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Presentacion

Esperanza R. Alcaide Lara
Universidad de Sevilla. IP REDIG

Este libro nace en el marco del proyecto «Retos comunicativos de las
instituciones andaluzas: configuracion de la imagen social de la mujer
en Andalucia (interfaz instituciones-discurso-ciudadania)» REDIG (Ref.
P20_00554)!, integrado por personas en cuya trayectoria se ainan, por
un lado, su inquietud investigadora en el mundo de la comunicacion, y
su «extrafieza» por que, a estas alturas del siglo XXI, atn existan sesgos
sexistas en discursos como el de las instituciones, cualquiera que sea su
naturaleza, que precisamente han de velar por el logro, desgraciadamente
aun lejos, de la igualdad real y efectiva entre hombres y mujeres.

Se trata de una obra cuyo centro de gravedad esta en la representa-
cion que, de la mujer, en general, y de las mujeres andaluzas, en particu-
lar, se hace en distintos tipos discursivos: institucionales, publicitarios,
politicos, mediatizados en redes sociales, e, incluso, artisticos.

Al igual que el proyecto de investigacion que la ha hecho posible, la
obra tiene una caracteristica necesaria en cualquier producto cientifico
actual: transversalidad. Esta cualidad se vuelve aun mas necesaria si el ob-
jeto central de estudio es la configuracion de la imagen de la mujer en el
discurso cualquiera que sea su tipologia. Abordar este aspecto sociocomu-
nicativo precisa de una revision a todos los niveles implicados (desde el
lingtiistico, el comunicativo, el sociocultural o el psicosocial), en la mas
amplia variedad de formatos discursivos posibles. Todos ellos hacen que,

1. Proyecto PAIDI-2020, financiado por la Junta de Andalucia, a través de la Con-
sejeria de Economia, Conocimiento, Empresas y Universidad, con fondos FEDER.
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en el imaginario social creado, se fijen unos presupuestos que, hoy mas
que nunca, han de ser desenmascarados, si queremos que aquello que to-
dos predicamos y buscamos, la igualdad efectiva en todos los ambitos
de la existencia, sea una realidad, y no, simplemente, una utopia que se
alarga en el tiempo, llegando a formar parte solo de un pensamiento o de
una ideologia.

La obra se compone de una serie de trabajos realizados por investiga-
doras e investigadores especialistas en las materias tratadas. Parte de estas
personas pertenecen al equipo de investigacion y colaboracién del pro-
yecto citado al inicio de esta presentacion, y otras son especialistas invita-
das por su reconocida valia en el campo de estudio que nos ocupa.

Los trabajos estan agrupados en tres bloques: el primero, Realida-
des metodologicas y conceptuales, en el que se establecen los presupuestos
teoricos y metodologicos de los que partimos en los analisis en nuestro
proyecto, y que han sido aplicados en nuestras investigaciones. En este
bloque, se incluyen tres trabajos de caracter basicamente tedrico que in-
tentan contribuir al analisis del discurso y sus implicaciones sociales y
psicosociales.

El trabajo que abre este bloque esta firmado por E. R. Alcaide Lara,
bajo el titulo de «De la Pragmatica Lingiistica a la Pragmatica Sociocul-
tural en el analisis del discurso institucional. Una reflexion». Se trata de
una reflexion sobre la necesidad de traspasar los limites de los anélisis lin-
giiisticos tradicionales, desde una perspectiva pragmatica centrada en la
relacion inexorable entre el uso de los recursos verbales y su contexto in-
mediato, hacia una perspectiva sociocultural, que tenga en consideracion
las premisas culturales, econémicas, sociales, emocionales, etc., que con-
dicionan, permiten y dan sentido a los discursos concretos y realizados.

La propuesta de D. Bravo, titulada «Metodologia para el estudio de
los discursos institucionales desde la perspectiva de la Pragmatica So-
ciocultural», trata de diseflar una metodologia para el analisis del texto,
componente lingiiistico del discurso: la de la perspectiva de la Pragma-
tica Sociocultural, desde la que se indica tomar en cuenta los aspectos
sociales imbuidos en el discurso de acuerdo con el contexto sociocultu-
ral en el que se inscribe el/la usuario/a de la lengua estudiada. Para esta
autora, el analista se enfrenta a la heterogeneidad de los factores socio-
culturales que condicionan a los/as usuarios/as en la interpretacion del
discurso en el marco de su comunidad de lengua y practica, lo que su-
pone un handicap para la adecuada interpretacion del que analiza. Habra
de ponerse el acento, segun las propias palabras de la autora, en explici-
tar el contexto extralingiiistico para validar los datos de la investigacion.
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Seran las premisas socioculturales las que serviran de base para el disefio
de herramientas de consulta que explique la diversidad de interpretacio-
nes de los mensajes dependiendo de factores como el rol social, formas
de actuacion e, incluso, el deseo de imagen del llamado usuario ideal. Las
encuestas de habitos sociales, ademas de otros procedimientos resefiados
en este capitulo, daran lugar a un mejor conocimiento de la repercusion
de los mensajes institucionales dirigidos a la ciudadania, al permitir ob-
servar la diversidad de representaciones sociales de los grupos y colecti-
vos sociales, posibilitando la operatividad y eficacia en la comunicacién
entre instituciones y ciudadania, incluso cuando esta esta mediatizada.

Reflexionar sobre los procesos de categorizacion que conforman la
base de la Teoria de la Identidad Social se convierte en imprescindible
cuando se quieren dibujar creencias o expectativas sobre las mujeres an-
daluzas. Esto es lo que se describe y analiza en el capitulo 3, que cie-
rra este primer bloque, desde el area de psicologia social, firmado por
R.Vazquez-Morejon, M. Benitez y J. M. Le6n Pérez.

El segundo bloque, La realidad de la institucion, esta conformado por
seis capitulos, dedicados especificamente a la imagen de la mujer y su
configuracion social, en distintas instituciones andaluzas y en diversas
modalidades discursivas.

Abre este bloque el capitulo 4, de T. Nuflez Dominguez, quien eviden-
cia la relatividad de la igualdad real en las estructuras organizacionales de
los medios de comunicacion, que, como instrumentos de mediacion en-
tre los acontecimientos sociales y la ciudadania, presentan una forma de
entender el mundo y de participar en él.

Esta autora se centra en las posiciones de responsabilidad de la mu-
jer frente al hombre en el ambito radiofénico andaluz, al que le reconoce
la existencia de un techo de cristal asociado a «lastres simbodlicos», segan
sus propias palabras, como el rol social de los cuidados, la escasa presen-
cia de referentes y el espejismo de la igualdad.

En su estudio demuestra que la mujer tiene un porcentaje sensi-
blemente menor de puestos de responsabilidad, lo que repercute en el
desarrollo profesional de las propias mujeres, y perjudica, segan los in-
formes y estudios manejados, que relacionan el porcentaje de mujeres
en puestos directivos con la alta rentabilidad de las empresas, a las or-
ganizaciones porque impide el mdximo aprovechamiento del potencial
laboral que ellas ofrecen. La cuestion es mas grave si cabe cuando se
trata de una organizacion puablica, como es el caso de Canal Sur, televi-
sion publica auton6mica, en la que pervive esa misma situacion. En pa-
labras de la propia autora, «revertir el aprendizaje social discriminador
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por sexista para desactivar las resistencias a la promocion y el ascenso
laboral de las mujeres en este sector sigue siendo un reto que las institu-
ciones deben afrontar».

G. Jiménez Marin y M. Pulido Polo, en el capitulo 5, centran su aten-
cion en la imagen institucional e identidad en las redes sociales de los
partidos politicos a través de sus militantes mujeres, y tratan, concreta-
mente, el caso de Teresa Rodriguez en Instagram, representante de Ade-
lante Andalucia. En este caso, la identificacién con las caracteristicas de
«mujer», «<andaluza» y «lider» se observan claramente en cada una de las
publicaciones en dicha red social. Enellas, siempre de contenido serio, se
presenta como mujer, politica, trabajadora, madre y andaluza, facetas que
se entremezclan, incidiendo en que, a pesar de los diferentes roles, la per-
sona (la identidad) es la misma que la que muestra (la imagen). La emoti-
vidad es la perspectiva de la que parten sus contenidos, encuadrando sus
mensajes en lo emocional, personal y sentimental.

El sexto capitulo, firmado por N. Hernandez Flores, tiene como ob-
jetivo identificar y analizar las ideologias mostradas y construidas por las
instituciones, y los efectos causados por ello en la imagen de los actores
sociales afectados en las campafias contra la violencia de género en Anda-
lucia. En esta ocasion, es la nota de prensa el tipo discursivo analizado. En
esta se evidencia la magnitud que se le otorga a esta lacra social en la se-
leccion léxica, de fuerte carga argumentativa, pues cubre campos seman-
ticos como la enfermedad, la guerra o la propia violencia. Son destacables
también los roles y los efectos sociales sobre la imagen de los actores so-
ciales implicados: la mujer maltratada, la mujer superviviente, el hombre
agente para el cambio (el concepto de nueva masculinidad), la institucion,
guia y educadora, y la sociedad, colaboradora de la institucion en la erradica-
cion del problema.

La red social Twitter y su papel en la proyeccion de representantes de
las consejerias de la Junta de Andalucia centra el trabajo de A. Pano Ala-
man, capitulo 7 de la obra. Esta autora analiza estrategias discursivas de
consejeras y consejeros en sus cuentas de esta red social para llegar a des-
cubrir los efectos que producen en su imagen social y de rol. No parece
haber diferencias significativas en los procedimientos comunicativos em-
pleados en funcion del género, adoptando las mismas estrategias discur-
sivas con efectos de autoimagen, como el realce de su capacidad para
dar respuestas a las necesidades de la ciudadania. A pesar de ello, se ob-
servan diferencias que guardan relacion con la afiliacion al partido (mas
comun en los hombres) o a la institucién (mas habitual en las mujeres).
Pano Alaman sefiala también el caso de consejeras que consiguen crear
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una imagen social estratégica mas compleja, debido al uso de una mayor
variedad de registros y mayor creatividad, superando los limites de la ins-
titucion y partido. Queda abierta la puerta a nuevas incursiones en este
campo, pues otras variables como el cargo ejercido, el ambito de la conse-
jeria, o el propio partido al que se pertenece, pueden explicar las diferen-
cias que se aprecian, aunque todo parece indicar que las estrategias que
emplean las mujeres en estos puestos responden mas a su rol y filiacion
politica que al género.

La imagen institucional a través de redes sociales en relacion con la
comunicacion cientifica centra el estudio de R. Elias Zambrano y A. Ro-
driguez Rey, capitulo 8 de la obra. Segun estos autores, la manera en la
que se comunican los avances cientificos a la ciudadania esta manifes-
tando cambios sustanciales, que dan cuenta ademas de la mayor presen-
cia de la mujer actualmente en las instituciones cientificas, en las que
desempefia un papel cada vez mas destacado. Su papel como divulga-
doras de ciencia les ha llevado a convertirse en el medio de visibiliza-
cion de las mujeres que hacen ciencia, y, segan los autores, embajadoras
de los centros de investigacion y educacion superior en los que desarro-
llan su trabajo. Aqui, se da cuenta ademas de las mualtiples iniciativas que
las instituciones andaluzas ponen en practica para visibilizar a la mujer
en la ciencia y la investigacion: las UCC+i y la Fundacion Descubre, que
coordina la divulgacion andaluza, actividades como los Cafés con Cien-
cia especiales por el Dia de la Mujer y la Nifla en la Ciencia, exposiciones,
conferencias... y las acciones divulgativas de cardcter artistico, como au-
diovisuales de ficcion, documentales y obras teatrales, creadas por cienti-
ficas andaluzas para contar la ciencia hecha en Andalucia. Y, a todo ello,
contribuyen las redes sociales, que son utilizadas por las investigadoras
andaluzas, consiguiendo gran notoriedad, como lo manifiesta el nimero
de seguidores y la influencia que ejerce sobre el pablico al que se dirigen.

En al capitulo 9, que cierra este bloque, E. Bellido-Pérez trata la ima-
gen de la mujer a través de la red social Instragram, concretamente de la
cuenta de la Consejeria de Cultura y Patrimonio Historico de la Junta de
Andalucia, de la que dice que es muy diversa, aunque se comparten ras-
gos comunes. La categoria que cuenta con una mayor presencia de mu-
jeres es la de creacion/conservacion, apareciendo como restauradora, lo
que puede interpretarse como una limitacion: «la mujer conserva los bie-
nes patrimoniales, pero no los crea», dice Bellido-Pérez.

Por otro lado, las artes escénicas (teatro, danza) son las que tienen
una mayor presencia de la mujer, aspecto que se ve reflejado incluso en
la publicidad de la Consejeria. Este hecho puede llevar a la idea de que la
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capacidad creativa de la mujer «se canaliza a través de su cuerpo», que se
une al hecho de que la mujer suele aparecer con un rol protagonista en la
publicidad y la imagen del arte. De nuevo, la mujer como musa, mas que
ente comunicador.

Se destaca, asimismo, la baja representaciéon de la mujer como or-
ganizadora o investigadora y «la infrarrepresentacion de las efemérides
femeninas en comparacion con las masculinas». La autora denuncia la
oportunidad que se pierde de visibilizar a las mujeres en relacion con el
mundo de la cultura y manifiesta la necesidad de seguir investigando la
presencia y representacion de la mujer andaluza en el mundo de la cul-
tura y su evolucion acorde con los tiempos.

Los capitulos 10 y 11 conforman el Bloque III, que hemos denomi-
nado De la realidad a la ficcion, porque partimos de la idea de que la fic-
cion puede considerarse como un producto vicario de la realidad. Existen
escritoras, como Laura Fernandez, que confiesan «la ficcion es para mi la
realidad?», e investigadores que afirman que «la ficcion tiene un caracter
productivo de la realidad»®.

Se supone que el cerebro es capaz de distinguir entre una y otra gra-
cias a la corteza prefrontal media. Sin embargo, son muchos los estudios
que mantienen abierto el debate al subrayar que no es concluyente esa
capacidad del cerebro para determinar qué es real y qué no. De hecho, po-
driamos preguntarnos por qué lloramos o nos emocionamos con algunas
peliculas. También podriamos preguntarnos por qué nuestro organismo
segrega endorfinas y el cerebro percibe felicidad cuando nos reimos, aun-
que la risa no sea verdadera. Bradbury expresa con claridad en uno de sus
ensayos* el rol que juega la ficcion en la realidad social participando en la
construccién de modelos de comportamiento, de creencias o de valores.

Asi pues, entendimos que resulta significante incluir una valoracién
de lo que la ficcion proyecta de la realidad. El capitulo 10 propone un re-
corrido por las diferentes adaptaciones de la obra Carmen (de Merimée),
colocando el foco en la representacion del ideal romantico de esa Carmen
y, por extension, de las mujeres andaluzas e hispanas. Una representacion

2. Juan Carlos Laviana escribe para El Espariol el articulo titulado «¢Es la fic-
cién la realidad?» el 3 de mayo de 2022 y recoge esta cita de la escritora: https://
www.elespanol.com/el-cultural/opinion/jardines-colgantes/20220503/ficcion-reali-
dad/668303176_12.html

3. Campos Medina y Campos Medina (2018). «Ficciones que se vuelven reali-
dad, ficciones para intervenir la realidad». Athenea Digital. Revista de Pensamiento e
Investigacion Social, 18 (2), pp. 19-37

4. Bradbury (1995). Zen, el arte de escribir. Barcelona: Minotauro
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sostenida en mitos y estereotipos que llegan hasta la actualidad casi sin
haber mutado, como reconocen T. Vera Balanza, N. Meléndez Malavé y
J.A. Dominguez.

Por su parte, V. Duran Manso estudia un caso real ficcionado en el ca-
pitulo 11.Y, asi, analiza las narrativas del cine espafiol actual sobre la fi-
gura de la andaluza Maria Zambrano.

En definitiva, como hemos ido mostrando en la presentacion del
presente volumen, se trata de una obra que quiere contribuir al conoci-
miento del funcionamiento del discurso y de la repercusion que los usos
lingtiisticos, recursos graficos y audiovisuales, en los mas diversos géne-
ros y modos de comunicacion, tienen en la configuracién de la imagen de
los actantes implicados en la comunicacion, ya sea de los propios usua-
rios (emisores y receptores), ya sea de aquellos seres discursivos que se en-
cuentran representados en ellos.

Nos hemos centrado en la configuracion de la imagen de la mujer
en un intento de mostrar como los productos discursivos son capaces de
construir un imaginario de rasgos sociales que llegan a dar no solo repre-
sentacion a un grupo social, sino de condicionar su propia consideracion
identitaria, y, con ello, su comportamiento en sociedad y el de aquellos
con los que interactia.

Esperamos contribuir a poner en evidencia las fallas sexistas que atin
se dejan entrever en el discurso en general, y, en particular, en el de las
instituciones, nuestras instituciones, entre cuyas prioridades estan velar
por que nuestra sociedad sea cada vez mas justa y efectiva y realmente
igualitaria.






Bloque 1

Realidades metodologicas y
conceptuales






Capitulo 1

De la Pragmatica Lingiiistica a la Pragmatica
Sociocultural en el analisis del discurso
institucional. Una reflexion*

Esperanza R. Alcaide Lara
Universidad de Sevilla

1. Introduccion

El objetivo de este trabajo es reflexionar acerca de la necesidad de partir,
en el analisis del discurso, en general, y del institucional, como discurso
publico, en particular, de los condicionamientos socioculturales que de-
terminan su aparicion y su interpretacion en el seno de la sociedad, cual-
quiera que esta sea.

A poco que observemos se nos hara evidente la necesidad de inte-
grar lo que se ha denominado, en el marco investigador EDICE/ASICE,
la Pragmatica Sociocultural y sus presupuestos (Bravo 2020), enten-
diendo que solo asi podremos llegar a analizar de forma rigurosa y co-
herente el funcionamiento lingiistico. A partir de ahi, se evidenciara
también la necesidad de cerrar un debate acerca de lo que, en el anali-
sis del discurso, se ve, en ocasiones, como un enfrentamiento entre dos

* Este trabajo se enmarca en el proyecto «Retos comunicativos de las institucio-
nes andaluzas: configuracion de la imagen social de la mujer en Andalucia (interfaz
instituciones-discurso-ciudadania)» (P20_00554), financiado por la Junta de Andalu-
cia con ayudas de fondos FEDER, del que la autora es IP.


https://orcid.org/0000-0003-4640-9381
https://investigacion.us.es/sisius/sis_proyecto.php?idproy=33602
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escuelas de andlisis pragmatico que parecen querer reivindicar su sitio
en la lingtistica.

2. Inicios. Una breve semblanza

Superado el inmanentismo de la Lingiistica como ciencia por si y para si
de finales del siglo XIX y principios del XX, comienza el avance en sus
estudios, sobre todo en el d&mbito del significado, por un camino que
lleva a la relacion de aquella con otras parcelas del saber. Se inician los
estudios multidisciplinares, en los que el contexto deja de ser algo mera-
mente casual, al que se acude en los analisis de forma aislada y se carece
de cualquier otro aspecto que permita explicar el fendmeno en si. Este
tipo de trabajos va proliferando, de forma que dice Van Dijk en 2007, que
«casi ya no existen estudios de la lengua que no estén profundamente in-
fluenciados por ese movimiento multidisciplinar del estudio del discurso
en sus contextos cognitivos, sociales, politicos, culturales e historicos»
(Parodi y Gonzalez 2007: 2). Se trata de la Pragmatica, de la que afirma
Gutiérrez Ordoniez (2020: 624) que «irrumpe silenciosamente en el pano-
rama de la lingiistica en un momento en el que se hallaba consolidado
el paradigma estructuralista (centrado en el concepto de lengua) y se ini-
ciaban los primeros pasos del generativismo (circunscrito al espacio de la
competencia lingiiistica)». Este autor la circunscribe al dominio de la com-
petencia comunicativa.

La década de los afios 70 del siglo XX es determinante en el desa-
rrollo de la ciencia lingitiistica tal y como la conocemos hoy. En estos
momentos, la lingtistica aparece como una ciencia que necesita de los
componentes pragmaticos para el analisis de las lenguas. Ya habia habido
precedentes, que podemos centrar en figuras como Peirce (1931-1958),
Morris (1938), desde la filosofia y la semidtica, y, unos afios mas tarde,
Benveniste (1966), desde el mas puro estructuralismo.

Poco a poco van apareciendo obras que estudian mas que las estruc-
turas formales aisladas, las unidades que hacen del discurso una entidad
dindmica y compleja, producto del uso de las lenguas en actos comu-
nicativos de acuerdo a esa capacidad humana que es el lenguaje. Los
investigadores analizan, pues, las intenciones y actitudes de los emi-
sores, y sus modos y recursos de expresion, en el proceso de la enun-
ciacion (modalidad), las huellas que el hablante deja en sus discursos,
configurando igualmente a su receptor (deixis), incluso haciéndolo ha-
blar a través de una voz que no es la suya propia (polifonia), intentando
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convencerle y persuadirle de que existen buenas razones para pensar
como €l (argumentacion).

Desde la filosofia del lenguaje van toméandose en consideracion las
tesis del llamado «segundo Wittgenstein» (1998) en sus Investigaciones fi-
losdficas, para quien, por un lado, el fundamento del lenguaje esta en el
sujeto mismo, y no en el orden preexistente de la realidad, y, por otro,
veia la esencia del lenguaje en la combinacion entre gramatica, criterios
gramaticales y formas de vida, que es lo que realmente da base y signifi-
cacion al lenguaje mismo.

Al abrigo de estas ideas aparecen!, en el ambito anglosajon y nor-
teamericano, autores como Strawson (1950, 1969), Austin (1982), Grice
(19735) o Searle (1968), que se vuelcan en el estudio de la cotidianidad del
lenguaje, contemplando el lenguaje como accion en lugar de descripcion.
Los actos de habla, como formas de actividad social a través de estructu-
ras lingiisticas, las reglas tacitas de la comunicacion, reglas que van mas
alla de como decir, y nos guian en el como hacer en la comunicacion, son
el objeto de sus investigaciones, que siguen estando vigentes y han dado
relevantes frutos (vid. Lakoff 1973; Leech 1983).

El campo de la Pragmatica cada vez era mas extenso, y se encontraba
en proceso de consolidacion, aunque los estudios realizados en este dm-
bito contaban con no pocas reticencias, pues se recelaba de su caracter
transversal, y, sobre todo, porque su campo de accioén era lo que no estu-
diaban el resto de las tradicionales disciplinas lingiisticas. Esto hacia que
careciera de reconocimiento cientifico en el mundo lingtiistico.

Los afios 80 y 90 del siglo pasado son los considerados afios del gran
boom de la Pragmatica. En esta etapa, la veremos evolucionar en dos sen-
tidos diferentes, a veces aparentemente irreconciliables. Por un lado, la
Pragmatica integrada en la lingiiistica funcional, que triunfa en el ambito
francés; por otro, la Pragmatica cognitiva, con mayor arraigo en el am-
bito anglosajon.

En la vertiente de la Pragmatica integrada, autores, la mayoria fran-
ceses, como Récanati (1980), Ducrot (1986), Kerbrat-Orecchioni (1986),
Anscombre (1995), entre otros, realizan un estudio complementario en-
tre la Pragmatica y la semantica. En este sentido, la Pragmatica se encarga
esencialmente de describir la situacién de comunicacién, las condicio-
nes para que una comunicacion tenga éxito y el estudio de palabras

1. Malinowski (1964), ya en 1920, habl6 explicitamente de la teoria de los actos
de habla, e introdujo en sus analisis conceptos como intencionalidad, convencion,
acuerdo, contexto lingiistico y de situacion.
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situaciones, como los deicticos. Se trata, pues, de los aspectos del cédigo
ligados a la enunciacion. Y se derivara también en las teorias Pragmaticas
argumentativas. Surgen las visiones modulares del funcionamiento lin-
giiistico, de la mano de autores como Roulet (1991 y 1997), en colabo-
racion con autores como Moeschler (1985), que integran el componente
contextual.

En la vertiente cognitiva, lingtistica y Pragmatica se conciben como
ciencias complementarias, que llegan a tener puntos en comun. Se trata
de una Pragmatica orientada a la sociolingtiistica (el discurso es una prac-
tica social tal y como lo concibe Fairclough 1992), a la psicolingiistica y
a las ciencias cognitivas, que consideran que el tratamiento pragmatico
de la informacién muestra un sistema central de pensamiento. A partir de
ahi se intentan analizar los procesos inferenciales generales, universales y
no especificos ni exclusivos del lenguaje. Desde esta perspectiva, surgen
estudios que ponen especial interés en analizar las relaciones entre el len-
guaje y sus usuarios, especialmente el tratamiento de la informacion rea-
lizado por estos de acuerdo con un sistema de adecuacion lo mas 6ptimo
posible (Sperber y Wilson 1986).

Actualmente, segiin afirma Korta (2020: 34):

la Pragmatica contemporanea constituye un campo extenso, activo y cada
vez mas interdisciplinar. La Filosofia, fundadora de la disciplina, sigue des-
empefiando un papel destacado, pero cada vez son mads las propuestas que
desarrollan la Pragmatica en distintas direcciones y con diversos intereses.

Y, afiadimos nosotros, con distintas consideraciones.

3. La Lingiiistica Pragmatica

Dejando atras los primeros afios del surgimiento de la Pragmatica, con
esa consideracion peyorativa de «cubo de la basura de la semantica», por
considerar que pragmatico era todo aquello que no esta no podia resol-
ver (Mey 1993), hoy dia tenemos dos modos de conceptuar la Pragmatica:
1. La de aquellos investigadores que la consideran un nivel de estu-
dio lingtiistico, que analiza relaciones de significado que sobrepa-

san el nivel semantico.
2. La de aquellos investigadores que consideran la Pragmatica una
perspectiva desde la que analizar la lengua en su habitat natural:
su uso, a través del cual los hablantes hacemos de cada mensaje
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un producto eficaz de comunicacion. En esta linea se parte de que
cualquier unidad del sistema puede adoptar valores que no coinci-
den con su significado codificado en su uso.

La primera de las consideraciones es heredera de las primeras reticen-
cias hacia la Pragmaética en sus comienzos, y la separa del resto de nive-
les del lenguaje, o disciplinas lingitiisticas, en concreto de la semantica.
En esta linea, tenemos a autores como Leonetti (2008) o Gutiérrez Ordo-
fiez (2020: 6259).

Desde la segunda linea trabajan autores como Briz (1998), Verschue-
ren (1999), Fuentes Rodriguez (2000, 2009), Pons Borderia (2005), entre
otros muchos. Es lo que Fuentes Rodriguez (2000) da en llamar Lingiiis-
tica Pragmatica.

Para esta autora,

el lingiiista tiene que describir su objeto, la lengua, que en sus manifesta-
ciones se revela como un ambito en el que inciden multitud de factores,
internos y externos. [...] La Lingtistica pragmatica debe dar cuenta de esa
inscripcion, de esa influencia, de como la afectan y se manifiesta lingiiistica-
mente (Fuentes Rodriguez 2000: 49).

La Pragmatica es una forma de hacer lingiistica, una perspectiva
desde la que analizar los fendmenos lingiiisticos.

Esta es una vision integradora de la Pragmatica, pues contempla que
la vision del fenémeno lingtiistico de forma multidimensional, reflejo de
la propia realidad y la comunicacion entre individuos en contextos con-
cretos, que se presenta sujeta a multiples variaciones. Es, ademads, una de
las que mas predicamento tiene en el panorama hispanico de investiga-
cion lingtistica: «la Lingtistica pragmatica es un estudio integral e in-
tegrado de los fendmenos lingiiisticos en su contexto, contemplando la
interaccion entre caracteristicas microestructurales y macroestructurales
o dependientes de la situacion» (Fuentes 2009: 65).

Fuentes Rodriguez (2000) presenta uno de los modelos mas completos
de descripcion y analisis pragmatico de las lenguas, formulado a partir de
las propuestas modulares de Roulet (1991) y Moeschler (1997), que ha ido
evolucionando hasta hoy y se plasma en la siguiente figura (fig. 1), cuyo
punto de partida es el esquema comunicativo, contexto natural del estu-
dio lingtiistico, cuyos componentes se evidencian en la realizacion verbal.

Observamos que en este modelo se integran la figura del hablante a
través de los planos enunciativo y modal, y se atiende a la interactuacién



24 EspEraNzA R. ALCAIDE LARA

Hablante ------------------- Mensaje ----=------------omoomoomooooooooooooo- Oyente
Enunciacion Microestructura: Fonética
Modalidad Semantica

Sintaxis

Macroestructura:

Organizacidn cohesiva
Organizacién polifénica
Organizacién informativa
Organizacién argumentativa
Superestructura: organizacion secuencial
Tipo de texto

Contexto

Figura 1. Modelo de andlisis lingiiistico pragmatico (Fuentes Rodriguez 2009: 68)

con el oyente, dando cuenta de una serie de aspectos que enriquecen el
andlisis del texto. Se trata, como afirma Fuentes Rodriguez (2009), de un
método de analisis lingtiistico, comparable en rigor a cualquier otra meto-
dologia, como la tradicional, estructural o generativa, cuya novedad es que
«se analiza toda la lengua, pero teniendo en cuenta el uso, la produccion,
y no el mensaje acabado como producto, sin huellas de su realizacion»
(p.- 68), v en el que se integran aspectos pertenecientes a la llamada mi-
croestrutura fonética, sintactica o semantica con campos superiores perte-
necientes a la superestructura y la organizacion macroestructural del texto.
En palabras de la propia autora (2009: 66), la propuesta trata de:
a) Extender el namero de unidades hasta el texto.
b) Describirlas desde una vertiente paradigmatica como inventarios y
a la vez por su comportamiento sintagmatico, entendiendo esto en
el sentido mas amplio posible: no solo teniendo en cuenta el co-
texto lingiiistico, el resto de unidades que comparten la enuncia-
cion, sino también el entorno social, historico, practico o cultural.
¢) Analizarlo todo desde la produccién, desde la realizacion concreta,
partiendo de una realidad basica: en esa comunicacién todos los
factores estan interrelacionados y todas las informaciones también.

Todo esto lleva a tomar en consideraciéon el contexto como un factor
que hace variar, de acuerdo con las intenciones de los interactuantes, el
valor de las unidades a través de fenémenos como la atenuacion, la inten-
sificacion, alteraciéon e inversion de los efectos comunicativos.
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El problema que a nosotros nos plantea este modelo, perfectamente
diseflado para el estudio textual de los componentes lingiiisticos en un
contexto inmediato, es que se queda incompleto para llegar a conocer el
funcionamiento de muchos fenémenos, como por ejemplo, la (des)corte-
sia y otras actividades de imagen realizadas a través de recursos verbales,
o tipos discursivos, como el publicitario, en el que el plano sociocultu-
ral y etnografico es fundamental, sin olvidar, por supuesto, lo que se da
en llamar «lo puramente lingiistico», en conjuncién con otros recursos
multimodales.

Por ejemplo, en el analisis que hace Fuentes Rodriguez (2009: 67) so-
bre los insultos «como medios de afiliacion entre miembros de un grupo
social», siguiendo la tesis sobre la anticortesia de Zimmerman (2003), se
sigue hablando del valor «inadecuado», que no es anulado en los casos de
anticortesia, que, al decir de esta autora, siempre lleva asociado. A nues-
tro juicio, la valoracion de adecuado o no pertenece al grupo social que
utiliza esa palabra, y, en el caso de la anticortesia, no precisamente como
un insulto, sino como una estrategia de afiliacion al grupo (Bravo 2003).
Seria necesario conocer los habitos socioculturales de ese grupo deter-
minado para describir el funcionamiento riguroso de este recurso en ese
contexto sociocultural, que, indudablemente, se comporta como un acto
descortés de insulto en situaciones de conflicto, que no son estas en la
que el efecto es anticortés. Aparte de esto, en este tipo de andlisis se si-
gue hablando de dimensiones que «estan en una relacion de predominio:
unas estan en un primer plano y otras pertenecen al fondo (Lopez 1994),
a los valores acompanantes o secundarios» (Fuentes Rodriguez 2009: 65),
con lo que volvemos, de nuevo, a la jerarquizacion de los componentes
y factores que funcionan en la operatividad y eficacia comunicativa de
nuestros enunciados.

4. La Pragmatica Sociocultural en el discurso
mediatico e institucional

En trabajos como Alcaide Lara (2019, 2022 y e. p.), mostramos la necesi-
dad de adoptar un modelo de andlisis mas abarcador que el que nos ofrece
la Lingtiistica Pragmatica, brevemente descrita en paginas anteriores.
Observar como las instituciones publicas, cuyas actividades de co-
municacion ciudadana son el centro de atencion de los trabajos citados,
configuran una imagen social tanto de la mujer como de otros agentes
intervinientes en estas, como el maltratador o la propia institucion, a
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través de las campafias de sensibilizacion, y analizar el funcionamiento
discursivo de los recursos que presentan piezas como los carteles con los
que la ciudadania se topa a diario, supone la necesidad de abordar el dis-
curso desde una perspectiva sociocultural. Obliga a partir de premisas y
condicionamientos socioculturales que configuran las relaciones socia-
les. En palabras de Bravo (2020: 482), «la perspectiva sociocultural del
Analisis del Discurso propone situar el texto en su contexto actual de
produccion, tanto intra como extralingtiistico». La gran cantidad de fac-
tores contextuales que condicionan la produccién del discurso dan lugar
a formas muy diversas de interpretarlo, e, incluso, de evaluar un mismo
hecho comunicado.

La consecuencia de esto, a juicio de Bravo (2020), son los efectos so-
ciales de lo dicho, que alcanza a las propias relaciones interpersonales es-
tablecidas a través del discurso, asi como a los sentimientos y emociones
que transmiten y, segiin nuestra vision, pueden provocar.

Intentaremos comprobarlo con unos ejemplos. En septiembre de
2020, una conocida cadena de gimnasios de Sevilla lanza una campaia,
una de cuyas piezas, muestra del resto, es la fig. 2.

Las campanias de esta marca se caracterizan por ser bastante transgre-
soras y provocadoras, y emplear rasgos humoristicos, a veces tildados de
gordofobicos, como muestran las siguientes imagenes (figs. 3a, 3b y 3¢) en
la pagina siguiente.

Si atendemos a la figura 2, y tuviéramos que analizar este discurso
desde la Optica de la Lingtistica Pragmatica, podriamos decir que se trata
de un texto inserto en un producto comunicativo mayor como es un dis-
curso de caracter publicitario, que responde a lo que cominmente se aso-
cia ala superestructura «cartel». El texto esta compuesto de dos enunciados
(o actos, segun la escuela a la que nos adscribamos), de caracter directivo.

HAZ DEPORTE

vacunate.es

Figura 2. Campana publicitaria septiembre 2020. Fuente: Instagram
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Se trata de una apelacion directa
al alocutario-destinatario, que, si
queremos homologarlo a la ima-
gen que se presenta en el discurso,
seran personas inscritas en la lla-
mada «tercera edad».

Para analizar el contenido
de este texto, debemos acudir a
la una explicacion que contem-
ple la realizacion de las oportu-
nas inferencias sobre el sentido
implicito de estos enunciados.
Evidentemente, hacen referen-
cia a dos acciones que tienen que
ver con la salud: vacunarse y ha-
cer deporte, por nimio que sea. Di-
gamos que es un anuncio que,
dado que el enunciado que enca-
beza el cartel destaca por una ti-
pografia mas llamativa, mira por
la salud del cliente, y prima el he-
cho de vacunarse antes que el de
hacer deporte, que es con lo que
saca rédito economico esta em-
presa. A poco que observemos, ya
estamos «coqueteando» con un
concepto venido de la Sociologia
y adoptado por la Pragmatica So-
ciocultural, como es el de imagen.
Pero estos contenidos inferidos
solo los puede obtener un indivi-
duo situado en una fecha igual o

Figuras 3a, 3b y 3c. Campafias
publicitarias anteriores a 2020. Fuente:
Instagram
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posterior a septiembre de 2021. Hay que situarse en septiembre de 2020.
En aquellas fechas, se barajaba la posibilidad de comenzar a vacunar con-
tra la Covid-19 en Andalucia a las personas de mas de 80 afios a finales
de diciembre. Es decir, la posibilidad de la ansiada vacuna en tres meses.
Y, por supuesto, que se nos invitara a vacunarnos cuando la vacunacién
solo era una ansiada posibilidad, era, cuando menos, raro, por muy preo-
cupada que estuviera esta cadena de gimnasios por nuestra salud, inmu-
nizacion, y, por ende, posibilidad de acudir al gimnasio.

(Como llegar a interpretar este texto? El contexto inmediato poco
nos decia. Tan poco que la gente quedaba extrafada cuando se encon-
traba con el cartel. ;Qué proceso inferencial hacia posible dar relevancia a
los enunciados que ahi tenemos? No habia vacunas, pero se nos invitaba
a vacunarnos. Por supuesto, el menor coste suponia la interpretacion de
que estaba relacionada con la vacunacion covid, pero esta no existia. Y
esto producia un extrafiamiento en el destinatario, cosa, por otra parte,
deseable para este tipo discursivo. Es ese «llamar la atencion» propio de la
publicidad. Imaginemos si en lugar del de un gimnasio fuese el cartel de
un partido politico el que lanzara ese vaciinate para atraer votos en una
campaifia electoral cuando no hay vacunas y es un tema ante el que la so-
ciedad esta mas que sensibilizada. ;Cudl seria la reaccion social?

La clave nos la da la publicidad que aparece en redes sociales (fig. 4,
pagina siguiente).

Aqui tenemos un texto mas extenso que, desde la Optica de la Lin-
giiistica Pragmatica constituye una estructura argumentativa explicita en
la que reconocemos conclusiones (finales y parciales): hay buenas razones
para que hagas deporte; hay buenas razones para que conozcas nuestro cen-
tro. Hay un marco argumentativo explicito: ahora mds que nunca tu salud
es importante. Reconocemos argumentos: los factores de mayor riesgo de
hospitalizacién y mortalidad en pacientes covid son, en primer lugar, el
sobrepeso (el ejercicio lo evita); diabetes (el ejercicio ayuda a controlarla),
la hipertension (el ejercicio ayuda a controlarla), las enfermedades car-
diovasculares (el ejercicio ayuda a controlarlas). Nosotros (los anunciantes)
somos especialistas en ejercicio, por eso te ayudamos, por eso hay buenas razo-
nes para que visites nuestro centro, para que utilices nuestros servicios.

Pero ;qué le da sentido a todo? ;Qué es lo que posibilita que pueda
interpretarse de una forma coherente todo y se llegue a esa estructura
argumentativa a través de ese proceso abductivo de la inferencia? (vid.
Salguero 2014) Que existen unas premisas socioculturales que gobiernan
nuestra percepcion y nuestra comunicacion: esas creencias (fopoi las lla-
maba ya Aristoteles en su Retorica, y las llaman Anscombre-Ducrot [1994],
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Figura 4. Campafia en Facebook septiembre 2020. Fuente: Facebook

garantes argumentativos y leyes de paso, Van Dijk [1989]), que forman
parte de nuestro acervo sociocultural y permiten que nos comunique-
mos. Esas premisas que estan funcionando aqui lo son de un grupo so-
cial. Traslademos esos anuncios a India, a Africa, y a tantos otros lugares
en los que encontramos grupos socioculturales distintos a los occidenta-
les del mundo ;desarrollado? Y nada funciona: no podrian entenderse los
enunciados. Luego, para poder explicar completamente un texto hay que
acudir a esos conocimientos de caracter sociocultural y pertenecientes
a grupos sociales, porque operan en el texto, lo condicionan y lo hacen
ser comunicativamente eficaz. Y eso se maneja desde el principio de los
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tiempos en la Teoria de la Argumentacion. Sin «querer saberlo», hemos
estado manejando categorias de la Pragmatica Sociocultural en nuestro
analisis, y, parad6jicamente, aquello que le da sentido a nuestro anali-
sis es lo que parece que la lingiiistica «debe» tener lejos, porque no es su
campo, a pesar de que lo necesita para llegar a explicar el funcionamiento
real de nuestras producciones comunicativas, nuestros discursos, porque
es parte activa de nuestros discursos.

Igualmente, tipos de argumentos descritos en manuales de argu-
mentacién como el de Lo Cascio (1989) o Perelman y Olbrechts-Tyteca
(1989), como el ad hominem, ya son analizados por Bravo (1996) como
actividades comunicativas que constituyen una desaprobacion, que su-
ponen una amenaza a la imagen, aspecto que también, aunque de forma
solapada, observan los anteriores autores. La desaprobacion y el ataque
personal son, ante todo, actividades comunicativas, llevadas a cabo, en el
caso de los procesos argumentativos, a través de estructuras lingiisticas.

La consideracion de los factores socioculturales en el estudio del uso
de las lenguas no es, en absoluto, nuevo. Malinowski (1964), desde la et-
nologia, y sus estudios sobre grupos étnicos, sociales y lingiiisticos, nos
habla de que el significado de las palabras y expresiones esta enraizado
en lo que denomina contexto de situacion, en la cultura, en las costumbres,
formando parte de la forma de vida del individuo que utiliza el lenguaje.

En palabras de Bravo (2015: 51),

desde el momento en que consideramos que las actividades comunicativas,
en su caracter de accion social, tienen consecuencias inter y extradiscursivas
y que no es posible separar en términos de realidad discursiva lo tematico de
lo socio-emocional, la distincién se considera solo operativa, o sea, en fun-
cién del analisis.

Lo que aboga por la integracion absoluta de ambos aspectos.
En el analisis del discurso desde la perspectiva sociocultural, se parte
de la idea que lanza Bravo (2015: 56), que hacemos nuestra:

el mero uso de un recurso lingtiistico constituye una actividad comunicativa
que no se produce de un modo socialmente aislado, sino que forma parte,
influencia y es influida por el conjunto de actividades identificadas por sus
finalidades distintivas en el marco de una sociedad o grupo social confor-
mado por miembros, de tal forma que se supone que éstos comparten, al
menos en el nivel del conocimiento, una serie de contextos socioculturales.

Estamos entrando en el terreno de lo que Bravo, con una vision en la
que se integra lo pragmatico, lo social y lo cultural, propone denominar
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Pragmatica Sociocultural. Nos dice Bravo (2009: 32): «el objetivo de la
pragmatica sociocultural [...] es el de describir el uso situado de los recur-
sos comunicativos provistos por una lengua determinada dentro de su
propio sistema socio-cultural».

Tal y como expone la citada autora para los estudios acerca de compor-
tamientos de cortesia, desde una perspectiva de la Pragmatica Sociocul-
tural, se espera que los resultados sean metodolégicamente confrontados
con las intuiciones de los hablantes, y no conformarse con lo que, in-
trospectivamente, puede dictar la conciencia de los investigadores en su
faceta de usuarios de la lengua. La base de los estudios de corte sociocul-
tural esta en el analisis de las actividades de imagen y sus efectos sociales,
que se toman como categorias analiticas. Estas forman parte de la meto-
dologia que se emplea para la interpretacion en el discurso. Desde esta
perspectiva, el analista, como afirma Bravo (2009), se acerca de un modo
satisfactorio (completo, diria nosotros) a aspectos sociales del discurso,
sobre todo a los que se asocian al modo de gestionas la relacion interper-
sonal en el marco de la interlocucion.

En la Pragmatica Sociocultural se hace necesario el concepto de con-
texto de usuario ideal, que, partiendo de Hymes (1972), Bravo (2009: 37-38)
define como referido a «los conocimientos establecidos en el marco de una
comunidad sociocultural de pertenencia [...] y se construyen con el uso
habitual, o sea, con la experiencia cotidiana comunicativa y social». Y es
justo este el que ha permitido en nuestro caso explicar el funcionamiento
del componente puramente lingiistico en el texto que hemos analizado.

Antes hablamos de la tolerancia de un enunciado como el de Vacu-
nate, utilizado por la cadena de gimnasios mencionada en su publicidad
al ser reconocida como mera publicidad. E hicimos referencia a lo in-
adecuado que seria, en esa situaciOn sociosanitaria, ese tipo de claim pu-
blicitario en la publicidad-propaganda de un partido politico o en una
sociedad no tan favorecida socioeconémicamente como la nuestra. Pero
;queé decir de la fig. 5 (pagina 33)?

La Pragmatica Sociocultural se opone a las visiones universalistas y et-
nocentristas en el estudio del lenguaje, sobre todo en lo que respecta a lo
que concierne a lo socioemocional e interpersonal del discurso. Desde ahi,
propone arrostrar el analisis del material verbal y no verbal que conforma
el texto de un discurso desde una perspectiva sociocultural. Bravo (2015:
60-61) propone que, para analizar el texto de un discurso, necesitamos:

— Elaborar presuposiciones acerca de los contextos socioculturales que
conforman el contexto del usuario ideal o premisas socioculturales.
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— Considerar al texto como una representacién tnica de la realizacion
comunicativa de uno o varios discursos sociales.

— Tener presente que este texto se produce en el marco de una interlocu-
cion social en el curso de la situacién comunicativa dada.

— Partir de la asuncién de que las actividades comunicativas que se produ-
cen en ese marco generan significaciones y que esas significaciones son
emergentes del texto en estudio. La que da lugar a las presuposiciones
relativas a como producir las propias contribuciones comunicativas y
como estas pueden ser interpretadas por el interlocutor con el que se
estd interactuando.

— Tener en cuenta lo anterior para comprender que no podemos decir
antes de haber hecho el analisis:

e como se va a desarrollar ese texto en particular,

e a qué tipo de discursos se va a adscribir, y

e cudles van a ser las actividades comunicativas que se van a poner
en juego.

Esto supone que el analista ha de partir y explicitar los contextos de
partida y las practicas sociales del entorno en el que se inserta el usuario
ideal, y con las que toma contacto el texto.

Si retomamos la figura S y su eslogan, cuyo enunciador no es la ins-
titucién, sino alumnos de 4.° de ESO de un instituto de Sevilla —es decir,
adolescentes de entre 15 y 16 afios—, aunque como locutor la institucion
toma prestadas sus palabras, observaremos que, tras esas palabras (Nues-
tra voz es la vacuna) y la imagen que completa el texto, se esconde toda
una suerte de premisas socioculturales que van a condicionar el sentido y
el valor comunicativo de este.

Nos encontramos ante un texto perteneciente a una campafia de
caracter social del Ayuntamiento de Sevilla, una institucion que vela
por la ciudadania. La campafia es la correspondiente a la realizada
para el dia Internacional de contra la Violencia hacia la Mujer del afio
2021. Como ya hemos comprobado en trabajos como Alcaide Lara
(2011), cuando se trata de lo que se denomina madrketing social, el des-
tinatario en Espafia es muy tolerante con los recursos y estrategias
empleados, por muy sensibles e incluso agresivos que estos sean para
la sociedad. Se trata de trabajar por el bien comun. De ahi que el he-
cho de que se utilice el término vacuna, ante el que tan sensibilizado
estd la ciudadania de ese momento —es, nunca mejor dicho, el salva-
vidas de toda una sociedad; la posibilidad de volver a vivir en norma-
lidad- esta mas que justificado: igual que para la sociedad la ansiada
vacuna contra la Covid-19 es sinénimo de volver a vivir, de no morir,
la vacuna (con el uso de ese articulo determinado con valor de «objeto
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DIA INTERNACIONAL CONTRA
LA VIOLENCIA HACIA LAS MUJERES

Imagen grafica: IES ISBILYA. 4° ESO-C. Eslogan: IES MARTINEZ MONTANES. 4° ESO-B.

NoZDO Fem = O

Pacto « Estado
ATUNTAMIENTO DE SEVILLA

Figura 5. Campafa del Ayuntamiento de Sevilla, 2021. Fuente: Instagram
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unico»?), para eliminar otra lacra, es denunciar las agresiones contra
las mujeres?. Por ello, incluso, le da un caracter solemne.

Por otro lado, esta ese sintagma nuestra voz. ;Qué hemos de hacer
ante una situacion de agresion hacia una mujer? Denunciar. ;Cual es el
instrumento a través del cual denunciamos? La palabra. ;COmo se trans-
mite la palabra? Con la voz. Estamos ante una metonimia, si. Eso nos lle-
varia a equiparar nuestra capacidad de denuncia con la posibilidad de salvar
una vida en el sentido literal —evitar un asesinato- o en el de hacer que
una persona viva plenamente en libertad. ;Pero solo «dice» eso ese enun-
ciado asertivo?

({Qué es la voz para una sociedad como la nuestra? Tener voz supone te-
ner la capacidad y libertad de expresar nuestras opiniones, pensamientos,
etc. Es un aspecto muy valorado en nuestro entorno. De hecho, cuando
alguien se siente insignificante o anulado en un grupo social tiende a uti-
lizar una expresion como no tener ni voz ni voto. Por lo tanto, la voz es un
valor asociado a la libertad. Y esa voz de la que habla el cartel es la nuestra:
hablamos de todo un grupo social, hablamos del conjunto de la sociedad
compuesto por individuos. Hablamos de todos nosotros, los que conoce-
mos que existe esta lacra.

Podemos ir mas alla. Observemos la imagen, el paratexto visual segin
Bravo (2017). ;Quién es la chica cuya boca, metonimia de la voz, atenaza
esa «mano negra»? Es, a nuestro juicio, una imagen ambivalente: puede ser
representacion de una chica maltratada, agredida, o puede ser la represen-
tacion de toda una sociedad que, cuando una mujer es maltratada, agre-
dida, asesinada, sufre —de ahi esos ojos tristes—, y a la que, con la fuerza
ilocutiva de esa asercién enunciativa, de caracter casi directivo, se insta a
la actuacion, al no callarse, y actuar. Al fin y al cabo, si se nos insta a de-
nunciar es porque los que estamos atenazados somos nosotros, la sociedad.

