figura 1 presenta un esquema del proceso de operacionalizaciéon de variables
seguido: en primer lugar, a partir de los valores asignados a las distintas variables
recogidas en la herramienta de observacion, y en base a las observaciones de caracter
cualitativo, se construyeron una serie de indices-resumen. Se calculo el valor de los indices
para cada marca y red social estandarizados en un rango de puntuaciones (0 a 10). Estos
datos fueron posteriormente ponderados y re-escalados para crear indices-resumen de
las distintas dimensiones consideradas. En un segundo momento, y para permitir la
comparacion entre las puntuaciones obtenidas por cada marca en las tres redes sociales
analizadas, se construy6 un indice global de disparidad entre redes sociales en todos
los indices-resumen considerados. Por dltimo, se construye la variable dependiente de
inclusion de género, a partir de dos indices creados ex profeso con variables contenidas en
la herramienta de observacion.

Figura 1: Proceso de operacionalizacion de las variables utilizadas.

PRINCIPALES

ESTRATEGIAS DE 2
COMUNICACION Y NIVEL DE INCLUSION DE

MARKETING EN REDES GENERO DE LAS MARCAS
SOCIALES RESUMEN EN REDES SOCIALES

VARIABLES INDEPENDIENTES VARIABLES

- INDEPENDIENTES VARIABLE DEPENDIENTE
+INDICE DE RIQUEZA DE CONTENIDOS

«INDICE DE SINERGIAS
MULTIPLATAFORMA
«iINDICE MULTIPAGINA / MULTIPERFIL
*INDICE DE DINAMIZACION DEL z
COMMUNITY MANAGERCM) INDICE DE INCLUSIVIDAD
*INDICE DE ACTIVIDAD DEL CANAL . DE GENERO EN LOS
+INDICE DE PROMOCION DEL INDICE DE CONTENIDOS
LI : DISPARIDAD (O
+INDICE DE GAMIFICACION .
INDICE DE POSICIONA-

Fuente: elaboracion propia.
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A continuacién, se explican sucintamente cada uno de los indices considerados
en el estudio:

Variables independientes: principales estrategias de
comunicacion y marketing en redes sociales

El indice de riqueza de contenidos expresa la variedad de contenidos (comentarios,
fotos, videos, juegos, concursos, etc.) de la marca en una red social; se calcul6 sumando las
puntuaciones obtenidas en los distintos contenidos, ponderadas por el nimero de items
validos. El indice de sinergias multiplataforma indica el grado de utilizaciéon de referencias
mutuas entre plataformas (aplicaciones moviles, widgets, blogs, etc.); se calcul6 sumando
las puntuaciones de los distintos items, ponderados por el nimero de items vélidos. El
indice multipagina / multiperfil recoge el grado de segmentacion detectado en las distintas
paginas o perfiles de cada marca y red social; se calcul teniendo en cuenta la suma de
las puntuaciones obtenidas en cada uno de los posibles items (segmentacién por target,
producto y funciones/contenidos), ponderadas por el nimero de items validos. El indice de
dinamizaciéon del Community Manager (CM) hace referencia al nimero e intensidad
de las estrategias de dinamizacién de la red (lanza preguntas, informacion de producto,
hashtags, retweet de usuarios, etc.) que utiliza el CM; se calcul6 teniendo en cuenta la
suma de las puntuaciones obtenidas en cada uno de los posibles items, ponderadas por
el nimero de items validos. El indice de actividad del canal expresa el nivel de actividad,
tanto de usuarios como del CM, teniendo en cuenta la antigiiedad de la marca en esa red,
de forma que para las redes mas jovenes el nivel de actividad tiene mayor peso que en las
maés antiguas; se calcul6 la media entre los niveles de actividad de los usuarios y del CM,
ponderada por la antigiiedad del canal. El indice de promocién del branding sintetiza el
nivel de presencia de la marca (logotipo, nombre, etc.) en sus comunicaciones en las redes
sociales analizadas; se calculd sumando las puntuaciones otorgadas en cada item (usuarios
venden la marca, la marca se publicita a través de juegos, campaiias, etc.), ponderadas por
el namero de items vélidos. El indice de gamificaciéncondensa la tendencia de la marca
hacia el uso de juegos, concursos y otras técnicas de naturaleza lddica; se calculé sumando
los valores obtenidos en los distintos items considerados, ponderando por el nimero de
items véalidos.