El maltratador esta representado graficamente por una «mano ne-
gra», casi espectral, como se representa en la mitologia de muchos luga-
res de la geografia espafiola a un ser maligno que atacaba a las personas, y

2. Hasta la pandemia de Covid19, vacuna era un término utilizado para deno-
minar un «preparado de antigenos que, aplicado a un organismo, provoca en €l una
respuesta de defensa» (DEL, s.v vacuno,-a, https://dle.rae.es/vacuno#bF4mFoA). Hoy,
hablar de la vacuna es hablar de forma exclusiva de aquellos preparados que durante
de 2020 fueron experimentados en tiempo récord para paliar dicha pandemia.

3. En https://www.facebook.com/profile/100064319094379/search/?q=nuestra
%20v0z%20es%20la%20vacuna podemos ver como en el spot se habla de que la vio-
lencia contra las mujeres estd considerada un problema de salud de proporciones
endémicas. Lo justifica atin mas el uso de esta palabra.


https://dle.rae.es/vacuno#bF4mFoA
https://www.facebook.com/profile/100064319094379/search/?q=nuestra voz es la vacuna
https://www.facebook.com/profile/100064319094379/search/?q=nuestra voz es la vacuna
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como se denomina actualmente a cualquier organizacion secreta que ac-
tla negativamente y de forma oculta contra alguien.

Por lo tanto, a través de medios lingtiisticos, verbales, cuyos valores
completos en este discurso se obtienen al asociarlos con premisas socio-
culturales, y con el anclaje que supone el paratexto grafico, este discurso
nos proyecta una imagen siniestra del maltratador, y una imagen compa-
siva —en el sentido de compartir el sufrimiento- de una sociedad, a la que
la institucion —el motor de la lucha- invita a actuar.

Tras este analisis, traemos aqui un esquema (fig. 6), el que propone el
proyecto ECODAL, de la Universidad Pompeu Fabra (Lopez Ferrero et al.
2019), que ilustra la forma en que, a nuestro juicio, habria que contemplar
el analisis del discurso, teniendo en cuenta que solo un estudio en el que se
integren los aspectos socioculturales y pragmaticos, entendidos estos ulti-
mos de forma ortodoxa, se puede dar cuenta de todas las dimensiones que
operan en ese producto dindmico y activo que denominamos discurso.

El grupo ECODAL disefia este diagrama para explicar el funciona-
miento de los géneros discursivos. Para ellos, la dimensioén Pragmatica en
estos daria cuenta del contexto inmediato de produccion y recepcion de
un texto: tipo de participantes y relacion entre ellos, lugar y tiempo, pro-
poésito comunicativo, tacticas y estrategias Pragmaticas (inscripcion de
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los interlocutores, modalizacion, cortesia, etc.). Estas tacticas y estrate-
gias Pragmaticas estarian determinadas por la dimension sociocultural o
contexto de partida en que el género se inscribe, y se materializan, en lo
que denominan dimension textual con los recursos léxicos y gramatica-
les propios de lengua utilizada.

Para estos autores, los géneros estan asociados a practicas sociales que
son las que determinan los rasgos que los definen, por lo que describir un gé-
nero exige analizar los rasgos de la dimension sociocultural (contexto global
de la cultura en la que se inscribe), la dimension Pragmatica —contexto in-
mediato- y la dimension textual -lo tradicionalmente llamado lingtiistico—.

Salvando las distancias, creo que este esquema es aplicable a mas as-
pectos que el funcionamiento de los géneros, y da cuenta de todos y cada
uno de los ambitos que funcionan en un discurso, observandose integra-
dos en el justo lugar que les corresponde. Tenemos sociedades con patri-
monios socioculturales propios, cuyos individuos se comunican en un
tiempo y espacio real, concreto, incluso con su propia idiosincrasia, que
incluso puede variar de una situacion a otra, por medio de una lengua,
que es, a su vez, un producto social.

Vista asi, la Pragmatica Sociocultural demuestra ser el instrumento
adecuado para analizar las actividades comunicativas, dentro de la socie-
dad que las produce, dando cuenta de sus efectos y consecuencias. La in-
clusion de categorias analiticas como las de actividad de imagen, efecto
social, e imagen individual, de grupo y/o de rol, en el analisis de los dis-
cursos, como afirma Bravo (2015: 56), «son en alto grado operativas para
un analisis social del discurso en la medida que evidencian la interde-
pendencia entre actuacion comunicativa, lenguaje y sociedad», lo que ni
invalida, ni eclipsa, sino que enriquece y completa, el andlisis de los com-
ponentes textuales que aparecen en el discurso, y que, indudablemente,
son parte esencial de nuestra actividad comunicativa.

Si queremos poner un simil, ;qué pensariamos de un profesional que
se dedica, por ejemplo, a vender frutas y verduras, si antes de servirnos el
producto nos pregunta como nos gusta, como o cuando lo vamos a uti-
lizar? ;Pensaremos que quiere saber cosas acerca de nosotros? En mi opi-
nién, este es un gran profesional, porque no solo conoce su producto
para vender lo que se le pide en buen estado de frescura, sino que lo co-
noce tan profundamente que ademads de saber que estd, o no, fresco, y en
virtud de quién seas, cliente habitual o no, te recomienda que te lo lle-
ves 0 no. Y ademas sabe que, si lo vas a usar para cocer, cocinar, o tomar
crudo, tienes opciones de elegir el mismo producto en distintas varieda-
des, pero que funcionan mejor, a prior que otras, eso si, «a no ser que a
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ti te guste de otra forma». Este profesional si se ocupa de conocer esos
datos, no deja de ser frutero, pero si es un frutero tremendamente util y
eficiente para sus clientes, y los productos que vende seran los mas ade-
cuados para sus objetivos.

Una vision holistica del anadlisis del discurso, en la que se comple-
mentan los presupuestos de la Lingtistica Pragmatica con lo de la Prag-
matica Sociocultural, es la que permitira llegar a los daltimos recovecos
comunicativos de discursos como los institucionales, en los que la socie-
dad y sus instituciones aparecen representados. Solo un tipo de analisis
como este permitird observar sus debilidades y fortalezas.

5. Conclusiones

A veces, ocuparse de conocer las premisas socioculturales que gobiernan
y determinan nuestros usos lingiiisticos ha sido tildado de tarea propia
no de lingiistas, sino de areas de conocimiento como la sociologia o
la psicologia social, y, consecuentemente, realizar un analisis holistico,
completo y riguroso de lo que es nuestro objeto de estudio, el discurso, ha
sido una labor situada en terreno de nadie, no estricta y cientificamente
lingiiistica. Desde nuestra perspectiva, entendemos que adoptar una pers-
pectiva mas amplia como es la de la Pragmatica Sociocultural, no solo es
una forma de enriquecer el analisis del discurso, sino que es tarea propia e
inefable de quien quiere ofrecer una vision completa y real de como fun-
ciona el discurso de acuerdo con los objetivos comunicativos que, como
seres sociales, perseguimos.

Creemos que estamos en el camino correcto al decir que debemos
dejar de lado los prejuicios, los terrenos acotados, y trabajar pensando
que el andlisis completo del discurso debe, inexorablemente, incluir el
aspecto, la dimension sociocultural entre sus categorias de analisis, pues
solo asi lograremos llegar a un conocimiento real del funcionamiento de
nuestro mas preciado sistema de comunicacion, y sus efectos y posibili-
dades en sociedad.
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Capitulo 2

Metodologia para el estudio de los discursos
institucionales desde la perspectiva de la
Pragmatica Sociocultural*

Diana Bravo
Universidad de Estocolmo

1. Introduccion

Nuestro proposito es exponer una perspectiva de analisis apta para inda-
gar de qué manera se proyectan y reciben los mensajes dirigidos a la ciu-
dadania desde una institucion (cf. Medina 2021 y Alcaide Lara 2019).

En este caso se trata de la Junta de Andalucia en sus campafias por
la igualdad de género'. Como ilustracién de los razonamientos que ex-
pondremos a lo largo del articulo, analizaremos los contenidos de la pu-
blicacioén producida por el Consejo Audiovisual de Andalucia; «Criterios
e indicadores sobre publicidad discriminatoria para la mujer y estereoti-
pos sexistas».

El discurso institucional es por excelencia una practica social sujeta a
contextos socioculturales que se suponen de conocimiento pablico. Por
otra parte, también se supone que cuando se trata de una institucion estatal,

* Este trabajo se enmarca en el proyecto «Retos comunicativos de las institucio-
nes andaluzas: configuracion de la imagen social de la mujer en Andalucia (interfaz
instituciones-discurso-ciudadania)» (P20_00554), financiado por la Junta de Andalu-
cia con ayudas de fondos FEDER.

1. www.consejoaudiovisualdeandalucia.es


https://orcid.org/0000-0002-6048-8592
https://investigacion.us.es/sisius/sis_proyecto.php?idproy=33602
http://www.consejoaudiovisualdeandalucia.es

44 Diana Bravo

esta ejerce algin grado de autoridad sobre sus auditorios validos. En este
trabajo proponemos aplicar el Andlisis Social del Discurso al estudio de
los textos provenientes de este tipo de instituciones. Desde el momento
en que el Analisis Social del Discurso centra la atencion en la gestion
interlocutiva y en los efectos sociales de las actividades comunicativas,
consideramos que la perspectiva de la Pragmatica Sociocultural puede
contribuir a una revision del disefio de estrategias comunicativas dirigi-
das a la ciudadania. La Pragmatica Sociocultural impone el acceso al con-
texto del usuario ideal, o sea, al de aquel que representa las expectativas
del colectivo en cuanto a la atribucion de cualidades a los roles sociales.
Se considera al usuario ideal un agente social que habitualmente usa un
material semiotico —la palabra— para otorgar significado a sus experien-
cias de mundo de modo de adquirir conocimiento acerca del mismo (cf.
Bravo 2015: 85).

A lo largo de este trabajo, propondremos una metodologia de anali-
sis que se enfoca en explicar la funcion de los recursos comunicativos en
términos de actividades sociales que tienen como objetivo una modifica-
cion en el estado de cosas vigente.

El procedimiento para el analisis de textos de discursos publicos com-
bina el registro de los mensajes desde el punto de vista de sus emiso-
res con la consultacion directa a los receptores de estos. Para el caso que
nos compete —la publicacion del Consejo Audiovisual de Andalucia—, nos
abocaremos a interpretar los mensajes tanto en relacion con su capacidad
para alcanzar a un namero relevante de destinatarios/as como para signi-
ficar un avance en el camino hacia la igualdad de género.

Por otro lado, nos centraremos en el eje institucion-ciudadania y en
el modo en el cual la relacion se gestiona desde la institucién que nos
compete. Es decir, que vamos a proponer un procedimiento apto para po-
ner en evidencia la repercusion de los mensajes que produce la institu-
cion en sus auditorios validos.

En los siguientes apartados trataremos de aclarar algunas de las ca-
tegorias analiticas en funcién de su validez dentro del marco teérico de
la Pragmatica Sociocultural, que se distingue de otras orientaciones de la
Pragmatica al enfocarse en el contexto del usuario ideal de la lengua en
estudio. Siendo el contexto del usuario ideal una suposicion del/ la ana-
lista del discurso, tendremos en cuenta figuras tales como las premisas so-
cioculturales, que orientan la interpretacion de los datos en una primera
etapa del andlisis, por otra parte, procuraremos acercarnos a la realidad
del hablante de la lengua en estudio y, finalmente, nos abocaremos a la
tarea de establecer criterios para justificar las interpretaciones.
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2. Texto y discurso: las actividades comunicativas

Entendemos que los discursos se plasman en textos, que se conforman
como un conjunto de enunciados con condiciones de:

— Coherencia co-textual y contextual

— Congruencia tematica e interlocutiva

— Adecuacion interpersonal y social

La primera condicién atiende, por un lado, a la interdependencia en-
tre distintos tipos de recursos, verbales y no verbales, asi como entre lo
que se dijo y lo que se dice. Por otro lado, también tenemos en cuenta
dos tipos de contexto; el interno -las condiciones de la propia situacion
comunicativa- y el externo o extralingiiistico —.como lo son los aconteci-
mientos actuales, la vision de mundo, las representaciones sociales, etc.—.
En la segunda, referimos a la progresion de los temas y a la gestion de la
interlocucion en, por ejemplo, para el caso que nos ocupa, el eje institu-
cion-ciudadania. Por Gltimo, nos interesa saber de qué modo las contri-
buciones comunicativas se relacionan con coémo, desde la emisién de los
mensajes, son vistos/as los/las destinatarios/as en funcién de los parame-
tros sociales consensuados que rigen para las relaciones interpersonales,
en justamente esa comunidad sociocultural.

En Bravo (2009: 35) hablamos de congruencia tematica e interactiva.
En este caso, nos referiamos al habla en la situacién no marcada, es de-
cir, en el encuentro cara a cara, pero nos parece que en la actualidad es
mas apropiado pensar en una congruencia interlocutiva, ya que de esa ma-
nera también se contemplan las nuevas modalidades comunicativas que
se difunden por canales virtuales y no requieren de la presencialidad. Los
enunciados que conforman el texto son considerados actividades comu-
nicativas, que constan de expresion y de accion (Voloshinov 1992) vy, al
ser la comunicacién una actividad social inserta en el concierto de otras
actividades sociales que tienen lugar dentro de una comunidad sociocul-
tural, son producto de la accion de agentes humanos.

Los textos constituyen representaciones mediadas de los discur-
sos, ya que han sido sometidos a algan tipo de registro y seguido para
ello determinados criterios. El texto es nuestro objeto de estudio, ya
que a partir del mismo tratamos de describir lo que se dice-muestra,
cuando se dice-muestra, por qué se dice-muestra y a quién/quiénes
esta dirigido. Mediante las actividades comunicativas presentes en los
enunciados se establecen relaciones interpersonales que se gestionan
discursivamente.



46 Diana Bravo

2.1. Actividades de imagen y efectos sociales de cortesia o descortesia

En este trabajo vamos a hacer hincapié en lo que llamamos actividades
de imagen, que son las que dan cuenta de cémo los actores en el escena-
rio interlocutivo se ven a si mismos y desean ser vistos por los demas.
En esa categoria entran todas aquellas contribuciones comunicativas
que, de alguna manera, comprometan la imagen propia o la de los de-
mas en la relacion interpersonal. Con esto altimo queremos ampliar
las actividades de imagen a abarcar mas alla de las intenciones de cor-
tesia y de descortesia. Por ejemplo, hay actividades de imagen como
las de autoimagen, cuya inclusion en el ambito de la (des)cortesia re-
quiere de una contextualizaciéon que permita observar en qué medida
se benefician o vulneran los deseos de imagen de los/as interlocuto-
res/as en ese contexto (cf. Cordisco 2005)2. Las actividades de cortesia
o de descortesia presuponen un escenario donde ambas imagenes, las
de emisor/a y receptor/a o destinatario/a entren en juego (cf. Hernan-
dez Flores 2002 y 2004). Por efecto social entendemos las repercusiones
en la relacion interpersonal y en el clima socioemocional de la inter-
locucién de las actividades comunicativas (cf. Bravo 2009 y Hernan-
dez Flores 2016).

Seguidamente adaptamos un grafico (fig. 1) que muestra las relacio-
nes que se establecen en la comunicacion entre emisor y destinatario de
una expresion que manifiesta cortesia (cf. Bravo 2009: 58)

Quedar bien €« > CON <« - El otro

Imagen propia € - Imagen interlocutor/a

EFECTO SOCIAL DE CORTESIA

Figura 1. Efecto social de cortesia

2. Para una vision interlocutiva del discurso en el cual se enmarcan las activida-
des de imagen de descortesia.
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3. Las premisas socioculturales y el contexto del/de la analista

La Pragmatica Sociocultural propone que se explicite cual es el contexto
del/de la analista y que este tipo de contexto adquiera la relevancia de una
categoria analitica en beneficio de dar validez a la interpretacion. En este
sentido, mediante las premisas socioculturales se expone cudles son los co-
nocimientos que, de partida, el/la analista supone que comparte con los
hablantes que son objeto de estudio, es decir, lo que cree que es el con-
texto del usuario ideal.

Este dltimo concepto refiere a un usuario de la lengua meta en su
propia comunidad de habla que «supuestamente» al menos reconoce
los contextos socioculturales que comparte con los demdas miembros de su
comunidad. En general, para formular nuestras premisas nos movemos
desde representaciones sociales que tienen un cierto grado de estabilidad
y permanencia en el colectivo del cual se trate, hacia aquellas que indi-
can un proceso de cambio con posibilidades de formar parte del acervo
cultural de la comunidad en estudio. En Bravo (2017: 98-113) se parte de
la premisa sociocultural de que los académicos de humanidades en Ar-
gentina se ven a si mismos/as y desean ser vistos/as (imagen social) como
intelectuales de ideas progresistas y se analiza un texto conformado por
conversaciones semidirigidas. Uno de los contenidos de la configuracion
de la imagen es la de verse y ser vistos/as asumiendo una identidad latinoa-
mericana en contraposicion a una europea. Esta premisa, ya comentada en
Bravo (2002), es cotejada con el andlisis realizado por alumnos/as de cur-
sos de posgrado en una universidad central de Argentina. Este tipo de
consultacion se denomina test intersubjetivo y se usa como una manera de
corroborar las premisas socioculturales de la primera interpretacion, ade-
mas de para homologar variables del tipo género y edad de los/as inves-
tigadores/as.

Ya mas tarde y ante un cambio de coyuntura social relevante, expo-
nemos en Bravo (2020) como ese contenido de imagen no solo esta pre-
sente en la imagen del rol de académico/a de humanidades, sino también
en el de «ser argentino/a». Queremos destacar la importancia de la con-
sultacion que permitié confirmar la perdurabilidad de este contenido de
imagen del rol, o sea, el de verse y desear ser visto/a teniendo una identidad
latinoamericana, pero también la existencia de una dualidad identitaria
en cuanto al «ser argentino/a» en el conjunto de la ciudadania. La pre-
dominancia de una u de otra de estas identidades, ya sea la latinoameri-
cana o la europea, parece actualizarse dependiendo de factores que hacen
a la coyuntura social. La conclusion nos lleva a considerar que en lo que



48 Diana Bravo

podemos llamar sisterna sociocultural coexisten varias culturas las que, de-
pendiendo de un conjunto de factores, muchas veces dificiles de deter-
minar, pueden o no extenderse y permanecer en el tiempo de modo que
pasen a formar parte del contexto del usuario ideal. Esto ocurre frecuen-
temente con los sociolectos. Por ejemplo, Bernal (2007) apunta a que, en
la conversacion coloquial entre hablantes de espafiol de la peninsula ibé-
rica, se usan recursos que habitualmente *se interpretan como «descor-
teses» para crear niveles de afiliacion y cercania interpersonal entre los
jovenes. Este tipo de expresiones se extienden a otras franjas etarias y se
incorporan a la gestion de la cortesia con personas entre las cuales hay
confianza interpersonal.

3.1. Pragmatica, Sociopragmatica y Pragmatica Sociocultural

La Pragmatica Sociocultural se distingue de otras orientaciones de la Prag-
matica por incorporar el contexto extralingtiistico al aparato analitico de
modo que se justifique suficientemente la interpretacion que resulta del
analisis de los textos. El contexto extralingiiistico supone que el analista
haga explicitas sus premisas socioculturales, o sea, las suposiciones acerca
de los conocimientos compartidos por los usuarios que pertenecen a una
determinada comunidad sociocultural.

Estos conocimientos se reconocen como «contextos socioculturales»

e incluyen entre otros factores:

— Valores culturales como el modo de conceptualizar «la verdad»,
«la confianza», «la sinceridad», «la objetividad», etc.

— Haébitos sociales como el modo de concebir las relaciones inter-
personales en el trabajo, en contextos de amistad o laborales, las
representaciones sociales acerca de determinadas personas, roles,
temas, sucesos, etc., y, claro, la «ideologia», entendida como el sis-
tema de ideas al que se adhiere desde la pertenencia social.

— Los modelos de actuacion que dan cuenta de como se espera que
alguien actae en determinado rol (cf. Bravo 2015:59).

Los contextos socioculturales estan sujetos a cambios y se mueven

en una escala que va desde grados de mayor estabilidad a meramente co-
yunturales.

3. Por ejemplo, los insultos.
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3.2. Introspeccion, consultacion y fundamentacion

Como lo explicamos en el apartado anterior, la Pragmatica Sociocultural
propone acudir al contexto extralingiiistico para justificar la interpreta-
cion. En el andlisis de un texto vamos a contemplar tres etapas (cf. Bravo
2009: 38-44; Bravo 2010: 21- 22):

— La de la introspeccion: consiste en el analisis del texto con base en
las premisas socioculturales del/ de la analista.

— La de la consultacion: se trata de acceder al contexto del usuario
ideal, mediante distintos instrumentos que se adecian a los obje-
tivos de cada investigacion. Entre los que hemos utilizado esta el
test intersubjetivo tal como lo hemos descripto en 3 (c¢f. Bravo 2017)
y la encuesta de habitos sociales que consta de preguntas dirigidas a
una seleccion de informantes con el objetivo de obtener respues-
tas que den cuenta de cuales son los modelos de actuaciéon y los
valores culturales que forman parte de los conocimientos compar-
tidos en esa comunidad sociocultural (cf. Bernal 2008; Herndndez
Flores 2009; Bravo 2020).

— La etapa de la exposicion y fundamentacion de los resultados. En
esta etapa, el/la analista correlaciona sus premisas socioculturales
con el resultado de la interpretacion de los textos en estudio.

4. El analisis

Vamos en este apartado a analizar los contenidos de la publicacién produ-
cida en 2018 por el Consejo Audiovisual de Andalucia Criterios e indicado-
res sobre publicidad discriminatoria para la mujer y estereotipos sexistas, como
ilustracion de los razonamientos que hemos venido desarrollando hasta el
momento. Estos criterios e indicadores aprobados por el Consejo Audio-
visual de Andalucia se presentan como «supuestos» y «recomendaciones».

Los objetivos que se exponen en la pagina de internet a la que hace-

mos referencia son los de:

— Servir de guia a quienes producen los textos publicitarios brin-
dando informacion sobre lo que se puede o no se puede hacer
desde un punto de vista juridico y ético.

— Contribuir a la igualdad de género.

Lo que queremos saber es ante todo como se presenta la institucion
en su rol de emisora del mensaje ante sus auditorios validos, es decir,
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aquellos a los cuales se dirige, ya sea en forma explicita o virtual, y tam-
bién queremos identificar a estos Gltimos dado que de esta manera po-
demos calibrar cuales pueden ser los efectos sociales de la publicacion en
estudio. Para ello vamos a tratar de responder a las siguientes preguntas:
— ¢Cudl es la imagen social que la institucion desea proyectar me-
diante sus mensajes? ;Como desea la institucion verse a si misma
y que la vean? Imagen social propia institucional
— ¢Quiénes son sus auditorios? ;Cuales son, desde el punto de vista
de la produccion discursiva, sus imagenes sociales? Imagen social
de los/as destinatarios/as
— ¢Como se percibe el eje institucion-ciudadania en el nivel de la
produccién de mensajes? ;Cudles son las expectativas de recep-
cion y reaccion de los auditorios a los cuales van dirigidos los
mensajes?

En principio, los siguientes podrian ser auditorios validos:

— Los/las destinatario/as explicitos o sea el sector de la publicidad.

— La propia institucion y sus organizaciones afines (por ejemplo, el
gobierno, el ayuntamiento, etc.).

— La ciudadania (el colectivo social), dentro de este, las mujeres y sus
grupos sociales de apoyo (por ejemplo, las ONGs independientes
de contencion social). El sector de la ciudadania que se opone a los
movimientos feministas.

— Los maltratadores, su entorno social, sus acusadores y defensores
(por ejemplo, las opiniones en las redes sociales o en otros medios
de difusion).

Por Gltimo, cabe preguntarnos: ;jCual es el contexto sociocultural re-
levante para el analisis? [Cuerpo de conocimientos que se suponen desde la
institucion compartidos con los auditorios o sea sus premisas socioculturales]

— Acontecimientos sociales de conocimiento ptblico

— Parametros acordes con declaraciones de derechos humanos

— Legislacion vigente

Estas cuestiones estan abiertas a modificacién en acuerdo con los re-
sultados del analisis del texto y de la consultacion.
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4.1. Estereotipos sexistas

4.1.1. Etapa de la introspeccion

Lo primero que llama la atencién cuando abrimos el sitio de internet es la
imagen de la portada, se trata de la «Manzana de Adan». Esta imagen (fig. 2),
a la cual no dudamos de clasificar como iconica, nos retrotrae a asociaciones
tales como 1) el principio de la humanidad, 2) la presencia del mal; el pecado
original 3) la responsabilidad de la mujer de que Adén y Eva sean expulsa-
dos del paraiso; el castigo 4) Eva le hace caso a la serpiente y tienta a Adan.
Podemos decir que al preceder la publicacion con esta imagen se cum-
ple con el objetivo de alcanzar un auditorio diverso, dada su universali-

dad dentro del mundo cristiano.
Por otra parte, la eleccion de los
componentes de la portada son
el resultado de una posible pre-
misa sociocultural; la ciudadania
conoce el significado de la imagen
y puede decodificarla. La imagen
social del colectivo se formaliza
desde la posicion de la institu-
cion que emite el mensaje como
la de un auditorio cristiano.

Debido a que el canal visual
reine condiciones de percep-
cion mas directas e inmediatas
que el verbal, es recibido de un
modo menos consciente y, por
ese motivo, tendria un efecto
cognitivo y socioemocional ma-
yor (cf. Bravo 2010: 28-30). Por
otra parte, al usar una imagen
iconica se presupone que los au-
ditorios se incluyen en el mismo
sentido de comunidad que
quien emite el mensaje y que la
figura cumple con la funciéon de
crear afiliacion interpersonal.

La funcibn de la man-
zana de Adan es la de estrategia

CRITERIOS E INDICADORES SOBRE

PUBLICIDAD
DISCRIMINATORIA
PARA LA MUJER

Y ESTEREOTIPOS
SEXISTAS

D caA

Figura 2. La manzana de Adan
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paratextual argumentativa y de imagen®. Se trata de una estrategia para in-
fluir a la ciudadania a tener una actitud positiva hacia la igualdad de género.
Es argumento a favor de la tesis la publicidad sexista contribuye a la violen-
cia de género. Es actividad de autoimagen, es decir, la imagen de la propia
institucion, y se compromete la imagen de afiliacion dirigida en primer
término a los destinatarios explicitos; el sector de la publicidad y, por ex-
tension y dado el caracter de discurso publico, a la ciudadania.

Las premisas socioculturales son las que siguen®:

— El sector de la publicidad y la ciudadania estan en conocimiento
de los mensajes cristianos (o sea que minimamente reconoce el
contenido del mensaje).

— El sector de la publicidad y la ciudadania en su conjunto recono-
cen el significado de la imagen y pueden decodificarla en sus con-
tenidos mas generales.

Con respecto a otras asociaciones, como la del reconocimiento de
que la imagen representa la culpabilidad de la mujer en la expulsion del
paraiso y que esto tiene nexos con la situacion actual de la igualdad de
género, puede proponerse como premisa en funcion de la expectativa de
recepcion del mensaje, pero no hay seguridades acerca de que esta sea
exactamente la interpretacion de todos los tipos de auditorios. Esta pre-
misa necesita a ojos vista una consultacion a los auditorios validos.

Si la asociamos con el titulo, vemos que el acento estd puesto en la
palabra «estereotipos», la cual se distingue por reproducir el color de la
manzana de la imagen: el rojo. Aqui podemos decir que el texto verbal y
el no verbal, entran en una relacién de co-textualizacién mutua.

Esta asociacion, y luego el texto en el interior de la publicacion, ha-
cen mas probable que los/as destinatarios/as explicitos encuentren mas
asociaciones que vinculen la situacion social de la mujer con la imagen.
Es decir, que en principio validamos la siguiente premisa:

— El sector de la publicidad reconoce que la imagen sugiere la culpa-

bilidad de la mujer en el pecado original y que esto refleja la situa-
cion actual de la mujer.

Que la atencion se dirija a la palabra estereotipo no es casual, sino
un indicador del tema central de los items que se van a enumerar en la

4. Por estrategia entendemos el hacer algo para hacer otra cosa.
5. Recordemos que las premisas socioculturales son los supuestos del/de la ana-
lista que preceden al proceso de andlisis del texto.
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publicacion: los estereotipos sexistas que la publicidad reproduce y porqué ha-
bria que erradicarlos. Tengamos en cuenta, sin embargo, que esta palabra
esta precedida por el término «discriminacién», que alude a quienes inte-
gran una minoria social y se encuentran en desventaja con respecto a los
grupos dominantes. En este caso se trata de la problematica de las mujeres
en la sociedad patriarcal. El apartado [, titulado «Antecedentes», se dedica
a justificar el contenido que se sigue en I1 y III sobre la situacion de desven-
taja de la mujer en la sociedad, en principios de autoridad y en apelaciones
al bien comun y a la solidaridad. El objetivo en estos dos apartados es argu-
mentar a favor de la necesidad del cumplimiento de pautas que prohiben
o desaconsejan la discriminacion a la mujer por parte de los destinatarios
explicitos: el sector de la publicidad (cf. Alcaide Lara 2007 y 2014). Aqui te-
nemos una actividad verbal argumentativa y de imagen a favor de que se
cumplan estas pautas. Todo el texto constituye un acto directivo.

El apartado II, «Supuestos de publicidad con mensajes denigrantes,
discriminatorios y/o vejatorios», estd dedicado a enumerar los supues-
tos6 que pueden dar motivo para que el Consejo Audiovisual de Andalu-
cia requiera el cese de las comunicaciones comerciales. La imagen de la
manzana se reproduce hacia el final de este apartado y se asocia por su
posicion en la pagina con la de uno de los mensajes denigrantes para la
mujer: «aparicion de situaciones de violencia o de dominio del hombre
sobre la mujer, conductas humillantes o que favorezcan el abuso». Aqui
se formaliza un mensaje que abarca el texto en su totalidad: la publicidad
puede contribuir mediante los estereotipos sexistas a la violencia de género.

Este apartado dirigido al sector de la publicidad podria tomarse como
una amenaza virtual’ si nos ponemos en la posicion relativa del rol de
anunciante, ya que se trata de castigar ilicitos. En este respecto, sin em-
bargo, al tener el caracter de ley, disminuye el efecto social negativo.

Resumiendo, llamamos paratexto a todo aquello que se encuentra
en una relacion auxiliar con respecto al texto y contribuye a su inter-
pretacion, por ejemplo, la disposicion de los titulares de un periodico.
En la publicacion consideramos paratexto a la imagen que aparece en la
portada y en el apartado II, la ubicacion del titulo, el uso de diferentes
tonalidades y colores en el titulo central y en los de los apartados. El pa-
ratexto tiene una relacién de co-textualizacién con el elemento verbal,
o sea, las palabras.

6. Los supuestos son hechos abstractos punibles.
7. Es decir, una amenaza que presumiblemente pueda cumplirse si el contexto
de produccién lo permite.
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En este caso, las sefiales paratextuales actian de un modo holistico en
relacion con los contenidos tematicos de la publicacion. Es decir, que se
dirigen, en virtud del canal visual, sobre todo al nivel socioemocional del
discurso que este texto representa. Por otra parte, constituyen una estrate-
gia paratextual que argumenta a favor del cumplimiento de estas pautas.

En el apartado II, que finaliza con la imagen de la manzana, la accion
del consejo es punitiva. El/la destinatario/a en el rol de agente puede es-
tar cometiendo un ilicito. Se habla aqui de «supuestos», los que constitu-
yen una figura juridica por la cual se hace referencia a un hecho abstracto
que es punible en el caso de ejecutarse.

La mujer, dado el caracter de ilicitos de las acciones que la discriminan,
aparece como victima, con ausencia de roles activos y como objeto sexual.

Se habla de la publicidad que perpetta los estereotipos acordes con
los roles sociales tradicionales: la casa, el cuidado de los hijos y de los an-
cianos como tareas exclusivas de las mujeres.

En el texto se comenta que es dificil determinar cudndo la dignidad de
la mujer es atacada porque se trata de cuestiones abstractas.

En III, «Estereotipos que fomentan la desigualdad», se enumeran los
estereotipos sexistas que no constituyen ilicitos. Se apela a la solidaridad
del sector de la publicidad y de los medios. Se trata de recomendaciones y
el rol de la institucion, aunque conserva la autoridad que le brinda su po-
sicion en el estado, es la de consejera y de protectora del bien comuan. De
este modo, las directivas aparecen atenuadas.

Se mencionan aqui los estereotipos sexistas relativos a las mujeres
y a los hombres. El sector de la publicidad puede estar contribuyendo a la
desigualdad y a la discriminacion cuando contribuye a perpetuar estereo-
tipos sexistas.

En el apartado III, se presenta una imagen social negativa de la mujer,
basada en estereotipos sexistas en cuanto a roles tradicionales, reacciones
irracionales y dependencia del hombre, y, en paralelo, la del hombre que
delega las tareas del hogar, se muestra como cabeza de la familia, racional
y confiable. Este apartado termina con un pie de pagina que refiere a una
investigacion sobre la publicidad televisiva realizada en 2008.

4.1.2. Etapa de la consultacién
En el caso de este texto, desde la perspectiva de la Pragmatica Sociocul-

tural, proponemos realizar un fest intersubjetivo, mediante un seminario
en el cual participen colegas de otras instituciones estatales para poder
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cotejar las premisas socioculturales acerca de los efectos sociales y la re-
percusion de esta publicacion en el sector de la publicidad.

Luego para orientarse en cuales son las representaciones sociales del
colectivo, se puede realizar una encuesta de habitos sociales a una mues-
tra de por lo menos ochenta informantes del area geografica que le com-
pete a la institucion, en este caso, Andalucia®. En un principio, la primera
muestra puede ser heterogénea, luego se va precisando mas a medida que
se construye un nuevo cuestionario a partir de las respuestas obtenidas
de los primeros.

En Bravo (2019) vimos que la premisa sociocultural de que estaba mal
visto hablar bien de si mismo no se cumplia para un grupo de informan-
tes de entre 18 y 30 afios y se pensO que esto se debia a un cambio en el
modo de percibir la autoafirmacion a raiz de las nuevas formas de difu-
sion en redes sociales (cf. Kaul de Marlangeon y Cordisco 2014; Kaul de
Marlangeon 2015; Pano Alaman 2014, 2021; Ventura 2018). A partir de
estas conclusiones se imponia una nueva encuesta que tomara como foco
las cualidades positivas atribuidas por los/as informantes a quienes habla-
ban bien de si mismos/as.

Pongamos por caso que queramos que una encuesta de habitos socia-
les nos permita:

— Conocer qué piensa/reconoce como socialmente apropiado el/la
informante (cada uno/a de ellos/as). Las preguntas pueden tratar
de confirmar en qué medida los estereotipos sexistas enumerados
en el apartado III estan presentes en la ciudadania. Por ejemplo:
¢Cudles son las cualidades que mds aprecias en una mujer? o Por favor,
escribe cuatro cualidades que debiera tener una buena madre

— Conocer cuales son las caracteristicas del/de la/los/as informantes
que contestan con estereotipos sexistas y aquellos/as que no. Esto
se logra recabando datos como sexo, edad, ocupacion, actividades
recreativas, etc.

Con respecto a que es dificil precisar cuando se ataca la dignidad de
una mujer, cabe hacer preguntas conceptuales del tipo:
— ¢/Qué entiendes por la dignidad de una persona? Explica por qué
— ¢En qué situaciones cree que la dignidad de una persona es atacada?
Dar dos ejemplos; uno pensando que la persona atacada es una mujer
y otra un hombre

8. En encuestas anteriores, las respuestas comienzan a repetirse a partir de los
diez formularios.
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4.1.3. Etapa de la fundamentacion

Seguidamente graficamos el modo en el cual se representa el eje institu-

cién-ciudadania en acuerdo con el analisis realizado.

Tabla 1. Posicion relativa de los roles en el eje institucion-ciudadania.
Fuente: Elaboracion propia

Rol del
emisor/a de la Coiarie-
. Rol del Actividades L. Efecto miso de las
Referencia C : A publicidad con : -y
onsejo comunicativas - social imégenes
contenidos se- :
- sociales
xistas/estatus
Directiva Adverten- Autonomia
Apartado Autoridad cia/Amenaza Acusado/a-pu- | Negativo o | de ambos
II Juridica atenuada por con- nible neutro vectores del
texto de produccién eje
A Consejero/a | Directiva atenuada Acusado/a- Negﬁtwo o | Afiliacion
partado . - - positivo de- | para ambos
Autoridad | por apelacion a la no punible
111 A pende del | vectores del
moral solidaridad Colaborador/a e .
auditorio eje

El efecto social de las actividades comunicativas realizadas por el
Consejo en el apartado II, en los/as destinatarios/as explicitos, es mode-
rado debido a que cae dentro de las obligaciones ciudadanas de respetar
la ley y el rol de autoridad y no puede ser discutido. Con respecto a cua-
les son las imagenes comprometidas, usamos la distincion en imagen de
autonomia, por todas aquellas actividades comunicativas que le otorgan
un contorno propio a la persona o al grupo de personas en el marco de
su propio grupo o en relacion con otros y la imagen de afiliacion por aque-
llas actividades que identifican a quienes integran un grupo. Vemos que,
en cuanto a la institucion, se trata de su autonomia: el deseo de verse y ser
vista por otras instituciones, por el sector de la publicidad y por la ciudada-
nia como quien detenta autoridad y competencia moral e intelectual para rea-
lizar estas directivas. La de afiliacion de los posibles actores en el area de
la publicidad, que pueden verse coartados en el logro de comercializar
algin producto o servicio, es amenazada en ambos apartados, pero en el
I11I, al hacerse una apelacion a la solidaridad, se producen grados de afi-
liacion entre la institucion y el sector de la publicidad. Por tratarse de un
discurso publico, tenemos que considerar la existencia de un auditorio
virtual, para el caso, la ciudadania en la region de Andalucia. En cuanto
al efecto social negativo o positivo, también se acomodara a la posicion
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que adopten los/as destinatarios/as de los mensajes, esto ya en un plano
mas ideologico.

En cuanto a lo que ocurre en el apartado III, no podemos medir en la
etapa de la consultacion cual va a ser el efecto social en los distintos au-
ditorios, seguramente positivo en otras instituciones, pero, en acuerdo
con la postura con respecto a la igualdad de género en la que se encuen-
tren los distintos auditorios, puede ser negativo o positivo. Respecto al
compromiso de las imdagenes sociales, la instituciéon quiere verse como
quien aconseja y contribuye a la igualdad de género y desde esa posicion
pide colaboracion por parte del sector de la publicidad. En este sentido se
comprometen positivamente las imagenes de afiliacion de quien emite y
quien recibe los mensajes.

Volviendo a la imagen de la manzana y a las preguntas acerca de cobmo
se decodificaria la misma en el rol de destinatario/a, cabe introducir en la
encuesta de habitos sociales esta figura (ver tabla 1 en pagina anterior) y pe-
dir que los/as informantes expresen cuales son los contenidos que perciben.
Para la consultacion es conveniente realizar una encuesta dirigida a perso-
nas que trabajan en el estado y otra a informantes de la ciudadania, para
luego cotejar resultados. El propésito es, por un lado, recabar representacio-
nes sociales y, por el otro, identificar las caracteristicas de los/as informan-
tes que responden de una determinada manera; sexo, edad, profesion etc.

5. Conclusiones

En este trabajo hemos disefiado una metodologia de analisis que toma en
cuenta para el andlisis del texto de un discurso, la perspectiva de la Prag-
matica Sociocultural, desde la cual se propone un analisis de los aspectos
sociales del discurso de acuerdo con el contexto sociocultural del/ de la
usuario/a de la lengua en estudio. Se encara la problematica de la inter-
pretacion del/de la analista del discurso ante la heterogeneidad de los fac-
tores socioculturales que influencian como los/as usuarios/as interpretan,
en el marco de su comunidad de lengua, las mismas actividades comuni-
cativas. Por ello la Pragmética Sociocultural pone el acento en hacer ex-
plicito el contexto extralingiiistico de modo que en lo posible se validen
los datos que provienen de la investigacion en curso. De esta manera, las
premisas socioculturales sirven de base para el disefio de instrumentos de
consultacion que den respuestas a la diversidad en cuanto a como se reci-
ben los mensajes dependiendo de la posicion relativa de los roles, los mo-
delos de actuacion y la configuracion de la imagen del usuario ideal. Los
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procedimientos explicados en este trabajo pueden dar lugar a un mejor
conocimiento de la repercusion de los mensajes dirigidos por la institu-
cion a la ciudadania. También las encuestas de habitos sociales permiten
captar el cambio en cuanto a representaciones sociales en el colectivo y
asi se pueden encontrar maneras que faciliten la comunicacion en el eje
institucion-ciudadania.
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Una mirada psicosocial a
la construccion de
la identidad e imagen de la mujer
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En 1968, el mismo afio que asesinaban a Martin Luther King Jr. y en
un tiempo donde las minorias raciales no tenian derecho a acudir a las
mismas escuelas publicas que los blancos caucasicos en Estados Unidos,
la profesora Jane Elliott dividioé su clase de tercer grado —alumnado con
unos 8 o 9 afios- en dos grupos en funcion del color de los ojos: azules
versus marrones. Probablemente, quien lee estas lineas conoce este ejerci-
cio clasico, ampliamente discutido: una clase dividida.

El primer dia, la profesora dijo a los nifios con ojos azules que eran
superiores y mas inteligentes que sus comparieros de ojos marrones, lo
cual les daba acceso a algunos derechos como disponer de mas tiempo de
recreo o repetir comida. A los nifios de ojos marrones les dijo que eran
mas torpes, que debian llevar un pafiuelo en el cuello para identificarlos
como grupo discriminado y que no podian disfrutar de los derechos del
otro grupo. Al dia siguiente, invirtio los papeles. Parece ser que los nifios
de ojos marrones incluso mejoraron su rendimiento respecto al dia ante-
rior. Al finalizar el dia les explicé que se trataba de un ejercicio para que
entendieran los procesos de discriminacion y el racismo.
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Como se puede imaginar, este ejercicio levantd controversias y ha
sido objeto de aireados debates. Entre sus detractores se esgrime que es
un ejercicio que requiere de amplios conocimientos sobre la tematica y
la gestion de grupos, ya que provoca emociones negativas en los parti-
cipantes y puede hacer que rapidamente se produzcan conflictos entre
ellos. Por el contrario, algunos autores sefialan que este tipo de experien-
cias educativas son positivas, debido a que conciencian sobre el racismo
y promueven en los participantes acciones constructivas para comba-
tirlo (para una replicacion y mayor discusion, vid. Stewart, Laduke, Acht,
Sweet y Gamarel 2003).

Pero ;qué tiene que ver esto con la identidad e imagen de la mujer
en la sociedad? Pues que los mecanismos psicosociales que se pusieron en
marcha son los mismos que nos permiten explicar como se construye la
identidad e imagen de la mujer y analizar los procesos de discriminacion
y la desigualdad existente entre hombres y mujeres. De hecho, podria-
mos intercambiar el color de los ojos por la diferenciacion social basada
en el sexo biologico, y los privilegios de disfrutar mas tiempo del recreo
o repetir comida por obtener mayor legitimidad de palabra, acceder con
mas facilidad a puestos directivos o tener salarios mas altos por realizar
el mismo trabajo. En este sentido, los procesos de categorizacion social y
estereotipia se antojan fundamentales para explicar las diferencias hom-
bre-mujer.

En el provocativo ejercicio realizado por Jane Elliott se podia observar
que, al ser divididos en dos grupos, los nifios y nifias empezaron a tratar
a algunos companeros, con los que mantenian una buena relacion pre-
via, de forma discriminatoria por el mero hecho de formar parte del otro
grupo. El yo de cada individuo constaria tanto de una identidad perso-
nal, que incluye las caracteristicas y rasgos tnicos de la propia persona,
como de una identidad social, que abarcaria las caracteristicas asignadas
a los distintos grupos sociales a los que pertenece. En este caso, parece
claro que los nifios y nifias se comportaban en funcién del grupo social
al que pertenecian y no en base a sus caracteristicas personales, idiosin-
craticas, unicas. Es decir, como seres individuales, con sus propias prefe-
rencias, creencias, actitudes y conductas. En otras palabras, su identidad
social —ser del grupo privilegiado o discriminado- determinaba, en mayor
medida, su identidad personal, la forma de comportarse y las relaciones
sociales a mantener tanto con los compafieros y compafieras del mismo
grupo como del otro.

(Como se conforma y activa esa identidad social? ;Cémo pueden
comportarse las personas, en numerosas ocasiones, en base a su identidad
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social por encima de su identidad personal? ;Cémo van a afectar las dis-
tintas identidades a las relaciones entre los distintos grupos? Estas son al-
gunas de las preguntas que intentaremos responder en este capitulo. Por
ello, en las proximas lineas, nos centraremos en los mecanismos subya-
centes a las teorias de la identidad social, para intentar explicar como se
conforma la identidad e imagen de la mujer en la sociedad.

1. Los grupos sociales moldean nuestra identidad

Inicialmente desarrolladas para explicar los fenémenos de discrimina-
cion y prejuicio hacia los miembros de otros grupos, las teorias de la
identidad social nacen en los afios 60 y 70, con la linea de investigacion
iniciada por el britanico Henri Tajfel y sus colegas de la Universidad de
Bristol (para mas informacion, vid. Brown 2020; Ellemers y Haslam 2012;
Van Bavel y Packer 2021).

Con anterioridad se habia observado que, al formar parte de un
grupo, las personas tendemos a beneficiar a los integrantes de nuestro
grupo —endogrupo-y a discriminar a los miembros de otros grupos —exo-
grupo-. La explicacion de este fendmeno, denominado sesgo de favori-
tismo endogrupal, més aceptada en ese momento era la formulada por
Sherif (1967): la discriminacion del exogrupo y el favoritismo hacia el en-
dogrupo se producian por un conflicto de intereses.

Sin embargo, los experimentos de laboratorio realizados por H. Tajtel
y colaboradores supusieron un giro en el entendimiento de las relaciones
intergrupales (vid. Tajfel 1970, 1982). Buscaron una férmula para estudiar
la emergencia de las categorias sociales, los estereotipos y los prejuicios
asociados. De forma muy ingeniosa crearon lo que hoy en dia se conoce
como el «paradigma de los grupos minimos». Este paradigma consiste ba-
sicamente en dividir a las personas en grupos bien, por asignacion al azar
o bien, en base a caracteristicas en principio irrelevantes, como puede ser
el hecho de mostrar preferencia por un cuadro de uno de estos dos pinto-
res contemporaneos: P. Klee o V. Kandinsky. Una vez creados ambos gru-
pos, los participantes deben realizar algunas tareas, por ejemplo, asignar
una cantidad monetaria a algunos participantes, de uno u otro grupo, cu-
yos resultados nos puedan llevar a identificar como y por qué surgen los
estereotipos y los prejuicios.

En realidad, un grupo minimo es una condicién de control en el ex-
perimento. Los investigadores pretendian analizar los estereotipos y pre-
juicios que surgen en grupos creados al azar. Grupos cuyos integrantes, a
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priori, no tienen caracteristicas comunes ni comparten valores o sistemas
de creencias. La idea es que, si comparamos los resultados obtenidos en
esos grupos, frente a otros obtenidos con grupos cuyos integrantes com-
parten ciertos elementos, podremos deducir cuales son los ingredientes
fundamentales para que surjan estereotipos, prejuicios y conflictos entre
los grupos.

Sin embargo, los hallazgos bajo esta condicion de control o para-
digma de los grupos minimos fueron sorprendentes. La primera conclu-
siobn que podemos sacar de estos estudios es la rapidez con la que las
personas conectan y crean una identidad de grupo, por lo que en tareas
posteriores se observa el sesgo de favoritismo endogrupal o tendencia
a beneficiar a las personas que forman parte de nuestro grupo, incluso
cuando los participantes se asignan a los distintos grupos lanzando una
moneda al aire, es decir, se asignan a condiciones aleatorias no basadas
en ninguna caracteristica compartida. En resumen, estos hallazgos apun-
tan a que el simple conocimiento de pertenecer a un grupo, la simple ca-
tegorizacion como miembro de un grupo, es la condicion necesaria para
que se produzcan el fendmeno de favoritismo endogrupal y discrimina-
cion exogrupal, sin necesidad que exista un conflicto previo entre grupos,
ni tampoco una competicion por obtener recursos escasos (Tajfel 1974;
Turner, Brown y Tajfel 1979).

En la actualidad, un metaanalisis o analisis de los resultados informa-
dos en 212 estudios sobre el tema indic6 que las personas eran mas coo-
perativas con miembros de su propio grupo, especialmente cuando habia
un conocimiento mutuo de la membresia o pertenencia al grupo. Y que
esto, a su vez, implicaba una discriminaciéon hacia miembros de otros
grupos, no tanto para dafiarlos, sino para beneficiar al propio grupo (Ba-
lliet, Wu y De Dreu 2014). Es mas, las investigaciones muestran que nos
mostramos solidarios y generosos con los miembros de nuestro grupo y
neutrales ante los miembros de los otros grupos; pero también hay di-
ferentes aspectos que pueden facilitar la competicion contra los otros
grupos, como puede ser, que aparezcan conflictos intergrupales y que se
active el odio hacia otros grupos (Van Bavel y Packer 2021).

Esto es de suma importancia para conocer la conducta social que pre-
senta una persona en interaccion con los demas. Nuestras interacciones
podrian situarse a lo largo de un continuo, que iria desde comporta-
mientos interpersonales, en un extremo, hasta comportamientos inter-
grupales, en el otro extremo (Tajfel 1982). Es decir, las personas pueden
relacionarse de acuerdo con sus caracteristicas individuales, sin conside-
rar las categorias sociales a las que pertenecen, o bien pueden interactuar
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como miembros representativos del grupo al que pertenecen, obviando
sus aspectos idiosincraticos. A modo de ilustracién, una trabajadora
puede solicitar una promocion laboral influida por sus intereses persona-
les, porque se siente capacitada y le gustaria dirigir un departamento para
poder implementar los proyectos que tiene en mente —i. e., conducta in-
terpersonal-, pero también puede optar por no pedir dicha promocién
influida por su pertenencia al grupo mujer, cuyas claves sociales le indica-
rian que no debe mostrarse excesivamente ambiciosa como mujer y debe
esperar a que se le ofrezca la citada promocion —i. e., conducta intergru-
pal-. En este capitulo nos centraremos en analizar el segundo caso: como
nuestra identidad y nuestras conductas estan influenciadas por la perte-
nencia a un determinado grupo y los estereotipos y normas sociales aso-
ciados a ese grupo.

2. Los seres humanos organizamos la realidad social en categorias

La categorizacion social seria el proceso de segmentacion del entorno so-
cial en grupos, lo cual se produce desde edades muy tempranas (vid. Rho-
des y Baron 2019). Describiremos dos grandes perspectivas existentes en
el estudio de la categorizacion social: cognicion social y categorizacion
del yo (vid. Herrera y Reicher 2007).

2.1. Categorias sociales como atajos mentales

Desde la perspectiva de la cognicion social se sostiene que categorizamos
porque tenemos una capacidad limitada de procesar informacién. Como
indica Gordon W. Allport en su libro La naturaleza del prejuicio (1954),
las personas tienden a simplificar la realidad social usando categorias.
Allport plantea que la vida ordenada y con sentido debe partir de un
pensamiento categorial que haga mas sencillo el procesamiento de la in-
formacion y ayude al ser humano a comprender su entorno social. Es un
proceso cognitivo automatico que permite gestionar gran cantidad de in-
formacion de forma rapida y eficaz, cuya funcion es organizar el entorno
para hacerlo mas manejable y predecible.

En este sentido, las categorias sociales se englobarian dentro de los
sesgos cognitivos o reglas heuristicas mediante las que analizamos e in-
terpretamos la informacion, esa especie de atajos mentales que ponemos
en marcha para procesar la realidad de forma automatica. De esta forma,
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al categorizar a las personas en grupos que resultan en nosotros-vosotros,
las percepciones evaluativas, tanto del propio grupo como de los otros
grupos, se ven distorsionadas (Powlishta 2004). Es decir, cuando son las
personas las que se perciben como miembros de una categoria o grupo
social, se minimizan las caracteristicas diferenciales de los individuos y
se acentuan las diferencias entre los grupos (Tajfel 1982). Esto se puede
apreciar claramente en el ejercicio «Una clase dividida», aunque con base
en un atributo fisico como es el color de los 0jos, se construyen catego-
rias sociales y se les asignan caracteristicas en funcion de esas categorias.
Es mas, todos los nifios de ojos azules son percibidos como similares y se
ven muy distintos respecto a los que tienen ojos marrones, mas diferen-
tes de lo que realmente son.

Lo mismo ocurre con mujeres y hombres. En nuestra sociedad se ha
producido una diferenciacién o categorizacion social basada en el sexo
biolégico, catalogando a las personas en dos grupos, hombres y muje-
res, a los que se asignan unas caracteristicas concretas y para los que
se establecen unas pautas de comportamiento. En otras palabras, se in-
dica qué es lo normativo en cuanto a los papeles que deben desempefiar
hombres y mujeres en la sociedad —roles sociales— y como debemos re-
lacionarnos con las personas en funcion del grupo al que pertenezcan.
De esta forma, los procesos de categorizacion y estereotipia determinan
nuestros comportamientos y la forma de relacionarnos con nuestro en-
torno. Especificamente, los estereotipos de género funcionan como sub-
categorizaciones a través de las cuales se organiza la informacion a partir
de la percepcion de similitudes de los miembros del grupo entre si y di-
terencias entre grupos (Etchezahar 2014). Ya sabemos que consideracio-
nes como «todos los hombres son iguales, solo piensan en lo mismo» o
que «todas las mujeres son unas histéricas», hacen que sean percibidos
como grupos homogéneos, sin varianza intraindividual; y se magnifican
las diferencias entre ambos grupos, ya que «las mujeres son de Venus 'y
los hombres de Marte».

Pensemos en esta situacion que sucedié en un parque de juegos in-
fantiles. Una mujer de unos 40 afios, vamos a llamarla Carmen, le decia a
su amiga Alba: «<Mira Antonio qué buen padre es; siempre es él quien trae
a sus nifias a jugar al parque y luego las bafia y les prepara la cena». Pen-
semos lo siguiente, ;por qué es de alabar el comportamiento de Antonio?
Esta misma pregunta se tuvo que hacer Alba, quien contest6é de forma
ironica: «Un padre fabuloso, lo mismo que yo hago todas las tardes y no
me convierte en una “supermami”, y todavia tengo tiempo para comprar
algo en el supermercado y dejarles preparadas las mochilas para el dia
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siguiente». Sin entrar en detalles y reconociendo que se esta avanzando
en coeducacion, ;qué se espera de hombres y mujeres en cuanto al cui-
dado de menores? ;cudl es la imagen que se proyecta de ellas y ellos? In-
cluso la imagen o representacion que podemos tener cualquier persona...
Hagamos un ejercicio simple. Imaginemos una persona preparando la
cena para sus hijos, una persona arreglando una moto o una persona lide-
rando una cumbre mundial sobre el cambio climatico. La imagen que ha
representado, en términos coloquiales, la persona que se le ha venido a la
mente o a la cabeza, jera un hombre o una mujer? ;En qué situacion era
un hombre y en cudl era una mujer? jPor qué? ;Qué es ser mujer?

No podemos negar la existencia de unos estereotipos arraigados so-
cialmente acerca de las caracteristicas que poseen hombres y mujeres
(vid. Ellemers 2018). De esta forma, el estereotipo femenino esta com-
puesto por creencias que orientan a las mujeres hacia el cuidado de los
demas y el mantenimiento de la cohesioén grupal, por lo que se le asig-
nan cualidades «comunales» como ser emocionales, carifiosas, afectivas,
comprensivas. En contraposicion, los estereotipos masculinos otorgan
cualidades «agentivas» y de «competencia» orientadas a la productivi-
dad, por lo que a los hombres se les considera independientes, com-
petitivos, ambiciosos y atrevidos, frente a las mujeres, a las que se las
considera sumisas y dependientes.

Al respecto, son numerosas las investigaciones que muestran que las
personas tenemos una fuerte resistencia al cambio de estereotipos y las
expectativas que estos generan son dificiles de modificar pese a disponer
de informacién que los contradiga. De hecho, las personas tienen una
«atencion selectiva» y buscan activamente, de forma selectiva, la eviden-
cia que confirme la exactitud de los estereotipos. Es mas, se ha observado
que los estereotipos se activan de forma automatica (Devine, 1989). En
este sentido, Susan Fiske y Shelley Taylor (1984), dos excepcionales psi-
cologas sociales que en 2020 fueron galardonadas con el Premio Fronte-
ras del Conocimiento en Ciencias Sociales que otorga la Fundacién BBVA,
acufiaron el término avaricia cognitiva para explicar la inclinacién a pro-
cesar la informacion social de forma que se confirmen nuestras propias
creencias, siendo un proceso mental fundamental en la formacion de jui-
cios de valor sobre otras personas basado en los estereotipos.

Sin embargo, no podemos entender el funcionamiento cognitivo del
ser humano como algo simple y automatizado. En esta linea, hay autores
que sefialan que la categorizacion no es una mera limitacion cognitiva,
sino que permite al perceptor desarrollar su estimulacion sensorial, iden-
tificando los objetos y acontecimientos, y dandoles sentido.
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2.2. Las categorias dependen del contexto

Desde la Teoria de la Categorizacion del Yo, John Turner y colaboradores
consideran que nos categorizamos a nosotros mismos y a los demas de-
pendiendo de las relaciones sociales que establecemos en el contexto so-
cial (Turner, Oakes, Haslam y McGarty, 1994; Turner y Reynolds, 2012).
Desde esta perspectiva, la formacion de categorias sociales es el resultado
de la interaccion entre perceptor y realidad social y no el resultado de li-
mitaciones cognitivas del ser humano. El concepto clave aqui es el nivel
de abstraccion o categorizacion del yo. Se indican tres niveles:
— Supraordenado: la persona se categoriza como ser humano, lo que
determina su identidad frente a otras formas de vida o especies.
— Grupal: 1a persona se categoriza como perteneciente a ciertos gru-
pos sociales —endogrupo-, lo que determina su identidad social
frente a otros grupos —exogrupos—. Por tanto, basado en compara-
ciones sociales intergrupales.
— Individual: la persona se categoriza como individuo distinto al
resto, lo que determina su identidad personal. Por tanto, basada
en comparaciones sociales intergrupales e interpersonales.

Obviamente diferenciar los componentes individuales y sociales de
nuestra identidad puede ser complicado. En este sentido, en el libro El
Poder del nosotros —The power of us—, los estadounidenses Van Bavel y Pac-
ker (2021) nos ofrecen un ejercicio habitual que realizan los psic6logos y
psicologas sociales para reflexionar sobre los procesos de categorizacion
e identidad social: cumplimentar un listado de 20 frases que comiencen
por «Yo soy...». Asi, pueden probar y comprobar las categorias que mol-
dean su identidad personal y social. Intente identificar los grupos socia-
les a los que pertenece y los estereotipos asociados a los mismos. ;Cuando
se comporta usted en funcion de su pertenencia a esos grupos sociales?

Segun la Teoria de la Categorizacion del Yo, las categorias sociales y
sus niveles de abstraccion no vienen definidos por unos atributos concre-
tos, sino que dependen del contexto social en el que las personas estan
siendo categorizadas. En este sentido, existen una serie de condiciones
que conducen a las personas, bien a priorizar su categorizacion en un
nivel social frente a uno individual —o viceversa—, o bien a hacer preva-
lecer determinadas categorias sociales, entre las categorias posibles, de-
pendiendo de la situacion. En concreto, esta seleccion de categorias va a
depender de la accesibilidad que tenga la persona a las mismas y el ajuste
que exista entre las categorias y la realidad externa. Es decir, las personas
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se identifican con una categoria u otra dependiendo de la relevancia que
le otorguen. Son mas accesibles las categorias que son centrales para no-
sotros. Ademas, nos identificaremos con las categorias sociales que coin-
cidan o se ajusten a nuestros estereotipos, que nos hagan vernos como
semejantes a nivel intragrupal y diferentes a nivel intergrupal.

Powlishta (2004) nos ofrece un ejemplo muy ilustrador. En uno de
sus trabajos observd que los nifios y las nifias se agrupaban bajo la ca-
tegoria género —o sexo- cuando no tenian otros referentes externos. Sin
embargo, cambiando el contexto, cuando los pequefios eran presentados
junto a fotografias de adultos, en lugar del género destacaba mas la varia-
ble etapa vital. Entonces los pequefios eran vistos como mas similares en-
tre ellos y eran reconocidos como miembros del mismo grupo: infantes
frente al grupo adultos.

De esta forma, el género es considerado una categoria general ex-
tensa, en la que aludimos a la construccion social de las diferencias entre
hombres y mujeres que han sido aprendidas, cambian con el tiempo y de-
penden de la cultura. Llevado al terreno de las relaciones interpersonales,
la categorizacion seria un proceso normativo que responde a una necesi-
dad de identificacion e integracion social. La propia Fiske (1993) resalta
que los procesos de categorizacion social y estereotipia tienen una fun-
cién social encaminada a establecer un control social, una forma de man-
tener el status quo por parte de los grupos que ostentan un mayor poder.
Por tanto, las categorias sociales se construyen y reflejan las relaciones so-
ciales y de poder existentes.

2.3. Las categorias reflejan las relaciones sociales

Tajfel (1982) sefiala que la comparacion social es el proceso que facilita
la interpretacion de las caracteristicas de los grupos, asi como su valia.
Comparando unos grupos con otros, en determinadas caracteristicas, se
pueden diferenciar y posicionar. Por su naturaleza comparativa, este po-
sicionamiento seria relativo, asi, dependiendo de la caracteristica que
se compare y con el grupo que se compare, un grupo estaria en mejor o
peor posicion. Por eso, este autor indica que la tendencia a favorecer al
propio grupo viene motivada por la bisqueda de un autoconcepto po-
sitivo, que tengamos una buena opiniéon y una valoracién positiva de
nosotros mismos. Es mds, considera que la identidad social es «aque-
lla parte del autoconcepto de un individuo que deriva del conocimiento
de su pertenencia a un grupo social —o grupos—, junto con el valor y
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significado emocional vinculado a tal pertenencia» (cf. Tajfel 1981: 255,
citado en Tajfel 1982).

En consecuencia, la categorizacion social nos permite mantener una
distintividad positiva cuando el resultado de la comparacion social es posi-
tivo. En otras palabras, a los grupos a los que pertenecemos se les asocian
connotaciones positivas sustentadas en los estereotipos y la compara-
cién con otros grupos. Al identificarnos con esos grupos, adquirimos esas
connotaciones positivas, una identidad social positiva y, por tanto, ten-
dremos un autoconcepto positivo. En este sentido, como sefiala Morales
(2007), la identidad social va a cumplir distintas funciones de regulacion:
regular la autoimagen de la persona, regular la conducta dentro del pro-
pio grupo, asi como hacia el exogrupo, y regular las relaciones con el am-
biente fisico.

Es aqui donde juegan un papel fundamental los estereotipos, esas ideas
simples pero muy arraigadas que, a pesar de no reflejar la realidad, pre-
determinan cuales deben ser los pensamientos, sentimientos y comporta-
mientos correctos o incorrectos de las personas por pertenecer a un grupo
social concreto. Sin embargo, decimos que no reflejan la realidad porque
los estereotipos asociados a los distintos grupos sociales son impuestos por
el grupo social con mas poder, con el objetivo de asegurar su superioridad
social y econémica. Es mas, el grupo con mayor poder suele establecer las
normas y estructuras para que se mantengan esos estereotipos.

De esta forma, a través de los procesos de socializacion o aprendiza-
jes que se obtienen a lo largo de la vida desde las instituciones, organis-
mos y grupos sociales significativos a los que pertenecemos y que tienen
la capacidad de influencia, se inculca como debe ser un hombre y como
es la masculinidad, frente a como debe ser una mujer y como es la femi-
nidad. Por tanto, desde pequefios aprendemos a comportarnos y a repre-
sentar el mundo en el que vivimos de una forma u otra dependiendo, en
gran medida, de nuestro género (vid. Ellemers 2018). Volvemos a insistir,
un género dicotbmico, hombre y mujer, basado en una categoria saliente
como es el sexo biolégico de nacimiento, pero construida socialmente y
con unos estereotipos asociados que han sido impuestos por el grupo so-
cial que tiene mas poder o superioridad socioecon6mica —en este caso los
hombres, el sistema heteropatriarcal- con el objetivo de justificar su po-
sicion, por lo que suele ir acompafiado de procesos discriminatorios que
niegan derechos y oportunidades a los grupos con menor poder o en si-
tuacion de inferioridad. De ahi que se produzca una homogeneizacion y
polarizacion del exogrupo, ya que los estereotipos son mas exagerados
cuando consideramos grupos completos: «la mujer».
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Estas categorias y sus estereotipos se refuerzan también, de una forma
bien saliente o encubierta, en los medios de comunicacién, creando una
imagen de la mujer estereotipada (vid. Ward y Grower 2021). Por ejem-
plo, como bien analiza Dominguez (2020) en su libro Maldito estereotipo,
hay un estereotipo que la publicidad esta constantemente reflejando: la
mujer debe cumplir con unas medidas para que su cuerpo se considere
atractivo. De hecho, ese estereotipo esta tan interiorizado en un gran nu-
mero de personas, siendo comun que las mujeres que no cumplen con
ese canon se sientan avergonzadas de sus cuerpos, lo cual se puede ob-
servar perfectamente en las redes sociales o en la prevalencia de trastor-
nos alimenticios como la anorexia y la bulimia. En consecuencia, no es
de extrafiar que en Espafa exista un Observatorio de la Imagen de las
Mujeres -OIM-, encargado de analizar posibles contenidos sexistas en
la publicidad y los medios de comunicacion, asi como de actuar frente a
mensajes discriminatorios o denigrantes para las mujeres.

En este sentido, como demostraban Susan Fiske y sus colaboradoras
(2002), los grupos suelen penalizar a las personas que se desvian del este-
reotipo, del comportamiento esperado, como puede ser las mujeres que
no se ajustan al estereotipo de sumision. En la misma linea, las investi-
gadoras Babcock y Laschever (2005) cuentan en su libro Las mujeres no se
atreven a pedir que, en el departamento de la universidad donde trabaja-
ban, los estudiantes graduados hombres ascendian a puestos que le per-
mitian impartir docencia con relativa rapidez, mientras que las mujeres
solian obtener puestos mas secundarios de ayudante y asistencia a la do-
cencia. ;Qué ocurria? Tras indagar en el tema, llegaron a una conclusion:
ellos lo habian pedido. Ellas no. Ellas tendian a esperar a que les dieran lo
que consideraban que merecian. Ellos lo expresaban y solicitaban abier-
tamente. Esta diferencia entre hombres y mujeres a la hora de pedir y ne-
gociar tenia, como sefialan estas autoras, enormes consecuencias para las
mujeres en ambitos tan diversos de la vida como son el laboral, donde, por
ejemplo, el hecho de no negociar los primeros salarios podia llevar a im-
portantes diferencias en los ingresos a lo largo de la carrera profesional; en
el doméstico, donde asumian mayores cargas de trabajo y dobles jornadas;
etc. Es decir, se podia producir el efecto de «acumulacion de desventajas».

Puede pensarse que, si se trata de pedir, podria entrenarse a estas pro-
fesionales a pedir para si mismas. Sin embargo, 1o que estas autoras obser-
varon es que, cuando ellas piden, eso no gusta a los demas. De una forma
u otra, mas explicita o implicita, son «castigadas» por romper una norma
que permanece en la sociedad, basada en el género, segin la cual deben
cumplir con su papel de ser modestas y no egoistas.
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Todo ello teniendo como base la division del trabajo basada en gé-
nero y los roles estereotipados de género. Veamos otro ejemplo. Aun-
que las mujeres representan el porcentaje mayor del total de estudiantes
universitarios en Espafia, estos porcentajes no se distribuyen equitativa-
mente por titulaciones o ramas de conocimiento. Las mujeres estan in-
frarrepresentadas en las titulaciones de ciencias, tecnologias, ingenierias
y matematicas -STEMs por su acrénimo en inglés—, mientras que son
mayoria en las titulaciones asociadas al cuidado de otras personas. No
obstante, independientemente del ambito laboral, se puede observar una
discriminacion de la mujer en diferentes ambitos de poder y toma de de-
cisiones. En el informe que Linda Wirth realiza para la Oficina Interna-
cional del Trabajo en 2001, se resalta la importancia del «techo de cristal»
en el mundo empresarial como un muro translicido, pero robusto, cons-
truido por las actitudes de discriminacion y los prejuicios hacia el com-
portamiento de la mujer trabajadora.

Alo largo de la historia, son muchos los estereotipos que se han asig-
nado a las mujeres. Estos estereotipos han marcado coémo se deben com-
portar, como debemos entender sus comportamientos y como atribuimos
las causas o motivaciones de sus comportamientos. Es mas, han sido cas-
tigadas si su conducta no se ajustaba a dichos estereotipos. Por tanto, es-
tos estereotipos han fomentado la aparicion de barreras género en las
distintas facetas de la vida que impiden a las mujeres y a los hombres
construir una sociedad igualitaria basada en valores compartidos de res-
peto y ayuda mutua. Asi, los modelos estereotipados que la mujer percibe
en la sociedad, en general, dificultan la construccion de su propia identi-
dad, lo que, a su vez, limita la formacion de un autoconcepto positivo y
frena sus oportunidades de logro y desarrollo personal.

3. Modificando una identidad negativa

Hemos descrito como nuestra identidad individual puede impregnarse
de una identidad social, pasando del yo al nosotros/as. Pero qué sucede
cuando la comparacién social con otros grupos es negativa, lo cual suele
suceder cuando se pertenece a grupos con un menor estatus social, poten-
cidandose una identidad social negativa. En estos casos, la persona pondra
en marcha una serie de estrategias para recuperar una identidad social po-
sitiva, entre las que podemos destacar (vid. Ellemers, Spears y Doosje 2002):
— Movilidad individual. Las personas intentan escapar de la catego-

ria impuesta cuando se perciben a si mismas como miembros no
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prototipicos de su grupo. Entonces destacan sus diferencias frente
al resto de los miembros del grupo en cuestion con el objetivo de
conseguir una evaluacion positiva de si misma.

— Enfatizar la heterogeneidad del grupo. Como bien sefalan Felicidad
Loscertales y Trinidad Nufiez (2009: 430), deberiamos plantear-
nos que «no existe “la mujer”, existen “las mujeres”, muchas y to-
talmente diferenciadas. Con una serie de rasgos comunes de tipo
biologico, pero personas individuales tnicas y distintas en su desa-
rrollo vital». Esto permitiria romper la homogeneizacion de la mu-
jer y ofrecer un abanico mas amplio de posibles identidades.

— Creatividad social. Cambiar de identidad social cuando se tiene
una baja identificacion con el grupo y se poseen otras alternativas
(para una revision sobre identidades multiples, vid. Kang y Boden-
hausen 2015).

— Competicion social. Como indica el profesor de la Universidad
de Pensilvania, Adam Grant (2017), solo los y las inconformis-
tas mueven el mundo. En este caso, las estrategias consistirian en
acciones individuales y colectivas para restaurar una identidad
positiva del grupo, como pueden ser las figuras de mujeres consi-
deradas transgresoras o el feminismo y otros movimientos sociales
que intentan modificar las normas sociales y erradicar los estereo-
tipos de género.

4. Algunos comentarios finales

En este capitulo hemos intentado describir los procesos de categoriza-
cién social como base de las teorias de la identidad social, uno de los fe-
noémenos mas estudiados en el &mbito de la psicologia social debido a su
funcién camalednica, necesaria para la supervivencia humana, pero, a la
vez, favorecedora de las conductas de discriminacién social. Nos hemos
centrado en cOmo estos procesos permiten adquirir una identidad social
y como afectan a la conformacién de la identidad e imagen de la mujer
en la actualidad. Obviamente, aunque hemos seguido un enfoque dico-
tomico hombre-mujer, esto no es incompatible con nuevas miradas que
incluyen una conceptualizacion del género con mayor diversidad y que
esperamos que confluya en algin momento en una Gnica categoria su-
praordinal: persona, lo cual serda un buen indicador de igualdad social.
Por ultimo, hemos querido destacar algunas estrategias que permiten
avanzar en la creacion de una identidad social positiva, a las que habria
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que afiadir el papel fundamental que juegan la educacion y socializacion
desde edades tempranas, incluso el lenguaje, que ofrece a los nifios y las
nifias etiquetas para formar categorias (Rhodes, Leslie, Bianchi y Chalik
2018). Todas estas estrategias son necesarias y efectivas para modificar la
imagen de la mujer. De hecho, sabemos que los estereotipos de género,
aunque con grandes resistencias, son maleables, se pueden modificar, y
cambian a lo largo del tiempo -y entre culturas—, como muestra el estu-
dio realizado por Eagly y sus colaboradores (2020), quienes realizan un
metaandlisis de 16 encuestas de opinion realizadas entre 1946 y 2018
con muestras representativas de los Estados Unidos. Sus resultados sefia-
lan que los atributos comunales clasicos asignados a las mujeres frente a
los agentivos asignados a los hombres siguen estando presentes, pero la
diferencia en atributos de competencia se ha reducido e incluso otorgan
cierta ventaja a las mujeres respecto a los hombres.
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Capitulo 4

La imagen que no se ve. Quién cuenta qué en
los programas radiofonicos andaluces*

Trinidad Nufiez Dominguez
Universidad de Sevilla

1. Introduccion

La radio es un medio de comunicacion consolidado desde principios del
siglo XX, que ha sabido sortear tanto los cambios tecnologicos como las
diferentes necesidades y formas de estar conectados en el siglo XXI.

Su consumo en nuestro pais ha experimentado un aumento soste-
nido desde 1980. Eso si, desde 2006, la radio tematica ha ido ganando ad-
hesiones ante la generalista'. De las cadenas generalistas, Cadena Ser es la
mas escuchada, con mas de cuatro millones de oyentes. De las tematicas,
Los 40 lidera el ranking.

Por grupos de edad, la franja entre 35 y 54 es la mads seguidora de este
medio. Por sexo, las mujeres suponen una ligera mayoria (51,2 %). Y por
comunidad auténoma, son Castilla y Leén, Asturias y Navarra las que
mas audiencia concentran. Las que menos, Murcia, Valencia y Andalucia
(suponiendo un 54,4% de poblacion en 2020). En este afio, mientras que

* Este trabajo se enmarca en el proyecto «Retos comunicativos de las institucio-
nes andaluzas: configuracion de la imagen social de la mujer en Andalucia (interfaz
instituciones-discurso-ciudadania)» (P20_00554), financiado por la Junta de Andalu-
cia con ayudas de fondos FEDER, del que la autora es investigadora.

1. Datos refrendados por la Asociacion para la Investigacion en Medios de Co-
municacién https://www.aimc.es/almc-cOnt3nt/uploads/2021/02/marco2021.pdf


https://orcid.org/0000-0002-1576-7402
https://investigacion.us.es/sisius/sis_proyecto.php?idproy=33602
https://www.aimc.es/a1mc-c0nt3nt/uploads/2021/02/marco2021.pdf
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en Navarra se dedica una media de 117 minutos al dia, en Andalucia se
dedica una media de 94.

Los datos de 2021 arrojan que Canal Sur radio alcanza los 275000
oyentes de promedio anual y ocupa el puesto 8 de las 23 cadenas gene-
ralistas resefladas. Se coloca después de Ser, Cope, Onda Cero, RNE. RAC1,
EsRadio y Catalunya Radio.

1.1. Mirar quién cuenta qué en la radio andaluza

Se parte de la consideracion de que, ademas de las imdgenes, la voz y la
palabra logran penetrar en nuestro imaginario ayudando a conformar
una mirada sobre lo que nos rodea. En el cine, el sonido dota de légica a
la historia y ahorra imdagenes. La cara B del sonido es el silencio, que, en el
medio cinematogréfico, se convierte en opcion expresiva (Aguilar 1996).
En la radio adquiere un evidente y extraordinario valor, como bien ex-
plica Grijelmo (2012). Una voz bien manejada humaniza las palabras, las
personifica, provoca recuerdos y establece lazos emocionales con la gente
que esta escuchando, evoca representaciones mentales (Gonzalez Conde
2006: 12). Las palabras no solo transmiten ideas, sino que pueden desper-
tar y asentar emociones.

Teniéndose esto en cuenta, se ha querido colocar el foco en una ins-
titucion puablica como es el Grupo RTVA, y especificamente en la radio.
Asi, nos ha interesado conocer quiénes lideran los equipos de su progra-
macion, desagregando por sexo ese liderato.

El sexo es una variable de analisis que permite mostrar el namero o
porcentaje de mujeres y hombres con respecto a una poblacién determi-
nada. El género es una categoria de analisis que posibilita marcar diferen-
cias socioculturales y jerdrquicas que existen entre mujeres y hombres.
Cuando los datos no estan desagregados por sexo, resulta mas compleja
la identificacion de desigualdades reales y potenciales entre mujeres y
hombres. Debe recordarse que la representacion equilibrada entre géne-
ros se entiende como un porcentaje de participacion en el que ninguno
de los sexos predomina sobre el otro siendo la meta potenciar la igualdad
en el proceso de toma de decisiones.

En Andalucia se reconoce de obligado cumplimiento la representa-
cion equilibrada en los equipos de mando de los organismos publicos?.

2. Articulo 11. Representacion equilibrada de los 6rganos directivos y colegia-
dos, de la Ley 12/2007, de 26 de noviembre, para la promocién de la igualdad de gé-
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Con el desarrollo de unas determinadas leyes se pretende proyectar a ni-
vel social las competencias, saberes y habilidades directivas de las propias
mujeres, que son las que historicamente han resultado relegadas. De he-
cho, el articulo 23 Igualdad entre hombres y mujeres del capitulo III de la
Carta de los Derechos Fundamentales, de 7 de diciembre de 2000, ya reco-
gia que

la igualdad entre hombres y mujeres sera garantizada en todos los d&mbitos,
inclusive en materia de empleo, trabajo y retribucién. El principio de igual-
dad no impide el mantenimiento o la adopciéon de medidas que ofrezcan
ventajas concretas en favor del sexo menos representado.

La preocupacion por conseguir la igualdad real entre mujeres y hom-
bres dentro de la Union Europea ha sido evidente. Es por esto que en 2003
se formaliza una recomendacion del Comité de Ministros a los Estados
miembros sobre participacion equilibrada de las mujeres y los hombres
en los procesos de toma de decisiones en los ambitos politico y publico,
y se explicitan unas ideas de las que se desprende que para que exista una
participacion equilibrada de ambos sexos debe existir una representacion
de mujeres u hombres en cualquier 6rgano de toma de decisiones en la
vida politica o puablica, no inferior al 40 %?.

nero en Andalucia. También se recoge en la modificacién de esta Ley 9/2018, de 8 de
octubre. En el punto 2 de dicho articulo queda recogido lo siguiente: «En la com-
posicion de los organos colegiados de la Administracion de la Junta de Andalucia
debera respetarse la representacion equilibrada de mujeres y hombres, incluyendo en
el computo aquellas personas que formen parte en funcién del cargo especifico que
desempefien. Este mismo criterio de representacion se observara en la modificacién o
renovacion de dichos 6rganos. A tal efecto, cada organizacion, instituciéon o entidad
a las que corresponda la designacion o propuesta, facilitara la composicion de género
que permita la representacion equilibrada».

3. Recomendacion, de 12 de marzo de 2003, del Comité de Ministros sobre par-
ticipacién equilibrada de las mujeres en los procesos de toma de decisién en los ambi-
tos politico y ptblico, en la que realizan unas recomendaciones a los gobiernos de los
Estados miembros, las cuales son: «1. Que se comprometan a promover la represen-
tacion equilibrada de las mujeres y los hombres mediante el reconocimiento publico
de que la igualdad en el reparto del poder en el proceso de toma de decisiones entre
mujeres y hombres de distinta condicion y edad, fortalece y enriquece la democracia;
2. Que protejan y promuevan la igualdad de derechos civiles y politicos de las muje-
res y los hombres, incluidos el derecho de sufragio pasivo y la libertad de asociacion;
3. Que garanticen que mujeres y hombres pueden ejercer su derecho individual al
voto y, a tal fin, adopten todas las medidas necesarias para eliminar la practica del
voto familiar; 4. Que revisen su legislacion y sus practicas con el fin de garantizar que
se aplican y se ponen en marcha las estrategias y medidas recogidas en la presente
recomendacion; 5. Que promuevan y fomenten medidas especiales para estimular y
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De la misma manera, nos interesa estudiar aspectos cualitativos. En
concreto, evaluar qué contenidos plantean los programas que dirigen
mujeres y hombres: ;son duros?, ;blandos?...

Es conocida y sefialada la existencia de una division sexual de la in-
formacion (Fagoaga 2004; Van Zoone 2011; Rivero, 2014). Dodds y Amor
(2016) sostienen que la decision editorial/empresarial de colocar a muje-
res en un tipo de programa en detrimento de otro ayuda a configurar un
determinado encuadre que proyecta aquellos temas sobre los que las mu-
jeres reflexionan u opinan y aquellos que no son significantes para ellas
como grupo social. Fagoaga (2004) o Mateos de Cabo (2007) afirman que
a las mujeres se las asocia con la cobertura de artes y espectaculos, al en-
tretenimiento (soft news) y son los hombres los que, habitualmente, fir-
man noticias vinculadas a acontecimientos en tension con la actualidad:
politica, economia... (hard news). Esta claro que lo noticiable (blando o
duro) no tiene que ver con una cuestion de calidad del producto emitido
ni con la capacidad profesional. Sin embargo, es habitual que las noti-
cias «blandas» sean llevadas a la metaforica periferia de medio, simbdlica-
mente devaluando su pertinencia y sentido.

Por su parte, los monitoreos globales de medios* confirman que esta
division sexual se sigue produciendo en estos momentos. Ademas, los re-
sultados indican como otro punto débil a considerar las serias dificulta-
des que encuentran las mujeres para incorporarse al trabajo periodistico.

apoyar el deseo de las mujeres de participar en la toma de decision politica y publica;
6. Que consideren el establecimiento de objetivos vinculados a unos plazos con el fin
de alcanzar la participaciéon equilibrada de las mujeres y los hombres en la toma de
decision politica y publica; 7. Que garanticen que la presente recomendacion se pone
en conocimiento de todas las instituciones politicas y entidades publicas y privadas
pertinentes, en particular de los parlamentos nacionales, las autoridades regionales y
locales, los partidos politicos, la administracién publica, los organismos publicos
y semi-publicos, las empresas, los sindicatos, las organizaciones empresariales y las
organizaciones no gubernamentales; 8. Que sigan y evalten los avances en la conse-
cucién de la participacion equilibrada de las mujeres y los hombres en la vida politica
y publica, e informen periddicamente al Comité de Ministros acerca de las medidas
adoptadas y de los avances logrados en este campo». https://www.uv.es/igualtat/legis-
lacieuropa/NORMATIVA%20EUROPEA_Recom_2003_3_P articipacion.pdf

4. El proyecto Monitoreo Global de Medios (GMMP) es la mayor investigacion
sobre la representacion de las mujeres en las noticias —-radio, prensa, television, inter-
net, redes sociales—. Se realiza cada cinco afios. Comenz6 a realizarse en 1995 y estuvo
contabilizada la informacion publicada un dia concreto (se pacta el dia) en 71 paises.
En 2020 han participado personas voluntarias de 114 paises, que han monitorizado
cinco tipos de medios. El objetivo de la iniciativa es sensibilizar a nuevas generacio-
nes de periodistas, crear conciencia en las audiencias de los medios y abogar por los
cambios en las politicas y las rutinas de los medios.


https://www.uv.es/igualtat/legislacieuropa/NORMATIVA%20EUROPEA_Recom_2003_3_Participacion.pdf
https://www.uv.es/igualtat/legislacieuropa/NORMATIVA%20EUROPEA_Recom_2003_3_Participacion.pdf
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En 2015, el GMMP (Monitoreo global de medios) arroj6 como resultado
que la participacion de mujeres como profesionales fue del 37 %. En 2020,
las periodistas que trabajan en la prensa tradicional en Espafia suponen
un 31 % del total, advirtiéndose que persiste el denominado efecto tijera.
Como se sabe, la media de mujeres formadas en Ciencias de la Comuni-
cacion esta en torno al 65 %. Sin embargo, ya se ve que las posibilidades
de acceso a la actividad profesional estan sesgadas. Asi, hay mas mujeres
con formacion académica en el sector, aunque menos trabajando; espe-
cialmente en la prensa tradicional y en la digital. Parece que las opciones
para liderar equipos de trabajo son inversamente proporcionales.

Con este trabajo® queremos responder a algunas preguntas como las
que exponemos seguidamente: ;jexiste equilibrio de género en el equipo
directivo de la radio publica andaluza? ;Se respeta ese porcentaje minimo
aceptable del 60/40? Si no es asi, jcuales pueden ser las razones para que
no existan mas mujeres en puestos de decision? En paralelo, es relevante
contestar a: jqué tipo de contenidos plantean los programas y qué tipo
de contenidos plantean las mujeres?, ;qué horarios manejan mujeres y
hombres? o jen qué sentido es deseable que exista diversidad de género
en el staff de una institucion como es el Grupo RTVA?

2. Objetivos y metodologia

El objetivo que se plantea este trabajo es doble:

a) Realizar un anélisis comparado (2010-2020) entre el ntmero de
mujeres y de hombres que se encuentran dirigiendo programas en
la radio publica andaluza.

b) Evaluar cuales son las tematicas que describen los programas diri-
gidos por mujeres y cuales las que dirigen los hombres, midiendo
el horario de emision para comprobar cudntas y quiénes ocupan el
de maxima audiencia (y proyeccién) para conseguir extraer causas
y consecuencias de ello.

Se opta por un diseflo no experimental y de campo. Esta direccion
metodologica lo dota de un sentido descriptivo transversal de corte
cuantitativo (Namakforoosk 2000). Se realiza una btasqueda de todos los

5. Forma parte del analisis que realizamos desde el proyecto de excelencia ti-
tulado «Retos comunicativos de las instituciones andaluzas: la configuracion de la
imagen social de la mujer en Andalucia (REDIG)».
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programas que propone en su parrilla Canal Sur Radio tanto en el afio
2010 como en el 2020. Ello nos permite, en un primer momento, reco-
lectar la informacién pertinente para organizar los datos en forma de ta-
blas de resultados que permitan exponer tanto el nombre del programa
(lo cual nos aproxima a una tematica general tratada) como la persona
que lo dirige. Los datos se presentan desagregados por sexo.

Quedan descartados los programas que estan sujetos a temporalidad
(época de Semana Santa, verano, etc.), también los emitidos por Canal Sur
Fiesta, Flamenco Radio o Radio Andalucia Informacion y aquellos que impli-
can una desconexion provincial®.

La técnica descriptiva utilizada se combina con una interpretativa
(Janzen 2016; Duran 2021), dado que, en un segundo momento, se rea-
liza una evaluacion del contenido en funcion de la tematica dura o blanda
que marque cada programa radiofénico y del horario de emision. El fin
altimo es triple: establecer relaciones, extraer significados y conformar
conclusiones.

3. Resultados y discusion

3.1. Los datos

En el afio 2010, la direccion de la programacion general de la radio an-
daluza (Grupo RTVA) estaba conformada por un 88 % de hombres y un

12 % de mujeres, tal como se desprende de la siguiente tabla de datos:

Tabla 1. Programa de radio/Direccién. 2010

Nombre del programa Persona que lo dirige
El llamador Fran Lopez
El publico Jests Vigorra
La noche mds hermosa Luis Baras
Memoria flamenca Manuel Curao
Palabras para la vida Rafael J. Pérez
Por tu salud Enrique J. Moreno

6. Es el caso de El llamador (programacion de Semana Santa), el Show del coman-
dante Lara (programacion de verano) y otros que estan adscritos a temporalidad. Es el
caso de Encuentros, adscrito a RAI
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Nombre del programa

Persona que lo dirige

La calle de en medio

Direccién maultiple (dos mujeres/dos hombres)

Habla con Rafa

Rafael Cremades

La miusica de Tom

Tom Martin Benitez

Hora Sur Direccion multiple (dos mujeres/dos hombres)
La jugada Javier Pardo
La mirilla Miguel A. Fernandez

La hora de Andalucia

Tom Martin Benitez

Hable con Olga

Olga Bertomeu

3

88 %

g

12 %

Fuente: Web corporativa de Canal Sur. Elaboracién propia.

El desglose de contenidos es como sigue

Tabla 2. Contenido general de los programas de radio emitidos en 2010.

Nombre del programa

Contenido general

Horario

El llamador

Programa sobre la semana santa. Re-
paso a la actualidad sobre herman-
dades sevillanas.

A partir de las 22 ho-
ras

El publico

Espacio de cultura

De lunes a viernes a
las 20 horas

La noche mds hermosa

Espacio de entretenimiento: miste-
rios, ciencia y crecimiento personal

Viernes y sabado
desde las 23 horas

Memoria flamenca

Espacio sobre flamenco

Palabras para la vida

Espacio sobre la fe y religion

De lunes a viernes a
las 04:56 horas. Sa-
bados y domingos a
las 05:56 horas

Por tu salud

Espacio sobre salud

De lunes a viernes
de 18 a 19 horas

La calle de en medio

Entrevistas y espacio de actualidad

Fines de semana de
08 a 14 horas

Habla con Rafa

Espacio de entretenimiento

De lunes a jueves
desde las 24 horas
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Nombre del programa

Contenido general

Horario

La miisica de Tom

Espacio sobre musica

Sabados a las 07 ho-
ras

Hora Sur Espacio informativo 06, 14 y 20 horas

La jugada Espacio deportivo Sabados y domingos a
partir de las 19 horas

La mirilla Espacio de actualidad De lunes a viernes

de 20 a 22 horas

La hora de Andalucia

Espacio informativo

De lunes a viernes
de 08 a 11 horas

Habla con Olga

Espacio que trata temas de actua-
lidad y da paso a la audiencia para
que plantee dudas y peticiones. Al-
gunos monograficos como la his-
toria del ferrocarril, la donacién y
trasplantes en Andalucia

De lunes a viernes
de 11 a 13 horas

Fuente: Web corporativa de Canal Sur. Elaboracion propia

En el aflo 2020, la direcciéon de la programacion de radio andaluza

(Grupo RTVA) estaba conformada por un 63,6 % de hombres y un 36,4 %
de mujeres, tal como se desprende de la tabla 3. Ello significa que se
produce un significativo aumento de mujeres en los equipos directivos,
aunque no es posible hablar de paridad en la direcciéon de programas ra-
diofonicos siguiendo los criterios marcados por la normativa.

Tabla 3. Programa de radio/Direccion. 2020

Nombre del programa

Persona que lo dirige

El programa del Yuyu

José Guerrero «Yuyu»

El club de los primeros

Charo Padilla

La noche mds hermosa

Pilar Muriel

La mariana de Andalucia

Jests Vigorra

La tarde de Canal Sur Radio

Marilé Maldonado

Andalucia a las 2

Francisco J. Lopez de Paz

El mirador de Andalucia

Natalia Barnés

La noche de Rafa Cremades

Rafael Cremades

Por tu salud

Enrique Jestis Moreno
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Nombre del programa

Persona que lo dirige

La gran jugada

Jestis Marquez

Cuenta atrds

José A. Dominguez

A la carta

Manolo Gordo

A las claras

Vicky Roman

Andalucia nuestra

Inmaculada Gonzalez

Dia D Andalucia

Domi del Postigo

Andalucia y el cine

Miguel Olid

El flexo

Paco Reyero

Palabras para la vida

Rafael J. Pérez Pallarés

38

66,6 %

g

33,4 %

Fuente: Web corporativa de Canal Sur. Elaboracién propia

El desglose de contenidos de este afio es como sigue.

Tabla 4. Contenido general de los programas de radio emitidos en 2020

Nombre del programa

Contenido general

Horario

El programa del Yuyu

Espacio sobre actualidad

De lunes a jueves de
22 a 23 horas

El club de los primeros

Espacio informativo

De lunes a viernes desde
las 05 horas

La noche mds hermosa

Espacio de entretenimiento

Viernes y sabado desde las
23 horas

La mariana de Andalucia

Espacio informativo y de en-
tretenimiento

De lunes a viernes de
06 a 12 horas

La tarde de Canal Sur
Radio

Espacio de actualidad

De lunes a viernes de
15a18 h.

Andalucia a las 2

Espacio informativo

De lunes a viernes de
14 a 15 h.

El mirador de Andalucia

Espacio informativo

De lunes a viernes de
19 a22h.

La noche de Canal Sur
con Rafa Cremades

Espacio de entretenimiento

De lunes a jueves desde las
24 horas
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Nombre del programa

Contenido general

Horario

Por tu salud Espacio sobre Ciencia y De lunes a viernes de
salud 18:00 a 19:00 h.
La gran jugada Espacio deportivo Sabados y domingos

a las 15 horas

Cuenta atrds

Espacio musical

De lunes a viernes
a las 20 horas

A la carta

Espacio musical

Sabados y domingos de
03:00 a 06:00 horas

A las claras

Espacio cultural

Sabados y domingos de
06:00 a 06:45 h.

Andalucia nuestra

Espacio cultural; Historia,
viajes, gastronomia

Sabados y domingos desde
las 07 h.

Andalucia y el cine

Espacio cultural

Jueves desde las 22 h.

El flexo

Espacio cultural

De domingo a jueves de
23:00 a 24:00 h.

Dia D Andalucia

Espacio de actualidad

Sabados y domingos de
09:00 a 11:00 h.

Palabras para la vida

Espacio sobre la fe y religion

Lunes a viernes a las
04:56 h. Sébados y
domingos a las 05:56 h.

Fuente: Web corporativa de Canal Sur RTVA. Elaboracién propia

Afnadanse a los datos anteriores, los programas en podcats que se emi-
ten en 2020. En este caso, el porcentaje de hombres dirigiendo supone
casi el 79 %.

Tabla 5. Programa de radio en podcats/Direccion. 2020

Nombre del programa Persona que lo dirige

Andaluces olimpicos Nuria Gacifio

Andalucia ciencia Manuel Lozano

Andalucia sin barreras Paco Aguilar

Bajo Palio Gonzalo Leén y Tadeo Furest

Banda sonora Cristina Gabella

Cadencia andaluza Carlos Lopez

Carrusel taurino Juan R. Romero
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Nombre del programa

Persona que lo dirige

Charlas con atmosfera

Paco Reyero

Conectados

Javier Oliva

Cronica negra

Javier Ronda

Cronica rosa

Jesus Vigorra

Desaparecidos

Patricia Torres

Edicion gourmet

Carmelo Villar

El consultorio del comandante

Luis Lara

El defensor de la audiencia

Antonio Manfredi

El llamador

Fran Lopez

El mondlogo de El Sevilla

Miguel El Sevilla

El ritmo del tangai

Manolo Casal

El pais de los suefios

Juan A. Jurado

Entre olivos

Pilar Mariscal

Figuras de la medicina andaluza

Enrique J. Moreno

Grandes reportajes

Paco Méndez

La buhardilla vienesa

Juan Veladzquez

La isla del tesoro

Victoria Roman

Los arios perdidos

Aurora Gilabert

No te mueras sin oirlos

Juan A. Jurado

Tierra de vinos

Javier Benitez

Todo egames

Javier Oliva

3

78,6 %

g

21,4 %

Fuente: Web corporativa de Canal Sur RTVA. Elaboracién propia

Con las siguientes tabla se realiza una comparacion de datos desagre-
gados sobre quienes ostentan cargos de responsabilidad y poder de deci-
sion en las delegaciones territoriales del Grupo RTVA.
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Tabla 6a. Staff de las delegaciones territoriales

Delegacion territorial 2010 Delegacion territorial 2020
3 60 % 3 62,5 %
Q 40 % Q 25,0 %

12,5 % no consta

Fuente: Web corporativa de Canal Sur RTVA. Elaboracién propia

Revisando la informacién con posterioridad, encontramos que se
produce un ajuste en el aflo 2022.

Tabla 6b. Staff de las delegaciones territoriales 2010-2022

Delegacion territorial 2010 Delegacion territorial 2022
é 60 % 3 62,5 %
Q 40 % Q 37,5 %

12,5 %no consta

Fuente: Web corporativa de Canal Sur RTVA. Elaboracién propia
;Cuales son las tematicas que coordinan unos y otras? En la tabla 7
queda reflejada la organizacion por areas tematicas desagregadas por sexo

de la persona responsable del programa.

Tabla 7. Organizacion tematica desagregada por sexo

3 g
2010 2020 2010 2020
Informacion 2 2 2 2
Actualidad y entretenimiento 3 2 3 3
Deporte — - 1 1
Cultura - 2 4 4
Religion - - 1 1
Ciencia y Salud - - 1 1

Fuente: Elaboracién propia.
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(Existe equilibrio de género en el equipo directivo del Grupo RTVA?
(Se respeta ese porcentaje minimo aceptable del 60/40 que ha marcado
la Unién Europea? Al comparar 2010 y 2020, puede apreciarse un claro
avance a nivel cuantitativo (tablas 1, pagina 84, y 3, pagina 86). Asi,
en 2020 encontramos que es el 33,3 % de mujeres las que lideran pro-
gramas. Datos que habian quedado estaticos desde 2013 segin puede ex-
traerse del trabajo investigador de Pérez Calero (2016). Bien es verdad que
el punto de partida era malo: 12 % mujeres lideraban programas de ra-
dio en 2010.

Parece clara la existencia del metaforico techo de cristal en el medio ra-
diofonico andaluz. Asi, la posibilidad de que una mujer ocupe un puesto
de decision disminuye conforme aumenta el grado de responsabilidad.
Los datos reportados son muy similares a lo que ocurre a nivel nacional.
Segan las cifras de un informe que RTVE realizado en 2019, la represen-
tacion de las mujeres en el equipo directivo ha aumentado significati-
vamente llegando a alcanzar el 38 % frente al 27,1 % del afio anterior.
El porcentaje de directoras de programas asciende al 32,9 %, frente al
23,5 % en 20177.

Los rapidos avances tecnoldgicos hacian presagiar que los medios de
comunicacion tradicionales estaban abocados a perder fuerza y eficacia.
Sin embargo, la radio ha conseguido mutar, mimetizarse y reestructurarse
para seguir mediando con las audiencias. Ha conseguido mantener una
posicion de privilegio en la informacion y el entretenimiento, sabiendo
incorporar y asumir nuevos formatos de distribucion y crear nuevos seg-
mentos de audiencia (Antequera Ripoll y Obregén 2002). Es Cebrian He-
rreros (2001: 14) quien confirma que en la radio se ha producido una
convergencia plena: «trata de dar servicios escritos y visuales, ademas de
los sonoros. Ahora bien, son los hombres los que, fundamentalmente li-
deran este espacio (tecnologico) asumiendo el 78,6 % del liderazgo», tal
como consta en la tabla 5, pagina 88.

En cuanto a organizacion tematica (tablas 2, pagina 85, 4, pagina
87 y 6, pagina 90), se observa que, en la categoria vinculada a la in-
formacion® (politica, econémica...), el porcentaje de mujeres y hombres

7. https://www.rtve.es/rtve/20190927/rtve-cumple-compromisos-igual-
dad/1980253.shtml,consultada el 10/04/2022.