Indice resumen de las variables independientes

Puesto que todos estos indices hacian referencia a las puntuaciones obtenidas en cada
red social, se analizaron las diferencias que cada marca presenta entre las redes sociales.
En este sentido, el indice de disparidad (o convergencia) global entre redes sociales
permiti6 cuantificar el nivel de coherencia o divergencia de la marca en las distintas redes
sociales para los siete indices de las variables independientes. Este indice resumen de las
variables independientes se calcul6 a partir de la media de las distancias parciales entre las
distintas redes sociales de una misma marca para cada indice, y posteriormente se hall6 la
media de estas medias de distancias parciales.
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Variable dependiente: nivel de inclusion de género de las
marcas en redes sociales

El nivel de inclusiéon de género (variable dependiente) de las distintas marcas y
marca-red fue operacionalizado a través de dos indices interrelacionados. Al primero se
le denomino indice de inclusion de género en los contenidos de la red social, y expresaba
el grado de presencia de ambos géneros detectado en los distintos contenidos de la red
social (comentarios, fotos, videos, juegos, concursos, eventos, etc.) y su nivel de inclusion
de género (méas o menos estereotipado); se calculé sumando las puntuaciones de los
contenidos inclusivos y restando las puntuaciones de los contenidos estereotipados,
dividiendo a continuacién por el nimero de items no nulos para calcular la media. Por otro
lado, el indice de posicionamiento de género identificaba las principales representaciones
de género, en particular aquellas relacionadas con la mujer, en cada marca y red social.
Las puntuaciones de este segundo indice, representado como un continuum que va desde
la omision de la mujer hasta su inclusién no estereotipada, se asignaron por valoraciéon
cualitativa directa, tras haber realizado una detallada observacion etnografica virtual y
andlisis cualitativo de los contenidos de las fichas tematicas como detallaremos méas
adelante. Para este indice se adoptaron las seis categorias siguientes:

=

La mujer como sujeto (cuasi) omitido

Diferenciaciéon de género como objeto de deseo

Diferenciacion estereotipada basica

Diferenciacion estereotipada ambigua con desdoble / entrecruzamiento de género

Inclusion no estereotipada bésica de la mujer

N

Inclusion no estereotipada de la mujer con sensibilidad social

Resultados.

El analisis cualitativo y cuantitativo

Tras la fase del trabajo de campo virtual se procedi6 a realizar al analisis conjunto de
la informacion obtenida. En un primer momento se realizé un analisis en profundidad de
cada una de las fichas de marca y posteriormente un anélisis teméatico de posicionamiento
de género de todas las marcas. Este analisis teméatico aportd una comprensiéon conjunta
de los diferentes tipos de inclusiéon de género existentes entre las marcas analizadas.
Esta fase interpretativa fue complementada por un tratamiento estadistico de los datos
cuantitativos a partir de una base de datos tnica tratada con el paquete estadistico SPSS.
Los datos de caracter cuantitativo se sintetizaron en los indices presentados previamente
y se llevo a cabo el anélisis conjunto de las marcas a partir de anélisis multivariables, que
posteriormente permitieron la identificacion de diferentes patrones de inclusion de género
(estrategias) de las marcas en las redes sociales analizadas.
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Fichas de marcas y perfiles

A partir de la informacion recogida en el trabajo de campo de etnografia virtual, se
elabor6 una ficha-resumen para cada una de las marcas consideradas. La primera seccion
de la ficha presentaba los rasgos generales de la marca en relacion a las caracteristicas
sociodemograficas de los usuarios, tipo de contenidos, modalidades de segmentacion
y estilos de Community Manager. La segunda seccién resaltaba aquellas cuestiones
relevantes desde la perspectiva de género, que ayudan a posicionar la marca en un mayor
o menor nivel de inclusiéon de la mujer. En la dltima seccion se realizaba un analisis
maés pormenorizado de las distintas redes sociales en las que la marca tiene presencia,
incluyendo la URL, un comentario y en algunos casos, transcripciones literales (verbatim)
de los comentarios de los participantes. En la ficha también se incluy6, a modo de
resumen, un grafico de red de las distintas puntuaciones obtenidas de la marca en los
siete indicadores principales (variables independientes) y un diagrama de barras con las
puntuaciones obtenidas por cada marca y red social en dos variables claves para nuestro
anélisis: posicionamiento de género y edad de los usuarios.