8. Como se sabe, el seguimiento y andlisis de la presencia de hombres y mujeres
en los programas informativos es uno de los indicadores mas empleados en el mundo
para evaluar la igualdad en el sector de la comunicacion, un dmbito clave en la estra-
tegia impulsada por Naciones Unidas y la Unién Europa mediante el Plan de Accion
de Beijing.
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que lideran es el mismo; también existe equilibrio en los programas de
entretenimiento y actualidad. Ahora bien, las mujeres practicamente
no encabezan programas de cultura y los programas relacionados con la
ciencia y la salud, la religiéon o el deporte cuentan exclusivamente con
hombres para los puestos de decision (y visibilidad).

¢Es el deporte «cosa» de hombres? Como hemos subrayado en otro
momento (Nufiez Dominguez 2016), aunque explicitamente no ha sido
reconocido ni por la ciudadania ni por las instituciones, de manera la-
tente permea la creencia de que el hombre (marcado por su fuerza y
dinamismo) es, genuinamente, un ser deportivo. A la vez, las mujeres (mar-
cadas por su fragilidad®) estdn mas interesadas por otro tipo de activida-
des donde el deporte no entra dentro de sus gustos e intereses.

Respecto a la religion, son diversos los estudios que marcan cémo
esta ha contribuido a expandir y legitimar la desigualdad de género (Go-
mez-Acevo 2018). Uno de ellos es el que realiza Seoane (2019: 128). En su
trabajo, describe como religiones monoteistas como el cristianismo, el ju-
daismo vy el islam han cargado a las mujeres el «pecado original». Se activa
el mito de Eva o de Lilith, quienes quedan transformadas en malvadas vy,
convenientemente, representadas como sensuales, seductoras..., respon-
diendo a lo que supone el comportamiento de una mujer fatal. Actuaciones
que tienen castigo. De esta manera lo describe Alonso Seoane (2019: 131):

El mundo de los cuidados se le otorga a la mujer como «penitencia» por
haber transgredido las normas, haber desobedecido a Dios, motivos que le-
gitimarfan que tengan que sufrir mas que los hombres, ser mas entregadas y
dedicadas a la familia, etc. Las virgenes pierden su autonomia y son conside-
radas como modelos de las mujeres que querian estos tipos de poder, siendo
representadas como cuidadoras y sufridoras.

Ideas como las descritas siguen formando parte del imaginario social
contemporaneo y afectan a todos los ambitos de la vida. Como parece se-
guir instalado en el imaginario que la ciencia es «cosa» de hombres. El
experimento John y Jennifer, realizado desde la Universidad de Yale en
2012, es significante. Dicha investigacion se asienta en el estudio de re-
sultados de un envio del curriculum de un candidato llamado John y de
una candidata llamada Jennifer a 127 profesoras/as de seis universidades
estadounidenses (publicas y privadas). El objetivo era evaluar las compe-
tencias, habilidades y posibilidad de empleo para ocupar la plaza de jefe

9. Evidentemente, con estas aseveraciones estamos poniendo voz a unos este-
reotipos sexistas que queremos combatir haciéndolos explicitos
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de laboratorio. También se solicitaba que realizaran una estimacion de
sueldo. Los documentos enviados (cartas de recomendacion, notas del
expediente académico o experiencia previa) eran idénticos. Sin embargo,
las calificaciones del profesorado evaluador no fueron las mismas: en una
escala del 1 al 7, John obtuvo un 4 y Jennifer un 3,3. La propuesta de
sueldo se diferenciaba entre uno y otra en 3820 dolares anuales. Se de-
mostro, por tanto, el sesgo sutil sobre capacidades femeninas dentro de
la ciencia. Tal como Moss-Racusin et al. (2012) argumentaron, la ciencia
se percibe como una disciplina masculina. El estereotipo «las carreras de
ciencias son de chicos y las de letras, de chicas» sigue vigente y va mas
alla de considerar el lastre que supone para las mujeres compatibilizar su
vida personal y su desarrollo profesional.

¢Y qué pasa en la cultura? Un informe realizado en el marco del plan

de trabajo del Observatorio de Igualdad de Género en el ambito de la
Cultura ha examinado la situacion en 50 centros de gestion entre 2000 y
2018 y los datos revelan que son los hombres los que deciden en el 82 %
de las instituciones culturales. El informe afiade que las mujeres son las
grandes sostenedoras del sistema y, sin embargo, cuentan con poca capa-
cidad de gestion. A la pregunta ;cual es la situacion en Andalucia?, puede
responderse que:

— En el sector cinematografico encontramos que el porcentaje de
quienes dirigen las peliculas (afios 2019 y 2020) se reparte de la si-
guiente manera: 76,4 % de hombres y 23,6 % de mujeres.

— En el caso de las webseries, el 89,5 % de la direccion de este tipo de
producto corresponde a hombres y en el 10,5 % restante se pro-
duce una direccion mixta.

— En cuanto al staff de las asociaciones profesionales, lo que se en-
cuentra valorando el afio 2021 es una infrarrepresentacion de
mujeres en el mundo taurino (0 %), en las librerias (10 %), en
la fotografia (11,1 %), en el arte sacro, en editoriales, en pintura
(acuarelistas) o en la escritura y critica literaria porque en ningtn
caso alcanzan a representar el 25 % del total del equipo directivo.
No llegan a conseguir una funcional paridad ni la Unién flamenca
(28,6 %) ni el sector cinematografico (33,3 %).

Estos ejemplos permiten contar con una radiografia significante. La
radio no deja de ser una representacion mas de estas circunstancias. Por
su parte, los datos que nos arrojan las tablas 6a y 6b, pagina 90, nos
lleva a considerar que, en realidad, se producen pocos cambios en ese
ajuste que la institucion realiza para alcanzar la obligatoria paridad.
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Respecto de horarios, sabiendo que las franjas radiofénicas se divi-
den en mafana, sobremesa, tarde, noche y madrugada, la medicion de
audiencia confirma que los magazines matinales (10-12 horas) de lunes
a viernes son los mas seguidos'®. Los magazines de tarde (16-20 horas)
también tienen una elevada audiencia, aunque no tienen el mismo se-
guimiento que el horario de la mafiana; en algunos casos, la diferencia es
del 50 %. De la misma manera, los programas deportivos nocturnos tie-
nen un seguimiento leal como también lo tienen los programas depor-
tivos del fin de semana. En cambio, la franja de 20:30 a 22:30, que es la
maxima audiencia televisiva, arroja una bajada de seguimiento en el me-
dio radio''. Evidentemente, ocurre otro tanto con horarios periféricos.

Ateniéndonos a estos criterios, en las siguientes tablas (8 y 9) ofrece-
mos los datos relativos a Canal Sur radio en el periodo analizado.

Tabla 8. Prime time. Programa de 2010

La hora de Andalucia |Espacio informativo | Tom Martin Benitez | De lunes a vier-
nes de 08 a 11 h.

Habla con Olga Espacio que trata Olga Bertomeu De lunes a vier-
temas de actualidad nesde 11a 13 h

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 9. Prime time. Programa de 2020

La marfiana de Andalucia | Espacio informativo |Jests Vigorra De lunes a vier-
y de entretenimiento nes de 06 a 12 h.

Fuente: Elaboracién propia

Asi pues, mientras que en 2010 el horario de maxima audiencia
era compartido (hombre-mujer), en 2020 ese liderato tiene nombre de
hombre. Podria incluirse en el analisis que tanto Tom (Antonio) Martin
Benitez como Jesus Vigorra son periodistas de formacion y que Olga Ber-
tomeu!? era psicologa experta en sexologia y salud emocional. Cierto es

10. Estos incluyen elementos informativos.

11. Los programas mas escuchados. Material docente elaborado por del Ministe-
rio de Educacioén. http://recursos.cnice.mec.es/media/radio/bloque6/pag4.html, con-
sultada el 12/04/2022.

12. Vinculada a la radio desde muy pronto. Empez6 colaborando en Radio Amé-
rica en los afios ochenta del siglo XX, con Jesas Quintero. Mas adelante en Radio
Nacional de Espafia y, posteriormente, en Canal Sur. Es en 2002 cuando el Grupo RTVA
le ofrece un programa propio en la radio. En televisiéon tuvo un espacio a principios
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que ella cont6 con una trayectoria muy consistente en los medios de co-
municacion realizando una labor de divulgacion cientifica. Partiendo de
esta consideracion, sigue resultando de interés que el perfil profesional de
Bertomeu tomara una hora central de la programacion radiofonica, con-
virtiéndose en toda una declaracion de intenciones de la institucion pua-
blica andaluza del momento.

3.2. ;La imagen que no se ve?

El punto de inicio de este apartado es que no solo se dice con la tematica
tratada, aunque importe, sino con lo que proyectan esos encargos directi-
vos responsables de pergefiar eso que se dice y en qué momento.

(Cuales pueden ser las razones para que no existan mas mujeres en
puestos de decision? Ciertamente, no es una pregunta novedosa. Tal
como reconocen Moncayo Orjuela y Zuloaga (2015), el analisis de la in-
corporacion femenina a escenarios profesionales vinculados con su li-
derazgo lleva suscitando investigaciones desde hace varias décadas. En
concreto, reconocemos los trabajos de Jorge Alonso (2004) o de Rodri-
guez-Carcela (2020) dedicados al andlisis y evolucion de los equipos di-
rectivos de la television publica andaluza. No obstante, la contestacion a
esta pregunta esencial es compleja porque estd llena de aristas y matices.
Una de las maneras desde las que afrontar la respuesta es anclarla al ana-
lisis de los prejuicios sexistas, asumiendo que siguen presentes (de una
manera u otra) en la sociedad. Asi, los autores antes nombrados, citando
a Bourdieu, subrayan que

hasta el momento se reconoce una vision androcéntrica y legitima, que con
base en diferencias biologicas ha naturalizado un orden social de segrega-
cion masculina/femenina. Esta suerte de dominacién masculina contiene
procesos y logicas historicas que cargadas de «violencia simbdlica» fomenta
escasa representacion femenina en posiciones laborales socialmente valora-
das (Moncayo Orjuela y Zuloaga 2015: 144).

Al hilo de esta afirmacion afiladimos que la contestacion, por tanto,
puede hacerse desde el analisis de lo que supone el poder y el liderazgo y
sus vinculaciones a los prejuicios sexistas. Concretamente, ello nos lleva
a reflexionar sobre el poder de las mujeres en el espacio publico. Existen

del 2000 en el magacin Sabor a ti de Antena 3 que conducia Ana Rosa Quintana y que,
al emitirse en horario de sobremesa, estaba diseflado para todas las edades.
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muchas formas de entender y delimitar el significado y las implicaciones
de poder. Se estudian, al menos, tres orientaciones tedricas (Munar 1990):
A. estructuralista
B. interpersonal
C. intrapersonal

Worchel et al. (2004), desde una concepcion interpersonal, sefialan
cinco tipos aplicados a la influencia social:

a) Coercitivo, cuando se usa la amenaza o el castigo como forma de
influencia.

b) De recompensa, cuando se ofrecen reforzamientos en forma de bie-
nes materiales.

¢) Legitimo, cuando se posee autoridad ligada al rol.

d) De experto, cuando la influencia estd sostenida sobre capacidades
y competencias percibidas.

e) De referente. Basado en la capacidad de influir por resultar una per-
sona admirada.

Los hombres han sido socializados en el ejercicio del poder y su estilo
de liderazgo se puede reconocer en cualquiera de esos cinco tipos marca-
dos. En cambio, con dificultad a las mujeres se les adjudica el poder de ex-
perta o el de referente.

No se puede desear lo que no se conoce. Por ese motivo, contar con
modelos femeninos de mando (cercanos o histéricos) ayuda a conformar
expectativas. Para muchas mujeres, ademas, dicho poder es percibido
como relativo o circunstancial, algo que permite intercambiar y promo-
ver ideas o proyectos.

Es decir, la dimensién simbolica del liderazgo es un hecho alimentado
por estereotipos que, perversamente, han hackeado las opciones de aspirar
a ejercerlo. Se ha inoculado esa creencia compartida de que la ambicion
profesional no es una opcién para las mujeres. Justo representa uno de los
efectos perniciosos del estereotipo: la acomodacion a las expectativas. Frases
como las que exponemos en la siguiente tabla se tornan en determinantes.

Tabla 10. Frases estereotipadas respecto del poder femenino

— Las mujeres temen ocupar puestos de poder.
— A las mujeres no les interesa ocupar puestos de responsabilidad.

— Las mujeres, todavia, no estan preparadas para gestionar situaciones dificiles.

Fuente: Elaboracion propia
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De Beauvoir (1998) sefialaba como a las mujeres, desde el mismo na-
cimiento, se las va envolviendo en capas superpuestas de socializacion
(perversa) con el objetivo de que interioricen, y tomen como algo natu-
ral, su subordinacion respecto a los hombres, quedando asi establecida
la jerarquia de sexos. Este aprendizaje social pervive afectando a mujeres
incluso empoderadas. Y ha permeado hasta la actualidad inundando las
relaciones interpersonales mas cotidianas, pero también las relaciones la-
borales. La infalibilidad se ha convertido en una obligacion para las mu-
jeres y de la que estan exentos los hombres.

Las mujeres seguimos respondiendo de manera casi automatica a si-
glos de reprobacion y de censura sobre lo que sentimos o lo que sabemos.
Y esa es la base de una inadecuada autoestima, de una autoestima inva-
lidante. En mas ocasiones de las deseables el éxito o el reconocimiento
publico generan sentimientos de culpa porque son vividos como una tras-
gresion a la norma. Lo que mantiene la norma social es que el éxito per-
tenece al territorio publico y ese es masculino. Desearlo es como desear
ser un hombre y se percibe como inadecuado. Un ejemplo que representa
esta reflexion es como se entiende el éxito. Mujeres y hombres lo han ve-
nido considerando y proyectando de una manera diferente. Interesante
el trabajo de Clara Coria (1993) sobre este aspecto. Esta autora sefiala que
cuando en su investigacion pregunté a hombres sobre qué consideran
como «€xito», mayoritariamente marcaban el logro en el ambito laboral y
el espacio publico. Cuando a las mujeres se les realizé la misma pregunta,
mayoritariamente consideraron dos cuestiones imbricadas: la felicidad en
lo personal y el logro en lo laboral se constituyen en expresion del éxito.
Por lo tanto, las mujeres viven como exitoso la armonizacion entre lo pri-
vado/personal y lo publico/profesional. Lo que ocurre es que conseguir esa
armonizacion supone invertir un esfuerzo mental extra.

Un hallazgo que es revalidado por los trabajos de Chinchilla, Poel-
mans y Leén (2004). Estas autoras concluyen que el criterio que mas
condiciona a una mujer directiva es el equilibrio entre su vida personal/
tamiliar y laboral; de tal manera que casi el 70 % de estas mujeres consi-
dera que ello es determinante para aceptar un ascenso profesional. Es por
esta razon que entendemos que el techo de cemento® es un efecto de los es-
tereotipos prejuiciosos que afrontan las mujeres y que se puede entender como

13. Metafora vinculada al techo de cristal y que expresa normas autoimpuestas
por las propias mujeres que las hace rechazar la promocion a puestos directivos por
entender que las condiciones laborales son muy rigidas y no les compensa «some-
terse» a ellas.
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esa idea planteada en el siguiente supuesto: «puedes salir al mundo publico
siempre que no dejes el mundo privado, que es el que, naturalmente, te
corresponde» (Nufiez Dominguez, 2005).

Cierto es que algunas mujeres renuncian a tener poder ejecutivo no
por miedo o por incompetencia autopercibida, sino por exceso de res-
ponsabilidad y por la sentida idea de protegerse ante el estrés que su-
pone asumir (y responder convincentemente/convenientemente) todos
los compromisos adquiridos; los explicitos y los implicitos. Han interiori-
zado la autoexigencia y ello provoca una actuacion reactiva que termina
teniendo efectos indeseables porque coarta posibilidades y aspiraciones
profesionales. Un techo de cemento que se encuentra inexorablemente
unido al suelo pegajoso'* (Selva, Pallarés y Sahagiin 2013).

4. Conclusiones

Los medios de comunicacion, en general, y la radio, en particular, se han
constituido en instrumentos de mediacién entre los acontecimientos
sociales y la ciudadania, y ejercen un papel fundamental proyectando
discursos, narrativas e imagenes que generan una forma de entender y
participar en el mundo. Son agentes de socializacion. Sin embargo, toda-
via queda un trecho para hablar de igualdad real en ellos; en lo que per-
mea de sus estructuras organizacionales.

Participamos de lo que Miyares (2018) plantea sobre la agenda incon-
clusa de la paridad. Como esta autora explica:

La paridad en la representacion politica no se ha logrado extender a
otras esferas sociales: no ha sido en absoluto casual que este 8 de marzo se
hubiera visto acompafniado de manifiestos especificos de mujeres periodistas
(#Lasperiodistasparamos), de deportistas, cientificas, académicas, editoras,
juristas, actrices, etc.

Especificamente, el techo de cristal en el ambito radiofénico anda-
luz existe. Pueden, ademas, reconocerse tres lastres simbolicos adheridos
a ese techo de cristal: el rol social de los cuidados, la escasa presencia de
referentes y el espejismo de la igualdad.

14. Metafora vinculada al techo de cristal y que expresa coOmo las mujeres estan
condicionadas por la doble jornada y han asumido el rol de cuidadoras de una ma-
nera injusta y paralizante.
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Redefinir esta situacion no solo es una cuestion de legalidad y de jus-
ticia, sino de interés social. Son diferentes los informes y estudios que
relacionan el porcentaje de mujeres en puestos directivos con la renta-
bilidad en las empresas, demostrandose que aquellas que implementan
planes de igualdad permeando en la seleccion de personal directivo son
empresas muy competitivas y rentables.

Asi pues, mantener barreras invisibles en las zonas de responsabilidad
y de poder dificulta no solo el desarrollo profesional de las propias mu-
jeres, sino que perjudica a las organizaciones porque impide el maximo
aprovechamiento del potencial laboral que ellas ofrecen (Cuberes y Tei-
guier 2014; Scott 2021).

En definitiva, revertir el aprendizaje social discriminador por sexista
para desactivar las resistencias a la promocién y el ascenso laboral de las
mujeres en este sector sigue siendo un reto que las instituciones deben
afrontar.
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Capitulo 5

Imagen institucional e identidad en redes de
los partidos politicos a través de sus militantes
mujeres: Teresa Rodriguez en Instagram*
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1. Introduccion

El desarrollo de los sistemas de gobierno o politico actuales, fundamental-
mente los democraticos en los que se solicita (y necesita) el apoyo del pue-
blo, de las y los votantes, frente a otro tipo de sistemas de gestion social y
ciudadana, necesita la creacion y configuracion de la imagen de partido,
ideologia y/o lideres politicos, asi como de grupos de interés publico (Da-
vydova 2016). En esta linea, la gestion politica pasa por el uso reflexivo de
técnicas exitosas para crear la imagen de la autoridad politica compren-
diendo las causas del posible éxito (o fracaso), lo que permitira seguir de-
sarrollando las mismas herramientas en el futuro, o, en caso de derrota,
cambiarlas. En este empefio entra, de una manera fundamental, la ges-
tion de la comunicacion (Cardete, De Esteban Curiel y Antonovica 2020).

* Este trabajo se enmarca en el proyecto «Retos comunicativos de las institucio-
nes andaluzas: configuracion de la imagen social de la mujer en Andalucia (interfaz
instituciones-discurso-ciudadania)» (P20_00554), financiado por la Junta de Andalu-
cia con ayudas de fondos FEDER.
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Los gestores de comunicacion, sean estos los propios candidatos o
personas publicas, sean los creadores de campafias comunicativas o pu-
blicitarias, deben conocer las tendencias en la sociedad, identificar las ne-
cesidades de los publicos y usuarios, saber identificar el drea problematica
en la conciencia colectiva, asi como las motivaciones de las personas para
cambiarlas en la direcciéon deseada (Cala 2015). Ademas, deben conocer
al maximo el uso de tecnologias modernas como las redes sociales para
resolver el problema de la creacion de imagen de la autoridad politica,
pues ello asume una importancia creciente (Sidorova 2013).

En el presente capitulo, y dentro del universo de Mujer, mujeres an-
daluzas: proyectando narrativas, planteamos un caso real de creacion de
imagen por parte de una mujer andaluza, lider del partido Adelante An-
dalucia, como es Teresa Rodriguez. Con ello, la divulgacion y transfe-
rencia del contexto de esta mujer ayudara a comprender mejor el rol y
funcion de las redes en la importancia de la comunicaciéon politica y so-
cial en el caso andaluz.

2. Identidad e imagen institucional
2.1. La Teoria de la Identidad Social a través de internet

Gracias a los mecanismos y criterios de busqueda existentes en las bases
de datos electronicas, es posible encontrar y clasificar a las personas se-
gun diversos criterios, 1o que permite definir grupos de publico objetivo
acorde a nuestros intereses. Cuando la poblacion se registra en redes so-
ciales, aporta sus datos personales, como género, edad, lugar de residen-
cia, profesion, intereses, etc. Y, aunque es cierto que se puede falsear la
verdad en esta linea, también lo es que la cantidad de datos personales
que se ofrecen a las redes es bastante elevada (Seong y Godart 2018).

Ello permite, para crear una imagen de autoridad institucional, poli-
tica o de la manera mas eficiente posible, utilizar herramientas y mensajes
de comunicacion especificos y adecuados para con el electorado (Pintado
y Paniagua 2018). Asi, el desarrollo activo de las redes sociales requiere la
creacion eficiente de canales de comunicacion directa con los grupos des-
tinatarios (Segado-Boj, Diaz-Campo y Sobrado 2016).

En esta linea, la Teoria de la Identidad, por una parte, y la Teoria de
la Identidad Social, por otra (Brown 2000), exploran el concepto de iden-
tidades multiples para describir las normas y los roles que se aplican a
los individuos (Hogg, Terry y White 1995). En particular, la Teoria de la
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Identidad Social examina los procesos de grupo y las relaciones intergru-
pales basada en la pertenencia a un grupo, como puede ser la afiliacién
politica (Ellison, Steinfield y Lampe 2011).

La identidad social, atribuida a Goffman (1959), afirma que en dife-
rentes situaciones sociales y en diferentes contextos las personas inten-
tan manipular y controlar la impresion que los demas se hacen de ellas,
al tiempo que se obtiene informacion para hacerse opiniones sobre los
demads, lo que es conocido como «gestion de la impresion». El objetivo,
segtn Goffman, siempre es mostrar un yo positivo, 1o mas deseable posi-
ble (Dwyer 2007), como se observa en estudios recientes que ocurre con
los lideres politicos en redes sociales (Gualda y Raas 2019; Zugasti y Sabés
2015). Una vez motivados para crear la mejor impresion posible, las per-
sonas modifican su comportamiento para medir y reconocer las impresio-
nes que los demas se forman de ellos (Leary y Kowalski 1990).

2.2. Redes sociales y creacién de imagen e identidad

En la abundante literatura sobre la cultura digital, el concepto de identi-
dad vinculado a la comunicacién digital viene ocupando un interés con-
siderable, tanto desde el punto de vista tedrico como desde el practico,
aun mas si nos referimos al ambito de la alfabetizacién y la educomuni-
cacion. En cualquier caso, varios estudios (Solé 2019; Scolari 2016; Zhao
y Elesch 2008; Lalueza 2006; Thomas 2004) coinciden en que los patro-
nes y practicas de interaccion de las y los usuarios a través de los media
digitales son, cuanto menos, cambiantes, y evolucionan conforme la so-
ciedad sigue cambiando.

En este sentido, muchas son las investigaciones sobre comunicacion
digital que plantean que la interaccion online esta directamente relacio-
nada con la creacion y gestion de identidad digital, haciendo que esta
se traspase al ambito real (Artigas y Casanova 2020; Torres 2017; Scolari
2016; Ferrés 2014). Ello puede ser justificado por diferentes explicaciones:
por una parte, las posibilidades que las tecnologias brindan a usuarias y
usuarios, donde las herramientas de comunicacion proporcionan un con-
texto para la creacion de una nueva identidad o, incluso, de una nueva
personalidad (Thomas 2004); por otra, al margen de las tecnologias, de-
bido al gradual y progresivo interés por la identidad social dentro del con-
texto social contemporaneo, donde se viene generando cierta necesidad
(v deseo) de crear y mantener nuevos tipos de redes sociales no necesa-
riamente digitales (Durango 2014), pues vivimos en un sistema global
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donde aparecen nuevas identidades que quedan definidas por las varia-
bles: estilo de vida, consumo mediatico y afinidades (Bellido-Pérez 2021).

Sea como fuere, la comunicacion ha cambiado y se ha hecho digi-
tal. La identidad, basada en esta premisa, también es ya digital (Gun-
duz y Pembecioglu 2014). La identidad digital debe causar una impresion
a receptoras/es, asi como fomentar una interaccion en este publico (Al-
mansa, Fonseca y Castillo 2013), de modo que los modos de comunica-
cion actual (digitales) han afiadido nuevas dimensiones a las anteriores
interacciones personales o comunitarias: correo electronico, aplicaciones
de mensajeria instantanea y las propias redes sociales, como las clasicas
Facebook o Twitter, a las que se unen las mas actuales como Instagram,
LinkedIn o Tik Tok, o las emergentes como Twitch (Fermann et al. 2021).

Los conceptos de educomunicacion y alfabetizacion digital han co-
brado especial importancia en este contexto (Elias, Sanchez-Gey y Ro-
man-San-Miguel 2021), donde tanto personas como organizaciones han
tomado conciencia de la importancia del uso de la tecnologia en los dife-
rentes procesos y relaciones con sus publicos (Pulido y Vazquez-Gonzdlez
2019). En linea con las aportaciones de Elias, Barrientos-Bueno y Ramirez
(2022), a medida que aumenta el grado de vida digital en la experiencia
social, la adquisicion de esta educomunicacion se considera mas necesa-
ria e importante. Asi, conceptos como el etiquetado digital, los marcado-
res sociales o la capacidad de seguir o bloquear a otras u otros usuarios
han ganado no solo importancia, sino casi obligatoriedad a la hora de for-
jarse la identidad digital y, por ende, la personal, construida por y para re-
des (Sandoval-Almazan, Montes de Oca y Ortega 2021).

Igualmente, ademds de ubicar a través del etiquetado, también las re-
des posibilitan ampliar el alcance de los diferentes mensajes lanzados, in-
cluyendo personas, opiniones, pensamientos y tendencias mediante el
etiquetado digital. Usuarias y usuarios de Facebook, Instagram, Pinter-
est, Tik Tok o Twitter, entre otras, pueden implicar directamente a otras
personas en determinados temas con el hecho de ponerle el simbolo de
etiquetado (@ o #, seglin el caso) y, con ello, involucrarlo en un tema de
conversacion o en un toépico, trending o no. De este modo, el seguimiento
del tema en cuestion puede realizarse ampliamente y, con ello, se puede
participar en todo el proceso informativo o comunicativo.

Los medios sociales suponen un escenario de comunicacion digital
donde confluyen diferentes perfiles y condiciones sociales, conformando
y configurando un lenguaje y cultura inicos (Ruano 2019). Los medios so-
ciales permiten a las y los usuarios establecer contacto con otras personas,
conocidas o desconocidas, compartir contenidos, mostrar preferencias, y,
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con ello, conformar perfiles pablicos de modo que la personalidad digi-
tal, la identidad, quede creada y configurada en las redes.

3. Redes sociales como herramientas de
construccion de imagen e identidad online

3.1. SMM: El social media marketing

El llamado Social Media Marketing (en adelante, SMM) ha sido objeto de
estudio desde numerosas perspectivas en el ambito de la comunicacion
debido a su ya asentada eficacia en ambitos concretos como el de la pu-
blicidad. A través de distintas plataformas online que suelen adquirir el
formato de redes sociales (LaFleur 2011), el SMM se presenta como una
poderosa y efectiva herramienta de marketing para atraer a aquellos con-
sumidores que resultan cada vez mas exigentes (Zuccherino 2021) y sa-
turados de impactos publicitarios (Roy, Martinez y Rodriguez 2021). Este
paradigma comunicativo encuentra en el influencer uno de sus principa-
les agentes de accion. La popularidad de esta figura presenta importantes
consecuencias en la transformacién del ecosistema mediatico (Perlado-
Lamo-de-Espinosa, Papi-Gélvez y Bergaz-Portolés 2019), poniendo espe-
cial énfasis no solo a nivel estratégico global. Al mismo tiempo, estos
perfiles parecen afectar al sector de la publicidad de tal modo que incluso
las agencias publicitarias ven la necesidad de adaptarse a este nuevo feno-
meno. Como ya avanzaran Sanz-Marcos et al. (2019), la repercusion me-
diatica que tiene el influencer puede llegar a provocar que organizaciones
privadas, asi como instituciones o administraciones publicas, o los pro-
pios partidos o lideres politicos, posean un mayor control sobre las de-
cisiones estratégicas resultando en un dominio complejo de las fuerzas
entre emisor y mediador, sea este tltimo una agencia, un gabinete de co-
municacion o una jefatura de prensa o direccion de comunicacion.

Se presenta asi un panorama digital en el que mas alla de dominar el
uso de las plataformas web o redes sociales, el desafio de las organizacio-
nes, en este caso, las politicas y representativas, se encuentran ligadas a la
construccion de relaciones mas cercanas con los pablicos con objeto de
establecer un contacto mas personalizado que ayude a lograr una buena
notoriedad y valor de marca, factores decisivos en la estimulacion de las
decisiones de compra, de voto o de intencionalidad final de actuacion
(David 2021). Y aqui, la fidelidad hacia la marca, el engagement o el propio
concepto de lovemarks (Roberts 2005) se tornan fundamentales.



108 GLORIA JIMENEZ MARIN / MARTA PULIDO-POLO

3.2. Las lovemarks

Las marcas a menudo acuden a figuras relevantes del panorama media-
tico, social, politico o empresarial como abanderados o figuras que en-
carnan la imagen de sus respectivas corporaciones debido al poder que
tienen a la hora de influir en las actitudes de la poblacion, impulsando
ventas, votos a favor, predisposicion hacia empresas o instituciones y
logrando la lealtad de los publicos hacia las marcas, organizaciones o
personalidades. Esta capacidad puede basarse en la transferencia de la
personalidad (percibida) de una figura relevante hacia la marca promo-
cionada (politica, comercial, institucional), mejorando asi las actitudes
de los publicos hacia ella. El respaldo de estos influencers se considera un
elemento contemporaneo del denominado brand management (Jiménez-
Marin et al. 2021), cuya practica tiene una consecuencia fundamental
para las marcas: con frecuencia, las marcas personales o institucionales
tienen dificultades para distinguirse continuamente de su competencia
ante el continuo empleo de tacticas similares (Caro 2017).

Una respuesta ha sido el concepto de lovemarks (Roberts 2005), que se
distingue de las marcas convencionales en el hecho de que inspiran rela-
ciones profundas y duraderas basadas en respuestas emocionales debido
a las caracteristicas y la personalidad que representan las marcas (Bustin-
duy 2012).

En las altimas dos décadas, los avances tecnologicos han dado lugar a
un escenario en el que las experiencias online se perciben mucho mas efi-
cientes, transparentes y faciles que las tradicionales (Fazal-E-Hasan et al.
2018). A tales efectos, parece de vital importancia comprender los facto-
res que animan al usuario a llevar a cabo este tipo de interacciones (Chen
et al. 2016). De hecho, algunos autores argumentan que fendmenos como
el Electronic Word Of Mouth (Hennig-Thurau et al. 2004), también deno-
minado ewom, proporcionan a los publicos cierta confianza basada en las
recomendaciones de sus pares, que se presenta como una fuente de cre-
dibilidad que supera los canales oficiales de organizaciones y servicios
(Smith et al. 2005). Esta confianza se genera gracias al crecimiento de la
iniciativa de los publicos por publicar y compartir sus experiencias y re-
comendaciones de marcas con otros usuarios, llegando a convertirse, en
muchas ocasiones, en las voces de las organizaciones (Tynan et al. 2010).
Porque, como indica Roberts (2005), las lovemarks enamoran, atrapan e
impactan directamente en el corazén de los diferentes publicos.

La lealtad a la marca es probablemente el elemento mas significa-
tivo para indicar el valor de la institucion u organizacion. En términos



IMAGEN INSTITUCIONAL E IDENTIDAD EN REDES DE LOS PARTIDOS POLITICOS A TRAVES... 109

de mero beneficio econémico, la lealtad a la marca puede traducirse en la
voluntad de los publicos para pagar precios mas altos por el mismo tipo
de producto; sin embargo, la lealtad a la marca es un concepto mas sofis-
ticado y emocional: cuando una marca conecta emocionalmente con un
publico, la relacion trasciende la pura satisfaccion material y va mas alla:
los seguidores de una marca (personal, politica, institucional) se convier-
ten en auténticos prescriptores (Jiménez-Marin et al. 2021).

Algunas investigaciones sobre las diversas formas de transmitir ima-
gen y crear identidad en los medios sociales se han centrado en el com-
promiso de los seguidores (Abidin 20135) y en la autenticidad de las marcas
(Caro 2017), asi como en las propias usuarias y usuarios habituales de los
perfiles sociales de marcas, organizaciones, partidos politicos o ideolo-
gias, que se convierten en auténticos aparatos promocionales para las en-
tidades (Carah y Shaul 2016) y que son, a su vez, participantes en el ewom
(Erkan 2015). Todo ello desde el concepto de lovemnark.

Y aunque estudios previos, como los de Kozinets et al. (2010) o
McQuarrie et al. (2013), apuntaban a que con el nacimiento de Instagram
la figura de los creadores y gestores de marca personal se ha venido cen-
trando en mejorar la calidad de la imagen de las organizaciones o insti-
tuciones a las que representan, lo cierto es que recientemente algunos
autores vienen observando cierta infidelidad por parte de los seguidores
debido, precisamente, al caracter cambiante de los influencers con fin lu-
crativo o comercial (Seong y Godart 2018). No ocurre asi con la marca
personal vinculada a ideologias o partidos politicos (David 2021).

3.3. Estrategias de influencia y relaciones publicas politicas

(Hasta qué punto los lideres de partidos politicos o grupos parlamen-
tarios pueden convertirse en influencers? ;Usan los partidos estrategias
de influencia y relaciones publicas digitales? El entorno digital en el
que se desarrollan las redes sociales ha conseguido crear un clima cultu-
ral que, si bien se anunciaba como una revolucion de tipo social (Zuc-
cherino 2021), ha impregnado de manera muy acusada a otros ambitos
como el politico. Las y los votantes actuales, asi como el resto de pu-
blicos receptores, viven un momento vital en el que se hace verdadera-
mente complejo discernir entre aquello propio de las relaciones sociales
y lo meramente ideologico o persuasivo. Redes sociales como Instagram
se presentan como un escaparate social que permite mantener el con-
tacto con iguales a la vez que expone al usuario a innumerables impactos
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comunicativos, generando de manera natural una plataforma social que
refuerza vinculos afectivos a la vez que presenta un importante artefacto
comercial (Sanz-Marcos et al. 2019).

Asimismo, el atractivo e inmediatez que caracteriza a estas redes su-
giere nuevos modelos de relacion social (Ashley y Rasmussen 2021) que,
en ultimo término, afectan significativamente a las estrategias comuni-
cativas. Entre el éxito de estas redes destaca el fendmeno de la influen-
cia. Las experiencias vividas y mostradas por parte de otros individuos a
través de estas plataformas se presentan como auténticas referencias en
las que confiar por parte de los consumidores. Asi, aplicaciones como
Instagram, tal y como afirman Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari (2018),
permiten desvelar un contenido relacionado con lo ofrecido por marcas
concretas que ejercen un importante poder prescriptor a partir de la fi-
gura del influencer (Castell6-Martinez y del Pino-Romero 2015).

Desde que Katz y Lazarsfeld (1955) popularizaran el concepto de li-
der de opinién, la nocion de que los individuos ordinarios pueden tener
un impacto a gran escala en la opinion publica y en el comportamiento
de los demas a través de su influencia personal se ha convertido en algo
muy evidenciado a lo largo de la historia de la comunicacion reciente.
En este sentido, los social media influencer pueden ser entendidos de ma-
nera similar a los lideres de opinién, que ocupan un lugar central dentro
de una red de comunicacion al mantener conexiones con muchos otros
individuos y tener la capacidad de influir en ellos mediante la decodifi-
cacion de los mensajes que son difundidos por los medios de comunica-
cion u otras organizaciones (Casal6 et al. 2018). Ademas, al igual que los
lideres de opinion (Katz y Lazarsfeld 1955), la influencia de estos social
media influencers suele provenir de la experiencia que han obtenido en un
tema especifico.

Si circunscribimos esta cuestion al ambito de la politica y la ideolo-
gia, puede afirmarse que las redes sociales constituyen uno de los apara-
tos que permiten la nueva politica, siendo Twitter la red social mas usada
en politica (Gallardo y Enguiz 2016), pero siendo Instagram la que mas
crece en cuestion de creacion de marca personal politica (Cartes 2018).

Los denominados influencers politicos se constituyen como personas
corrientes que exhiben su vida cotidiana a una audiencia que persigue
conocer al detalle las formas de vida y practicas que las y los lideres ex-
perimentan a través de atractivas fotos, hecho a veces fomentado por
los partidos politicos (y sus ideologias), a veces no. Es, en este sentido,
cuando la linea entre lo sociocultural y lo politico se difumina. No obs-
tante, el cardcter personal de estas publicaciones es uno de los factores



IMAGEN INSTITUCIONAL E IDENTIDAD EN REDES DE LOS PARTIDOS POLITICOS A TRAVES... 111

que asegura el éxito de las estrategias comunicativas (Ashley y Rasmussen
2021). Asi, a través de estos prescriptores, la marca ideologica consigue
acercarse a los publicos de una manera cercana influyendo sustancial-
mente en sus posibles decisiones de voto (Cartes 2018). Se trata, pues,
de un modelo que se aleja de los esquemas tradicionales de marketing
(Monserraty Sabater 2017), basado principalmente en la capacidad de es-
tos personajes de hacer valoraciones y opiniones que logren despertar la
confianza entre los consumidores (Diaz 2017).

En cualquier caso, se hace necesario considerar estos perfiles con cierta
prudencia, pues, siguiendo a Sddaba y San Miguel (2014), el poder y re-
conocimiento que los consumidores llegan a otorgar a estos prescriptores
puede superar en liderazgo a la propia marca, generando, en ocasiones, un
conflicto o degeneracion de la imagen que los partidos politicos marcas
quieren comunicar (Arando 2019). Esta perspectiva se agudiza si se consi-
dera el escenario generacional actual, que valora las opiniones de las per-
sonas cercanas en mayor medida que las opiniones de los profesionales o
de las propias marcas (Chaves et al. 2020). A este parecer, algunos autores
han llegado a reconocer a los influencers, politicos en este caso, como cana-
les comunicativos con entidad propia (Sanz-Marcos et al. 2019).

4. Proyeccion de la imagen de la mujer politica en redes sociales

Para comprender mejor el contexto de la red social en el ambito de la
politica y como se asocian la gestion del social media con la creacion de
identidad y la proyeccién de imagen en relacion con los estereotipos de
género, asi como con los conceptos de feminidad y masculinidad, es in-
teresante conocer los analisis previos de publicaciones en redes, tanto de
textos como, sobre todo, de imdagenes.

A nivel de imagen, estudios previos (Chen et al. 2020) ponen de ma-
nifiesto que las ocupaciones masculinas (militar, ingenieria) aparecen con
mayor frecuencia en las imagenes compartidas por los politicos varones;
por el contrario, los conceptos relacionados con las emociones (amistad,
felicidad, risa, abrazo) estan muy asociados a las imagenes compartidas
por las mujeres politicas. Se ha de observar también que las categorias de
imagenes identificadas en investigaciones anteriores muestran, de ma-
nera diferenciada, roles tradicionalmente masculinos frente a roles tradi-
cionalmente femeninos (Guarinos et al. 2018). Algunos casos pueden ser,
por ejemplo, las iméagenes de politicos hombres en un acto militar con
gesto serio y dandose la mano, mientras que las mujeres politicas en actos
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similares aparecen con caras sonrientes (Chen et al. 2020). La tendencia
comun sugiere que la masculinidad y la feminidad podrian estar repre-
sentadas visualmente por determinados conceptos de imagen, en fun-
cion del contexto y el tipo de personas.

Relacionado con la categoria textual, se observa que el pie de foto
de publicaciones en redes ofrece mucha informacién al respecto. En este
analisis se pone de manifiesto que las categorias de texto relacionadas
con el trabajo y los logros laborales son los mas utilizados por los hom-
bres politicos, mientras que las mujeres politicas tienden a utilizar textos
relacionados con las emociones y la familia. Ademas, el analisis del texto
sugiere que los politicos y las politicas cubren temas diferentes (Bauer y
Carpinella 2018).

4.1. Las mujeres politicas en Andalucia

El caso de las mujeres politicas andaluzas no queda exento de cuestiones
similares. La renovacion de la politica, en el caso de Andalucia, viene de la
mano, desde hace ya algunos afios, de la participacion de la mujer como
sujeto activo, y no necesariamente de que las mujeres hagan una politica
denominada femenina, sino del hecho de plantear una equidad efectiva
en la esfera institucional en las administraciones publicas y partidos. La
paridad, necesaria para corregir la distuncionalidad que se encuentra en el
terreno sociopolitico y que dificulta la presencia de las mujeres, se esta im-
poniendo, de manera paulatina, en los 6rganos de gestion y representacion
publicos, enfocando, con ello, la agenda mediatica desde esta perspectiva.

Y es que en los ultimos afios se viene asistiendo a la mayor presencia
de la mujer en la politica y en los puestos de responsabilidad y decision
en los partidos e instituciones publicas en Andalucia, como el Consejo de
Gobierno de la Junta de Andalucia o el Parlamento de Andalucia. La Ley
6/2006 de 24 de octubre, del Gobierno de la Comunidad Auténoma de
Andalucia, establece en su articulo 18 que «cada sexo estard representado
en, al menos, un cuarenta por ciento». A pesar de esta ley, las mujeres si-
guen siendo las que se acercan al minimo (40 %), frente a los hombres,
que se acercan al maximo (60 %).

A fecha de julio de 2022, en el Consejo de Gobierno hay cinco muje-
res, frente a siete hombres. Estas son: Carmen Crespo, Marifran Carazo,
Patricia del Pozo, Rocio Blanco y Rocio Ruiz.

Otro claro ejemplo de ello es la composicion del Parlamento de An-
dalucia en 2022: de conformidad con lo dispuesto en el articulo 17 de la
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Ley 1/1986, de 2 de enero, Electoral de Andalucia, el Parlamento de An-
dalucia esta formado por 109 diputados. En la toma de posesion cele-
brada el 14 de julio de 2022 se ponia en evidencia que la cimara andaluza
estd constituida por 55 hombres y 54 mujeres (Cela 2022).

Otra de las instituciones de peso de la comunidad andaluza es la Mesa
del Parlamento de Andalucia, compuesta a fecha de julio de 2022 por tres
mujeres y cinco hombres (incluyendo la presidencia y la figura del le-
trado). Estas son: Ana Maria Mestre Garcia (vicepresidenta primera por
el Grupo Parlamentario Partido Popular), Irene Garcia Macias (vicepre-
sidenta segunda por el grupo parlamentario socialista) y Maria Merce-
des Rodriguez Tamayo (vicepresidenta tercera por el grupo parlamentario
VOX) (Cabrera 2022).

Por grupos parlamentarios, y segan los datos aportados por la web del
Parlamento de Andalucia, las mujeres que componen el Parlamento An-
daluz se distribuyen de la siguiente manera: veintinueve mujeres por el
Partido Popular, quince por el Partido Socialista, cinco por VOX, tres por
Por Andalucia y dos por Adelante Andalucia. Datos similares pueden en-
contrarse en otras administraciones publicas y politicas.

A este respecto, y mas alla de las distintas contrariedades a las que las
mujeres se enfrentan, incluido el techo de cristal, cabe destacar el rol que
cada una de estas mujeres hace de sus respectivos perfiles sociales con fi-
nalidad politica o institucional, dentro del marketing politico, o, en linea
con el estudio realizado por Ruiz y Mufiiz (2017), sobre qué debe hacer
una mujer para ser representada dentro de las campafias politicas.

Ejemplo representativo de esta cuestion puede observarse a partir del
perfil en redes de Maria Teresa Rodriguez-Rubio Vazquez, mas conocida
como Teresa Rodriguez, méxima representante de Adelante Andalucia.

4.2. Teresa Rodriguez en Instagram

@teresarodr_ (en Instagram) o @TeresaRodr_ (en Twitter) es la lider de
Adelante Andalucia, corporacion politica fundada en 2018, formada, en
origen, por diversos partidos y activistas de izquierda, ecologistas, femi-
nistas y andalucistas para las elecciones al Parlamento de Andalucia de
ese mismo afio. Los partidos integrantes de comienzo fueron: Podemos
Andalucia (posterior Unidas Podemos), Izquierda Unida Los Verdes-Con-
vocatoria por Andalucia y los resultantes de la desintegracion del Par-
tido Andalucista: Izquierda Andalucista y Primavera Andaluza. En el afio
2020 hubo un proceso de ruptura entre Unidas Podemos y el resto de las
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organizaciones, lo que trajo consigo la configuracion del actual partido
Adelante Andalucia, compuesto por Izquierda Andalucista, Primavera An-
daluza, Anticapitalistas Andalucia y algunas candidaturas independientes
provenientes de la sociedad civil y el municipalismo.

Es, por tanto, la lider de un partido de muy reciente creacion y, sin
embargo, con representacion institucional casi desde el comienzo. Ello
es debido, en parte, al trabajo realizado en redes sociales, que convierte
Twitter e Instagram en un canal de comunicacion entre publicos, plan-
teando conversaciones entre iguales, a modo de técnica de relaciones pua-
blicas sociales.

Cobra, pues, especial importancia el uso de redes que hace Teresa Ro-
driguez, en los que combina su faceta profesional y politica, junto con la
personal. Aunque Twitter es la red social mas usada en politica (Justel et
al. 2018), también es cierto que Instagram es la que viene cobrando mas
protagonismo, sobre todo en el caso de las mujeres lideres de institucio-
nes publicas (no solo las politicas), junto con LinkedIn. Solo que, en el
caso de la red profesional, esta se usa justamente solo para la cuestion
profesional, mientras que en Instagram se combinan ambos perfiles, el la-
boral y el personal, dando como resultado un todo institucional (Garcia
y Doménech 2021). Es por ello por lo que en este capitulo se presta espe-
cial atencion a la cuenta de Instagram de @teresarodr_.

Teresa Rodriguez hace un uso mixto de sus redes sociales.

Su principal caracteristica como mujer andaluza proyectando na-
rrativas es el tono cercano, amable y hasta humoristico. A nivel textual
podemos comenzar viendo la descripcion de su perfil: «La de Adelante
Andalucia. Cuenta relajada de la Tere, la nifia de la perfumeria y “la ne-
gra” de la pandilla. En tw y face me pongo mas seria».

Si se eligen, al azar, algunas de sus publicaciones de los meses de
mayo, junio y julio de 2022, pueden encontrarse textos como:

— «Que me las den toas. #Verano» (3 de julio, acompafiando una

imagen de ella durmiendo en la playa);

— «Bueno pues Maria del Monte, ademas de haber salido del arma-
rio como la reina que es acaba de inventar la bandera LGTBI+ an-
daluza ©» (23 de junio, acompafniando una imagen de Maria del
Monte con la bandera LGTBI+ con lunares);

— «La Andalucia que ruge {8 (18 de junio, acompafiando una ima-
gen de la candidata en un mitin);

— «Después de dos semanas de gira por Andalucia y con los cajones
vacios que jqué voy a hacer en la jornada de reflexién? Pues poner
lavadoras, obviamente. Feliz sabadete, Andalucia @2 & ¢?» (18 de
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junio, en imagen de Teresa con su pareja junto a una montafia de
ropay detergente);

— «Cadiz eterna. Gracias, gracias, gracias. Corazones inmensos para
conquistar el futuro de Andalucia. #VotaAdelante19]S#elecciones
#andalucia#19J#vota#adelanteandalucia».

También Teresa Rodriguez se muestra seria en sus mensajes, pero son
amables en todos los casos vistos, cuestion que contrasta con el tono mas
agresivo de sus intervenciones audiovisuales. Encontramos algunas en-
tradas de IG como:

— «Cadiz eterna. Gracias, gracias, gracias. Corazones inmensos para
conquistar el futuro de Andalucia. #VotaAdelante19]S#elecciones
#andalucia#19J#vota#adelanteandalucia;

— «La maternidad y la crianza son la base misma de nuestra so-
ciedad. Estas son algunas ideas del proyecto de #LeyDeMater-
nidades, promocion de lactancia, parto respetado y crianza
consciente que presentaremos en Andalucia tras un proceso de
escucha a los colectivos y profesionales. Cuando hablamos de
permisos somos conscientes de que la comunidad autébnoma no
tiene competencias fuera de su propia administracion, pero po-
demos empezar por las madres que dependen de la Junta y pe-
learlo para el sector privado. Una Andalucia que se quiere mas
feliz y mds sana apuesta por poner la maternidad y la crianza
en el centro de las politicas publicas. La vida en el centro.
#LeyDeMaternidades#VotaAdelante19]elecciones#andalucia#
19J#vota#tadelanteandalucia» (15 de junio, junto a cartel informa-
tivo grafico de resumen de la propuesta);

— «¢Sabias que Macarena Olona (Vox) tiene acciones en Iberdrola?.
Cuando le suben la luz a los andaluces, Macarena gana dinero.
#IBERDROLONA» (14 de junio, publicacién posterior a uno de los
debates electorales);

— «¢Para qué un partido andaluz? Para esto. Qué alegria ver que el tra-
bajo paciente da sus frutos. Un poder andaluz que muerda alli donde
haga falta por nuestra tierra. Porque una voz vale mas que cien silen-
cios. Adelante. #Andalucia#EnDefensaPropiaN# 19]J#elecciones»
(26 de mayo, publicacion junto a titular de Europa Press).

A nivel audiovisual, el analisis del uso de Instagram por parte de la di-
putada de Adelante Andalucia puede hacerse en dos direcciones: por una
parte, Teresa Rodriguez publica iméagenes fijas o estaticas (fotografias);
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por otra, imagenes en movimiento que, en su totalidad, van acompana-
das de sonido (natural o editado).

Nuevamente las imagenes, en ambos casos, tienen un tono natural,
simpatico y amable. Cuando hace critica al contrario lo hace usando hu-
mor o ironia. Destacan las sonrisas, el estilo directo, con mirada a cAmara
y haciendo uso de enfoques o encuadres llanos, pero, a su vez, estudiados.

Con los videos ocurre lo mismo que con las imagenes estaticas: el
tono de los sonidos es natural, sonido ambiente, de calle, de parque, de
plaza, de urbanismo y sociedad. En cambio, cuando son videos editados,
nuevamente el humor hace gala de su presencia: desde el video que acom-
pafia a la publicacion de #Iberdrolona, haciendo la parodia del meme A
thug life, y con la musica de fondo de Dr. Dre y Snoop Dogg.

« = Imagen 1. Iber-
drolona. Fuente:
Instagram,
@teresarodr_, 14
de junio de 2022
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El Senado aprueba la mocidn de Adelante
Andalucia para que lleguen mas fondos
europeos de recuperacién a Andalucia

Imagen 6. Ade-
lante Andalucia.
Fuente: Instagram,
@teresarodr_, 26
de mayo de 2022
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5. Conclusiones

A lo largo de este capitulo, e inserto en el discurso institucional de la mu-
jer politica andaluza, en concreto, una mujer andaluza (gaditana) pro-
yectando una narrativa institucional, administrativa y puablica, de poder,
como supone ser la lider de un partido politico, se ha observado la cons-
truccion de identidad digital que realiza la representante de Adelante An-
dalucia y la imagen que, con ello, proyecta a través de la gestion de sus
redes sociales.

En este trabajo se ha abordado, pues, el papel de la autopresentacion
visual de una candidata politica en las redes sociales en diferentes perio-
dos: precamparfia, campafia y poscampafia, acudiendo a fotografias, vi-
deos y textos (incluidos hashtags) compartidos por ella misma. Si bien
investigaciones previas han discutido la importancia de la informacion
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visual (Grabe y Bucy 2009), el principal desafio en el analisis de datos vi-
suales en la ciencia politica es como llevar a cabo un analisis sistematico
a gran escala y, sobre todo, considerando las caracteristicas propias de lo
local o regional, como en este caso supone el caracter andaluz. A ello hay
que sumarle la condicion de mujer.

Con respecto al contenido tematico, no se encuentran grandes di-
ferentes asuntos personales o politicos generales, pues Teresa Rodriguez
tiende a darles a ambos un encuadre de apelacion personalista emocio-
nal y humano, donde se han mezclado variables politicas con anécdo-
tas personales (la siesta, la lavadora), pero insertas en el desentrafable
rol profesional (lavadora tras campafa electoral), y con un claro enfoque
de igualdad (junto a su pareja sentimental, en igualdad de condiciones).
Siempre apelando a emociones, en cada uno de sus papeles.

Todas las publicaciones observadas en el perfil de Teresa Rodriguez
son serias, en fondo y contenido, pero con un formato de humanidad,
amabilidad y simpatia, mostrando una narrativa donde su perfil, como
mujer, politica, trabajadora, madre y andaluza, se entremezcla en cada
una de sus publicaciones, dejando claro que, aunque tenga diferentes ro-
les, la persona (la identidad) es la misma que la que muestra (la imagen).

Los contendidos politicos se muestran desde una perspectiva emotiva
con el objeto de lograr la empatia méxima con sus publicos, fundamen-
talmente el electorado, evidenciando que sus mensajes estan mas asocia-
dos con este tipo de encuadres emocionales, personales, y mostrando una
cantidad considerable de contenido sentimental.

Aungque los estudios sobre mujeres politicas y su uso de redes socia-
les son aun escasos e incipientes, mas aun cuando nos referimos a la
cuestion de la proyeccion de narrativas desde el caracter regional, en este
caso, el andaluz, si que es cierto que puede afirmarse que en el caso aqui
presentado, la identificacion con las caracteristicas de «mujer», «anda-
luza» y «lider» se observan claramente en cada una de sus publicaciones
en Instagram.
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Capitulo 6

Discurso institucional e imagen social en notas
de prensa referentes a las campanas contra la
violencia de género en Andalucia*

Nieves Hernandez Flores
Universidad de Copenhague

1. Introduccion

La violencia contra la mujer, o violencia de género, constituye uno de
los hechos mas graves en nuestra sociedad actual. El ejercicio de la vio-
lencia en sus diferentes variantes constituye no solo un hecho delictivo
de extrema gravedad, sino una demostracion de discriminacion impro-
pia de una sociedad con los niveles de democracia, igualdad y derechos
conseguidos. Ante esta situacién, que nos ofrece de afio en afio una
constante de datos de denuncias, maltratos y asesinatos, las institucio-
nes de gobierno, tanto a nivel internacional (Naciones Unidas, la Union
Europea) como nacional, regional y local se movilizan para su erradi-
cacion y prevencion, tanto mediante medidas legislativas como politi-
cas y sociales. Estas medidas tienen todos los 25 de noviembre (el 25N)
una fecha en la que las organizaciones, los medios de comunicacion vy,

* Este trabajo se enmarca en el proyecto «Retos comunicativos de las institucio-
nes andaluzas: configuracion de la imagen social de la mujer en Andalucia (interfaz
instituciones-discurso-ciudadania)» (P20_00554), financiado por la Junta de Andalu-
cia con ayudas de fondos FEDER.
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por supuesto, las instituciones se movilizan para visibilizar y denunciar
este problema, al tiempo que desde los organismos publicos se presen-
tan medidas en busca de la eliminacién de lo que se puede denominar
lacra social.

En este marco, la institucion que gobierna Andalucia (la Junta) ha
destacado desde hace afios en el conjunto de la nacion espafiola por sus
iniciativas, compromiso y entusiasmo en la creacion de campanas a todos
los niveles del segmento publico de la regioén (educativos, mediaticos, sa-
nitarios, policiales, entre otros). A través del Instituto Andaluz de la Mu-
jer IAM), a lo largo del afio se coordinan campafas contra la violencia
de género, si bien estas tienen una especial repercusion durante la cele-
bracion mundial del 25N, con el lanzamiento de publicidad en carteles,
radio, prensa, television y medios sociales, o también mediante la publi-
cacion de guias de buenas practicas.

Con motivo del lanzamiento de estas campafias, la Junta publica
en su pagina web notas de prensa que en ocasiones incorporan ex-
tractos de las declaraciones ofrecidas en rueda de prensa por los repre-
sentantes institucionales. Este tipo de texto, de cardcter informativo,
constituye un puente de comunicacion entre la institucion y la ciuda-
dania, ya que, aunque por su difusion publica a través de internet su
contenido esta accesible a todo el mundo, el principal destinatario son
los medios de comunicacion, quienes a su vez se espera que lo difun-
dan pablicamente.

Pero ademads de su proposito informativo, y como se ha tratado en
una investigacion anterior (Hernandez Flores 2022), las notas de prensa,
como buen texto institucional, estdn impregnadas de ideologia social
y politica. En la problematica de la violencia de género, se trata prin-
cipalmente de inculcar entre la poblacion una serie de ideas en torno
a la gravedad del tema y las serias consecuencias que tiene para la co-
munidad. En dicho trabajo, el tema tratado eran las notas de prensa
del IAM en torno a las campanas de igualdad de género del 8 de marzo
(Dia Internacional de la Mujer). El analisis se centr6 en la imagen del
grupo objeto de las medidas institucionales (la poblaciéon femenina an-
daluza) y de la institucion ejecutora de dichas medidas (la Junta de An-
dalucia). En la presente investigacion, el plantel de actores sociales se
amplia, pues a la figura de la mujer y de la institucion se unen la del cau-
sante del drama denunciado, el hombre agresor, y la figura observante,
pasiva y complice que es la sociedad. Por otra parte, es de esperar que,
ante hechos delictivos y con serias consecuencias como este, la ideolo-
gia difundida incluya otros valores, mas alla del de la igualdad, que era
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el mas destacado de las campanas del 8M y que, ademas, a fin de forta-
lecer el contenido ideolégico, el discurso empleado por las instituciones
adquiera una mayor gravedad y urgencia, dotandose de mayor fuerza
argumentativa.

Con estas premisas, es el objetivo del presente trabajo analizar qué
ideologias se construyen en el discurso de las notas de prensa y qué ima-
gen se proyecta de los actores involucrados, para finalmente plantear
una discusion sobre los posibles logros o flaquezas de dicho discurso a
la hora de conseguir su propésito de eliminar la violencia de género en
Andalucia.

En lo que sigue se tratara del tipo de texto elegido para el analisis (la
nota de prensa) y del género discursivo que la comprende (institucio-
nal) para pasar a presentar la base tedrica del trabajo, constituida por el
Analisis Social del Discurso (Bravo 2015, 2020) en cuanto a los efectos
en la imagen social de los actores involucrados en el discurso; el Ana-
lisis Critico del discurso en el tratamiento, con enfoque en el discurso
institucional, de las ideologias (Van Dijk 1995a, 1995b, 2008, 2013); v,
como parte de los mismos intereses del presente estudio, la argumenta-
cion en relacion con la imagen social en el marco del discurso institu-
cional (Alcaide Lara 2019, 2021, 2022; Bernal 2022; Hernandez Flores
2022; Pano 2022).

2. La nota de prensa como discurso institucional

La nota de prensa ha sido tradicionalmente el medio elegido por las ins-
tituciones para la comunicacion ordinaria de asuntos cotidianos con los
medios (Yanes Mesa 2006: 1). En el caso de la difusiéon de campanas ins-
titucionales, estos textos estan dirigidos a informar sobre los objetivos,
los medios empleados y el sector de poblacion al que va dirigidas las me-
didas emprendidas. Ademas, en la actualidad, la difusién va mas alla del
contacto directo con los medios, pues se realiza a través de las paginas
web de la institucion, de forma que, si bien los medios siguen siendo los
destinatarios directos de dichas notas (como intermediarios entre la ins-
titucion y la ciudadania), cualquier persona o institucién puede acceder a
esta informacion (cf. Hernandez Flores 2022). Por otra parte, las notas de
una institucion -redactadas por su gabinete de prensa— en muchos casos
incorporan un resumen de la rueda de prensa ofrecida por la/el represen-
tante institucional, a veces recogiendo sus palabras literales, lo que da lu-
gar a un género comunicativo mas hibrido que combina la comunicacién
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ordinaria con finalidad puramente informativa de las notas tradiciona-
les con la mayor inmediatez, cercania y posibilidad de persuasion que su-
pone la rueda de prensa, asi como, a la larga, contribuir a la construccion
de la imagen publica de la institucion (Yanes Mesa 2006; Hernandez Flo-
res y Gomez Sanchez 2014).

Por otra parte, la comunicacion institucional que constituyen la nota
y rueda de prensa supone un instrumento de difusion ideologica sobre los
temas objeto de las campafias, mediante la proclamacién de valores mas
o menos consensuados, asi como por medio de la presentacion de una
determinada imagen o atribucion de roles a los grupos representados. De
esta forma, al cardcter informativo de este tipo de texto se le afiade un
valor metadiscursivo, es decir, una constatacién, mas o menos directa, de
cudl es la ideologia (de caracter fundamentalmente social y politico) que
se sostiene en el discurso, la cual constituye la base de las campafias que
llegan a la ciudadania (cf. Hernandez Flores, 2022). Asi, entiendo que la
profundizacion en esta ideologia a través del discurso institucional que
supone la nota de prensa puede aportar una base explicativa o refrendo
de los andlisis emprendidos sobre los textos que le llegan directamente
a la ciudadania (como la publicidad, los medios sociales o los medios de
comunicacion).

3. Marco tedrico

Este estudio parte de la propuesta de Bravo (2015, 2020) de utilizar la
Pragmatica Sociocultural (de amplio uso en el andlisis de la comunica-
cion interpersonal) para el analisis del discurso puablico, a fin de explo-
rar la relacion entre discurso y sociedad. Se basa para ello la autora en
una larga tradicion empirica de estudios del discurso publico en espafiol
donde se ha estudiado la imagen social de personas, pero especialmente
de grupos: discurso judicial, politico, empresarial, académico, la publici-
dad, entre otros géneros'.

En su propuesta, Bravo (2015: 51) destaca que en un plano macro-
discursivo se realizan estrategias discursivo-argumentativas mientras que
en el microdiscursivo hay actividades propiamente argumentativas en el
nivel tematico, pero también en el socioemocional e interpersonal, por
lo cual constituyen actividades de imagen. Ambos niveles, advierte Bravo,

1. Para una revision de las aportaciones de la Pragmatica Sociocultural al estudio
del discurso, ver Bernal y Hernandez Flores 2022.
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son inseparables, por lo que esta distincion es solamente para el analisis.
El objetivo del texto es convencer, y para ello las estrategias de discurso se
superordenan a las de imagen, de forma que todo discurso crea una ima-
gen de los actores sociales que participan en ese discurso?. Siguiendo estos
postulados, el discurso institucional produce unos efectos sociales sobre
los grupos constituidos como actores sociales en este tipo de discurso,
grupos que pueden ser tanto institucionalizados (como las organizacio-
nes politicas), como estar constituidos por meramente compartir rasgos
y relevancia social (en el caso presente: mujeres que sufren maltrato, el
grupo de maltratadores, etc.).

Los actores tienen una imagen social o autoimagen que desean para
si y que se materializa en encuentros comunicativos (cf. Goffman 1967),
de forma que las actividades comunicativas son a su vez actividades de
imagen, pudiendo ser de cortesia, cuando los deseos de imagen son respe-
tados; de descortesia, cuando se atacan o ponen en entredicho; y de au-
toimagen cuando hay un efecto positivo en la propia imagen del emisor
discursivo (cf. Hernandez Flores 2013).

La imagen social es comprendida por Bravo (1999) dentro de dos
categorias: la imagen de autonomia, referida a la percepcion que tiene
la persona o grupo de su propio contorno, y la imagen de afiliacion, la
percepcion que tiene la persona o grupo como parte de una colectivi-
dad. Se trata de unas caracteristicas basicas que en situaciones comu-
nicativas especificas dan lugar a la imagen de rol (Bravo 2017), segin el
papel que se ponga de manifiesto en momentos de discurso, tanto re-
lacionado con rasgos sociales (como el género o la edad) como su po-
siciobn como agente en un tipo determinado de discurso (en el que nos
ocupa, por ejemplo, el grupo de mujeres maltratadas, de hombres abusa-
dores o de la misma institucion emisora). Por otra parte, debido precisa-
mente al caracter colectivo del discurso publico, es relevante tratar con
la imagen de grupo (Bravo 2017). Por tanto, el discurso institucional pro-
duce efectos sociales en la imagen de los diferentes colectivos involu-
crados, incluida la propia del organismo institucional emisor. Ademas,
es importante destacar que los efectos de imagen no son bidirecciona-
les (es decir, su efecto no repercute solo en emisor y destinatario) sino
que afectan a cualquier otro agente discursivo, bien presente en el dis-
curso, o bien ausente pero afectado por este a causa de los lazos sociales
o discursivos que los unen a los otros agentes o por su caracter propio

2. Para una discusion sobre la relacion de la argumentacion con las actividades
de imagen, ver Alcaide Lara (2014).
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de agente dentro de la problematica (cf. Hernandez Flores 2013; Alcaide
Lara 2022). Este aspecto se evidencia, por ejemplo, en el hecho de que
las actividades de imagen dirigidas por la institucion a las mujeres mal-
tratadas tienen efectos no solo en este grupo, sino en toda una serie de
agentes sociales como el maltratador, los allegados de la mujer y, a un
nivel mayor, la misma sociedad que asiste, y convive, con los hechos de-
nunciados. La asignacion de roles y los efectos sociales son una muestra
de que el discurso institucional en que se produce esta altamente ideo-
logizado debido al caracter politico de la institucién emisora, asi como
a su poder y autoridad a la hora de tratar de cambiar comportamientos,
actitudes y creencias.

Sobre las ideologias ha tratado ampliamente el Analisis Critico del
Discurso, que las entiende como un conjunto de cogniciones sociales que
se comparten globalmente por parte de colectivos, mas o menos institu-
cionalizados, y que responden a las propias posiciones e intereses de es-
tos grupos dentro de la sociedad (Van Dijk 1995a, 1995b, 2013). Como
cogniciones sociales compartidas, las ideologias se sustentan en valores
bien reconocidos y aceptados por la comunidad, de forma que los gru-
pos de poder las tienen a su disposicion para usarlas con vistas a con-
seguir sus objetivos. Asi, en el tema de la violencia de género, valores
como la no violencia, el respeto por la dignidad de las personas o la resolu-
cion de conflictos son aceptados y defendidos en la sociedad, por lo que
suponen una base solida para que un grupo de poder como es una ins-
titucioén publica convenza a la poblacion de la importancia del asunto;
ademas, otros valores como la ayuda y la proteccion a personas amena-
zadas o atacadas permitira al organismo correspondiente proponer me-
didas ejecutivas como parte de un plan para solucionar problemas de
violencia. Como sabemos, las ideologias tienen en el discurso su mayor
medio de expresion, por lo que el andlisis lingtistico y discursivo de los
textos permite identificarlas y desentrafiar su construccion (c¢f. Van Dijk
19935a, 1995b).

Finalmente, dentro de esta aproximacion tedrica al estudio del dis-
curso institucional, y con el objetivo de identificar la imagen social que
se presenta de los actores involucrados, especialmente de los grupos que
son objeto de discriminacion o, yendo a su extremo, de amenazas, mal-
trato, e incluso de asesinato, Alcaide Lara ha estudiado la construccién
argumentativa y los efectos sociales sobre estos actores. Tras pormenori-
zados analisis lingiistico-discursivos, la autora advierte de las contradic-
ciones que el discurso de las instituciones puede presentar, pues a pesar
de que el objetivo del mismo sea el de denunciar y combatir practicas
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reprobables, en ocasiones el discurso contradice tales objetivos. Par-
tiendo de tempranos estudios sobre el discurso argumentativo y el efecto
en la imagen social de los grupos destinatarios (Alcaide Lara 2011, 2014),
Alcaide Lara analiza el discurso de la publicidad (2019), o de las guias de
buenas practicas, para sefialar que la imagen que se presenta de los agen-
tes (y que la institucion presenta de si misma), asi como los roles asig-
nados (con el Estado otorgandose un rol de educador de la ciudadania)
efectivamente son usados para hacer frente a valores machistas asenta-
dos en la sociedad. Sin embargo, en ocasiones en este discurso también
pueden aparecer ideas fosilizadas que perpettian el sefialamiento social
o las actitudes prejuiciosas que, paraddjicamente, se esta tratando de
combatir. Haciendo uso de la Teoria de la Argumentacion, Alcaide Lara
(2021) explica este fendmeno como una pervivencia de estas ideologias
en los topoi en torno al tema. La aparicion de este fenémeno se produce
en las actividades de imagen realizadas, las cuales pueden ocasionar efec-
tos negativos hacia el grupo al que se trata de reivindicar cuando se co-
loca a la mujer en una situacion de indefension y necesidad de proteccion
(Alcaide Lara 2019: 330-331), o una pasividad que es a veces consecuen-
cia de la (perversa) actividad que ejerce el maltratador sobre ella (Alcaide
Lara 2022).

Este hecho ha sido también observado en posteriores trabajos del
mismo proyecto de investigacion, como el de Pano Alaman (2022) so-
bre las campanias del 25N de la IAM en Twitter, donde la mujer que sufre
maltrato es retratada como victima, manipulada y dependiente de otros, 1o
que socaba su imagen de autonomia. Esta imagen de la mujer supone, ade-
mas, reforzar estereotipos existentes, como observa Bernal (2022) en un
analisis multimodal de camparias en pos de la igualdad, donde estereo-
tipos como «la mujer bella», «la mujer heroina» o «la mujer que logra la
conciliacion» marcan al colectivo femenino, alejandose de la pretendida
igualdad de géneros.

Por su parte, segin Pano Alaman (2022), las campafias de Twitter
destacan la efectividad de la institucion (su imagen de autonomia) y de
capacidad de servicio publico (su imagen de afiliacion) lo que refuerza su
autoimagen. También dentro de las camparfias de igualdad de la IAM,
y con enfoque en las notas de prensa sobre estas campafias, Hernan-
dez Flores (2022) detecta actitudes paternalistas y discriminatorias por
parte de la institucion hacia algunos grupos de mujeres en el contraste
del grupo de menor formacion con el de mujeres formadas (y, por tanto,
empoderadas), 1o que supone un actividad de descortesia hacia las prime-
ras; ademas, la pretendida igualdad profesional puede ser utilizada por la
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institucion para poner el enfoque en el refuerzo de su politica de incre-
mentar la productividad econémica aprovechando las altas cualificacio-
nes de muchas mujeres profesionales, en detrimento de un enfoque en
la propia mujer profesional.

Son, por tanto, aportaciones cientificas que van arrojando luz sobre
el complejo tema de la ideologia y la imagen social que se construye en el
discurso institucional, y que sirven de base para el analisis y los prop0si-
tos del presente trabajo.

4. Marco metodolégico y datos

El corpus empleado para el presente estudio se compone de 15 notas de
prensa (algunas sobre la misma campafia) publicadas entre los afios 2012
y 2021 en la pagina web del Instituto Andaluz de la Mujer®. Todas ellas
informan de campafias contra la violencia de género con ocasion de la
celebracion del dia internacional del 25 de noviembre, con la excepcion
de una sobre el mismo tema que fue lanzada unos meses antes (julio de
2019) con medidas que anunciaban la celebracion de la campafia de no-
viembre. En total, el corpus consta de 10 216 palabras.

Para el analisis se registraran en una tabla los afios, lemas (y etique-
tas en Twitter), asi como la instancia o autoridad, y el partido politico go-
bernante, que difundio6 las campafias en nota de prensa (en muchos casos
previa a la rueda de prensa), asi como el objetivo de la iniciativa y grupo
de poblacion a quien principalmente iba dirigida. Junto a esta informa-
cion, se hara un analisis pragmatico-discursivo de los lemas empleados y
se identificaran los valores mas destacados por medio de la informacion
proporcionada, los objetivos manifiestos y las declaraciones de las auto-
ridades. Como he afirmado mas arriba, dichos valores constituyen una
parte significativa de la ideologia mantenida por las autoridades. En la se-
gunda parte del analisis se realizard un estudio discursivo de la imagen
que ofrecen las autoridades de los cuatro actores sociales principales en el
asunto de la violencia de género: la mujer, la institucion, el hombre agre-
sor y la sociedad (tanto en su totalidad, como en algunos grupos destaca-
dos que la constituyen).

3. En el anexo de este trabajo se incluyen los enlaces a los textos del corpus, el
cual es parte del proyecto de investigacién REDIG.
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5. Analisis

5.1. Las campaiias del IAM contra la violencia de género.

Objetivos, destinatarios y valores

Tabla 1. Las campafias del IAM contra la violencia de género

Ano e instancia o
autoridad emisora

Lema y etiqueta
de la campana

Objetivo

Destinatario
principal

Valores destacados
en la campanfa

2012

Consejera de la
Presidencia e
Igualdad Susana
Diaz (PSOE)

No estds sola

Incitar a (y persis-
tir en) la denun-
cia)

Las victimas

Sensibilidad y emo-
cién ante el mal-
trato
Consideracion del
problema como de
extrema gravedad

2013

Instituto Andaluz
de la Mujer (notas
breves) (PSOE)

La Violencia no
es un juego

La coeducaciéon y
la prevencion en
la infancia y ju-
ventud (enfoque
en juegos y jugue-
tes)

Los centros
educativos

El sexismo recha-
zado

La violencia de re-
chazada

La igualdad

El tratamiento
digno de la imagen
de la mujer

2014
Consejera de
Igualdad M.J.
Sanchez Rubio
(PSOE)

Suma tu voz con-
tra la violen-

cia machista
(#Suma tu voz)

Fomentar la union
institucional y ciu-
dadana (con un
mayor namero de
instituciones para
una voz unanime)

Las institucio-
nes
La sociedad

El compromiso
El machismo erra-
dicado

2015

Presidenta de

la Junta de
Andalucia Susana
Diaz (PSOE)

#YO NO SOY
COMPLICE

El compromiso e
involucramiento
social

La sociedad
La poblacion
masculina

Las nuevas masculi-
nidades: la igualdad
Concienciacioén, in-
volucramiento y
compromiso de la
poblacién mascu-
lina

2016

Presidenta de

la Junta de
Andalucia Susana
Diaz (PSOE)

Frente a la vio-
lencia machista,
la distancia la
pones TU
#YOHAGO-
FRENTE

Presentacién de
un cambio de ley
Presentacion de
datos de violencia
Reivindicacién de
la mujer mayor
Autocritica del fra-
caso con los jove-
nes educados

Toda la ciuda-
dania

Esperanza, compro-
miso, responsabilidad
(palabras textuales
de Diaz)
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Ano e instancia o
autoridad emisora

Lema y etiqueta
de la campana

Objetivo

Destinatario
principal

Valores destacados
en la campana

2017

Junta de
Andalucia
Consejeria de
Justicia e Interior
(PSOE)

Somos # TuRed
Camparnia 25N-
2017

Difusion y denun-
cia de la violencia
de género

Compartir las pro-
clamas de la ONU
contra la violencia

La sociedad

Sensibilizacién
Compromiso
Accién

de género
2018 No normalices la | Responsabilidad  |La sociedad Consideracion del
Presidenta de violencia contra | colectiva problema como de

la Junta Susana
Diaz, acompafiada

las mujeres. Pasa
a la Accion

Apelacion a la jus-
ticia

extrema gravedad
Activismo de la ciu-

de numerosas #PASAalaAC- Educacion en re- dadania

autoridades (PSOE) | CION des sociales Horizonte de espe-
ranza

2019 Ella ha sufrido | Dar visibilidad a la | La poblaciéon | Transmision de

Consejera de malos tratos. mujer superviviente |de Andalucia |fuerza, valor y espe-

Igualdad R. Ruiz
(PP)

Pero la vida es
siempre mds

del maltrato.
Reivindicacién de

(énfasis en la
familia de la

ranza a las victimas
El apoyo de la fami-

fuerte la mujer rural victima, los jo- |lia a las victimas
#DenunciaVive venes)
Presidente de la #TambiénDepen- | Conseguir la im- | La sociedad La responsabilidad
Junta, del Parla- deDeTi plicacion activa de social
mento, Consejeros | (campana espe- |la sociedad Los derechos hu-
de la Presidencia y |cifica del 25/N) manos

de Igualdad (PP)

El movimiento fe-
minista

2020

Consejera de
Igualdad R. Ruiz
(PP)

Ante las violen-
cias machistas
Y0 reacciono
#Yo reaccio-

Convertir a victimas
en supervivientes

Visibilizar recursos
Promover igualdad

La mujer vic-
tima

El hombre
agente de cam-

Empatia y respon-
sabilidad social con
las mujeres
Esperanza para las

no25N Erradicar violencia | bio victimas
Coeducar Autonomia de las
victimas
Empoderamiento
de la mujer
2021 No dejes que Sensibilizacion Los allegados El involucramiento

Consejera de
Igualdad R. Ruiz
(PP)

caiga en su
trampa

y deteccion pre-
coz de la violen-
cia de género, con
el foco en familia-
res y amigos de la
victima

como agentes
de cambio

de la sociedad y la
institucion

En la tabla precedente se han registrado las campanas que, durante
10 afios (2012-2021), ha lanzado el IAM con motivo de la celebracion del
25 de noviembre, Dia Internacional contra la Violencia hacia la Mujer.
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En 2019 se recoge una campafia mas, celebrada ese mismo afio, por ser
complementaria de la del 25N. La autoridad emisora cuando hay rueda
de prensa es, en la mayoria de los casos, la consejera encargada de dicha
politica, aunque con frecuencia es la propia presidenta de la Junta de An-
dalucia (o presidente, en el afio 2019) quien hace la presentacién ante
los medios. Es el caso de Susana Diaz, quien durante los gobiernos socia-
listas (2012-2018), primero como consejera y después como presidenta,
se dirige a los medios en cuatro ocasiones (2012, 2015, 2016, 2018), o
de Juanma Moreno, quien lo hace en 2019. Esta aparicion de los maxi-
mos responsables politicos de Andalucia es, por supuesto, indicacion de
la gran importancia otorgada a este asunto, pero ademas se observa que
coincide con momentos relevantes institucionalmente (una presentacion
de un cambio de ley en 2016), o electoral o politicamente: la proximidad
de las elecciones de diciembre de 2018 (con la presidenta Diaz acompa-
flada de altas instancias de su partido), o la primera campafia del nuevo
gobierno del presidente Moreno (acomparfiado por las altas instituciones
de la Junta). Es un ejemplo del uso politico y electoral que hacen los po-
liticos de un tema de gran repercusion en la ciudadania.

En cuanto a los lemas de las campanias, las cuales de alguna manera
titulan la nota de prensa, un analisis microdiscursivo aporta informacion
sobre los agentes sociales involucrados y el papel que les otorga la insti-
tucion, asi como el que esta se otorga a si misma. Como actos de habla,
y mas alla de la fuerza directiva de todos ellos debido a la naturaleza per-
suasiva de las campafas publicitarias, se adopta diferente grado de direc-
cion o indireccion. Los lemas mas directos aparecen mediante verbos en
imperativo (C14, C18, C21)*, mientras que los mas indirectos se constru-
yen mediante actos asertivos (C12, C13, C19), algunos con una marcada
fuerza directiva: Yo no soy complice esconde un No seas complice (C15); La
distancia la pones TU, supone Pon distancia (C16); También depende de ti
nos lleva a la implicatura: Implicate (C20a); y Ante las violencias machis-
tas, yo reacciono indica Reacciona (C20b). Tres actos de habla aparecen en
el lema Somos#TuRed Campaiia 25N-2017 (C17): al asertivo que informa
de la camparia se unen la promesa del comisivo y la peticién de acudir a
la institucion del directivo.

En estos lemas también es destacable discursivamente el uso de la
deixis, por su seflalamiento de los agentes sociales involucrados en el tema
de la violencia de género (ver en la tabla los pronombres y desinencias

4. Las campanas son nombradas con la forma C (campana) y las dos ultimas
cifras del aflo al que corresponde.
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verbales deicticas en negrita). La mujer objeto de esta violencia, y, por
tanto, protagonista de las campafias, no recibe gran atencion en el uso
deictico, pero cuando lo hace aparece marcada su soledad, No estds sola
(C12) y su condicion de victima en las designaciones léxicas: (...) violen-
cia contra las mujeres (C18) y objeto de trampa (C21). El destinatario mas
referido en la deixis de los lemas, la sociedad, aparece tanto en segunda
persona del singular: tu voz (C14); la distancia la pones TU (C16); somos@
TuRed (C17); No normalices y Pasa a la accion (C18); #TambiénDependeDeTi
(C19b); No dejes que (...) (C21) como, en un mensaje mas personalizado,
en primera persona: yo no soy complice (C135); yo reacciono (C20). El hom-
bre maltratador aparece una sola vez en la deixis del pronombre posesivo:
No dejes que caiga en su trampa (C21), pero aparece nombrado en el 1éxico
violencia machista (C14; C16; C20), o indirectamente como agente de los
actos que se denuncian, pues es el agente de la violencia (C12, C18) y los
malos tratos (C19), es su trampa (C21), o de forma eliptica cuando se ha-
bla del complice (del abusador) (C15).

Por otra parte, los destinatarios, y objetivos, de las campafias se ex-
plicitan en las notas de prensa. Asi, si en 2012 se comienza con un claro
destinatario, que es la mujer maltratada, y un objetivo que es animar
a la denuncia -y mantenerla hasta su resolucién judicial- en momen-
tos posteriores los objetivos y destinatarios pasan por la activacion de
la sociedad: conseguir una ciudadania mas consciente, comprometida y
colaborativa en la resolucion del problema. La sociedad es apelada princi-
palmente como conjunto, pero también, en algunas campanas, a grupos
concretos, como es el caso de la poblacion masculina, que obtiene el en-
foque en 2015 y en 2020. Ademas, en la campafia mas reciente (2021) se
apela a una colectividad muy precisa para la consecucion del objetivo de
la sensibilizacion y deteccion precoz de la violencia: los allegados (fami-
liares y amigos) de la mujer maltratada, a los que se otorga la capacidad
de ser agentes de cambio.

También con caracter institucional hay otros dos agentes menciona-
dos: los centros educativos (2013) —por el enfoque en los grupos infan-
tiles y juveniles y la importancia otorgada al juego y a los juguetes en la
difusion y consolidaciéon de la desigualdad y la violencia- y el poder ju-
dicial, al que se le recuerda su gran responsabilidad a la hora de actuar en
defensa de mujeres y nifios (2018).

Finalmente, hay otros objetivos, no explicitos pero presentes, consis-
tentes en justificar, mediante cifras y estadisticas, las medidas emprendi-
das y los logros alcanzados (2016, 2017 y 2019), una difusiéon de nuevo
coincidente con momentos electorales.
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Toda esta informacién que componen las notas de prensa sobre las
caracteristicas de las campafias, sus objetivos y destinatarios supone la
expresion de una serie de valores, relevantes para identificar la ideologia
que manejan las autoridades en sus campafias. Destaca, por una parte, la
evaluacion de la violencia de género como un grave problema, lo que en
el discurso se manifiesta con términos del campo semantico de la enfer-
medad, guerra o violencia: lacra social, sociedad enferma, muerte, asesinato
(C12); lucha, batalla, arma, terrorismo (C18), sufrimiento, infierno, calvario,
estigma social, castigo (C19). Son selecciones léxicas que se hacen tanto en
camparias tempranas como mas tardias, con un partido gobernante so-
cialdemocrata y con uno liberal-conservador, lo que indica la unanime
importancia dada a este asunto. Por otra parte, se introducen valores de
sensibilidad, empatia y esperanza (C12, C18, C19a, C20) cuando se men-
ciona a las mujeres objeto de esta violencia; pero especialmente sobre-
salen otros humanitarios como igualdad y dignidad, y otros dirigidos a la
movilizaciéon popular como concienciacion, compromiso, involucramiento,
responsabilidad, con una alusion directa a la poblacion masculina me-
diante la proclamacion de valores basados en la igualdad, las nuevas mas-
culinidades (C15) y del hombre como parte fundamental en este proceso
como agente de cambio (C20). En relacion con ello, destaca la aparicion
por primera vez durante la primera campana del gobierno liberal-conser-
vador de los valores feminismo y del empoderamiento de la mujer como as-
pectos destacados que se espera que la poblacién masculina incorpore y
defienda desde el rol asignado de agente de cambio.

5.2. Laimagen de los actores sociales de las campafias
contra la violencia de género

Mujeres, hombres, sociedad e instituciones son los actores sociales invo-
lucrados en estas campafias, como hemos visto. A continuacién, nos de-
tendremos en detalle en como es presentada su imagen.

5.2.1. La mujer

La mujer en estas campafias es una persona objeto de violencia en vir-
tud de su género. De ahi que el sustantivo mas empleado para designarla
sea el de victima, junto con otras denominaciones del campo seman-
tico de la violencia: asesinada, sufridora de violencia (C18), o sometida a



140 NiEvEs HERNANDEZ FLORES

condiciones fisicas, pero también psicolodgicas, extremas: perdida (C18),
infierno, dolor, sufrimiento, calvario, castigo, estigma, sentimiento de cul-
pabilidad, soledad (C19a). Estas caracteristicas inciden en la inferiori-
dad, en la debilidad: controlada, dominada, objeto de sexismo (C15), y en
la dependencia, pues es una persona aislada, sola, vulnerable frente a es-
trategias de control, sumision y subordinacion, objeto de violencia psicolo-
gica, chantaje, celos, control (C21). En estas condiciones, es inevitable que
esta persona necesite ser atendida, lo que se evidencia en el uso de par-
ticipios verbales: apoyada, ayudada, acompariada (C14, C19a, C21), es-
cuchada (C21), salvada (C18, C20) siendo el agente de esta prestacion
de ayuda la institucion, la sociedad en su conjunto o los allegados de
la mujer. Destaca en todas estas denominaciones el enfoque en ser ob-
jeto de violencia y requerir ayuda, lo que compone, al igual que destaca-
ban los estudios mencionados anteriormente (Alcaide Lara 2019, 2022;
Bernal 2022; Hernandez Flores 2022; Pano 2022), una imagen de pasi-
vidad. La agentividad o capacidad de accion de este agente social no se
menciona, hasta el punto de que en algunas campaias (C13, C15, C17)
queda eliminada, al no mencionar apenas la nota de prensa a la mujer
(C15, C17). Pero, por otra parte, en algunas ocasiones se le otorga una
mayor agentividad. Son casos donde se destaca su capacidad para tomar
la iniciativa, para cambiar su situacion: «una mujer victima de violencia
de género que decide acabar con su situaciéon, momento en el que se le-
vanta y comienza a andar», para lo cual, no obstante, necesita del apoyo
externo: «acompafada por mensajes de impulso y confianza, que repre-
sentan el apoyo institucional y ciudadano» (C14). También se habla de
cualidades como la fuerza y valor de las victimas (C19a), base de la cam-
pafia de 2019 «Ella ha sufrido malos tratos. Pero la vida es mas fuerte»,
lo que le otorga un nuevo papel: el de la mujer superviviente. Sin em-
bargo, el cambio del papel de victima por el de superviviente, ademas de
camuflar u ocultar las graves razones sociales que han conducido a la
mujer a este estado de victima, sigue colocandola en un papel de pasivi-
dad e incapacidad de accion, ya que no es gracias a ella que consigue la
supervivencia, sino gracias al empuje de la sociedad y, principalmente, al
amparo de la institucion.

Como también han mostrado los estudios mencionados mas arriba,
las actividades de imagen presentes en el discurso nos llevan a un com-
portamiento de descortesia hacia la mujer. Si bien recibe un gran apoyo
a su imagen de afiliacion (ser comprendida, apoyada y respaldada por la
institucién emisora del discurso), su imagen de autonomia esta ame-
nazada porque su capacidad de accidén y decision queda anulada u
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omitida. Una excepcion a esta actitud institucional se vislumbra en la
nota de la campafa de 2016, donde se propone un papel activo y cons-
tructivo: «una campafia de sensibilizacion social contra la violencia de
género para el ambito coeducativo, elaborada por madres y menores vic-
timas de violencia de género acogidas en la red de centros de atencion inte-
gral, con el fin de transformar su rol de victimas y convertirles en agentes
de cambio social para la prevencion». Sin embargo, no se han encontrado
reasignacion de roles como la expuesta en las notas de prensa de afios
subsiguientes.

5.2.2. La institucion

La instancia emisora de las notas de prensa es la institucion, en este caso
el Instituto Andaluz de la Mujer, responsable, por tanto, de crear una
imagen para los actores involucrados, pero también para si misma. En
los textos, hay un claro enfoque positivo en la imagen de autonomia de
la IAM en diferentes planos que confirman la imagen que se espera de
una entidad con competencias de servicio publico: el prestar atencion a
problemas sociales (C12, C20), el derivar recursos econémicos (a veces
subrayando el esfuerzo que esto supone, C12, C19a), el esfuerzo laboral
(ha costado muchisimo, C12); la enumeracion de organismos y autorida-
des involucradas, asi como de acciones emprendidas (C14, C16, C17,
C18, C19a, C19b), pero, sobre todo, el posicionarse firmemente ante un
problema tan grave mediante el uso de calificativos de gran fuerza argu-
mentativa para denominarlo: execrable, injustificable, contundente repulsa,
rechazo y compromiso, ignomia (C19) o en la efectividad de la ejecucion
de medidas mediante verbos como reforzar, blindar, erradicar (C12), e in-
cluso el incorporar las emociones (mostrar preocupacion, C12) que mues-
tra la empatia con la poblacion. La institucion se muestra concienciada,
eficiente y generosa, un cimulo de cualidades positivas que suponen un
enfoque en su autoimagen de autonomia, pero por su repercusion social,
también de afiliacion.

5.2.3. El maltratador

La figura sefialada como causante y culpable del drama de la violencia
de género, muy presente en la carteleria y demas medios de propaganda
(ver Alcaide 2019, 2022; Pano 2022), no es un agente social mencionado



142 NiEvEs HERNANDEZ FLORES

en las notas de prensa, o al menos no de forma directa. Se han encon-
trado menciones a un hombre joven'y al marido (C12), al rol protector que
a veces asume y que lleva a casos de violencia (C15), pero no es hasta la
campafia de 2016 que aparecen directamente los términos maltratador y
agresor, lo que se repite en C19, C20 y C21, aunque con escasas alusio-
nes. Sin embargo, esto no significa que este agente no aparezca en este
discurso, mas bien al contrario, aparece mencionado a través de sus con-
ductas, al ser el ejecutor de la violencia, maltrato, abuso, agresion o asesi-
nato, actos todos ellos que lo califican. No obstante, el discurso de las
notas de prensa no estd centrado en esta figura, quizas porque es sufi-
ciente con retratarlo a través de sus hechos, lo que supone una destruc-
cion de su imagen tanto en su vertiente de autonomia (no hay ningan
valor humano positivo en estas personas) como afiliativo (por su exclu-
sién de la sociedad).

5.2.4. La sociedad

Como hemos visto, la institucion emisora le otorga un papel funda-
mental al conjunto de la ciudadania para la resolucion del problema, si
bien siempre en colaboracién, y siguiendo las iniciativas de la institu-
cién a través de las directivas lanzadas en los lemas, como hemos visto.
Dentro del conjunto social, hay un colectivo que es especialmente ape-
lado en las diferentes campafias: la poblacion masculina. Este enfoque
se dirige hacia dos partes. Por una parte, el hombre como agente so-
cial en la repulsa y denuncia del maltrato, es decir, como colaborador
activo en la erradicacion de la violencia de género, lo que se refleja en
la directriz quitarse la venda, presente en la campafa Yo no soy complice
(C15); pero, ademas, como adalid de una ideologia de género con nue-
vos valores: las nuevas masculinidades, basadas, basicamente, en el va-
lor de la igualdad (C15). Es una iniciativa que se repite 5 aflos después
en la campafa Ante las violencias machistas #Yo reacciono25N (C20): el
hombre como agente de cambio frente al hombre espectador o sujeto pa-
sivo. En su blisqueda de colaboracién con la poblacién masculina, la
institucion remarca la imagen de autonomia de este grupo en cuanto a
su valia e importancia en la resolucion de problemas, al tiempo que en
su afiliacion por el servicio a la colectividad que ello supone. Ademas,
significa, en una actividad de cortesia, quitarle a la poblacion mascu-
lina la lastra de culpabilidad por la violencia de género que una parte
(los hombres maltratadores) ejerce.



DISCURSO INSTITUCIONAL E IMAGEN SOCIAL EN NOTAS DE PRENSA REFERENTES A LAS CAMPANAS... 143

6. Conclusion

Este trabajo ha seguido la senda de otros dentro de un mismo grupo de
investigacion (Alcaide 2019, 2022; Bernal 2022; Pano 2022; Hernandez
Flores 2022) en torno al discurso institucional sobre la eliminacién de la
violencia de género en Andalucia. La base tedrica la han formado el ana-
lisis del discurso publico, el Analisis Critico del Discurso y la argumen-
tacion en relacion con la imagen social. El objetivo ha sido identificar y
analizar las ideologias construidas por las autoridades, asi como los efec-
tos sociales en la imagen de los actores sociales involucrados en la pro-
blematica. En este caso, y como en un trabajo anterior sobre el discurso
en campafias sobre igualdad de género, me he ocupado de las notas de
prensa que publica el Instituto Andaluz de la Mujer (dependiente de la
Junta de Andalucia) para difundir sus campafias, desde la consideracion
de que este tipo de discurso institucional supone una muestra de la ideo-
logia acufiada, en cuanto a su sefialamiento de los valores que la consti-
tuyen, la construccion de roles y los efectos sociales sobre las imagenes de
los actores involucrados. Dicha ideologia es esperable que sea la base de
las campafias publicitarias y mediaticas creadas por el organismo.

El analisis de las notas de prensa ha mostrado, en primer lugar, que in-
dependientemente de cudl sea el partido gobernante o en qué momento
se produzca la campafia, el tema de la violencia de género es conside-
rado como un grave problema, como se evidencia en la seleccion 1éxica
con una fuerte carga argumentativa por cubrir campos semanticos de la
enfermedad, la guerra o la violencia; la sensibilidad hacia la cuestion so-
cial y la apelacion a los derechos humanos. Llama la atencién la poca
presencia que los términos feminismo y empoderamiento tienen en estas
notas de prensa, quizas por las posibles connotaciones negativas que al-
gunos grupos sociales o politicos les atribuyen. En ese sentido, se espera-
ria un mayor esfuerzo por parte de las instituciones a la hora de explicar
a la poblacion que la eliminacion de la violencia de género pasa, necesa-
riamente, y por el interés general de la sociedad, por el movimiento fe-
minista. Destaca también la importancia otorgada a la sociedad como
colaboradora de la institucion en la erradicacion del problema.

Como parte de esta ideologia, hay que destacar la construccion de
roles y los efectos sociales sobre la imagen de los actores sociales involu-
crados. En el caso de la mujer maltratada hay un énfasis (mostrado en la
falta de agentividad de este sujeto, en la seleccion léxica o incluso a veces
en su desaparicion en el discurso como agente social) en una posicion de
pasividad, debilidad y dependencia, lo que constituye una actividad de
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descortesia hacia su imagen de autonomia. La descortesia también apa-
rece en el otro rol otorgado, el de la mujer superviviente, posicion que ob-
via o relativiza las situaciones de violencia vividas, mientras se apela a su
supuesta fortaleza para seguir adelante. Desde mi perspectiva, esta opcion
tampoco se muestra como una soluciéon porque al no querer mirar de
frente el problema dificilmente se puede prevenir; ademas, supone man-
tener a la mujer en un papel dependiente (de la institucion, de sus allega-
dos) para lograr la fortaleza que justamente la institucion le requiere. Esta
claro que la situacion de indefension de la mujer maltratada no le per-
mite desarrollar su agentividad en condiciones 6ptimas, pero esto no es
Obice para que el apoyo se dirija a hacerle ganar confianza en si misma y
que pueda tomar las riendas de su vida, es decir, se esperaria una concien-
cia por parte de las instituciones de la conveniencia de otorgarle a la mu-
jer maltratada un mayor papel como agente social.

En esta designacion de papeles, es interesante constatar el otor-
gado al hombre como agente para el cambio y depositario de valores (la
nueva masculinidad), lo que discursivamente supone una actividad de
cortesia hacia €l, otorgandole un papel necesario en la resolucién del
problema, dentro de, como decia arriba, lo que seria una corriente fe-
minista. Con referencia a la institucién, como en ocasiones anteriores,
esta realiza actividades de autoimagen que reafirman su autonomia y
afiliacion y, como se ha mostrado en anteriores trabajos, la erigen en
guia y educadora, un rol necesario para conseguir los objetivos, pero
que no debe relegar el enfoque principal, no en su propia imagen, sino
en la de los actores sociales mayormente afectados e implicados en esta
problematica.