Figura 2: Ejemplo de ficha de marca

A. Gréfico resumen Multicanal

A. Caracteristicas generales Dinamizacién de la red. Riqueza contenidos
Marca muy activa en redes seciales, con mucha intercambic entre @5 usuari@s v CM, dindmica y una
amplia diversidad de contenidos. Clizs una de las paginas paradigméticas para nuestro estudio
Facebook s dedica 2 obtener informacién sociodemagréfica de los usuarios, Twitter 2 concurses y
juegos y Youtube se dedica 3 videos de campaias de promocion. El aspecto interactivo y dialogico de sus
cansles es complementado con un blog

Gamificacién Sinergias multplataforma
Atencion al cliente vinculads a cuenta. Prezuntss de prospeccion comercil (cuéntanos el vizje de tu
vida). Centrado en turismo aunque incluye temas colaterales. Generan engagement con prezuntas,
sorteos v “me guste™ Dirigido 2 jovenes 24-35. Utilizan diversos contenidos (preguntas, juegos para
captar y promocionar producto. Lenguaje cokequial tanto de wsuarios com del CM, excepto respuests 2
quejas. Volumen de actividad aitc en usuarios y CM, can aita interactividad y velocidad de respuesta, Branding Activdad de la Red
sobre todo para quejss. Interaccion Indviduslizada selectiva (quejas] y genérica. Fuerte tendencia 3 |2
gamificacion

E Facebook E Twitter = === Di
B. La perspectiva de género
E| perfil de |os usuarios es equilibrado por sexo. Resalta por el marcado caricter inclusiv de género

5
C. Las distintas redes sociales 4

3
Facebook 2
httpy/ fuww Facebook.com/edreams 5 orewrash e o 1

cerme  ermanen g
: . N

Muy activa, con muchas promociones. Se interesz mucho por conocerlas preferencias del consumidar y
de interactuar con €l /ell2 [edénde vas 2 pasar las vacaciones? iCusl es tu deporte acuitico favorita?
0wé es lo que més te gusta de tu madre? ). En ocasiones explicita su interés en obtener informacion
para estudios de mercado (Casi todos tenemos un viaje de ensuefio pendierte por realizar £Cudl es el
tuyo? Si tienss un minut, cuéntanos todo |a que has maginada sobre el vizje de tu vidz. Con tu ayuda,
elaboraremos un estudio sobre el tema. [Gracias por participar!). Ofrece guizs de vizje a

WEdad W Posicionamiento de género

Fuente: elaboracion propia.

Analisis tematico del posicionamiento de género de las marcas

Las marcas y redes de marca se agruparon en un segundo momento en funcion de las
categorias que presentaban en el indice de posicionamiento de género. Estas agrupaciones
fueron el resultado de un analisis cualitativo conjunto de todas las fichas de las marcas
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con el proposito de empezar a identificar patrones y tendencias generales que permitieran
una interpretacion mas profunda y comprensiva de las pruebas cuantitativas posteriores.

Una vez realizado este anélisis conjunto de las marcas segin sus niveles de inclusion
de género, se abordd el analisis de cada uno de los indices considerados (variables
independientes) en relacion a las dos variables de género consideradas, lo que permitié
apreciar, a través de graficos de dispersion bivariables, las marcas mas discriminantes
en cada uno de los indices. Los graficos de dispersion también detectaron diferencias
o coincidencias significativas entre las diferentes marcas que demuestran una mayor o
menor inclusion de género en sus contenidos.