Anexo: referencias de las notas de prensa
que componen el corpus

Campafia de 2012:

La Junta presenta la campafia anual contra la violencia de género, diri-
gida a las victimas bajo el lema «No estéds sola» - Noticias - Junta de
Andalucia (juntadeandalucia.es)

Campanfa de 2013:

Noticias - Consejeria de Educacion y Deporte (juntadeandalucia.es)

https://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/index.php/areas-
tematicas-coeducacion/campana


https://www.juntadeandalucia.es/organismos/presidenciaadministracionpublicaeinterior/servicios/actualidad/noticias/detalle/73884.html
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/presidenciaadministracionpublicaeinterior/servicios/actualidad/noticias/detalle/73884.html
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/presidenciaadministracionpublicaeinterior/servicios/actualidad/noticias/detalle/73884.html
https://www.juntadeandalucia.es/educacion/portals/web/igualdad/noticias/-/noticia/detalle/campana-*la-violencia-no-es-un-juego*-2013-instituto-andaluz-de-la-mujer
https://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/index.php/areas-tematicas-coeducacion/campana
https://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/index.php/areas-tematicas-coeducacion/campana
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https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/areas-tematicas-coedu-
cacion/campana/campana-de-sensibilizacion-en-el-ambito-educa-
tivo-ante-el-25-de-noviembre-dia-internacional-contra-la-violencia-
hacia-las-mujeres

https://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/index.php/areas-
tematicas-coeducacion/formacion/la-violencia-no-es-un-juego

Campana de 2014:

https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/iam/noticias/la-junta-
de-andalucia-lanza-para-el-25-de-noviembre-la-campana-ciudadana-
sumatuvoz-contra-la-violencia-machista

Campanfa de 2015:

https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/iam/noticias/la-junta-
pone-el-foco-en-la-implicacion-de-los-hombres-frente-a-la-violencia-
de-genero-con-la-campana-yonosoycomplice

Camparfia de 2016:

https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/iam/noticias/susana-
diaz-avanza-que-la-junta-reformara-la-ley-de-violencia-de-genero-
para-adaptarla-a-la-normativa-europea

Campana de 2017:

Somos#TuRed Campafia 25N-2017 - Junta de Andalucia (juntadeandalu-
cia.es)

Campafa 25N Contra la Violencia de Género - Junta de Andalucia (jun-
tadeandalucia.es)

Campana de 2018:

https://www.juntadeandalucia.es/presidencia/portavoz/social/137046/
SusanaDiaz/genero/violenciadegenero/igualdad/pasaalaaccion/mu-
jeres

Campanias de 2019:

https://www.juntadeandalucia.es/organismos/inclusionsocialjuventu-
dfamiliaseigualdad/servicios/actualidad/noticias/detalle/218097.
html

https://www.juntadeandalucia.es/organismos/inclusionsocialjuventu-
dfamiliaseigualdad/servicios/actualidad/noticias/detalle/270638.
html


https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/areas-tematicas-coeducacion/campana/campana-de-sensibilizacion-en-el-ambito-educativo-ante-el-25-de-noviembre-dia-internacional-contra-la-violencia-hacia-las-mujeres
https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/areas-tematicas-coeducacion/campana/campana-de-sensibilizacion-en-el-ambito-educativo-ante-el-25-de-noviembre-dia-internacional-contra-la-violencia-hacia-las-mujeres
https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/areas-tematicas-coeducacion/campana/campana-de-sensibilizacion-en-el-ambito-educativo-ante-el-25-de-noviembre-dia-internacional-contra-la-violencia-hacia-las-mujeres
https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/areas-tematicas-coeducacion/campana/campana-de-sensibilizacion-en-el-ambito-educativo-ante-el-25-de-noviembre-dia-internacional-contra-la-violencia-hacia-las-mujeres
https://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/index.php/areas-tematicas-coeducacion/formacion/la-violencia-no-es-un-juego
https://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/index.php/areas-tematicas-coeducacion/formacion/la-violencia-no-es-un-juego
https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/iam/noticias/la-junta-de-andalucia-lanza-para-el-25-de-noviembre-la-campana-ciudadana-sumatuvoz-contra-la-violencia-machista
https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/iam/noticias/la-junta-de-andalucia-lanza-para-el-25-de-noviembre-la-campana-ciudadana-sumatuvoz-contra-la-violencia-machista
https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/iam/noticias/la-junta-de-andalucia-lanza-para-el-25-de-noviembre-la-campana-ciudadana-sumatuvoz-contra-la-violencia-machista
https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/iam/noticias/la-junta-pone-el-foco-en-la-implicacion-de-los-hombres-frente-a-la-violencia-de-genero-con-la-campana-yonosoycomplice
https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/iam/noticias/la-junta-pone-el-foco-en-la-implicacion-de-los-hombres-frente-a-la-violencia-de-genero-con-la-campana-yonosoycomplice
https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/iam/noticias/la-junta-pone-el-foco-en-la-implicacion-de-los-hombres-frente-a-la-violencia-de-genero-con-la-campana-yonosoycomplice
https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/iam/noticias/susana-diaz-avanza-que-la-junta-reformara-la-ley-de-violencia-de-genero-para-adaptarla-a-la-normativa-europea
https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/iam/noticias/susana-diaz-avanza-que-la-junta-reformara-la-ley-de-violencia-de-genero-para-adaptarla-a-la-normativa-europea
https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/iam/noticias/susana-diaz-avanza-que-la-junta-reformara-la-ley-de-violencia-de-genero-para-adaptarla-a-la-normativa-europea
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/igualdadpoliticassocialesyconciliacion/areas/violencia-genero/campana-25N/paginas/campana-25N-17.html
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/igualdadpoliticassocialesyconciliacion/areas/violencia-genero/campana-25N/paginas/campana-25N-17.html
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/igualdadpoliticassocialesyconciliacion/areas/violencia-genero/campana-25N.html
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/igualdadpoliticassocialesyconciliacion/areas/violencia-genero/campana-25N.html
https://www.juntadeandalucia.es/presidencia/portavoz/social/137046/SusanaDiaz/genero/violenciadegenero/igualdad/pasaalaaccion/mujeres
https://www.juntadeandalucia.es/presidencia/portavoz/social/137046/SusanaDiaz/genero/violenciadegenero/igualdad/pasaalaaccion/mujeres
https://www.juntadeandalucia.es/presidencia/portavoz/social/137046/SusanaDiaz/genero/violenciadegenero/igualdad/pasaalaaccion/mujeres
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/inclusionsocialjuventudfamiliaseigualdad/servicios/actualidad/noticias/detalle/218097.html
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/inclusionsocialjuventudfamiliaseigualdad/servicios/actualidad/noticias/detalle/218097.html
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/inclusionsocialjuventudfamiliaseigualdad/servicios/actualidad/noticias/detalle/218097.html
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/inclusionsocialjuventudfamiliaseigualdad/servicios/actualidad/noticias/detalle/270638.html
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/inclusionsocialjuventudfamiliaseigualdad/servicios/actualidad/noticias/detalle/270638.html
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/inclusionsocialjuventudfamiliaseigualdad/servicios/actualidad/noticias/detalle/270638.html
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Camparnia de 2020:

https://www.juntadeandalucia.es/iamindex.php/iam/noticias/igualdad-
lanza-la-campana-tambiendependedeti-con-un-mensaje-de-implica-
cion-activa-a-la-sociedad-contra-la-violencia-de-genero

Campafia de 2021:

Andalucia llama a la ciudadania a reaccionar contra la violencia de gé-
nero en la campafia del 25N - Noticias - Junta de Andalucia (junta-
deandalucia.es)
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Capitulo 7

Comunicacion y actividad de imagen en los
perfiles de consejeras y consejeros de la Junta de
Andalucia en Twitter*

Ana Pano Alaman
Universita di Bologna

1. Introduccion

En las altimas décadas, hemos asistido a un incremento de la presencia
de las instituciones y de los politicos en las redes sociales. Estos actores
aprovechan las oportunidades que brindan estos «megafonos» para jus-
tificar una decision, anunciar un acuerdo o lanzar una consigna sin in-
termediacion del periodismo tradicional y con mas o menos eficacia en
términos de impacto en la ciudadania. En Facebook, Twitter o Instagram,
los politicos y sus community manager difunden mensajes breves que lle-
van agregados fotografias, videos, etiquetas o enlaces, con contenidos
que provienen de los medios e instituciones afines y/o favorables a sus
posiciones, asi como de los miembros de su partido, sus simpatizantes y
sus seguidores en esas plataformas (Mancera Rueda y Pano Alaman 2013).
También la comunicacion institucional en espafiol se ha ido adaptando

* Este trabajo se enmarca en el proyecto «Retos comunicativos de las institucio-
nes andaluzas: configuracion de la imagen social de la mujer en Andalucia (interfaz
instituciones-discurso-ciudadania)» (P20_00554), financiado por la Junta de Andalu-
cia con ayudas de fondos FEDER.


https://orcid.org/0000-0003-3652-8694
https://investigacion.us.es/sisius/sis_proyecto.php?idproy=33602
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a los entornos digitales 2.0. Su objetivo es difundir informacion sobre las
medidas adoptadas por los gobiernos, a nivel nacional o regional, o por
las instituciones locales, ademas de promover campafas de sensibiliza-
cion que buscan fomentar la interaccion con los usuarios a través de dis-
positivos tecnolégicos como la mencion (@usuario), el me gusta, los retuits
o las respuestas a otros mensajes (cf. Pano Alaman 2020a).

En este estudio, nos centramos en el discurso politico-institucional,
en concreto, en el discurso de las consejeras y los consejeros de la Junta de
Andalucia en Twitter. Adoptamos una perspectiva de género para analizar
las estrategias discursivas adoptadas por los representantes de la Junta en
el microblog. El discurso de la mujer en instituciones como el Parlamento
ha sido ampliamente analizado (cf. Fuentes Rodriguez 2018: 25-26). Sin
embargo, en el ambito del espafol, son pocos los estudios dedicados a
analizar la comunicacion de la mujer politica en las redes (cf. Beltran et
al. 2021). El presente trabajo, de caracter cualitativo y basado en corpus,
aborda las principales estrategias discursivas que adoptan las consejeras y
consejeros en Twitter y los efectos que tienen estas estrategias en su ima-
gen social y de rol. Adoptando los planteamientos de la Lingtiistica Prag-
matica y de la Pragmatica Sociocultural aplicados al estudio del discurso
politico e institucional en espafiol (Alcaide Lara 2012, 2019; Pano Ala-
man 2020b). Nuestro objetivo es determinar si el discurso de las conse-
jeras se distingue del de los consejeros y qué posibles efectos tienen esas
diferencias sobre su imagen social en Twitter.

2. Presencia y discurso de la mujer en el ambito
politico e institucional

Las politicas de igualdad que promueven desde hace décadas numero-
sas instituciones a nivel internacional, nacional, regional o local tienen
como objetivo alcanzar la equiparacion de la mujer en el acceso, en igual-
dad de condiciones, a los puestos en los que el hombre ha tenido tradi-
cionalmente un papel dominante. En Espafia, se han adoptado diferentes
medidas como el Plan Estratégico de Igualdad de Oportunidades (2014-2016)
que, en funcion de los establecido por la Ley Organica 3/2007, de 22 de
marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres, promueve, entre
otras cosas, «velar por la aplicacion del principio de presencia equilibrada
entre mujeres y hombres en el ambito pablico» (2014: 101).

Estas medidas han contribuido a que el nimero de mujeres en puestos
de responsabilidad politica e institucional haya aumentado. El apartado
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dedicado a «Poder y toma de decisiones» del informe Mujeres y Hombres
en Esparia (2021), publicado por el Instituto Nacional de Estadistica, se-
flala que, tras las elecciones generales del 10 de noviembre de 2019, el
porcentaje de mujeres electas en el Congreso de los Diputados fue del
44 %, casi cuatro puntos por encima de las elecciones de 2016 (39,4 %).
Por lo que se refiere al Senado, el porcentaje fue del 39,9 %, similar al al-
canzado en 2016. En el caso de los parlamentos autonémicos, el mismo
informe indica que solo los parlamentos de la comunidad de Navarra,
Galicia y Pais Vasco superan el 50 % en 2021, mientras que la presencia
actual de mujeres en el Parlamento de Andalucia, comunidad autébnoma
en la que se centra este trabajo, se sittia en el 45,9 %. Precisamente esta
institucion cuenta desde marzo de 2021 con un Plan de Igualdad del Par-
lamento de Andalucia, y desde 2022, con un Plan Estratégico para la Igual-
dad de Mujeres y Hombres en Andalucia (2022-2028). Ambos documentos
dedican una atencién especial a la comunicacion, cuyo objetivo general
es «dar relevancia a la presencia de los dos sexos en los diferentes men-
sajes emitidos y evitar también el uso de imagenes que pudieran afectar
a la dignidad de mujeres u hombres o que transmitan estereotipos sexis-
tas» (2021: 14).

De acuerdo con Meeks (2016), si bien en la actualidad las mujeres tie-
nen mas participacion en el ambito de la politica gracias a politicas de
igualdad como las que se han mencionado, la presencia masculina en es-
tos &mbitos y en los puestos de poder sigue siendo predominante. Uno de
los factores que, de acuerdo con este investigador, contribuyen a seguir
invisibilizando a la mujer politica es la representacion que los medios ha-
cen de ella. Como apuntan Torregrosa et al. (2008) y Vargas (2015), los
medios suelen conceder mas protagonismo a los hombres que a las muje-
res politicas, quienes se asocian mas a las cuestiones sociales (educacion,
sanidad, cultura) que a las de «alta politica» (economia, exterior, justi-
cia). En todo caso, en su representacion suelen influir mas la pertenencia
a un partido o el rango de poder alcanzado. En lo que respecta a la per-
cepcion que tiene la ciudadania sobre el hombre y la mujer en politica,
los datos de Torregrosa et al. (2008) concluyen que la mujer se suele aso-
ciar con valores como la tolerancia, la sociabilidad o la cercania, mientras
que el hombre se conecta con conceptos como el de liderazgo, discurso
politico o trabajo.

Existe otro factor decisivo en el mantenimiento de la discriminacion
vertical, el estilo comunicativo (cf. Fuentes Rodriguez 2018). El supuesto
estilo femenino de comunicar se ha caracterizado a menudo como un
estilo orientado hacia la atenuacion, la afiliacion y la solidaridad con el
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receptor (Lakoff 1975; Tannen 1990; Garcia Mouton 1999), rasgos que
contrastan con la asertividad y la imposicion que predominan en los car-
gos de liderazgo, que han sido tradicionalmente ocupados por hombres.
De ahi que el estereotipo predominante relacione la figura del lider «efi-
caz» con un discurso antagonico, competitivo, orientado hacia determi-
nados objetivos, al que las mujeres no parecen ajustarse (Meeks 2016).
Este paradigma ha sido cuestionado en las altimas décadas (Cameron y
Shaw 2016; Cardo 2021), puesto que tanto los lideres masculinos como
las lideres femeninas combinan ambos tipos de discurso, en funcion del
rol que desempefian y de la ideologia que representan. En esta linea se si-
than diferentes estudios sobre el discurso de la mujer en el Parlamento
andaluz (Fuentes Rodriguez y Alvarez Benito 2016; Fuentes Rodriguez
2018), en los que se ha demostrado como la representante politica se
adapta al estilo discursivo propio del contexto parlamentario, donde es
mas relevante el rol que desemperia y si se sitia en el lado del poder, el del
gobierno, o en el del contrapoder, la oposicion (Fuentes Rodriguez 2018:
14). Algunos de los recursos lingtiisticos investigados en el discurso parla-
mentario desde la perspectiva de género son, entre otros, la ironia verbal
(Brenes Pefia 2012), la coloquializacién (Gonzalez Sanz 2016), o el em-
pleo del pronombre personal yo (Alcaide Lara 2012). En todos los casos,
son recursos estratégicos que permiten defender las propuestas del pro-
pio grupo politico, sobre todo si quien habla lo hace desde su posicion en
el gobierno; y para atacar las del grupo contrario, en particular, si se ha-
bla desde la oposicion.

Estas estrategias permiten a las y los representantes politicos elabo-
rar ante la ciudadania una imagen social estratégica positiva (Bravo 2002,
2004), que combina la identidad propia del politico, la que esta asociada
a su persona, y la identidad de grupo, por ejemplo, el partido al que per-
tenece o incluso la institucion que representa. En el analisis de las estrate-
gias que los representantes adoptan para elaborar una imagen estratégica
positiva, es importante considerar la tendencia creciente en la comunica-
cion politica a la personalizacion, ya que fortalece la imagen del politico
frente al partido o la institucion. El auge de las redes sociales ha acelerado
esta tendencia, llevando a fundir en la construccion de la propia identi-
dad politica en redes aspectos de la vida privada y publica. Asimismo, los
politicos, especialmente en campafia electoral, han visto en la persona-
lizacion una ventaja para distinguirse respecto a otros candidatos (Man-
cera Rueda y Pano Alaman 2013; Gallardo Patls 2018), una estrategia
frecuente tanto en los mensajes de las mujeres como en los de los hom-
bres politicos (Meeks 2014, 2016).
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2.1. La mujer y el discurso politico-institucional en Twitter

Las investigaciones sobre el discurso de las mujeres politicas en las redes
sociales coinciden en sefialar que estas plataformas les permiten superar
algunas de las barreras que impiden su visibilidad en los medios tradicio-
nales (Fernandez-Garcia 2016; Yarchi y Samuel-Azran 2018) o en el de-
bate publico, como pone de manifiesto la campafia #D6ndeEstanEllas,
lanzada en 2018 por la Oficina del Parlamento europeo en Espafia, a la
que la Junta de Andalucia se adhiri6 en febrero de 2022.

En Twitter, las mujeres y los hombres politicos tienen menos restric-
ciones sobre sus mensajes y pueden eludir las jerarquias de autoridad ha-
bituales que se encuentran en los medios, asi como en las élites de los
partidos (Evans y Clark 2016). De hecho, su empleo se ha extendido en-
tre las parlamentarias de distintos paises. Como indica el informe del Wo-
men in Parliaments Global Forum (2016):

[...] social media are a political equaliser. They are a resource with an incredi-
ble political impact, and unlike other resources (such as campaign financing,
professional networks or traditional media coverage,) they have a very low
entry cost. This means that women, who are frequently at a disadvantage
when competing for recourses, have equal access to social media (p. 4).

Basandose en los resultados de una encuesta sobre el uso de las redes
por parlamentarias de 107 paises, el informe concluye que el 85 % de las
legisladoras emplean Facebook o Twitter con mayor frecuencia durante
periodos electorales y en funcion de su pertenencia a un partido de opo-
sicion o a un partido minoritario. Sin embargo, casi el 50 % de las encues-
tadas (de todos los paises, origenes, edades, cargos y partidos) afirma que
ha recibido comentarios insultantes o amenazantes por ser mujeres o por
tener cargos mas altos en la politica.

Respecto al tipo de discurso empleado por las mujeres politicas en
Twitter o Facebook, las investigaciones apuntan a que este no presenta di-
ferencias significativas respecto al que adoptan los hombres. Por ejemplo,
en la campafia presidencial de EE. UU. de 2016, Hillary Clinton privile-
gi6, de modo estratégico, el estilo de confrontacién o de ataque tradi-
cionalmente asociado al estilo discursivo masculino, con el fin de ganar
espacio en las redes y los medios frente a Donald Trump (Evans y Clark
2016). En otro analisis sobre el discurso en Twitter de Clinton durante
esa campafia, comparado con el discurso de Theresa May en las prima-
rias para liderar el Partido Conservador en Reino Unido (2016) y con el
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de Jacinda Ardern en las elecciones generales en Nueva Zelanda (2017),
se observo que las tres adoptaban en Twitter una gran variedad de estilos
dependiendo, mas que del género, de su afiliacion politica, su ideologia y
sus prioridades electorales (Cardo 2021).

Se ha dicho que la personalizacion en las redes anima a los politicos
a revelar detalles sobre su vida privada para presentarse ante los ciuda-
danos como personas cercanas y para llamar la atencion de los usuarios
en entornos multimodales donde impera la inmediatez. Sin embargo, las
mujeres politicas que revelan detalles personales sobre ser mujer, esposa
o madre no solo se convierten en victimas de odio en linea (Southern y
Harmer 2021), sino que, debido a los estereotipos de género, se arriesgan
a que se ponga en duda su competencia y capacidad. Como consecuen-
cia, suelen evitar representarse a si mismas desde esa perspectiva (Meeks
2016). De hecho, el estudio de Spina y Cancila (2013) sobre el empleo de
Twitter por parte de los parlamentarios y parlametanrias italianos llega a
la conclusion de que un significativo 27 % de ellas no incluye ninguna
descripcion en su perfil y que pocas proporcionan una direccioén de co-
rreo electronico o enlaces a blogs o sitios personales, una practica que es
mas habitual entre sus homologos masculinos. Asimismo, los hombres se
refieren mas a la propia familia (11 % de hombres frente a 6,6 % de muje-
res), quiza porque las caracteristicas asociadas en la cultura italiana con el
rol de «padre» tienen efectos mas positivos para la imagen de un hombre
politico que el de «madre» para la de una mujer. El analisis muestra tam-
bién que ellas adoptan mas estrategias conversacionales. En sus mensajes
se emplean mas frecuentemente la mencion (@usuario), recurso interper-
sonal que marca direccionalidad o referencia a otros usuarios (Honeycutt
y Herring 2009), y los emojis, cuya funcion parece ser la de expresar un
mayor namero de emociones y establecer mayor empatia con los propios
seguidores.

En el &mbito de la politica espafiola, el estudio de Beltran et al. (2021)
sobre los tuits de 1221 diputados nacionales y regionales de Espafia, dis-
tribuidos entre 684 hombres y 537 mujeres, sefiala que los politicos re-
producen estereotipos de género tanto en contenido como en estilo. Por
ejemplo, ellos emplean un léxico relacionado con cuestiones politicas e
ideolodgicas clasicas, con el deporte, las infraestructuras o el transporte,
mientras que ellas se refieren mas a cuestiones sociales y a tematicas de
género. Por otro lado, ellas incluyen emojis mas «emocionales», como las
caras o los gestos, que suelen reflejar una mayor variedad de emociones
positivas y negativas.
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3. Metodologia y corpus

En este trabajo se analizan las principales estrategias discursivas adopta-
das en Twitter por las consejeras y los consejeros de la Junta de Andalu-
cia, asi como los efectos de dichas estrategias sobre sus imdagenes social y
de rol. Respecto a las estrategias nos centramos en los rasgos coloquiali-
zadores (tuteo, 1éxico y expresiones coloquiales, recursos graficos que re-
producen la modalidad oral coloquial de la lengua) presentes en los tuits.
En cuanto al segundo aspecto, nos apoyamos en el concepto de imagen
social (Goffman 1967), que conecta los conceptos de identidad personal,
«conjunto de cualidades sin las cuales el individuo no puede imaginarse a
si mismo» y el de identidad social, «conjunto relativamente estable de per-
cepciones acerca de quienes somos en relacion con nosotros mismos, los
otros y los sistemas sociales» (Bravo 2002: 100, cursiva de la autora). Tam-
bién se considera el concepto de rol, que incide en el comportamiento de
un individuo marcado por su posicion social y la situacion comunicativa
en la que se ve inmerso en cada momento (Goffman 1959).

En relacion con la imagen, consideramos la categoria mas amplia de
actividad de imagen, que engloba «diferentes tipos de comportamiento co-
municativo con efecto en la imagen social de los interactuantes» (Her-
nandez Flores 2013: 177). En concreto, se pretende determinar qué efecto
social tiene el comportamiento discursivo en relacion con la actividad de
imagen y el rol de las consejeras y los consejeros en el microblog. El efecto
social (Bravo 2002, 2005) puede ser positivo, negativo o neutro dando lu-
gar, respectivamente, a actividades de imagen de cortesia, descortesia o
autoimagen. Esta ultima hace referencia al comportamiento focalizado
en la propia imagen social del emisor, ya sea para realzarla o para deni-
grarla. Por ultimo, relacionado con los contenidos de imagen, considera-
mos también las categorias de autonomia y afiliacion (Bravo 1999, 2002),
dentro de la comunidad de habla espafiola. La primera se define como la
necesidad de tener contorno propio dentro del grupo y, en el caso de
la comunidad cultural espafiola, sus contenidos albergan, entre otros, la
autoafirmacion, el sentirse orgulloso de las cualidades propias o tener
opiniones validas (Bravo 1999; Hernandez Flores 2002; Bernal 2007). La
segunda se caracteriza por la necesidad de identificacion con el grupo y
retne «aquellos comportamientos en los cuales se refleja como una per-
sona desea verse y ser vista por los demads en cuanto a aquellas caracteris-
ticas que la identifican con el grupo» (Bravo 2002: 106).

En este trabajo se lleva a cabo un analisis cualitativo basado en un cor-
pus de mensajes publicados en los perfiles personales de seis consejeros
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y cuatro consejeras de la Junta de Andalucia (XI Legislatura)!. Mediante
el programa ExportComments, el 20 de mayo de 2022 se descargaron los
mensajes publicados en esas cuentas desde el 1 de enero hasta el 20 de
mayo de 2022. Se obtuvieron 5854 mensajes, cifra que incluye los retuits
(Tabla 1). El analisis se basa en la descripcion de los perfiles a 20 de mayo
y en 1988 tuits publicados en ese periodo.

Tabla 1. Numero total de mensajes extraidos por perfil y namero de
tuits. Fuente: elaboracion propia

Consejeria Consejera/o y partido Nombre perfil Total | Tuits
Salud y Familias Jests Aguirre Mufioz | @jesusraguirre 712 | 169
(PP)
Presidencia, Administra- | Elias Bendodo @eliasbendodo 593 | 391
cién Puablica e Interior | Benasayag (PP)
Hacienda y Financia- Juan Bravo Baena @juanBravoBaena 822 51
cién Europea (PP)
Fomento, Infraestructu- |Marifran Carazo @marifrangr 760 | 337
ras y Ordenacion del Te- | Villalonga (PP)
rritorio
Educacion y Deporte Manuel A. Cardenete |@macarflo 416 | 178
Flores (Cs)
Agricultura, Ganaderia, |Carmen Crespo Diaz |@CarmenCrespolPP | 759 | 101
Pesca y Desarrollo Sos- | (PP)
tenible
Turismo, Regeneracion, |Juan Antonio Marin |@JuanMarin_Cs 577 384
Justicia y Administra- Lozano (Cs)
cién Local
Cultura y Patrimonio Patricia del Pozo @Patricia_Pozo_ 806 | 137
Historico Fernandez (PP)
Igualdad, Politicas So-  |Rocio Ruiz @RocioRuizDom 248 | 166
ciales y Conciliacion Dominguez (Cs)
Transformacion Econo- |Rogelio Velasco @rogeliovelascop 161 74
mica, Industria, Conoci- | Pérez (Cs)
miento y Universidades
TOTAL 5854 | 1988

1. Analizamos los perfiles personales y no los de las consejerias (e. g. @Interior-
Junta o @EducaAND), puesto que los institucionales se gestionan desde la Junta. El
corpus no incluye tuits de Rocio Blanco Eguren, consejera de Empleo, Formacion y
Trabajo Auténomo, puesto que no tiene cuenta en Twitter.


https://twitter.com/jesusraguirre?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://twitter.com/eliasbendodo?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://twitter.com/juanBravoBaena?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://twitter.com/marifrangr?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://twitter.com/macarflo?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://twitter.com/CarmenCrespoPP?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://twitter.com/Patricia_Pozo_?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://twitter.com/RocioRuizDom?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://twitter.com/rogeliovelascop?lang=es
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4. Analisis

Con el objetivo de determinar si los tuits de las consejeras de la Junta pre-
sentan caracteristicas propias respecto a los de los consejeros, se ha lle-
vado a cabo un analisis que tiene en cuenta, por un lado, los datos del
propio perfil y el uso de menciones, etiquetas y emojis; por otro lado, los
rasgos lingiiisticos propios de la modalidad coloquial cada vez mas pre-
sentes en el discurso politico-institucional en las redes (Pano Alaman y
Mancera Rueda 2014).

4.1. Perfil y uso de dispositivos multimodales

Todos los perfiles analizados contienen un breve texto de descripcion del
consejero o la consejera. No obstante, se observan algunas diferencias sig-
nificativas entre los perfiles en funciéon del género. En primer lugar, nota-
mos que todos los consejeros (hombres), con la tinica excepcién de Juan
Marin (Cs), indican cual es su profesion (médico, abogado, inspector de
hacienda, catedratico, profesor), mientras que, en el caso de las conseje-
ras, ninguna incluye datos sobre su profesion, con la excepcion de Rocio
Ruiz (Cs), quien seflala que es «<Docente y directora de IES». Observamos,
pues, una primera distincién debida solo en parte al rol de género, pues
un consejero y una consejera, que curiosamente pertenecen al mismo
grupo politico, se desmarcan respecto a los demas.

En segundo lugar, destaca la cantidad y el tipo de informacién que
ellos incluyen en su perfil respecto al de sus homologas. En los perfiles de
la mayoria de los consejeros (Jesas Aguirre, Juan Bravo, Manuel A. Car-
denete y Rogelio Velasco), ademas de la profesion, se inserta la menciéon
al perfil de la propia consejeria; en otros, como en el caso de Elias Ben-
dodo y Juan Marin, se incluye también el de la Junta (@Andaluciajunta).
También se sefiala si son candidatos al Parlamento andaluz en las eleccio-
nes autonOmicas del 19 de junio de 2022 y por qué provincia (Aguirre,
Marin), y si tienen un cargo en el propio partido o en otras instituciones
(Bendodo, Cardenete). Asimismo, se incluyen en estos perfiles enlaces a
un sitio web o cuentas personales en otras redes, como Instagram (Bravo,
Marin y Cardenete), de una etiqueta en los casos de Bravo (#Economia) y
Marin (#AndaluciaLiberal), cuyos perfiles contienen también uno (=) o
dos ((5 Q) emoijis, respectivamente.

En el caso de las consejeras, solo una de ellas, Marifran Carazo (PP), in-
serta la mencion a la consejeria (@FomentoAnd) y solo una, Rocio Ruiz (Cs),


https://twitter.com/search?q=@andaluciajunta&ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Esearch
https://twitter.com/FomentoAND?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
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la indica sin la mencion, pero con informacion adicional relacionada con el
«gobierno del cambio» («Consejera de Igualdad, Politicas Sociales y Con-
ciliacion en el Gobierno del cambio»). La tinica que incluye un enlace a
su pagina personal en la web de la Junta y una etiqueta (#HacemosCul-
tura) es la consejera Patricia del Pozo (PP). Los datos analizados confir-
man, como ya seflalan Spina y Cancila (2013), que ellas desatienden las
expectativas que el espacio crea en los lectores/usuarios, en la medida en
que proporcionan menos informacion sobre su carrera y no incluyen en-
laces a espacios alternativos en la web. Sin embargo, desde el punto de
vista del contenido, cabe destacar la descripcion del perfil de la consejera
Carmen Crespo, que no indica su profesion ni menciona la Consejeria
(Agricultura, Ganaderia, Pesca y Desarrollo Sostenible), la Junta, su grupo
politico (PP) u otros datos relacionados con su cargo. Como Bendodo,
unico consejero que declara su procedencia («Soy de Malaga»), Crespo se
presenta ante todo como abderitana, proveniente de la ciudad de Adra,
en la provincia de Almeria, y como «Hija de comerciantes, nieta de agri-
cultor», destacando asi sus origenes, quiza con la intencion de asociar de
forma implicita su experiencia vital entre agricultores y el ambito del que
se ocupa en la Junta. Asimismo, en primera persona del singular, afirma
creer en el potencial de Almeria y Andalucia, ademas trabajar primero por
las personas y por su tierra («Las personas mi prioridad y mi reto traba-
jar por mi tierra»). Este es el inico caso en el que los contenidos del perfil
anteponen estratégicamente la imagen personal mas privada y la imagen
de politica al servicio de la ciudadania al rol de consejera en la Junta o al
de miembro de un partido politico, si bien este dato se indica explicita-
mente en su nombre de usuario: @CarmenCrespoPP.

Respecto al empleo de menciones y etiquetas, que indican el grado de
interaccion con otros perfiles y otros contenidos, la figura 1 muestra que
en torno al 50 % de los tuits publicados contiene al menos una mencion
a otro perfil en Twitter, aunque su presencia es mas alta (en torno al 70 %)
en el caso de Bravo, Cardenete, Velasco y la consejera del Pozo:

Desde un punto de vista cuantitativo, no es posible afirmar que existan
diferencias relevantes en funcién del género, sin embargo, si exploramos
qué otros perfiles politicos se mencionan, notamos algunas divergencias.
Por ejemplo, en los mensajes de todos, menos en los de Ruiz, se men-
ciona a la Junta (20 ocurrencias en los de Marin y 19 en los de Carazo)
y a su presidente @uanMa_Moreno (59 ocurrencias en los de Bendodo,
43 en los de Carazo y 24 en los de del Pozo). Las menciones se acompa-
flan de actos de agradecimiento y enunciados en los que se elogian los
logros alcanzados por el gobierno autonémico. Mencionan también al
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Figura 1. Porcentaje ponderado del uso de menciones y etiquetas por perfil. Fuente:
elaboracion propia

partido, @populares (36 en los tuits Bendodo) y @CiudadanosCs (13 en
los de Marin), aunque, en general, son los consejeros y consejeras popu-
lares quienes mas mencionan al partido a nivel nacional y autonémico, y
al presidente del PP, Alberto Nufiez Feijoo, si bien ellos utilizan el nombre
de usuario @FeijooGalicia, que ya no existe, mientras ellas utilizan el co-
rrecto @NufiezFeijoo. Los consejeros de Cs, especialmente Marin, hacen
lo propio con su partido, especialmente en los tuits electorales. Un dato
interesante es que solo cuatro de ellos, tres consejeros (Aguirre, Bendodo
y Marin) y una consejera (Carazo), indican (sin mencionarlos) a otros
partidos, a Sanchez o a «anteriores gobiernos», adoptando en este caso
encuadres mds negativos de ataque o critica, dentro de una estrategia de
confrontacién mas propia del discurso electoral que del institucional.

En cuanto al empleo de etiquetas, metadatos explicitos que indican el
tema del mensaje y lo asocian a otros tuits publicados en distintos perfiles
fomentando el debate en torno a un mismo tema (Pano Alaman 2020a),
se observa una tendencia similar en términos cuantitativos, con las ex-
cepciones de Aguirre que las incluye solo en un 27 % de sus mensajes,
y Carazo, que las inserta en cambio en un 83,4 % de sus tuits. Le siguen
a poca distancia los consejeros Velasco, Cardenete, Bravo y Marin, con
cerca del 75 % de tuits, y las consejeras del Pozo, Ruiz y Crespo, en torno
al 65 %. La mas empleada en todos los casos es #Andalucia, que se perso-
naliza a menudo en los tuits de Bendodo, del Pozo y Ruiz («estd tirando
del carro», «te echa de menos», #AndaluciaesMujer); también destacan
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Figura 2. N. total de emojis (ocurrencias) presentes en cada perfil. Fuente: elaboracion
propia

las que se asocian con lugares (#Coérdoba, #Torremolinos, #FeriadeSevi-
1la), con medidas de la consejeria (#MedioAmbiente, #TransportePublico)
y con lemas electorales, presentes en todos los tuits (#AndaluciaAvanza,
#EquipoCs).

Como observan Spina y Cancila (2013) y Beltran et al. (2021), el uso
de emojis en la comunicacion politico-institucional suele variar en fre-
cuencia y tipologia, en funcion del género del emisor. Sin embargo, este
analisis apunta en otra direccion (fig. 2).

Como muestra la figura 2, los consejeros, en particular, Bendodo,
Bravo y Marin, incluyen mas emojis en sus mensajes respecto a las con-
sejeras. Cardenete y Velasco los emplean en menor medida y Aguirre
no incluye ninguno. Al contrario, todas las consejeras insertan emo-
jis en sus mensajes: Ruiz es quien mas los utiliza, aun sin llegar a supe-
rar las cien ocurrencias, Carazo y Crespo incluyen un ntmero similar,
mientras su presencia es mas anecdodtica en los mensajes de del Pozo.
La mayoria de los consejeros emplean los emojis, entre otras cosas, para
conectar con sus audiencias en el microblog a través de un discurso cer-
cano; aprovechan estos dispositivos multimodales para dirigir a los pro-
pios seguidores hacia noticias que apoyan sus propuestas y organizar
los contenidos en parrafos, pero también para contextualizar el conte-
nido del mensaje o expresar emociones reemplazando algunas palabras
(Vela Delfa y Cantamutto 2021). El analisis comparado de la tipologia
de emojis utilizados en estos tuits nos lleva a concluir que no se dan di-
ferencias significativas entre los que emplean ellas y ellos. Predominan
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en todos los casos los emojis que buscan subrayar la importancia de un
dato (B, X), los deicticos que gufan al interlocutor para que acceda a un
determinado contenido (i, ) y algunos emojis que sustituyen pala-
bras concretas relacionadas con las politicas de las Consejerias (&, [A).
También son frecuentes las caras que expresan emociones positivas (&),
@) y los corazones verdes (QQ), relacionados con el sentimiento posi-
tivo de pertenencia a Andalucia, que emplean todos los consejeros me-
nos Bravo y Ruiz.

4.2. Estrategias discursivas: rasgos coloquializadores y personalizaciéon

En los tuits mas vinculados a su rol como consejeros, esto es, cuando com-
parten algin dato sobre medidas adoptadas por la Consejeria o anuncian
una determinada actividad de su agenda politica, tanto consejeras como
consejeros adoptan un registro formal, en el que predominan los térmi-
nos técnicos propios de la materia que tratan y de las politicas de la Con-
sejeria que representan, como se observa en estos ejemplos:

(1) @jesusraguirre: Dos millones de euros de inversion, el triple de espacio,
menos tiempo de espera hasta la atenciéon y mayor humanizacioén. Asi
es la nueva UCI pediatrica del @HUReinaSofia en la que damos un paso
mas en la estrategia de mejora de la asistencia materno infantil que nos
propusimos (20-01-2022).

(2) @juanBravoBaena: # #Andalucia cada vez despierta mayor interés en el
ambito de las #renovables. Tenemos en tramitacion unas 800 iniciativas,
que suman mas de 20.200MW de potencia, en su mayoria fotovoltaica,
y que aglutinan una inversion de mas de 17.000 M€.¢& Especial #Energia
@abcdesevilla (13-04-2022).

(3) @marifrangr: El @PuertoAlgeciras tiene en @AndaluciaJunta un aliado
para exprimir su potencial logistico. Hoy hemos iniciado las obras de
la 27 fase del area intermodal del sector San Roque por 13,7 millones y
hemos cerrado el acuerdo para la llegada de 4 empresas.#Logistica #Re-
activacion (21-02-2022).

(4) @CarmenCrespoPP: @ El sector pesquero de #Andalucia se merece todo
el apoyo de las administraciones en estos momentos dificiles por el alza
de los costes e Y en @AndaluciaJunta los tenemos muy claro: las
ayudas a la flota de la chirla significan liquidez (11-04-2022).
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Este tipo de mensajes, formados generalmente por enunciados sinté-
ticos que se ajustan a los 280 caracteres de los tuits, son habituales en to-
dos los perfiles con pocas diferencias desde la perspectiva de género. Si se
considera en cambio la variable grupo o partido politico (PP o Cs), si es
posible observar algunas diferencias. Por ejemplo, sin renunciar a intro-
ducir algunos rasgos coloquiales como el tuteo o los signos de exclama-
cién en mensajes mas personales, los consejeros del PP Aguirre, Bendodo,
Carazo y Crespo suelen adoptar un registro formal caracterizado por una
mayor impersonalizacién. Los consejeros de Cs, en particular, Marin y
Cardenete, emplean mdas a menudo la primera persona singular y plural
y expresiones coloquiales que les permiten elaborar enunciados mas cer-
canos e inmediatos:

(5) @JuanMarin_Cs: La pasion no se explica, se vive. Gracias @sarabaras por
ser siempre una gran embajadora de nuestra tierra. Esta Semana Santa,
#Andalucia te espera. Disfriitala, no hay alegria pequefia. @TurismoAND
(28-03-2022).

(6) @macarflo: Inmenso @alexdavidovichl en Montecarlo. Un partido épico
del malaguefio que le lleva ahora a su primera final de un Masters 1.000.
jA por ella! (16-04-2022).

Estos son mensajes mas personalizados en los que tanto ellas como
ellos hacen participes a sus seguidores de su asistencia a un evento de-
portivo o a una celebracion, o en los que agradecen o felicitan a alguien
por sus logros. Mediante estas estrategias intentan acercarse a la supuesta
forma de hablar de la ciudadania y entablar asi una relacion de confianza
con sus seguidores y audiencia potencial en Twitter. Véanse, por ejemplo,
los enunciados suspendidos que obligan al receptor a inferir su sentido a
partir del contexto comunicativo compartido, de modo que afianzan los
lazos entre emisor y receptor. Este es un recurso que aparece inicamente
en los tuits de los consejeros y en mensajes como los siguientes con un
objetivo electoral:

(7) @eliasbendodo: A la izquierda del PSOE hay 20 partidos que se presentan
a las elecciones: un batiburrillo con el que el socialismo estaria obligado
a pactar ....y algunos de ellos parece que ni quieren ni saben presentar su
candidatura. § https://t.co/ti2ZBOZUQR6 (10-05-2022).

(8) @JuanMarin_Cs: El Chorro, la Cueva de #Ardales, la entrada al Caminito
del Rey... ;cOmo no iba a ser este maravilloso pueblo Municipio Turistico
de #Andalucia? @ Gracias a sus vecinos por la hospitalidad y el carifio


https://t.co/ti2BOZUqR6
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que me han trasladado. Estoy deseando volver! #AndaluciaTeQuiere (06-
05-2022).

Mediante otros recursos lingiisticos (adjetivos, sustantivos, sufi-
jos apreciativos) que hacen referencia explicita a sentimientos positivos
o que intensifican lo dicho, los y las titulares de las consejerias buscan
transmitir distintas emociones a sus seguidores y fomentar la cercania
con ellos, siendo una estrategia argumentativa rentable que fomenta la
conexion con el receptor (cf. Alcaide Lara et al. 2016). Estos recursos apa-
recen muy a menudo en tuits en los que el consejero o la consejera asiste
a un evento deportivo o religioso, como en estos casos:

(9) @Patricia_Pozo_: Asisto con mi compariero @macarflo, Consejero de @
EducaAnd, a la final de la UEFA @Europaleague en Sevilla. Impresio-
nante!! De nuevo Andalucia Region Europea del Deporte!! #UEL #UELfi-
nal (18-05-2022).

(10) @jesusraguirre: Acabo el domingo disfrutando del partidazo del @Cordo-
baCF_ofi frente a las Palmas Atco. con 5 goles a 1. Encantado de disfrutarlo
junto a aficionados y pefias cordobesistas como @Familia_Blanqui. Los
colores blanquiverde estan de enhorabuena y el deporte andaluz, en lo
mas alto (24-04-2022).

(11) @macarflo: Creo que este es uno de los fines de semana mds especiales
y diria que emocionantes del afio. Volvemos a recibir a miles de aficiona-
dos en #Jerez, en este circuito que es la Catedral del motociclismo y que
vuelve a recuperar el bullicio de las gradas (30-04-2022).

(12) @CarmenCrespoPP: {3 Esta tarde he participado en la siempre emotiva Pri-
mera Guardia y Custodia Legionaria al Cristo de la Buena Muerte de la
Iglesia Parroquial de El Parador, en Roquetas de Mar t Disfrutemos de la
rica Semana Santa que nos brinda cada rincén de #Andalucia (12-04-2022).

No obstante, este es también un recurso que ponen al servicio del
refuerzo de las relaciones con el propio partido o con los miembros del
gobierno del que forman parte. En (13), por ejemplo, Marin elogia la pro-
fesionalidad de su equipo de campafia en vista de los comicios del 19],
mientras que en (14), Carazo expresa su emocion por el homenaje que
se les brinda a ella y a sus «compafieras» en la Junta, en un mensaje que,
ademas de subrayar que ha habido un buen entendimiento entre las con-
sejeras de la Junta, celebra el esfuerzo conjunto llevado a cabo dentro del
mismo gobierno:
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(13) @uanMarin_Cs: Afortunado por poder contar con este equipazo acom-
pafidndome en la candidatura de @CsSevilla_Prov. Gente honrada, ta-
lentosa y con experiencia para resolver los problemas de los andaluces.
La #AndaluciaLiberal tiene al mejor equipo para seguir dejdandose la piel por
#Andalucia(® Q (16-05-2022).

(14) @marifrangr: Han sido mis comparieras de viaje durante mas de 3 afios, en
los que nos hemos dejado la piel por Andalucia. Conmovida por el homenaje
que @AnsemacAND nos ha brindado a las consejeras del Gobierno anda-
luz y enhorabuena a @yolandasaenzdet por su libro #DiarioDeUnaMu-
jerCompleta (18-05-2022).

Como se apuntaba, el analisis de los dispositivos multimodales o de
la mayor o menor presencia de rasgos coloquiales no permite afirmar que
haya diferencias relevantes entre las estrategias discursivas adoptadas por
las consejeras y los consejeros en Twitter. Las variables que si nos llevan
a establecer algunas distinciones, corroborando en parte los resultados de
analisis previos (Evans y Clark 2016; Cardo 2021), son su afiliacion poli-
tica y el objetivo comunicativo de los tuits (hacer campana electoral, in-
formar sobre medidas politicas y agenda, felicitar, agradecer, celebrar o
participar en eventos deportivos, religiosos, culturales). Desde esta do-
ble perspectiva y teniendo en cuenta el rol de género, es posible afirmar
que las consejeras Patricia del Pozo y Rocio Ruiz si se distinguen respecto
al resto de sus compafieros o compafieras de partido, al adoptar un estilo
discursivo propio en el que predomina la valoracion positiva de inicia-
tivas o politicas llevadas a cabo no solo por la Junta o el propio partido,
sino también por otras instituciones y actores politicos. En estos men-
sajes, en los que destacan algunos de los rasgos coloquializadores men-
cionados, los términos de polaridad positiva y el uso de menciones y
etiquetas centrados en el destinatario, predominan las felicitaciones y los
agradecimientos a los companferos del propio grupo politico a nivel au-
tonoémico y nacional (15, 16), pero también a miembros de otros parti-
dos (17, 18):

(15) @Patricia_Pozo_: Acompario a los presidentes de @ppandaluz, @uanMa_
Moreno, y de @populares, @NunezFeijoo, en el encuentro con empresa-
rios andaluces organizado por @CEAes_. Emprendedores, empresarios,
auténomos y pymes; ellos son los verdaderos motores de riqueza y empleo
para Andalucia (18-05-2022).

(16) @RocioRuizDom: Hoy comienza un camino ilusionante. Vamos a contar
que la transformacion social y econémica de #Andalucia ha venido de la
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mano de @Cs_Andalucia con un gran #EquipoCs (% Y seguiremos hacién-
dolo otros cuatro afios. Vamos a conseguir #LoQueQuiereCadiz #LoQue-
QuiereAndalucia (21-05-2022).

(17) @Patricia_Pozo_: Gracias @miqueliceta por elegir Andalucia como sede de
la Conferencia Sectorial de Cultura. Un placer recibir a todos los conseje-
ros de las CCAA con quienes hemos puesto en valor la cultura como pilar
de riqueza, identidad y cohesion social #HacemosCultura (07-04-2022).

(18) @RocioRuizDom: Gracias al @ayuncordoba_es por colaborar en la primera
carrera #AndaluciaContraElOdio, a mi amigo @jesusraguirre por acompa-
flarnos y a todas las personas y entidades que han participado en esta
fiesta en la que hemos gritado bien fuerte que Andalucia es respeto. @
https://t.co/sT04U62jvt (24-06-2022).

Por otro lado, sus mensajes presentan mayor variacion en el conti-
nuo distancia/inmediatez comunicativa que caracteriza el discurso po-
litico electoral y el discurso parlamentario espafiol en Twitter (Mancera
Rueda y Pano Alaméan 2013; Pano Alaméan y Mancera Rueda 2014), asi
como una mayor diversificaciéon de temas, actividades institucionales
y politicas, tipologia de eventos en los que participan y destinatarios.
Como muestran los siguientes ejemplos, en estos dos casos la varie-
dad de estrategias adoptadas les permite presentarse ante los seguido-
res como politicas preparadas y competentes en la materia de la que se
ocupan (19, 20) y como mujeres que comparten sus emociones en con-
textos informales (21, 22), lo cual les permite mostrar estratégicamente
muchas mas facetas de su personalidad y conectar o acercarse a un ma-
yor namero de destinatarios:

(19) @Patricia_Pozo_: La doma vaquera es mucho mas que una forma de
montar a caballo. Su riqueza historica, artistica y etnoldgica refleja nues-
tras costumbres y tradiciones. Por ello, desde @CulturaAND seguimos
trabajando para que pronto sea declarada Bien de Interés Cultural #BIC
(29-03-2022).

(20) @RocioRuizDom: La #BrechaSalarial se sitta en #Andalucia por encima
de los 5.000 euros E1 85% de las excedencias por cuidados son solicitadas
por mujeres Desde @IgualdadAND seguiremos trabajando para acabar
con la desigualdad entre hombres y mujeres en todos los ambitos (22-
02-2022).

(21) @Patricia_Pozo_: Mi hija Patri cumple 21!!!! @ (14-05-2022).


https://t.co/sT04U62jvt

166 ANA PANO ALAMAN

(22) @RocioRuizDom: No hay nada como terminar una noche de #FeriadeSe-
villa22 en los bufiuelos de la Mama Dolores (03-05-2022).

Por ultimo, cabe destacar que solamente Ruiz utiliza el lenguaje inclu-
sivo en sus mensajes, mediante el desdoblamiento: «Queridos comparie-
ros y compafieras» (20-05-2022); «los gitanos y las gitanas» (08-04-2022);
y el empleo de la @: «la labor de 1@s profesionales» (16-03-2022). Esta
eleccion parece responder a su voluntad de dar ejemplo desde la conseje-
ria que representa, empleando un discurso que visibiliza a la mujer.

4.3. Efectos en las imagenes social y de rol

En la mayor parte de los mensajes analizados, especialmente los que es-
tan caracterizados por un registro formal y por el uso de tecnicismos y
los que contienen menciones a la Junta o a la Consejeria, buscan ensal-
zar la accion de las consejerias, como la aprobacién de medidas en todos
los ambitos y el cumplimiento de la agenda, lo cual vehicula una ima-
gen positiva de la institucion y, por tanto, del gobierno andaluz, que se
muestra atento a las necesidades de la comunidad y de sus habitantes.
Ademas, permiten elaborar una imagen de rol de las y los titulares de las
consejerias que los presenta como politicos competentes, activos, infor-
mados y preocupados por los problemas de los andaluces en los &mbitos
de gestion que representan. Tienen esos mismos objetivos las mencio-
nes frecuentes al propio partido, sobre todo en el caso de los consejeros
Bendodo (PP) y Marin (Cs), titulares de la Presidencia y Vicepresidencia,
respectivamente, y los numerosos actos de agradecimiento en todos los
perfiles analizados. En concreto, agradecen que se les entreviste en un
medio o que se les invite a participar en un evento organizado por el par-
tido y por asociaciones, empresas y otras entidades ideologicamente afi-
nes. Sin embargo, los agradecimientos y las felicitaciones que abundan en
todos los perfiles, en particular en los de las consejeras, funcionan tam-
bién como autoelogios, pues persiguen la autopromocion y reforzar la
propia imagen social de autonomia, que en la comunidad sociocultural
espafiola implica, entre otras cosas, ser «consciente de las buenas cualida-
des propias» (Bravo 1999: 168).

Estos tuits se alternan a menudo con otros, principalmente los que
publican los consejeros de Cs, en los se adopta un registro mas coloquial
y en los que abundan las menciones a otros consejeros o al propio par-
tido, cuando la intencién es compartir con los seguidores en Twitter su
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participacion en eventos politico-electorales, encuentros con represen-
tantes andaluces de la economia, el deporte, la cultura o las politicas de
igualdad, acontecimientos deportivos y actos de celebracion de la Feria
de Sevilla y de otras ciudades, o de la Semana Santa. En estos casos, los
consejeros y las consejeras promueven su autoimagen con el objetivo de
mostrarse ante la ciudadania como politicos cercanos, que hablan como
«la gente en las calles» (@jesusraguirre), que generan confianza, valoran
la amistad y el compafierismo (cf. ejemplo 14), se divierten y son fieles a
las tradiciones andaluzas. Ellas y ellos promueven asi una imagen de afi-
liacion con sus compaiieros de partido en el gobierno, con sus seguidores
y con su «audiencia imaginada» (Marwick y boyd 2011) en el microblog.
Estos tuits mas personalizados buscan poner de manifiesto su lado mas
humano y, aunque se dirigen generalmente a un receptor especifico, con-
sideran también al receptor colectivo y anénimo al que pueden llegar sus
mensajes, con el que intentan entablar una relacion de confianza (Her-
nandez-Flores 2002). Recordemos que, en Twitter, las interacciones son
polilogicas, por tanto, la actividad de imagen es multidireccional: esta
puede dirigirse al alocutario al que se identifica por medio de la mencién
@; al grupo politico-ideologico —partido o simpatizantes— al que este per-
tenece; al emisor del enunciado, autor del tuit; y a sus seguidores y otros
usuarios en esa red social o incluso en otras, en la medida en que ese men-
saje puede copiarse y publicarse en otros entornos digitales.

El realce de una imagen social mediante la cual se presentan como
ciudadano/a andaluz/a, amigo/a o compafiero/a de otros politicos,
aficionado/a a los deportes y respetuoso/a con las tradiciones, busca gene-
rar confianza en quienes leen esos mensajes al mismo tiempo que fomen-
tan una imagen de afiliacion —que permite identificar a la persona con
las cualidades de un grupo-, con los miembros de la Junta y con su pro-
pio partido. Esta es una estrategia que adoptan tanto las consejeras como
los consejeros, sin embargo, en los mensajes de las consejeras del Pozo y
Ruiz, la estrategia mas diversificada en lo que respecta a las menciones de
perfiles institucionales, politicos, de entidades ptblicas y privadas, de per-
sonajes famosos y de amigos y familiares y el mayor empleo de recursos
formales y coloquializadores, les permite adaptarse mejor a distintos pu-
blicos, dentro de una actividad de imagen afiliativa mas compleja, que no
se limita a identificarse tnicamente con el gobierno o el partido.

Por ultimo, las estrategias adoptadas buscan realzar los roles de
consejero/a de la Junta y de miembro de un partido, roles que se alternan
en funcién de la situacion comunicativa en la que se encuentran, relacio-
nada con actividades de la agenda de gobierno o de la agenda electoral.
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En este caso, notamos algunas diferencias entre las consejeras y los conse-
jeros, con la tnica excepcion de Carazo, titular de Fomento, cuyos men-
sajes se dirigen mas a menudo al presidente de la Junta y al partido. Los
datos sefalan una mayor tendencia en ellas a anteponer el rol de conseje-
ras al de afiliadas o candidatas a las elecciones. Al contrario, en el caso de
los consejeros, especialmente en Bendodo (PP) y Marin (Cs), con cargos
de poder en la Junta y en el partido, se privilegian el rol partidista y el de
candidato. Esto es mas evidente si consideramos que son quienes mencio-
nan mas menudo al partido y a sus representantas a nivel autonémico y
nacional, y quienes adoptan de forma mas frecuente un estilo antagonico,
cuando atacan al adversario politico (anteriores gobiernos del PSOE, PSOE
nacional). Se confirma, por tanto, que la actividad de imagen en estos per-
files politicos, sobre todo en el caso de los consejeros, estda mas relacionada
con su afiliacion al partido y con su rol dentro del mismo, mientras que en
el de las consejeras se relaciona prioritariamente con su rol institucional.

5. Conclusiones

En este estudio se han analizado las principales estrategias discursivas
adoptadas en Twitter por las consejeras y los consejeros de la Junta de An-
dalucia y los efectos que dichas estrategias tienen en su imagen social y
de rol. El analisis ha mostrado que, sin diferencias significativas en fun-
cion del género, emplean los dispositivos del microblog (menciones, eti-
quetas, emojis) de forma similar en términos de frecuencia y tipologia,
ademas de emplear los mismos recursos lingtisticos (tuteo, expresiones
coloquiales, recursos graficos que reproducen la oralidad) para acercarse
a sus seguidores. Ambos grupos combinan estratégicamente los mensajes
formales centrados en la agenda de la Consejeria y los mensajes coloquia-
les mas personalizados sobre sus aficiones, su respeto de las tradiciones
e incluso su amistad con otros miembros de la Junta o con comparieros/
as de partido. Estos primeros datos nos llevan a afirmar que ellas y ellos
adoptan las mismas estrategias discursivas con efectos de autoimagen,
esto es, de realce de su capacidad de dar una respuesta politica a las ne-
cesidades de los andaluces, fomentando en este contexto una imagen de
autonomia (autoafirmacion, orgullo de las propias cualidades, tener opi-
niones vdalidas). Por otro lado, adoptan estrategias con efectos corteses
en la imagen social de otros usuarios, generalmente politicos, cuando los
mencionan positivamente, en el marco de una actividad afiliativa con la
institucion y con el partido politico.
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Esta tendencia parece ser mas habitual en los mensajes de los conse-
jeros respecto a los de las consejeras, en los que predomina la imagen de
afiliacion con la institucion (Junta, Consejeria), mas que con el partido
politico. Destacan también los casos de las consejeras de Igualdad (Ruiz)
y de Cultura (del Pozo), cuyos mensajes presentan mayor variedad de re-
gistros y emplean las menciones de manera mas creativa, yendo mas alla
de la institucion y el partido, de forma que consiguen elaborar una ima-
gen social estratégica mas compleja. Véanse también, en este sentido, los
datos del perfil de la consejera Crespo. De hecho, el analisis de la descrip-
cion de los perfiles ha puesto de manifiesto también que ellas incluyen
poca o ninguna informacion sobre su carrera politica y profesional. Estos
aspectos requieren ulteriores analisis pormenorizados para entender, por
ejemplo, qué otras variables, mencionadas rapidamente en este trabajo
(cargo en el poder, ambito de la consejeria, partido), explican estas dife-
rencias. En todo caso, es posible concluir, en la linea de estudios previos,
que las estrategias que emplean las consejeras responden mas que al gé-
nero, a su rol y a su afiliacion politica.
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Mujeres andaluzas y comunicacion cientifica:
imagen institucional a través de redes sociales*
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La relacion entre la ciencia y la sociedad en la que se desarrolla, en cons-
tante evolucion, se encuentra marcada en los altimos afios por unas posi-
bilidades de acceso a la informacion que hasta hace poco apenas podian
imaginarse. La forma en la que la ciencia comunica sus esfuerzos y avan-
ces a la ciudadania esta sufriendo cambios sustanciales que apuntan a
permanecer entre las reglas del juego a largo plazo, y la presencia de la fi-
gura de la mujer en las instituciones cientificas esta jugando, por fin, un
papel cada vez mas destacado.

1. Comunicacion y ciencia: cambio de paradigma. La informacion
sobre ciencia ha llegado para quedarse

Si hablamos de comunicacién de masas, podemos situar el nacimiento
del periodismo cientifico en la etapa de la Revolucion industrial, con «la
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necesidad de difundir la ciencia a los profesionales que estaban vincula-
dos con la maquinaria destinada a la produccién industrial» (Calvo Her-
nando 1997: 22). Aunque autores como Casasus (1990) lo retrasan hasta
finales del siglo XVII, con la defensa en la Universidad de Leipzig de la
primera tesis doctoral sobre periodismo titulada De relationibus novellis,
obra del médico y te6logo Tobias Peucer en 1690. En Espafia, habria que
esperar hasta el s. XVIII con publicaciones como el Diario de los literatos
de Espariia, nacido en abril de 1737 (Calvo et al. 2021).

Mucho han cambiado desde entonces la sociedad y la ciencia, asi
como la comunicacion entre ambas. La informacion escasa y unidireccio-
nal de antafio ha dado paso a métodos mas accesibles, flexibles, abundan-
tes y bidireccionales, permitiendo un mayor didlogo con la ciudadania.

Tecnologias desarrolladas en las altimas décadas, como las grandes
plataformas digitales, los motores de btisqueda o las redes sociales tienen
actualmente un papel fundamental en la distribucioén de la informacién a
nivel global. Las redes sociales, por ejemplo, son utilizadas por mas de 28
millones de personas en Espafia, lo que supone el 85 % de los internau-
tas entre 12 y 70 afios (IAB 2022). Estas nuevas herramientas han alterado
también los limites del concepto de la comunicaciéon cientifica. Como se
afirma desde el proyecto internacional CONCISE en su documento Hurd-
les and incentives to science communication in Europe (2020:8), «debido a
todos estos cambios, por ahora no existe una tnica definicién de comu-
nicacion cientifica. La comunicacion cientifica se suele considerar como
las actividades de profesionales de la comunicacion (periodistas, informa-
dores publicos, cientificos)». Pero también puede definirse, como sugie-
ren Burns et al. (2003), como «el uso de habilidades, medios, actividades
y dialogos apropiados para producir una o mas de las siguientes respues-
tas personales a la ciencia».

Los limites entre ciencia y sociedad son, ademads, cada vez mas efi-
meros, tanto por su relaciéon de conocimiento como por su dependen-
cia para evolucionar. En este contexto, Kupper, Moreno-Castro y Fornetti
(2021: 1) confirman que:

The boundaries between science and society have become porous and
are increasingly crossed in both directions. A process that has only been
intensified by the massive digitalization of the public sphere. Both develop-
ments have increased the diversity of actors engaged in science and science-
related issues, including actors that have so far not been taken into account
such as civil society organizations or citizens themselves.
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1.1. Diferentes formas y un mismo objetivo: comunicar ciencia

Para perfilar el papel de la mujer como cientifica y comunicadora de la
ciencia a la sociedad, recurrimos a la conceptualizacion de Comunica-
cion Pablica de la Ciencia y la Tecnologia (CPCT). Bajo este concepto se
engloban multiples tipos de acciones de comunicacion de la ciencia des-
tinado al ptblico no especialista, que van desde el periodismo cientifico
en medios de comunicacién, la comunicaciéon desarrollada en las institu-
ciones cientificas hasta la divulgacion de la ciencia, llevada a cabo tanto
por cientificos como por instituciones destinadas a este fin (Fernandez
Muerza, 2004: 29), como se recopila en la tabla siguiente.

Tabla 1. Formas de comunicacion cientifica. Fuente: Elaboracién propia

Accién Objetivo Realizado por | Puablico Objetivo Soporte
Comuni- Todo tipo de accio- |Periodistas Publico genera- Todo tipo de soportes:
cacion Pa- | nes de comunica- Expertos en lista no especiali- |periodisticos y no pe-
blicadela |ci6n de la ciencia comunicacién |zado riodisticos.

Ciencia y la | destinado al ptablico | Educadores Engloba desde forma-
Tecnologia |no especialista Cientificos tos mediaticos, divul-
Divulgadores gativos y educativos
Periodismo |Comunicar la cien- |Periodistas es- | Pablico de medios | Secciones de ciencia
cientifico cia a través de gé- | pecializados de comunicacion |y tecnologia de me-
neros, formatos y en ciencia generalistas o de | dios generalistas, me-
soportes periodis- medios especiali- |dios especializados en
ticos zados en ciencia |ciencia. Nuevos me-

dios y formatos espe-
cializados en ciencia.

Comunica- |Desarrollar la comu- | Periodistas y | Pablicos internos |Todo tipo de sopor-
cion insti- | nicacion institucion |especialistas |y externos a los tes dentro de los co-
tucional en |y publica de los pro- | en comunica- |proyectos e insti- |nocidos y nuevas

ciencia e in- | yectos de investiga- |cion institu- tuciones incorporaciones a la
vestigacion |cidn, asi como de cional en el comunicacion institu-
las instituciones y | ambito de la cional y corporativa

grupos de investiga- | ciencia
cién que los desa-

rrollan
Divulgacién | Difundir entre el Divulgadores, |Publico genera- Todo tipo de acciones
cientifica publico mas nu- cientificos, pe- |lista que no se desarrollen
meroso posible los |riodistas, co- en medios de comu-
resultados de las in- | municadores nicacién ni en el en-
vestigaciones cien- torno de la educacion
tificas y técnicas, a reglada

través de mensajes
que sean facilmente
asimiliable
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Accién Objetivo Realizado por | Publico Objetivo Soporte
Disemina- |Transmisioén de los |Investigadores | Piblico especia- | Revistas cientificas,
cién de re- |resultados de in- lizado. Al ser una |encuentros sectoriales
sultados de |vestigaciones entre comunicacion en-
investiga- |investigadores de tre iguales se de-
ciéon mismas areas cienti- sarrolla en el
ficas o afines ambito cientifico
Transferen- |Traslacién de los Investigado- | Publico especiali- | Acuerdos, patentes,
cia de re- modelos tedricos res, centros de |zado y sectorial congresos
sultados de |a la practica profe- |investigacion,
Investiga- |sional instituciones
cion de gestion de
la investiga-
ci6én y la cien-
cia, empresas
privadas

En cualquier caso, mas alla de sus modalidades, difusos limites con-
ceptuales, en la comunicacion publica de la ciencia también se ven refle-
jados los cambios sociales contemporaneos. El problema de la cuestion de
género en un mundo como el cientifico, tradicionalmente reservado a los
hombres, en el que la mujer no ha tenido apenas visibilidad, ha motivado
que las nuevas generaciones perciban la ciencia y la tecnologia como algo
poco femenino (Lopez y Gonzélez 2022). Esa visién, como veremos a con-
tinuacion, también esta en proceso de cambio.

1.2. Ciencia y medios de comunicacion: para qué comunicar ciencia

La mision principal de la ciencia es la mejora de la vida de la sociedad.
Y esta mision esta unida a la necesidad de explicar, desde las institucio-
nes que la desarrollan, como puede mejorar la vida de la ciudadania, en-
tre otras cosas porque son los ciudadanos los que financian la actividad
cientifica a través de sus impuestos (Fernandez, Mecha y Milan 2018). A
esto debemos afladir que, desde el punto de vista de la actividad cienti-
fica universitaria, una de sus misiones principales es la de la transferencia
del conocimiento a la sociedad, por lo que su faceta comunicativa cobra
una importancia vital.

Por ello, el nimero de actividades comunicativas y articulos periodis-
ticos sobre ciencia ha ido aumentado de forma constante en los tltimos
afios, especialmente en lo relativo a temas que preocupan o interesan
de alguna forma a la ciudadania. Y cada vez son mas los cientificos que
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reconocen esta labor como una responsabilidad inseparable a su cargo,
a pesar de que no siempre se cuenta con las mejores circunstancias para
ello (Lopez y Gonzalez 2022: 2).

Pero ;la sociedad actual estd interesada por la ciencia y sus avances?
Desde 2002 la Fundacion Espafiola para la Ciencia y Tecnologia (FECYT)
estudia la opinidon que la sociedad espafiola tiene acerca de la ciencia,
mostrando un interés creciente como tendencia general, a pesar del des-
censo expuesto en la tltima encuesta (-2,1 %). Entre sus actividades rea-
liza, cada dos afios, una encuesta recabando datos al respecto. En su 10.?
Encuesta de Percepcion Social de la Ciencia (2021), los resultados mani-
festaron que una amplia mayoria de la poblacion cree que Espafia esta re-
trasada en investigacion cientifica y tecnolégica respecto a la media de la
Union Europea, y reclama que se deberia invertir mas en ciencia y tecno-
logia en todos los niveles de la administracion publica, comenzando por
el Gobierno de Espafia (85 %) y siguiendo por los gobiernos autonomicos
(80 %) y las administraciones locales (71 %). Ademas, pese a que la profe-
sion de cientifico se encuentra entre las mas valoradas (3.? posicion, tras
médicos y profesores), la mayoria cree que esta poco reconocida social-
mente (63,3 %) y mal remunerada econ6micamente (61,8 %).

Este apoyo e interés social otorga mayor importancia si cabe a la in-
formacion cientifica como herramienta esencial para lograr una eficiente
transferencia del conocimiento a la sociedad, que fomente la participa-
cién critica de la ciudadania en los asuntos cientificos (Fernandez, Mecha
y Milén 2018).

Este aspecto esencial del valor social de la ciencia se encuentra re-
conocido expresamente en los proyectos de la Unioén Europea, tanto a
través del pasado Programa Marco H2020 como en el actual Horizonte
Europa, creado para guiar la investigacion y la innovacion (con su conse-
cuente comunicacion) en el periodo 2021-2027. Con un presupuesto de
95 517 millones de euros, el mayor hasta la fecha, tiene como objetivo ge-
neral alcanzar un impacto cientifico, tecnoldgico, econémico y social que
ayude a la UE a realizar la transicion hacia un futuro prospero y sosteni-
ble. Como explican Kupper, Morenoy Fornetti (2021: 2), esta preocupa-
cion existe en la politica investigadora europea y se incluye en cada uno
de los procesos que se desarrollan:

This was for example the case with the first ever launched call by the
EU Commission (2019) entitled: "Taking stock and re-examining the role of
science communication”. It entirely focused on the role played by science
communication with and for society over the last decades, with the goal of
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opening up a multidisciplinary, international and cross-cultural reflection
on its state-of-the-art as well as its challenges and opportunities.

Uno de los problemas que la sociedad actual esté sufriendo en los al-
timos afios, potenciado ademas por situaciones complejas como la pan-
demia mundial motivada por la enfermedad Covid-19, es el fenomeno de
la desinformacion, bulos, fake news o cualquiera de los términos emplea-
dos para sefialar la informacién errénea, en este caso sobre temas cientifi-
cos. Una herramienta muy util contra esto es la difusion eficaz y veraz de
la ciencia, ya que quienes desinforman aprovechan la demanda de inme-
diatez y el desconocimiento sobre temas que preocupan a la ciudadania
para lanzar sus engafios o su informacion sesgada y/o equivocada (Kim,
Moravec y Dennis 2019).

Por tanto, resulta imprescindible velar por el rigor de las comunica-
ciones cientificas para evitar la desinformacion, e incluso la utilizacion
fraudulenta, de los avances cientificos. Esto implica tanto la necesidad de
formar a los cientificos para que sepan comunicar correctamente, como
la creacion de estructuras profesionales de intermediacion entre la comu-
nidad cientifica y los medios de comunicacion, como la citada Fundacion
Espafiola para la Ciencia y la Tecnologia (FECYT), la Oficina de Transfe-
rencia de Resultados de Investigacion (OTRI) o la red nacional de Unida-
des de Cultura Cientifica y de la Innovacion (UCC+i). Las UCC+i, creadas
en 2007 por iniciativa de la FECYT, surgen para «intentar coordinar los
diversos equipos de trabajo y actividades cuyo objetivo era promocionar,
difundir y divulgar la ciencia y la cultura cientifica entre los ciudadanos»
(Fernandez, Mecha y Milan 2018: 12).

La contribucion de estos organismos la demuestran los resultados de
estudios recientes como el de Alonso-Flores, Moreno Castro y Serrano Lo6-
pez (2020:1), quienes afirman que «las publicaciones cientificas divulga-
das a través de la UCC+i obtienen proporcionalmente mas citas que las
que no han sido divulgados por via institucional (un promedio de 18,98
citas, frente a las 8,81)», incluso por encima de la influencia del factor de
impacto de la revista. Mayor niumero de citas implica mayor repercusion
del trabajo cientifico y mayor difusién, aunque para llegar ademas al gran
publico no siempre es suficiente.

No se trata de evitar el contacto directo con la prensa, sino de facili-
tar una intermediacion entre el cientifico y los medios de comunicacion,
relacion que no siempre es facil.

Los periodistas son informadores especializados que trabajan con
una materia prima, la actualidad cientifica, de la que toman informacién
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que deben procesar para difundirla a la sociedad. Y lo hacen pensando en
su medio y sus consumidores. En cambio, desde el punto de vista del in-
vestigador, se puede caer en la tentacion de pensar que el periodista estéa a
su servicio e intentar controlar el uso que hacen de dicha informacién, o
bien reducen las funciones del periodista a ser un simple mensajero o tra-
ductor de las (a veces) complejas ideas cientificas. Esta es una percepcion
erronea, que provoca con frecuencia roces y malentendidos. En este con-
texto, algunos investigadores han optado por desarrollar ellos mismos el
rol de comunicador aprovechando las posibilidades que brindan tecnolo-
gias recientes como las redes sociales.

1.3. El auge de la divulgacion

Ademas del auge que el contenido periodistico referente a ciencia ha te-
nido en los altimos afios, la gran explosion se ha desarrollado en el am-
bito de la divulgacién. Una disciplina muy desconocida para muchos,
pero con gran arraigo en la sociedad contemporanea.

La divulgacion cientifica tiene como principal objetivo difundir en-
tre el ptblico mas numeroso posible los resultados de las investigaciones
cientificas y técnicas, a través de mensajes que sean facilmente asimila-
bles. Para ello debe acercar el discurso cientifico: su contenido y su len-
guaje, pero esto no siempre es facil.

A lo largo de su evolucion y en funcion de las circunstancias y mate-
rias, la divulgacion cientifica ha adoptado diferentes formas en busca de
una mayor eficacia comunicativa y abarca ambitos en los que no actta el
periodismo cientifico, teniendo como objetivo el gran publico. Ha sido
el gran campo de accion en el que los cientificos han saltado de sus areas
concretas a la sociedad para mostrar qué hacen y como lo hacen. Este de-
sarrollo ha sido gracias a dos factores fundamentales:

First, the boundaries between science and society are blurring: the net-
work of connections between science and society is becoming ever more
complex, fragmented, heterogeneous and context-specific. Second, digita-
lisation of the public sphere has transformed the science communication
landscape even more. It has fundamentally changed how scientists and a
variety of publics interact and communicate (Kupper, Moreno-Castro y For-
netti 2021:3).

(Como se desarrolla la divulgacion cientifica? ;En qué consiste?
({Quién la desarrolla? La divulgacion de la ciencia tiene la mision de
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llevar el contenido cientifico a la sociedad, de forma que la entienda,
comprenda e incluya en su conocimiento particular. Se desarrolla a través
de multiples posibilidades y formatos. Desde las tradicionales actividades
manipulativas, como experimentos y talleres, que estan dirigidas a la co-
munidad educativa y a las familias y con el objetivo de promover tanto
la alfabetizacion como las vocaciones cientificas. También actividades en
las que se conviva o comparta experiencias con cientificos, que tienen la
mision de mostrar las investigaciones y potenciar la imagen publica de
la ciencia. Del mismo modo, las exposiciones son un clasico en la divul-
gacion, ya sean virtuales o fisicas, itinerantes o fijas y con cualquier tipo
de soportes materiales. En los dltimos afios, los formatos audiovisuales
van ganando terreno para presentar los resultados de investigaciones, asi
como los ciclos de cine tematicos o las series de animacion o documen-
tales que cada vez son mas difundidas. Aunque en la actualidad la forma
mas utilizada es el llamado multiformatos, en el que se utilizan diferen-
tes formatos en un mismo proyecto, haciendo una suma de arte y cien-
cia, de tradicién e innovacién.

La divulgacion del conocimiento es un eje principal en las competen-
cias actuales de la ciencia. Como ejemplo de esta notoriedad, cabe resaltar
que es una de las competencias a realizar en la Consejeria de Transforma-
ciéon Econdmica, Industria, Conocimiento y Universidades de la Junta de
Andalucia, dentro del area de universidades, en la que se recoge que:

Las universidades andaluzas realizan una importante labor para la difu-
sién de la cultura y la divulgacién del conocimiento. Para ello, se ponen en
marcha numerosas actividades formativas como cursos, jornadas, congresos
y encuentros. Asimismo, se organizan exposiciones, se emiten publicaciones
y se impulsan proyectos de teatro, cine, musica y danza entre otros. (https://
www.juntadeandalucia.es/organismos/transformacioneconomicaindustria-
conocimientoyuniversidades/areas/universidad/divulgacion.html).

Existiendo un ente de adscripcion publica a esta institucion que rea-
liza y coordina estas actividades en la comunidad autbnoma.

Los actores protagonistas y ejecutores de la divulgacion del conoci-
miento son: los cientificos, los periodistas, las instituciones de investiga-
cion y los divulgadores. Andalucia cuenta con una herramienta propia
para el registro y basqueda de cientificos que quieran participar en ac-
ciones de divulgacion y divulgadores como tales. La Guia de Expert@s de
Andalucia (https://guiaexperta.fundaciondescubre.es/) es una base de da-
tos de acceso abierto, en la que investigadores de cualquier area pueden
registrarse para poner su conocimiento y actividades en comtn con la


https://www.juntadeandalucia.es/organismos/universidadinvestigacioneinnovacion/areas/universidad/divulgacion.html
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/universidadinvestigacioneinnovacion/areas/universidad/divulgacion.html
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/universidadinvestigacioneinnovacion/areas/universidad/divulgacion.html
https://guiaexperta.fundaciondescubre.es/

MUJERES ANDALUZAS Y COMUNICACION CIENTIFICA: IMAGEN INSTITUCIONAL A TRAVES DE REDES... 181

comunidad divulgadora. Asi como para la basqueda de expertos, aseso-
res y divulgadores por parte de medios de comunicacion, instituciones u
otros cientificos que lo requieran.

2. El papel de la mujer en la comunicacion de
la ciencia en Andalucia

Al poner el foco en la evolucion del periodismo cientifico en Espafia, se
comprueba que ha ido de la mano de la introduccién y notoriedad de
las periodistas en este ambito. Desde el impulso inicial de su precursor en
Espafia, el autor anteriormente citado Manuel Calvo Hernando, hasta la
actualidad, la incorporacion de la mujer a la produccion periodistica cien-
tifica ha sido paulatina, llegando a ser una proporcion importante respecto
a los hombres en las principales redacciones y creaciéon de nuevos medios.

En los dltimos afios, el protagonismo de las mujeres en las redac-
ciones de las secciones y medios especializados en ciencia ha ido en au-
mento, con mas notoriedad en cada etapa. Desde las redactoras de base
en los medios hasta los puestos directivos, tradicionalmente ocupados
por hombres, han sido desarrollados por mujeres paulatinamente, siendo
en la actualidad notable su presencia. Incluso en la agrupacion gremial se
ha visualizado este cambio, ya que en la actualidad la coordinacion de la
Asociacion Espafiola de Comunicacion de la Ciencia esta capitaneada por
Elena Lazaro, periodista especializada en periodismo cientifico y respon-
sable de la Unidad de Cultura Cientifica de la Universidad de Cérdoba.
Con anterioridad, este sector ha estado representado por hombres hasta
la presente coordinacion, pero hoy la representacion institucional esta
marcada por la figura de una mujer.

En los medios tradicionales se encuentran protagonistas de este cam-
bio como la periodista Patricia Gonzdlez de Lis, fundadora en 2012 de
la web de noticias MATERIA, que en septiembre de 2014 se asoci6é con
EL PAIS, momento desde el cual es redactora jefa de Ciencia y Tecnolo-
gia del diario. Igual ocurre en medios de comunicacion de reciente crea-
cién y de modelo no tradicional de prensa que han sido promovidos por
mujeres en el ambito de la ciencia. Este es el caso de Clara Jiménez Cruz,
CEO de Maldita y cofundadora de Maldita Ciencia, uno de los medios
de comunicacién mas novedosos y que mayor impacto tiene en la difu-
sion de contenido cientifico. Medio de comunicacion en el que ademas
la coordinadora del mismo es una periodista especializada en ciencia, Ro-
cio Benavente, con una amplia trayectoria en el sector.
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El protagonismo femenino también lleg6 a la agencia de noticias
cientificas nacional, la Agencia SINC, perteneciente a la Fundacion Espa-
fiola de Ciencia y Tecnologia, que hasta hace unos meses estaba dirigida
por Pampa Garcia Molina, quien ha pasado a ser directora del primer Me-
dia Center sobre ciencia en espafiol y del que ha sido la gran impulsora
para su creacion. En la actualidad, Science Media Center Espafia es uno
de los ocho centros de medios existentes en el mundo y el primero en es-
pafiol en este ambito, que aporta un servicio de asesoria y complementa-
riedad al trabajo periodistico especializado en ciencia, siendo un motor
de la especialidad y un impulso para los profesionales que lo desarrollan.

Innovacién, nuevos formatos, cambio de dindmicas, incorporacion
de criterios de calidad periodisticas... Las periodistas cientificas han mar-
cado un momento de cambio en la profesion, potenciando el contenido
de calidad y abogando por nuevas narrativas que sumen a la uniéon de
ciencia y sociedad.

De forma paralela a la evolucion de la ciencia y la carrera investiga-
dora, la mujer se ha ido incorporando y ganando terreno en el ambito de
la divulgacion cientifica. Desarrollando tanto divulgacion de areas de la
ciencia concretas como dando voz y puesta en valor a la figura de la mu-
jer en estas disciplinas. Acciones mediante las cuales se han convertido en
representantes de las instituciones cientificas a las que pertenecen, dan-
dolas a conocer y acercandolas a la sociedad.

Las investigadoras han tenido que desarrollar una carrera de fondo
para posicionarse en las disciplinas cientificas, asi como en la carrera in-
vestigadora, como se muestran en los informes Mujer y Ciencia. La si-
tuacion de las mujeres investigadoras en el sistema espafiol de ciencia
y tecnologia de FECYT o Informes Mujeres Investigadoras de CSIC. De
forma paralela a la evolucion de la ciencia y la carrera investigadora, la
mujer se ha ido incorporando y ganando terreno en el ambito de la di-
vulgacion cientifica. Desarrollando tanto divulgacion de areas de la cien-
cia concretas como dando voz y puesta en valor a la figura de la mujer en
estas disciplinas.

Las cientificas divulgadoras han desarrollado un doble papel divul-
gador: contar ciencia y visibilizar a las mujeres que hacen ciencia. Llevar
la experiencia cientifica, los resultados de investigaciones y la aplica-
cion del propio método cientifico han sido objetivos que las cientificas
han desarrollado en divulgacion en paralelo a la definicion y comuni-
cacion del papel de la mujer en la ciencia. Siendo a su vez embajadoras
de los centros de investigacion y educacion superior en las que desarro-
llan su trabajo.
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Proyectos como Mujeres con Ciencia, No more Mafalda o la celebra-
cion del Dia Internacional de la Mujer y la Nifla en la Ciencia son solo
una muestra de la movilizacion que supone la visibilizacién de la mujer
en la ciencia en la sociedad general y el impulso de las vocaciones cienti-
ficas entre las jOvenes a las que estas actividades llegan.

En Andalucia son multiples las iniciativas destinadas a visibilizar a
la mujer en la ciencia desde la divulgacion y realizadas por investigado-
ras andaluzas. Desde las UCC+i y la Fundacion Descubre, la institucion
de vinculacion al gobierno regional que coordina la divulgacion anda-
luza, se potencian y financian iniciativas divulgativas protagonizadas por
investigadoras de la region, como los Cafés con Ciencia especiales por el
Dia de la Mujer y la Nifia en la Ciencia, exposiciones, conferencias... y en
los altimos afios ganan notoriedad las acciones divulgativas con raiz ar-
tistica: audiovisuales de ficcion, documentales y obras teatrales, creadas
por cientificas andaluzas para contar la ciencia hecha en Andalucia.

Este es el caso de El Enigma de Agustina (Garcia y Gonzalez 2018), un
falso documental que narra la historia de Agustina Ruiz Dupont, a través
del cual se recorren los logros mas destacados de la ciencia europea del
primer tercio del siglo XX. Esta iniciativa esta financiada por FECYT y el
Instituto de Astrofisica de Andalucia (IAA-CSIC), se ha realizado en Gra-
nada y estd protagonizado por Natalia Ruiz Zelmanovitch, responsable
de comunicacién y divulgacion del Centro de Astrobiologia (CSIC-INTA).
Hasta el momento de realizacion de este trabajo el documental, ha tenido
13 400 reproducciones en la plataforma Vimeo, ha participado en festiva-
les y ciclos de cine tematico e incluido en guias didacticas por su poten-
cial y contenido.

En la misma linea de sumar divulgacion y creacion artistica, nacioé
en la Universidad de Sevilla la iniciativa «Cientificas: pasado, presente y
tuturo» (http://institucional.us.es/cientificas/). Un proyecto de divulga-
cion dirigido a puablico escolar, con el objetivo de visibilizar el papel de
la mujer en la ciencia y la tecnologia, presentando al alumnado las vi-
das y logros de cinco cientificas del pasado protagonizadas por cientifi-
cas del presente en una representacion teatral. A través de esta obra de
teatro, cinco profesoras de la Universidad de Sevilla dan vida en las ta-
blas a Hipatia, Ada Lovelace, Marie Curie, Rosalind Franklin y Heidy La-
marr, sumando el pasado y el presente de la investigacion protagonizado
por mujeres y presentandose a las proximas investigadoras, las escolares.
Este proyecto de divulgacion ha recibido multiples galardones a lo largo
de sus ediciones, entre ellos el maximo reconocimiento en igualdad y gé-
nero en la comunidad auténoma andaluza, el Premio Meridiana en 2020.
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Y como ejemplo de actividad de divulgacion andaluza en la que se
suman las artes escénicas, la ciencia y el periodismo especializado esta
Las que cuentan la ciencia, organizado por la UCC+i de la Universidad de
Coérdoba. Esta actividad lleva a un teatro central de la ciudad, el Teatro
Gongora, un espectaculo abierto al publico general en el que se cuenta
ciencia, con humor, con cientificas y periodistas cientificas de recono-
cido prestigio. En su altima edicion, la cuarta, el hilo conductor ha sido
el amor desde diferentes perspectivas cientificas.

3. Mujeres que comunican ciencia en Andalucia:
las redes sociales como herramienta

Las redes sociales suponen un elemento fundamental en la transforma-
cion digital contemporanea, condicionando nuestras vidas e influyendo
de manera importante en ambitos diversos como la comunicacion, la
docencia, la investigacion cientifica y la citada transferencia del conoci-
miento a la sociedad.

Consideradas actualmente como el canal de difusion mas inmediato
e interactivo, las redes sociales han supuesto una revolucién en la comu-
nicacion de la que no ha escapado la comunicacion institucional ni, por
supuesto, la relacion de las instituciones cientificas con sus publicos. En
este contexto, como sostienen Fernandez et al. (2019: 5):

Las estrategias de comunicacion cientifica, desde la publicacion de una
nota de prensa sobre resultados de investigacion hasta la organizacion de
eventos, conferencias, actos o talleres de divulgacion, entre otras actuacio-
nes, quedan incompletas si no se las acompafia con una eficiente campafia
de difusion y publicidad en redes sociales, pues estd demostrado que au-
menta exponencialmente su alcance mediatico en la sociedad.

Segan Alonso-Flores et al. (2019), la mayoria de los investigadores
(74,6 %) piensa que las redes sociales como Twitter son un instrumento
atil para mejorar la comunicacioén cientifica. De hecho, resultados de
estudios recientes afirman que las menciones en Twitter contribuyen a
aumentar el impacto académico del investigador (medido a través del
ntmero de citas). Eso si, para alcanzar una audiencia amplia que supere
el ambito profesional (y no abarque solamente otros investigadores, sino
que llegue a otros sectores de la poblacion), parece necesario obtener, al
menos, 1000 seguidores de nuestro perfil (Lopez y Gonzalez 2022).
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Y la importancia del fendmeno crece cada afio. Segin el Digital re-
port 2022, en 2021 el tiempo de uso de los usuarios de las redes sociales
continué aumentando, llegando a las 2 horas y 27 minutos por dia, al-
canzando los 4620 millones de usuarios a nivel mundial, 1o que supone
un incremento de mas del 10 % respecto al afio anterior, con 424 millo-
nes de nuevos perfiles. Por ejemplo, solamente YouTube tiene 2560 mi-
llones de usuarios activos. Y Twitter, la red mas utilizada para la difusion
de informacion, 436 millones, experimentando un crecimiento del 23 %
respecto al afio anterior.

Pese a que en Espafia, segin este estudio, el consumo de redes socia-
les esta bajando en los ultimos afios, con una media de 1hora y 10 minu-
tos al dia durante 2021, las utilizan mas de 28 millones de usuarios de los
que mas de la mitad (53 %) siguen a influencers, personas a las que otor-
gan una credibilidad que condiciona sus creencias y decisiones. Y, en ese
ambito, son muchas las cientificas andaluzas que han comenzado a ga-
nar importancia, consiguiendo acrecentar, a través de la utilizacion de sus
perfiles personales, la presencia mediatica de sus instituciones cientificas
y representando de forma importante la imagen de las entidades para las
que trabajan.

Para estudiar esta influencia social, investigadores de la Universidad
de Granada han creado la plataforma InfluScience, que cuantifica el im-
pacto de la ciencia espafiola en la sociedad a través de la medicion de las
menciones que reciben los cientificos en 4 ambitos diferentes: el politico,
con su presencia en informes; el mediatico, con menciones en noticias;
el educativo, a través de sus citas en Wikipedia; y el social, mediante las
menciones que reciben en Twitter, considerada la red social mas repre-
sentativa en cuestion de informacién cientifica. Todos ellos unificados
mediante un indicador general denominado InfluRatio (Torres-Salinas y
Romero Frias 2022). Para su desarrollo han analizado 434 827 articulos
cientificos de 4456 investigadores espafioles, cuyos resultados han dado
lugar a un listado de los 250 mas influyentes. Las dos primeras posiciones
las ocupan dos mujeres, Marina Pollan, en primer lugar, y Beatriz Pérez-
Gomez, ambas cientificas del Instituto de Salud Carlos III. Junto a Miguel
A. Martinez-Gonzalez forman el podio de los mas influyentes de la cien-
cia espafiola.

En el entorno de la divulgacion cientifica en redes sociales investiga-
doras andaluzas tienen notoriedad, no solo por el namero de seguidores,
sino por su influencia sobre el publico al que se dirigen. A continuacion,
destacamos a algunas por sus particularidades de notoriedad.
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Entre las cientificas andaluzas mas populares destaca la matematica
Clara Grima. Esta sevillana de Coria del Rio, miembro de la Real Sociedad
de Matemadtica Espafiola y distinguida con numerosos premios, como el
Premio Tesla (2012), el Premio Prismas (2018) o la Palma de Oro (2019),
ademas de ser la autora de docenas de articulos cientificos, lleva anos di-
vulgando la ciencia en multitud de medios y formatos, que incluyen pro-
gramas de television como Orbita Laika (La 2), blogs infantiles como Mati
y sus mateaventuras, plataformas digitales como Naukas o articulos de
prensa en medios como eldiario.es o Jot Down, ademas de libros divulga-
tivos, programas de radio, podcast y obras de teatro, entre otros muchos.
Como curiosidad, en 2022 fue incluida en la lista Forbes de "Los 22 pro-
tagonistas que cambiaran el 22” en la version espafiola de la famosa pu-
blicacion. En su perfil de Twitter (@ClaraGrima), que cuenta con cerca de
66 mil seguidores, no solo comparte contenido divulgativo, también per-
sonal. En la actualidad se perfila como una de las cientificas mas activas
en redes y en los movimientos sectoriales cientificos, formando parte de
grupos de divulgadores como Naukas o en proyectos de visibilizacion de
la mujer en la ciencia como «Cientificas: pasado, presente y futuro».

En el ambito de la biologia destaca Rosa Porcel, doctora en Bioqui-
mica y Biologia Molecular por la Universidad de Granada, con 22 400 se-
guidores en Twitter (@bioamara), con una alta actividad en redes que va
desde la divulgacion en botanica, su area de conocimiento, a la lucha
contra las noticias falsas desmintiendo bulos y aportando informacién de
calidad y gran valor. En su blog, La Ciencia de Amara, ya describia su obje-
tivo: «Simplemente no soporto que se engafie al que no sabe, sobre todo
si el fin es sacar dinero a costa del ignorante. Bajo este concepto y la mi-
rada del escepticismo, encontraréis noticias de pseudociencia. No os de-
jéis engafiar. OJO». Manifiesto que lleva a cabo tanto en su bitacora como
en su actividad en redes.

Natalia Ruiz Zelmanovitch tiene toda una trayectoria en la comuni-
cacion y la divulgacion de la ciencia, siendo responsable de esta area en
varias instituciones y centros de investigacion dependientes del CSIC.
Pero su notoriedad en redes sociales viene de su vertiente divulgadora y
su capacidad artistica: protagonista de documentales, series sobre la vida
de los investigadores, intérprete de astrocopla (un género de divulgacion
en el que se explican fendbmenos astronémicos a través de coplas tradi-
cionales), protagonista de eventos de divulgacién, ponente sobre divulga-
cion y mujer... Todo esto ha hecho posible que tenga 16 400 seguidores
en Twitter (@bynzelman) y esté considerada como elemento clave de la
divulgacion en femenino a nivel nacional.
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En el campo de la ciencias sociales y humanas, existe un nombre
propio en divulgacién y es una investigadora andaluza: Lola Pons. Esta
cientifica de la Universidad de Sevilla ha roto las fronteras de la propia
ciencia, ha posicionado la divulgacion y la comunicacion de las huma-
nidades al mismo nivel que las ciencias puras. Este hecho alcanza mayor
notoriedad si cabe, al coincidir este periodo con la pandemia y la mayor
demanda de informacién sobre medicina, biologia o fisica de la historia
reciente. En mitad de este contexto, Lola Pons, con sus 16 100 seguidores
en Twitter (@Nosolodeyod), ha dado notoriedad y noticiabilidad a la gra-
matica, al 1éxico, a la ortografia, tanto dentro de su perfil como fuera, en
programas de radio, podcast y todo tipo de formatos divulgativos. En la
actualidad capitanea una campafia para celebrar el afio Nebrija y divulgar
su gramatica a nivel nacional.

Junto a los perfiles anteriores, de cientificas asentadas y con carreras
ya definidas que deciden embarcarse en la divulgacioén, encontramos per-
files de jovenes investigadoras que desde el inicio de sus estudios de doc-
torado incorporan la divulgacion a sus acciones. De esta forma no solo
visibilizan a la mujer que consigue llegar a desarrollar una carrera cienti-
fica, sino también el proceso de conseguirla, el esfuerzo, el trabajo y la en-
trega que supone la realizacion profesional de la investigacion.

En este tipo de perfil destacamos dos andaluzas en Twitter @Letirroja,
con 14 100 seguidores, y @dePocholate, con casi 3000 seguidores. En es-
tos perfiles no solo se tratan temas de sus areas de conocimiento, la bio-
logia de la evolucion y la quimica, también se difunden las actividades,
encuentros, certimenes de jovenes investigadores y divulgadores, como
son las Jornadas de Jovenes Investigadores en Formacion de la Univer-
sidad de Granada, o Biodiversity Screening Lab. Una cara mas y a la vez
poco reconocida de la divulgacion de la mujer en la ciencia, desde su po-
sicion inicial de estudiante de doctorado que rompe barreras para conse-
guir su investigacion.

Como hemos tratado de ilustrar, el papel de la mujer cientifica an-
daluza que tan poco peso y representacion mediatica ha tenido durante
siglos, ya sea en sus perfiles personales como en su visibilidad institucio-
nal, en los altimos afios estd cambiando, comenzando a reflejar a través
de diferentes medios y formatos su presencia y su importancia de ma-
nera claramente creciente. No cabe duda de que queda atin mucho ca-
mino por recorrer hasta alcanzar la igualdad, pero las mujeres citadas no
solamente demuestran actualmente su valia como investigadoras y co-
municadoras, con todas las consecuencias docentes, cientificas y divulga-
doras en sus campos, sino que también estan sirviendo de punta de lanza
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e inspiracion de las nuevas generaciones, colaborando en la construccion
de un inconsciente colectivo que elimine la vieja percepcion trasnochada
de que la ciencia es cosa de hombres. Multitud de instituciones cientifi-
cas se encuentran ya actualmente representadas también por mujeres an-
daluzas de contrastada valia y reconocimiento, tanto profesional como
mediatico. Y sus labores de comunicacion y divulgacion de la ciencia es-
tan superando los limites de la comunicacion exclusiva entre cientificos
para alcanzar una enorme repercusion popular, asentada en gran parte en
sus perfiles de redes sociales con miles de seguidores, entre las que Twit-
ter es, sin duda, la mas representativa en este ambito que atina labor in-
formativa y alcance global, con el gran potencial comunicativo que ello
supone, tanto en lo que respecta a la transferencia del conocimiento cien-
tifico a la sociedad, como en lo referente a la popularizacion, el reconoci-
miento y la inspiracion de futuras cientificas.
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Capitulo 9

La mujer en la comunicacion institucional de
la Consejeria de Cultura y Patrimonio Historico
de la Junta de Andalucia: analisis de Instagram*

Flena Bellido-Pérez
Universidad de Sevilla

Cada vez son mas evidentes los esfuerzos por destacar la labor de las mu-
jeres en el ambito histérico-cultural, rescatando figuras olvidadas o dando
voz a artistas contemporaneas. En el ambito regional de Andalucia, la insti-
tucion que ostenta una de las mayores responsabilidades en esta tarea es la
Consejeria de Cultura y Patrimonio Historico, que no solo se encarga de or-
ganizar y dar difusion a eventos y publicaciones culturales, sino que ademas
esta detras de la creacion de campanias de publicidad institucional donde se
recuerdan efemérides o se celebran dias conmemorativos. En este capitulo
se analizaran ambos grupos de comunicaciones para describir la imagen de
la mujer que se inserta en ellas. Concretamente, se tendran en cuenta sus
publicaciones en Instagram, la red social de caracter visual de mayor uso en
Espafia, durante el periodo de un afio (desde el 1 de junio de 2021 hasta el
1 de junio de 2022). El objetivo principal es conocer qué tipo de relacion
muestran entre la mujer y la cultura, y sobre qué perfil de mujer trabajan.

* Este trabajo se enmarca en el proyecto «Retos comunicativos de las institucio-
nes andaluzas: configuracion de la imagen social de la mujer en Andalucia (interfaz
instituciones-discurso-ciudadania)» (P20_00554), financiado por la Junta de Andalu-
cia con ayudas de fondos FEDER.
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1. Introduccion

La mujer andaluza estéd plagada de los estereotipos que su representacion
en los distintos medios (culturales como la literatura o la pintura y de co-
municacion de masas como el cine o la television) le ha otorgado. Tradi-
cionalmente se la ha retratado como una joven mujer morena de clase
baja, trabajadora, con dotes para la seduccion y el baile. Cuadros como
Las cigarreras (1915), del sevillano Gonzalo Bilbao, o La chiquita piconera
(1930), del cordobés Julio Romero de Torres, asi lo atestiguan. El origen
de esta vision romantica de la mujer andaluza es claro, segin Ruiz Mu-
fioz y Sanchez Alarcon:

la figura femenina que mas continuidad ha tenido a través del cine aparece
por primera vez, precisamente, en la novela de un escritor francés que viaja a
Andalucia durante la primera mitad del siglo XIX. Se trata de Carmen, escrita
por Prosper Meirée (2008: 12).

Lo cierto es que este estereotipo, como recurso comunicativo, ha fa-
cilitado el reconocimiento de la mujer andaluza en las obras culturales.
Tanto es asi que, al reproducirse en el extranjero, ha llegado a ser identi-
ficado con la mujer espafiola en general (Ruiz Mufioz y Sanchez Alarcon
2008: 16-17; Puche-Ruiz 2021).

Sin embargo, es evidente que la mujer andaluza es mucho mas com-
pleja. El paso de los afios ha ayudado a que se difunda un perfil mucho
mas realista en los medios culturales, contando, ademas, con las voces
de las propias mujeres andaluzas, pasadas y presentes. Porque cada vez
son mas mujeres situadas al otro lado de la creacion: pasan de ser musas
inspiradoras a ser artistas creadoras. Esto lleva a la renovacion de una
nueva vision de la mujer andaluza, que poco a poco se ha de abrir ca-
mino. Como indica Guarinos en el terreno de la musica, algunas muje-
res «son raperas, hiphoperas, reflejo y testimonio vivo de una realidad
que existe en Andalucia, que ya no es solo la de volantes y lunares, si
es que alguna vez lo fue asi»; son mujeres que, padeciendo una do-
ble marginalidad, «elevan sus voces y sus cuerpos enteros para advertir
que existen y que no les gusta lo que tienen y ven por encima de ellas»
(2009: 79).

En estas circunstancias, las instituciones culturales andaluzas tie-
nen el deber moral de darle visibilidad a un nuevo modelo de mu-
jer, actual y diverso, situado en el plano de la inspiracion y en el de
la creacion; y, ademas, el deber de rescatar antiguas voces que fueron
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silenciadas u olvidadas por el propio sistema cultural y por la histo-
ria del arte y la cultura, ambos tradicionalmente patriarcales. Y, desde
la politica, se abre una excelente via para cumplir ambos deberes. Asi,
el objeto de estudio del presente capitulo es la Consejeria de Cultura y
Patrimonio Histérico de la Junta de Andalucia, concretamente su co-
municacion digital en la red social Instagram durante el periodo de un
afo. El objetivo principal de la investigacion es determinar la imagen
de mujer andaluza que dan a conocer y como la relacionan con la crea-
cién y la inspiracion artisticas.