Analisis multivariante de las variables e indices considerados

Finalmente, se llevo a cabo un analisis factorial de componentes principales con el fin de
identificar la estructura latente a los indices considerados y detectar posibles agrupaciones.
Se identificaron tres factores que se denominaron segmentacién / transmedia (Factor
1), estrategias de fidelizacion (Factor 2) y dinamismo e interactividad (Factor 3), y que
agrupan los indices que en la tabla siguiente aparecen con el mismo color (entre paréntesis
los pesos factoriales de cada indice)

Tabla II: indices considerados y su agrupacion en tres factores

Factor 1: Factor 2: Factor 3:
Segmentacion Estrategias de Dinamismo e
Transmedia fidelizacién interactividad

Indice multipagina / multiperfil ,882

Indice de sinergias multiplataforma 742

Indice de branding ,794

Indice de riqueza de contenidos ,719

Indice de gamificacién ,598

Indice de dinamizacién de la red -,781

Indice de actividad de la red ,493

Fuente: datos propios de la investigacion FemaleLab. Analisis factorial de componentes principales, con rotaciéon
varimax, que explica un 65% de la varianza total (medida de adecuaciéon muestral KMO=0,61).

La mayor o menor presencia de cada uno de estos factores en las marcas analizadas
permitieron identificar tres tendencias o “estrategias” comunes que no son discretas ni
excluyentes; por el contario, permitian la inclusién de posiciones intermedias y distintas
variantes internas. Parala caracterizacion de las mismas se parte del modelo formulado por
Armano (2008) acerca de los distintos tipos de marketing en los entornos digitales, el cual
a su vez se inspira en las tesis avanzadas por el ya clasico estudio de Owyang (2008). Asi, se
identificaron tres estrategias de inclusion de la mujer en las redes sociales de las distintas



40/ espacio abierto vol.28 n°3 (julio-septiembre, 2019): 25-45

marcas consideradas: la estrategia del marketing tradicional o de primera generacién, que
incluye representaciones estereotipadas de género con escasa o nula inclusiéon de la mujer,
las del marketing social o de segunda generacion, que exhiben mayor sensibilidad hacia
nociones de género e inclusiéon de la mujer, pero todavia muy apegada a estrategias de
segmentacion clésicas, y las propias de lo que se denominé fan communication o tercera
generacion, donde se observa una progresiva tendencia de inclusion de la mujer a través
de un pronunciado uso de segmentacion y diversificaciéon de las misma en las distintas
paginas o perfiles de cada marca y red social.

Conclusiones

Con la expansion de la web 2.0 y el ingente desarrollo de los social media, se esta
produciendo un creciente interés por investigar lo que acontece en las redes sociales y el
mundo online. Aunque el nuevo paradigma de anélisis se esta conformando en torno a
la aplicacion de las técnicas de data mining y el anélisis del big data, en este articulo se
ha presentado una estrategia metodologica propia desarrollada para analizar el tipo de
presencia de las mujeres en distintas marcas que cuentan con redes sociales.

Basandonos en contribuciones provenientes del ambito de la Netnografia o Etnografia
Virtual, en este trabajo se detalla, con el objeto de desvelar lo que algunos han dado en
llamar la “trastienda de la investigacion” (Wainerman y Sautu, 1997), los distintos pasos
seguidos para abordar el objeto de estudio.

Desde la seleccion muestral de las redes sociales estudiadas y sus marcas, la
construccion de la herramienta de observacion virtual, la organizacion del trabajo de
campo y la recogida de la informacion, asi como el procedimiento de analisis seguido y
los indices construidos, este articulo explica con bastante detalle como se ha llegado a
analizar el nivel de inclusion de género de las marcas en las redes sociales, asi como su
posicionamiento ante las mujeres.

Aunque las herramientas y los analisis pueden ser mucho mas sofisticados, la
investigacion presentada trata, en definitiva, de ejemplificar que la investigaciéon online
puede aunar las perspectivas cualitativas y cuantitativas y ofrecer resultados susceptibles
de ser contrastados con otros datos provenientes del mundo offline.
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