2. La mujer en la historia y cultura andaluza

La mujer andaluza ha sido protagonista de numerosos episodios histo-
rico-culturales, y en muchas ocasiones sirviendo de soporte vital al per-
sonaje masculino que llega a trascender, siendo madres, hijas y esposas
repletas de fuerza y valentia (Ramos Espejo 2010). En otros muchos ca-
sos, ellas mismas se situaron a la vanguardia del cambio social, sorteando
obstaculos sociales, culturales e institucionales impuestos a la mujer es-
pafiola, que incluso llegan a agravarse en el caso de la andaluza. Porque,
como Lenguasco comenta:

En Andalucia, caracterizada por su predominante idiosincrasia rural y
donde han abundado poblaciones aisladas y de poca densidad demografica,
la mujer transgresora, liberada de clichés dogmaticos, que se emancipa de un
mal marido, o decide optar por un modelo de vida diferente al socialmente
aceptado, ha tenido un valor aiin mayor. En este contexto los obstaculos por
conseguir la igualdad de derechos no han sido solamente Iglesia y Estado; las
mujeres han estado subyugadas a un dictamen atn mas tangible, cotidiano
y real; el juicio social de una moral colectiva historicamente adoctrinada
(2016: 91).

Maria Bellido (1755-1809), Mariana Pineda (1804-1831), Carmen de
Burgos (1867-1932) o Victoria Kent (1891-1987) son algunas de las figuras
historicas femeninas andaluzas incontestablemente imprescindibles. Al
margen de estas mujeres emblematicas, las mujeres historicamente tras-
gresoras andaluzas siguen siendo escasas a la hora de localizarlas en la li-
teratura académica. Y ya en el terreno particular del arte y la cultura, el
hecho de ganarse un hueco en los manuales de historia ha resultado una
tarea practicamente imposible. No obstante, son muchas las mujeres an-
daluzas que han destacado en el ambito artistico, ya sea en el pasado,
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como Victoria Martin de Campo (1794-1869), o en el presente, como Car-
men Laffon (1934-2021)'. Aunque esta desapariciéon no es una realidad
particular de las artistas andaluzas, sino de la mujer artista en general.

No es hasta los tiempos recientes cuando por fin se han empezado a
rescatar nombres de mujeres artistas, explicando ademas las causas de su
desaparicion de los libros de historia del arte. En este sentido, destacan
dos posturas en la academia: una perteneciente a Linda Nochlin y otra a
Griselda Pollock. En su ensayo de 1971, titulado «Why have there been
no great women artists?» (‘;Por qué no ha habido grandes mujeres artis-
tas?’), la historiadora de arte Linda Nochlin (1974) explica que, efectiva-
mente, no ha habido grandes mujeres artistas, ya que la mujer ha sufrido
una discriminacién sistematica en las instituciones artisticas. Segan la
autora, la tarea de poner en valor el trabajo de las mujeres artistas con
estudios feministas especificos, tratando de que su obra encaje en el con-
cepto de lo que comtinmente entendemos por gran artista, refuerza taci-
tamente las implicaciones negativas de esta pregunta que lanza Nochlin
(1974: 3). Por el contrario, Nochlin prefiere poner el foco en el concepto
de grandeza en el arte, cuestionando de qué se compone y por qué las
mujeres no fueron (ni son) capaces de alcanzarlo. En este sentido, la au-
tora afiade lo siguiente:

There are no women equivalents for Michelangelo or Rembrandt, Dela-
croix or Cezanne, Picasso or Matisse, or even, in very recent times, for Willem
de Kooning or Warhol, any more than there are black American equivalents
for the same. If there actually were large numbers of “hidden” great women
artists, or if there really should be different standards for women’s art as
opposed to men’s —and, logically, one can’t have it both ways— then what
are feminists fighting for? If women have in fact achieved the same status as
men in the arts, then the status quo is fine? (1974: 5).

1. Es recomendable visitar la pagina web de la artista feminista Cocha Mayor-
domo, donde agrupa en una etiqueta a las artistas andaluzas: http://conchamayor-
domo.com/tag/artistas-andaluzas/

2. «No hay mujeres equivalentes a Miguel Angel o Rembrandt, Delacroix o Ce-
zanne, Picasso o Matisse, o incluso, en tiempos recientes, a Willem de Kooning o
Warhol, del mismo modo que no hay negros estadounidenses equivalentes a estos
altimos. Si realmente hubiera un gran ntimero de grandes mujeres artistas “ocultas”,
o si de verdad deberia haber diferentes estandares para el arte hecho por mujeres en
comparacion al realizado por los hombres -y, 16gicamente, uno no puede tener las
dos cosas- entonces, jpor qué estan luchando las feministas? Si las mujeres han alcan-
zado, efectivamente, el mismo status que los hombres en las artes, entonces el statu
quo esta bien» (Traduccién de la autora, TdA).
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Por consiguiente, segin Nochlin, seria mas apropiado abordar el pro-
blema de las mujeres en el arte aceptando que alcanzar la grandeza en el
arte, tal y como entendemos el término, depende de un contexto social,
el cual siempre ha sido desfavorable para las mujeres.

Mas tarde, Griselda Pollock se centra en la propia disciplina de la his-
toria del arte, solicitando lo que ella denomina «feminist interventions»3.
En ella, mas que compilaciones feministas de mujeres artistas: «Feminist
interventions demand recognition of gender power relations, making vi-
sible the mechanisms of male power, the social construction of sexual di-
fference and the role of cultural representations in that construction»*
(2008: 12). Pollock afirma que la historia del arte es un discurso ideo-
légico principalmente masculino, «composed of procedures and techni-
ques by which a specific representation of art is manufactured»®, y basado
en la figura individualista definitiva del Genio (masculino) (2008: 15-16).
Por ello, Pollock propone deconstruir la historia del arte para reescribirla
desde una perspectiva de género, ya que esta es la clave de la producciéon
cultural y la significacion que conocemos realmente (2008: 17).

Siguiendo el pensamiento de ambas autoras, las instituciones artisticas
deberian velar por la creacion y el mantenimiento de un nuevo concepto
de arte en el que se integre a la mujer, ya que en el pasado no se ha hecho,
error que se ha ido perpetuando, ademas, en los manuales de historia del
arte. No se trata de sefialar las figuras de artistas olvidadas y colocarlas al
mismo nivel que sus comparieros (algo que, segin Nochlin, falsearia la na-
turaleza del problema), sino de explicar, precisamente, por qué no estan
situadas al mismo nivel. Tampoco estan de acuerdo ambas autoras en dedi-
car un espacio exclusivo al arte femenino, puesto que se estaria argumen-
tando que hay algo en comun que une a todas las autoras, por encima de
sus contextos culturales especificos. Y el arte de Artemisia Gentileschi, por
ejemplo, estd mas unido al de Caravaggio que al de Frida Kahlo.

Trasladando esta problematica al plano politico regional, tendria mas
sentido trabajar por la inclusion de la mujer en el arte y la cultura desde
instituciones como la Consejeria de Cultura que desde la Consejeria de
Igualdad.

3. «intervenciones feministas» (TdA).

4. «Las intervenciones feministas piden el reconocimiento de las relaciones de
poder de género, visibilizando los mecanismos de poder masculino, la construccién
social de la diferencia sexual y el papel de las representaciones culturales en esa cons-
truccién» (TdA).

5. «Compuesto por procedimientos y técnicas mediante los cuales se fabrica una
representacion especifica del arte» (TdA).
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3. Metodologia

La metodologia llevada a cabo en esta investigacion es cualitativa, utili-
zando como técnica el analisis del discurso sobre los documentos grafi-
cos de Instagram (imagenes estaticas o videos). Concretamente, se han
analizado 241 publicaciones del perfil @culturaand (Consejeria de Cul-
tura y Patrimonio Historico de la Junta de Andalucia). El analisis se ha
realizado durante los dias 10, 11, 12 y 13 de junio de 2022, y como re-
sultado del mismo se han establecido las cinco categorias que se detallan
a continuacion:

— La imagen de la mujer en el arte: esta categoria engloba todas las
imagenes en las que aparezca la mujer como contenido de una
pieza artistica, ya sea una escultura, una fotografia, una pintura,
un tapiz... cualquier obra figurativa, en definitiva, en la que se
muestre una figura femenina.

— La mujer en la institucion artistica: aqui se han tenido en considera-
cion tres subcategorias diferentes, dependiendo del tipo de rol que
ejerza la mujer en la institucion artistica.

— Politica: en esta subcategoria se encuentran las imagenes de la
mujer politica, ejerciendo un rol de liderazgo en la institucion.
En el caso de la Consejeria de Cultura y Patrimonio Historico, la
consejera es una mujer, Patricia del Pozo, por lo que esta apare-
cera en numerosas ocasiones.

— Organizacion / investigacion: aqui se localizan imagenes de muje-
res que trabajen dentro de la institucion artistica en labores de
organizacion o investigacion. Las imagenes de mujeres emplea-
das como guias en exposiciones y eventos culturales también se
han incluido en esta subcategoria.

— Creacion / conservacion: este tercer rol se refiere a la mujer ar-
tista, la creadora de arte, ya sea pintora, musica, bailaora, ac-
triz... También se han tenido en cuenta las imagenes de mujeres
dedicadas a la conservacion de obras de arte.

— La mujer en el publico: otro rol que puede adquirir la mujer en las
imagenes de la cuenta de Instagram de esta Consejeria es el de pu-
blico. Se trataria de la mujer como espectadora (activa o pasiva) de
exposiciones, teatros o conciertos.

— La mujer en la publicidad: aqui se analizan dos tipos de piezas pu-
blicitarias:

— Eventos / exposiciones: estas imagenes o videos corresponden a
la promocion de eventos culturales en la cual aparezca la mujer
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ejerciendo cualquiera de los roles indicados anteriormente. Son
piezas publicitarias realizadas por la organizacion de cada evento.

— Camparias de la Consejeria: del mismo modo, también se anali-
zan las campanas de publicidad institucional de la Consejeria de
Cultura y Patrimonio Historico publicadas en Instagram, cuya
autoria es, en ultima instancia, la propia Consejeria.

— Efemérides de mujeres: por altimo, se tienen en cuenta las publica-
ciones donde se homenajee la efeméride de alguna figura feme-
nina relevante para la historia del arte y la cultura. Con el animo
de realizar una comparacion, también se han contabilizado las efe-
meérides publicadas protagonizadas por hombres.

En una primera fase de la investigacion, y gracias a esta division por
categorias, se ha podido cuantificar el espacio que ocupa la mujer en cada
una de ellas (en relacion con las 241 publicaciones totales). También se
ha contabilizado en cudntas de las imagenes en las que aparecen mujeres
estas son las protagonistas. Posteriormente, en la segunda fase de la inves-
tigacion, se ha procedido a la descripcion de la imagen utilizada de la mu-
jer, intentando localizar lineas comunes en cada categoria que llevasen a
resultados concluyentes respecto al perfil de mujer al que se le ha dado di-
fusion desde la cuenta de Instagram de la Consejeria.

4. Resultados

De las 241 publicaciones, aparecen mujeres en 120. Esto supone prac-
ticamente la mitad del contenido publicado en Instagram durante un
afo. Podria decirse, entonces, que la Consejeria apuesta por la equidad
en la representacion de hombres y mujeres en esta red social. No obs-
tante, se deben realizar varios matices al respecto. El primero de ellos
es que, de las 120 publicaciones, algo mas de la mitad (67) correspon-
den a la categoria de La mujer en la institucion artisticopolitica, dado que
esta cuenta de Instagram se dedica a difundir los actos culturales en los
que participa la consejera, Patricia del Pozo (fig. 1). Por tanto, podria de-
cirse que las fotografias y videos en los que aparece la consejera de Cul-
tura no pueden colocarse al mismo nivel que el resto de publicaciones
en cuanto a representatividad de la mujer, puesto que si el que ocupase
el liderazgo de la Consejeria fuese un hombre, en las 67 publicaciones
apareceria una figura masculina como protagonista. Es decir, las publi-
caciones de Patricia del Pozo no son deliberadamente publicaciones sobre
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Otras mujeres
53

121
Otros temas/personajes

67

Consejera de Cultura

Figura 1. Publicaciones en el perfil de Instagram de @culturaand.
Fuente: elaboracion propia

mujeres en la cuenta de Instagram de la Consejeria de Cultura y Patri-
monio Historico.

Descontando entonces las publicaciones en las que aparece Patricia
del Pozo, matizamos también que en las 53 publicaciones restantes la
mujer no aparece representada con una relevancia similar en todas ellas.
Las mujeres aqui pueden aparecer en un rol protagonista o en un se-
gundo plano; solas o acompafiadas por hombres. Asi pues, se han de-
tectado 26 publicaciones (de esas 53) en las que la mujer ocupa un lugar
predominante. Para visualizarlo de un mejor modo, a continuacion, se
presenta la figura 2 con los resultados de la division por categorias y del
conteo de mujeres protagonistas en cada una de ellas:

Por otra parte, no se han contado las fotografias y videos en los que apa-
recen hombres (excepto en el caso de las efemérides, que comentaremos a
continuacién). Por ello, no significa que en 120 publicaciones aparezcan
mujeres y en 121 aparezcan hombres, sino que en 120 publicaciones hay
mujeres y en 121 no; en su lugar hay hombres, o paisajes, u obras de arte
no figurativas, etc. Y ya, por altimo, se hace necesario mencionar que hay
publicaciones de Instagram cuyo contenido puede ubicarse tanto en una
categoria como en otra, pero para la elaboracion de la figura 2, pagina si-
guiente, se han mantenido en aquella categoria en la que parecian destacar.

Comenzando con cada categoria, nos encontramos con 17 imagenes
de mujeres en obras artisticas. La mayoria de estas imagenes son pinturas,
aunque también se hallan fotografias, comic, marionetas e incluso una
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Efemérides de mujeres
Publicidad de la Consejeria 2
Publicidad de eventos/exposiciones
Publico 5
Creaccién/conservacion 10
Organizacion/investigacion 3
Imagen del arte 7

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

M Mujeres protagonistas Mujeres no protagonistas

Figura 2. Representacion de las mujeres en el perfil de Instagram de @culturaand.
Fuente: elaboracion propia

pieza de vajilla. En estas publicaciones se debe distinguir entre el uso de la
imagen de la mujer como musa (por ejemplo, hay una imagen de La gran
odalisca de Ingres, otras de desnudos femeninos del pintor Julio Romero
de Torres...) o como reivindicacion de la figura femenina en cualquier
area. Aunque la mayoria se ubica en el primer uso, destacan tres imagenes
dedicadas a resaltar logros femeninos. Una de ellas es una imagen de la
exposicion Romanas (dos esculturas clasicas de mujeres romanas), creada
ademas por la artista Irina Larios, quien «retine un conjunto de piezas ar-
tisticas con identidades propias que expresan la importancia del papel de
la mujer en los cambios fundamentales de la historia»®. Otra de las image-
nes es un montaje que resume una exposicion de dioramas de plastilina
dedicada a algunas de las veinte mujeres mas relevantes de la historia de
la humanidad’. La tercera imagen, que aqui se muestra (fig. 3, pagina si-
guiente), es un ataifor de finales del siglo X y principios del XI en el que
se representa a una tafiedora de latd «que recuerda tanto la relevancia de
este instrumento en la época como su frecuente lazo con la mujer».
Destacamos esta imagen porque, a diferencia del resto de publicacio-
nes en la categoria de la imagen de la mujer en el arte, aqui se ha hecho la
seleccion de esta obra particular, que se encuentra en el Museo de la Al-
hambra, de manera concienzuda para publicarla en Instagram. No se le

6. Consultar en https://www.instagram.com/p/Ca4nsy_sMer/?hl=es
7. Consultar en https://www.instagram.com/p/CX_gsYHsDzc/?hl=es
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@ culturaand - Siguiendo

culturaand #MuseosAMLU | Entre las

(A

= interesantes piezas que se
conservan en el @musecalhambra
@culturaand, se encuentran tres
ataifores fatimies datados a finales
del siglo X y principios del XI, 969-
1050, cuya procedencia se sitda en
Fustat, El Cairo, Egipto. Una de
estas piezas refleja a una tafiedora
de ladd que recuerda tanto la
relevancia de este instrumento en la
época como su frecuente laze con la
mujer.

+/ En este ataifor fatimi la
instrumentista se representa con el
pelo al descubierto, su mano
derecha reposa sobre las cuerdas
mientras que la mano izquierda
pulsa el mastil, haciendo vercsimil la
interpretacion

Qv W

67 Me gusta

Figura 3. La imagen de la mujer en el arte. Fuente: Instagram

estd dando difusion a un evento ya creado de antemano, como sucede
en el caso de las otras dos imagenes comentadas que destacaban el rol de
la mujer, sino que se ha utilizado la cuenta de Instagram para, expresa-
mente, difundir esta pieza del patrimonio andaluz donde la actividad rea-
lizada por una mujer de la alta edad media es la protagonista.

En la categoria de la mujer en la institucion artistica hallamos lo si-
guiente: 67 publicaciones en la subcategoria de politica, apareciendo en
todas ellas la consejera de Cultura Patricia del Pozo; 3 publicaciones en la
subcategoria de organizacion/investigacion; y 18 publicaciones en la subca-
tegoria de creacion/conservacion. Sin detenernos en las publicaciones sobre
la mujer politica por las razones que se han apuntado anteriormente (no
son intencionadamente sobre una mujer), comentaremos brevemente los
resultados hallados en las otras dos subcategorias.

La mujer como organizadora o investigadora esta infrarrepresentada.
De las tres iméagenes publicadas en Instagram, la mujer es protagonista
solamente en una, donde ademas comparte ese protagonismo con Patri-
cia del Pozo (fig. 4). Es una publicacion en carrusel que muestra la inau-
guracion de la exposicion «La Virgen de Belén de Murillo», realizada con
base en las investigaciones de Rocio Magdaleno. La investigadora aparece
en la tercera imagen posando junto a la consejera (por lo tanto, no ocupa
un lugar destacado en esta publicacion). En las otras dos publicaciones
de esta subcategoria, aparece una mujer como guia, pero siempre en un
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Figura 4. La mujer en la institucion artistica-organizacion/exposicién. Fuente: Instagram

segundo plano (de hecho, también se encuentra en un carrusel de image-
nes y no aparece en la portada), y rodeada de otros elementos.

Por su parte, la mujer como creadora o conservadora de arte si tiene
una representacion mayor. Son 18 imdgenes y en practicamente la mitad
(8 publicaciones) es protagonista. Destaca la cantidad de publicaciones
en las que aparecen mujeres restauradoras: en 7 de las 18. También se re-
presenta a la mujer en el teatro (4 publicaciones), a la mujer bailarina (3
publicaciones), a la mujer bailaora (2 publicaciones) y a la mujer escritora
(con 2 publicaciones sobre Cecilia Bohl de Faber, conocida tras su pseu-
dénimo masculino de Fernan Caballero). Como muestra de esta subcate-
goria, en la figura 5 vemos a una mujer realizando labores de restauracion
en una iglesia de Granada: aparece sola en la imagen, montada en un an-
damio y con prendas y herramientas de trabajo.

En cuanto a la mujer en el puiblico, son siete las publicaciones donde
aparece, y en dos en un primer plano. No obstante, en esta categoria la
mujer adquiere un papel an6nimo, como elemento de la masa receptora,
y simplemente es digno de mencion en estas imagenes su representativi-
dad como espectadora de arte. La figura 6 muestra la captura de un video
en el que se le da promocién a una exposicion y hay una sola persona
(mujer) recorriendo las salas.

En la categoria de la mujer en la publicidad, tnicamente se encuentra
una publicacién en la subcategoria de eventos/exposiciones, donde aparece
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Figura 5. La mujer en la institucion artistica — creacion/conservacion. Fuente: Instagram
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Figura 6. La mujer como publico. Fuente: Instagram

como protagonista. Es un video promocional de la obra Anfitrion, en el
que se intercalan imagenes de una mujer con el torso descubierto (fig. 7),
siendo ademads la tnica figura humana que aparece en el video, puesto
que el resto de imagenes esta conformado por los paisajes de los espacios
patrimoniales andaluces.

En la otra subcategoria, camparias de la Consejeria, podemos ubicar
cinco publicaciones, si bien es cierto que dos de ellas son campanfas ins-
titucionales cuyo anunciante no es la Consejeria de Cultura en particu-
lar, sino la Junta de Andalucia en general: se trata de un spot sobre el Dia
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Figura 7. La mujer en la publicidad - eventos/exposiciones. Fuente: Instagram.

Internacional contra la Violencia de Género, y otro sobre el Dia Interna-
cional de la Mujer. Ambos estan realizados con animacion, donde la mu-
jer es la protagonista. Las otras tres publicaciones si son campaiias de la
propia Consejeria de Cultura. Se trata de un video sobre el Dia Interna-
cional del Flamenco, donde aparecen bailaoras, y otras dos piezas con la
campafia principal de la Consejeria del afio 2021, «Abraza Cultura». En
el video de «Abraza Cultura» aparece la mujer como publico en dos oca-
siones, y la mujer como creadora de arte en cuatro escenas diferentes: dos
bailaoras, una bailarina, un grupo de tres bailarinas y una mujer tocando
la bateria. En la pieza gréafica de esta misma campafia se representa una
mujer realizando danza clasica, bajo el lema «Volvamos a abrazar el mo-
vimiento» (fig. 8).

Por altimo, se han encontrado dos publicaciones relativas a efemé-
rides de mujeres. Como se indic6é en la metodologia, también se han lo-
calizado las efemérides de hombres para comparar el espacio que ocupan
cada una de ellas en el periodo de un afio. El resultado final ha sido14
publicaciones de efemérides masculinas, frente a las dos femeninas. Una
de ellas es una fotografia de la primera mujer andaluza en lograr un doc-
torado, a finales del siglo XIX: Antonia Monreal Andrés. La otra publica-
cién recuerda el fallecimiento en 1706 de la escultora Luisa Roldan, La
Roldana, «una artista fundamental para el conocimiento del Barroco an-
daluz» (fig. 9).
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5. Discusion y conclusiones

La imagen de la mujer en la cuenta de Instagram de la Consejeria de Cul-
tura y Patrimonio Historico de la Junta de Andalucia es bastante diversa,
aunque con ciertos rasgos comunes.

Lo primero que llama la atencion es la falta de representacion de la
mujer como artista visual, esto es, como pintora, escultura o arquitecta.
Aunque la categoria con mayor presencia de mujeres es la subcategoria
de creacion/conservacion, la gran mayoria de imagenes corresponden a
una mujer ejerciendo de restauradora. Siendo positivo su representacion
en este terreno, también podria leerse como una limitacion: la mujer con-
serva los bienes patrimoniales, pero no los crea.

Por otro lado, otro resultado relevante del analisis de esta cuenta de
Instagram es que el ambito creativo de la mujer esta reiteradamente aso-
ciado a la danza (ya sea como bailarina o como bailaora) o, en su defecto,
al teatro. Con lo cual, podria concluirse que, en funcion de esta repre-
sentacion, son las artes del espectaculo las que dominan las mujeres. Sin
considerar las dos publicaciones sobre la escritora Cecilia Bohl de Faber,
en todas las publicaciones en las que aparece una mujer creando arte se
trata de danza o de teatro. De hecho, cuando se ha utilizado la mujer en
la publicidad de la Consejeria, también aparece, sobre todo, bailando, y
solamente en una ocasion aparece realizando otro tipo de arte (tocando
mausica, en este caso). Al final, que el arte creado por mujeres esté restrin-
gido al espectaculo puede llevar a la idea de que su capacidad creativa se
canaliza tinicamente a través de su cuerpo.

Relacionado con lo anterior, también es destacable del andlisis que
las categorias donde la mujer suele tener un rol protagonista son la publi-
cidad y la imagen del arte. En cierto modo, esto perpetta la imagen de la
mujer como musa, como recurso comunicativo mas que como ente co-
municador.

Aunque, segiin se ha observado, es la mujer bailaora la que parece
predominar en la cultura andaluza, el modelo de mujer que expone la
Consejeria de Cultura y Patrimonio Histérico en su Instagram, en gene-
ral, poco tiene que ver con el estereotipo de mujer andaluza anotado al
inicio del presente capitulo. Se ha observado diversidad en cuanto a su
edad, apariencia y actividades realizadas.

Por ultimo, son dignas de mencion dos notables ausencias. Por un
lado, la infrarrepresentacion de la mujer como organizadora o investiga-
dora, situada en una posicion dominante en las instituciones artisticas. Y,
por otro lado, mas llamativa es la infrarrepresentacion de las efemérides
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femeninas en comparacion con las masculinas. Son muchas las figuras his-
toricas y culturales andaluzas que poder homenajear desde cuentas como
esta, por lo que se ha perdido aqui una gran oportunidad para visibilizarlas.

Lo cierto es que, a pesar de las evidencias, estas conclusiones son solo
aproximaciones, puesto que seria necesario un andlisis que abarque un
periodo de tiempo mucho mayor que un afio no solo para constatar ta-
les conclusiones, sino para comprobar si se estd produciendo una evolu-
cion positiva hacia la representacion de la mujer andaluza en el mundo
de la cultura. No obstante, si se puede afirmar que ain queda bastante ca-
mino por recorrer para hacer unas efectivas intervenciones feministas, to-
mando el término de Pollock (2008), en cuentas de divulgacioén cultural
como la analizada.

Referencias bibliograficas

Guarinos, Virginia (2009): «Veinte afios, veinte canciones y veinte muje-
res (o algunas mas). Evolucién de la imagen de la mujer andaluza a
través de las cantantes y sus canciones», en Trinidad Nafiez Domin-
guez y Felicidad Loscertales Abril (coord.), Las mujeres y los medios de
comunicacion: una mirada de veinte arios (1989-2009). Sevilla: Instituto
Andaluz de la Mujer, 77-130.

Lenguasco, David (2016): «Mujeres andaluzas que han marcado la His-
toria. Transversalidad e igualdad», Andalucia en la historia, 51, 90-93.

Nochlin, Linda (1974): «<Why have there been no great women artist?»,
en Thomas B. Hess y Elisabeth C. Baker (ed.), Art and Sexual Politics:
Why have there been no great women artist? Londres: McMillian, 1-43.

Pollock, Griselda (2008): Vision and difference: Feminism, feminity and the
histories of art. Nueva York: Routledge.

Puche-Ruiz, Maria C. (2021): «<How “Carmen” became a flamenco doll.
Andalusian women and Spanish folklore in films featuring tourists
(1905-19735)», Journal of Tourism and Cultural Change. DOI: 10.1080/
14766825.2021.1943418

Ramos Espejo, Antonio (2010): Andaluzas, protagonista a su pesar. De la mi-
rada de Virginia Wolf al cante de liberacion de La Pirifiaca. Sevilla: Cen-
tro de Estudios Andaluces.

Ruiz Mufioz, M.? Jests y Sanchez Alarcon, Inmaculada (2008): La imagen
de la mujer andaluza en el cine espariol. Sevilla: Centro de Estudios An-
daluces.


https://doi.org/10.1080/14766825.2021.1943418
https://doi.org/10.1080/14766825.2021.1943418

Bloque 3

De la realidad a la ficcion






Capitulo 10

Narrativas sobre mujeres andaluzas: el mito
de Carmen y una tentativa de paralelismo
politico*

Teresa Vera Balanza
Universidad de Mdlaga

Natalia Meléndez Malavé
Universidad de Mdlaga

José Antonio Dominguez
Canal Fiesta (RTVA)

Este capitulo propone un recorrido por las diferentes adaptaciones de la
obra Carmen de Merimée, reconocida en el mundo entero como repre-
sentacion del ideal romantico de las mujeres andaluzas e hispanas por
extension. Sostenemos la pervivencia casi anti-historica del mito, junto
a la enfatizacion de los componentes identitarios, que enfrentan el pro-
greso con el atraso endémico. Si en su origen Carmen revelaba la mirada
foranea, posteriormente su reproduccién compete casi exclusivamente a
autocomplacientes creaciones autoctonas, pero observamos las posibili-
dades también para recrear versiones mas criticas y autbnomas que con-
tribuyan a un conocimiento mas actualizado de la realidad espafiola.
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1. Sobre el mito y las coordenadas historicas
en la construccion del personaje

Lévi-Strauss (1987: 229-252) interpreta que los pueblos acufian mitos
para ayudar a suavizar las tensiones que resultan de las aparentes con-
tradicciones entre las creencias y la practica y reconcilian lo que deberia
ser con lo que realmente es. Interpretados unas veces como ensofacio-
nes de la conciencia colectiva, y otras como mecanismos de divinizacion
de personajes historicos (o a la inversa), lo cierto es que los mitos re-
crean los sentimientos fundamentales de cualquier sociedad: el amor, el
odio, la venganza. En tanto que esto es asi, el valor intrinseco atribuido
al mito proviene de que estos acontecimientos, que se suponen ocurridos
en un tiempo pretérito, forman también una estructura permanente; se
refieren, pues, simultaneamente al pasado, al presente y al futuro. Desde
luego, la abundancia con la que ha sido recreado nuestro objeto de estu-
dio corrobora este hecho.

Afirma también el antropologo que la mitologia es considerada un re-
flejo de la estructura social y de las relaciones sociales. Sin duda, y a pesar
de las transformaciones narrativas, Carmen es esencialmente la historia
de una relacion triangular imposibilitada por obstaculos de clase, de raza
y de sexo; la cigarrera, el soldado y el torero son arquetipos irreconcilia-
bles: uno representa el orden institucional, otro el tipo folklérico, la otra
la transgresion independientemente de que la historia se desarrolle en la
Espafia napoleénica o en los suburbios de Los Angeles. Cuando Prosper
Mérimée conoci6 en 1830 a la condesa de Montijo, que le narr6 la his-
toria del soldado que pierde profesion, fortuna y honra por una ardiente
gitana, poco podia suponer que su interlocutora seria por ella misma ob-
jeto de leyenda al convertirse en la esposa de Luis Napoleon. Una y otra,
la cigarrera y la emperatriz, en una suerte de asimilacion, constituian la
resolucion —al menos ficticia— de la larga rivalidad francoespafola: si el si-
glo XIX se inicia con una invasion, llegado a su ecuador, Espafia pone a
una espafiola (granadina, andaluza, los matices se acenttan segun las ver-
siones) en el trono de Francia. Como si de un happy ending se tratara, el
amor lo resuelve todo, si bien antes ya se habia encargado de complicarlo.
Mas alla de las leyendas, que suelen ser afirmaciones falsas, el mito de
Carmen tiene componentes sociohistoricos fundamentados y, no pocas
veces, contradictorios. Si el Romanticismo -afirma Raymond Williams
(1985)- surgi6 como una reaccion frente al industrialismo, lo cual pro-
voco un interés y una idealizacion de las sociedades preindustrales, resulta
que nuestra Carmen es el prototipo de una nueva clase, un proletariado
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femenino con una enorme carga de rebeldia, formado por mujeres inde-
pendientes en lo econémico y sentimentalmente activas. El mito de Car-
men es revolucionario en tanto destructora del orden social establecido
y de las buenas costumbres burguesas. Pero mas alla del mito romantico
y folklorico, la realidad historica es que la Fabrica de Tabacos de Sevilla
era el mas importante establecimiento industrial de la época en Andalu-
cia, que el siglo XIX vera como se va proletarizando este sector de la ac-
tividad y, por ende, incrementandose la conflictividad nacida no ya de
lances amorosos, sino de las condiciones de trabajo, que culminara, entre
1918 y 1923, con la organizacion y sindicacion en torno a la Sociedad de
cigarreras y tabaqueros «Nicot» (Baena Luque 1993).

La actividad laboral —originariamente cigarrera, luego cantante y bai-
larina, otras veces actriz de teatro y en una ocasion trabajadora en una fa-
brica de paracaidas— es una caracteristica importante a la hora de definir a
nuestra protagonista. El resto de personajes también vienen determinados
por esta circunstancia; asi, tanto el soldado como el torero —en estos casos,
si que se mantienen los roles— representan dos mundos distintos, el del
poder frente a la fama y la fanfarria, pero, sin embargo, cuentan con un
origen plebeyo comiin que queda diluido en el proceso de proletarizacion.

Esta asimilacion entre tipos populares edulcora en alguna medida
el componente transgresor de una relacion socialmente desigual, pero
maximiza el matiz de género: Carmen elige y cambia de pareja, con ello
provoca el conflicto, pero esa actitud es expresion ineludible de su deseo,
y de su voluntad, que sera convenientemente castigado.

Desde luego, la narracion de la mujer autobnoma condenada por su
rebeldia no nos es ajena pues constituye el relato fundacional de nuestra
cultura occidental. El castigo de la primera fémina fue la expulsion del lu-
gar del mito y la entrada en el cronotipo de la Historia enmarcado en las
coordenadas del mal, el sufrimiento y la muerte que se constituyen en
materia del relato. Con ella asistimos a la condena de la mujer deseosa de
sabiduria y pasamos a la mujer definida por su funcién sexual (De la Con-
cha 2004: 17-29). En el caso de Carmen, el tipo historico nos posibilita el
camino inverso: los actantes originarios pasaron a la esfera del mito, pero
recibieron, igualmente, el consiguiente correctivo.

Culturalmente, el siglo XIX aprovecho el género novelistico por su
capacidad de seduccion y por su discurso persuasivo (Armstrong 1991);
con la novela, el suplicio ya no es fisicamente necesario y el nuevo arte
de castigar, afirma Foucault (1994), se basa en la representacion, donde
el autor se vuelve moralista y el mecanismo disuasorio funciona eficaz-
mente por absoluta represion del deseo. Aunando cualidades, el efecto
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se va multiplicando en el itinerario entre los siglos XIX a XXI: la novela
muestra los hechos y establece el juicio moral, el cine fija las imagenes y
determina los mecanismos de decodificacion del mensaje, la musica reac-
tualiza el mito y completa el relato transmediatico.

2. Un centenar de Carmenes y un discurso unitario

Como ningtn otro personaje, nuestra protagonista ha sido objeto pre-
dilecto de los guiones cinematograficos. Lo atestiguan mas de cincuenta
adaptaciones al cine y a la television, grabaciones de las representaciones
operisticas y de los ballets y también de musicales que han recreado la his-
toria de la gitana. Sin duda, la narracién contenia los suficientes elemen-
tos expresivos como para llevarla al soporte filmico, asi la época muda
conto con 18 adaptaciones de la novela de Mérimée: la primera, una pro-
duccion italiana de 1909 dirigida por Gerolamo Lo Savio, y la Gilltima una
pelicula alemana de animacion -mediante sombras chinescas— dirigida
por Lotte Reininger en 1933. Entretanto, los mas famosos directores y ac-
trices de la etapa muda abordaron el tema. Asi, 1915 fue un afio prolifico
en producciones: Cecil B. de Mille retine en su version de Carmen a Ge-
raldine Farrar, Wallace Reid y, como genuino representante del genio es-
pafol, a Pedro de Cordoba; Theda Bara encarna a la protagonista del film
de Raoul Walsh! y Edna Purviance a la de la parodia de Chaplin Burles-
que on Carmen, que tendria al aflo siguiente una version rotulada en cas-
tellano para Argentina, Portugal y Espafia. En 1918, Ernst Lubitsch rueda
su version de Carmen, protagonizada por Pola Negri. Sin duda, la expresi-
vidad de las actrices, imprescindible antes de la llegada del sonoro, se re-
fuerza en esta historia dramatica de amores y celos, de honor y de flirteos.

Pero no solo las producciones estadounidenses y alemanas, cabezas
de la industria en esta época, recrean el mito; producciones austriacas?,
holandesas?, soviéticas?, y britanicas® comparten el mismo argumento.

1. El director retoma el tema en The loves of Carmen, de 1927, para la que elige a
la mexicana Dolores del Rio y al estadounidense de idéntico origen Don Alvarado, sin
duda para incrementar las connotaciones raciales de los personajes.

2. Die Venus (1922), dirigida por Hans Homma e interpretada por el trio formado
por Magda Sonja, Raoul Aslan y Robert Balajthy.

3. Een Carmen van het Noorden (1919), dirigida por Maurits Binger y Hans Nesra.

4. Medvezhya Svadba (1926), dirigida por Konstantin Eggert y Vladimir Gardin

5. Carmen (1912), dirigida por Theo Frankel, y Carmen: Gipsy Blood (1931), diri-
gida por Cecil Lewis.
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Logicamente, también Francia y Espafia (y Méjico, como avanzadilla his-
pana en Norteamérica), como nacionalidades protagonistas, se interesan
por la trama roméntica. La produccion espafiola mas antigua es Carmen
o la hija del contrabandista (1911), dirigida por Ricardo de Bafios y Al-
berto Marro e interpretada por Concha Lorente, a la que le sigue la co-
produccion italoespafiola Carmen (1913), dirigida por Giovanni Doria y
Augusto Turqui y con reparto mixto compuesto por Andrea Habay, Juan
Rovira, Suzy Prim y Margarita Silva. Del otro lado del Atlantico, cabe des-
tacar la Carmen del mexicano Ernesto Vollrath (1921) y la produccién pe-
ruana de 1928 La Perricholi, que recrea idéntica trama, pero refuerza los
elementos coloniales®. Francia retoma la obra de Mérimée con el film
Carmen (1926) de Jacques Feyder con Raquel Meller (que enfatiza las se-
cuencias de danza), Louis Larch, Gaston Modot en el papel de Garcia «el
tuerto» —esposo de Carmen que en la Opera de Bizet pierde protagonismo
para cedérselo al torero- y una brevisima intervenciéon de Luis Bufiuel.

La etapa sonora se inicia con una de las mas famosas adaptaciones,
la que protagonizara Imperio Argentina. Evidentemente, esta etapa debia
estar determinada por los recursos del sonido, lo que supuso la primacia
de la version musical de Bizet frente al relato viajero de Mérimée, cuya es-
tructura narrativa hubiera tenido que apostar por un flashback completo
donde, como en la novela, José Lizarrabengoitia relataba su aventura al
arqueologo francés (cargo que el autor realmente desempend en Espafia
antes de ser nombrado senador por Napoleon III). Asi en la Alemania de
1938 se rueda la doble version protagonizada por Imperio Argentina y re-
creada en el film La nifia de tus ojos (1998) de Fernando Trueba: Carmen,
la de Triana, bajo la direccioén de Florian Rey y Andalusische Nichte, diri-
gida por Herbert Maisch y doblada al inglés (Nights in Andalusia, 1938)
para el mercado estadounidense. Los titulos que evitan la concisa, aun-
que explicita referencia a Carmen, tienen un sentido plenamente contex-
tualizado: en el primer caso, porque se opta por el genérico andaluz como
representacion de lo espafiol; en el segundo, porque asi se evita la alusion
a Carmen como prototipo de una raza no aria cuyo peso en la narracion
es mas que evidente.

Uno y otro eliminan las aristas mas incomodas en la configura-
cion de los personajes y dulcifican el drama en beneficio de los aspectos

6. La misma version se recrea en La carrose d’or de Jean Renoir (1953), interpre-
tada por Anna Magnani, donde la protagonista, que ya no es Carmen, sino Camilla, y
en vez de cigarrera es actriz, se debate ahora entre tres hombres, pues se une al dueto
entre el soldado y el torero un nuevo personaje, en este caso el virrey.
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musicales y de los ideales propagandisticos. Podemos ver, asi, que se per-
severa en la tesis de Martin Barbero (1987) cuando sostiene que el pro-
yecto de construccion de las naciones modernas en los treinta se articula
sobre tres bases: un movimiento econémico determinado por la entrada
de las economias nacionales en el mercado internacional; un proyecto
politico de construccion de las naciones mediante la creacion de una cul-
tura, una identidad y un sentimiento nacional; y, consecuentemente, la
instrumentalizacion de los medios de comunicacion, especialmente la ra-
dio y el cine, para dichas tareas.

Nada mas apropiado pues que estos productos-mensajes que buscan
la aceptacion del publico mediante un mecanismo de novedad/recono-
cimiento sustentado sobre la representacion de estereotipos: unos reno-
vados en funcion de las cambiantes circunstancias geopoliticas y otros
preservados de tales dindmicas y anclados —como mencionabamos- en
una estructura visual que enfatiza unos valores identitarios donde po-
pulismo y nacionalismo se hibridan a la perfeccion. De esta manera, lo
hispano se espafioliza y lo espafiol se identifica con los elementos tipifica-
dos —desde el siglo XVIII y a ojos de observadores externos— como anda-
luces: gitanas fogosas, toreros valientes, coplas y rejas, ... como elementos
que van y vienen, reubicados en Sevilla, en Madrid, en Ronda o, por ex-
tension, en Méjico o en Los Angeles.

Asi, a partir de entonces, cada década ha tenido sus tres o cuatro adap-
taciones de la historia; unas mas apegadas a la novela de Mérimée y otras
mas fieles a la 6pera. En general, han sido los franceses los mas propensos a
la recreacion literaria, mientras que estadounidenses y espafioles han pre-
ferido el libreto musical; la grabacion de las Operas y las realizaciones para
television multiplicaron el nimero de producciones a partir de la década
de los 60. No obstante, frente a las similitudes seria necesario abordar aque-
llas peliculas cuya originalidad residié no tanto en el hilo argumental, que
es practicamente idéntico, sino precisamente en la incorporaciéon de aspec-
tos, matices y elementos diferenciales en general. Por ejemplo, Charles Vi-
dor en The loves of Carmen (1948) aprovecha las cualidades musicales de
Rita Hayworth y, sobre todo, rentabiliza el éxito comercial de Gilda, al en-
frentarla por segunda vez a Glenn Ford: la frialdad y la contencion del es-
tadounidense frente a la apasionada y sensual hispana en una historia que,
ademas, se rodo6 por primera vez en technicolor maximizando las capacida-
des artisticas de la bailarina y su voluptuosa cabellera rojiza.

En Espafia, la siguiente version de Carmen, ya en color, fue Carmen,
la de Ronda (1959), dirigida por Tulio Demicheli e interpretada por Sara
Montiel. El cambio de circunscripcion geografica —de Triana a Ronda- no
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era una novedad; el relato original, como todo libro de viajes, transi-
taba de Sevilla a Cérdoba y terminaba en Sierra Morena, donde el oficial,
convertido ahora en bandolero, contaba su historia. El distintivo de esta
version es que el oficial es francés, y no vasco, con lo que se evitaba el
conflicto de los nacionalismos, y estaba interpretado, empero, por el ac-
tor francés Maurice Ronet, magnifico oponente al galan latino de los cin-
cuenta Jorge Mistral, que remedaba al bandolero. Asi, la historia carga las
tintas en la ocupacion francesa y nuestra Carmen se muestra como un
hibrido entre su propio personaje y el de Agustina de Aragéon, pues am-
bas utilizan sus armas de seduccion en las tareas de resistencia. Este giro
lo confirma la versién norteamericana de 1962, que se titulaba explicita-
mente A girl against Napoleon.

Otra particular version es Carmen Jones (1954), dirigida por Otto Pre-
minger, con adaptacion de la partitura de Bizet de Gilbert, Birnbaum y
Brand. Kleiner y Oscar Hammerstein II convirtieron a los personajes en
hombres y mujeres de color -si bien la pelicula se rueda en blanco y ne-
gro—y situaron la accién en Los Angeles, meses después de que el Tribunal
Supremo prohibiera la segregacion racial en las escuelas estadouniden-
ses. Protagonizada por Dorothy Dandrige —doblada por Marilyn Horne-,
Carmen trabaja en una fabrica de paracaidas donde se enamora de un
sargento interpretado por Harry Belafonte y flirtea con un galan, interpre-
tado por Joe Adams, que es boxeador. El espectaculo taurino se sustituye
en esta ocasion por el pugilistico. Como el fatbol o los toros en un princi-
pioy en latitudes meridionales, el boxeo para los afroamericanos -y el ejér-
cito en los escalafones inferiores— era la actividad mas factible para superar
los desniveles de clase. A pesar de la traslacion racial, se elude el conflicto
desde el instante en que se prefiere no introducir a personajes blancos que
interfieran en la historia. Musicalmente, los arreglos son jazzisticos, impri-
miendo asi un particular toque folklorico a esta adaptacion.

La prevalencia de este drama en el género musical se mantiene tanto
en producciones cinematograficas como televisivas en las décadas de los
60 y 70, hasta llegar al afio 1983, donde confluyen dos versiones contra-
puestas. Insistiendo una vez mas en el antagonismo entre Espafa y Fran-
cia, se estrenan simultdneamente la Carmen de Carlos Saura y Prénom
Carmen de Jean-Luc Godard. En la primera, la 6pera se mezcla con temas
de Paco de Lucia y esta cointerpretada por Laura del Sol y Antonio Ga-
des, resaltando asi la lectura flamenca del hilo argumental. La otra es una
adaptacion libérrima donde Maruscha Detmers da vida a Carmen X, in-
tegrante de un grupo terrorista que se enamora de un joven policia que
vigila la entidad bancaria que pretenden asaltar; aqui, la protagonista se
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limita a silbar la cancion del “Toreador”, para dar primacia musical a los
cuartetos de Beethoven.

Con todo, en este recorrido hemos observado a carmenes que can-
tan, que bailan, que seducen, pero no hablan. No nos referimos solo a la
etapa muda del cinematografo, lo hacemos desde un punto de vista dis-
cursivo en el sentido en que la protagonista no es autébnoma, es el trofeo
por el que rivalizan los actantes masculinos. Como en el relato origina-
rio, el discurso autolegitimador es el de un narrador masculino y Carmen
es el desencadenante.

Frente a esa homogeneidad, precisamente despunta Carmen: a hip-ho-
pera (2001) de Robert Townsend; no tanto por el color del reparto, sino por
el elemento identitario del grupo representado en los arreglos musicales y
particularmente por la actitud de la protagonista. No destaca precisamente
Beyoncé Knowles, su intérprete principal, por sus rasgos afroamericanos
y aun menos con su larga cabellera rubia. No es tampoco la primera vez
que lo racial se adecua a otros contextos geopoliticos’. Pero si que la pro-
puesta narrativa experimenta cierta transformacion en la adaptacion mu-
sical. Y es que Carmen Brown relata —porque rapea— sus pensamientos y
sus opiniones; toma la iniciativa en este didlogo de seduccion y de rebe-
lién y acompafia esta actitud de una impronta gestual -la del baile, la de la
banda- que enfatiza su determinacion: I have a dream... you know, parafra-
seando a Martin Luther King. La historia se presenta, asimismo, en clave
de cuento donde una rapera expone la trama y concluye con un epilogo
moral: «Carmen Brown, sad tale of a life cut short» (Feenstra 2005: 84-93).

La construccion del mito (Amossy 1991) pasa, pues, por una fase de
estereotipificacion donde perviven, pese a todo, los simbolos menos ame-
nazadores: el exotismo y la sensualidad sobre la rebeldia y la fortaleza. Las
muestras mas recientes avalan nuestra hipotesis.

3. La perseverancia del mito: Carmen de Vicente Aranda

En 2003, Vicente Aranda estrena una nueva version de Carmen. Imbuida
de las constantes del realizador, es esta pentltima version a través de
la cual el publico mas joven se acercara a este estereotipo de feminidad

7. La tercera adaptacion con una mujer negra en el papel de Carmen se realizé
en Senegal bajo el titulo Karmen Gei (2001) y direccién de Joseph Gai Ramaka, donde
se abordan en un contexto totalmente excepcional las relaciones lésbicas. Otra ver-
sion reciente es la sudafricana U-Carmen eKhoylitsha del realizador britdnico Mark
Domford-May, ganadora del Oso de Oro del Festival de Cine de Berlin en 2006.
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y espafiolidad. Porque se trata de una de las versiones mas fieles a la
obra original de Mérimée —flashback narrativo, idénticos escenarios iti-
nerantes, recuperacion de la figura del marido de Carmen-, esta pelicula
adolece de ser una recreacion sin reflexion sobre el sentido ultimo de la
novela: la mirada extranjera sobre la realidad hispana, desaprovechando,
una vez mas, la oportunidad de cuestionar la construccion identitaria del
relato; si bien tiene el acierto de huir de los aspectos folkloricos.

No obstante, una visioén acritica de la novela hace aflorar ciertos t6-
picos tanto en la protagonista como en su entorno. Colmeiro defiende la
tesis, creemos que muy acertada, de que Carmen ha contribuido a una per-
sistente y extendida nocion de Espafia como nacién oriental. Este mito,
una de nuestras mercancias simbdlicas mas reconocibles, constituye el le-
gado de la fantasia romantica de Espafia como tierra de pasion, viajes exo-
ticos y placeres eroticos, pero también esencialmente diferente, excéntrica,
primitiva e inferior. Esta imagen deformada -reduccién metonimica que
identifica lo hispano con lo espafiol en un proceso de unificacion que se
cobra como primera victima a lo andaluz- no solo ha circulado entre los
extranjeros, sino que también ha sido explotada por los propios espafio-
les, de manera tan insistente que se hace muy dificil romper el encanto
que ejerce Carmen en la definicion de lo espafiol (Colmeiro 2003: 57-83).
En esa linea, podemos establecer un pequefo inventario de evocaciones de
la cultura espafiola como mezcla de civilizaciones exdticas y legendarias.

En primer lugar, la fascinacion del extranjero que viaja por Espafia. Es
el propio Mérimée el que confiesa al comienzo de la pelicula que buscaba
informacion sobre las dinastias omeya y nazari en dos capitales histori-
cas del islam, Coérdoba y Granada. Asi incluye escenas que subrayan las
huellas de un pasado esplendoroso, como el hallazgo de una pieza en una
excavacion arqueoldgica o la secuencia ambientada en la Mezquita cor-
dobesa. El propio edificio es una metafora de la Espafia del pasado arabe
sobre la que se cimienta la Espafia catdlica -llena también de supersticion
y lecturas folkloricas de lo religioso-.

Justamente, en segundo término, la variedad de creencias de los per-
sonajes resalta el caracter heterogéneo de lo espafiol: don José, catodlico
ferviente, visita la iglesia con frecuencia mostrando la curiosa relacion de
los espafioles con las imagenes veneradas, que tanto asombra a los ex-
tranjeros por lo exacerbado de las manifestaciones de una espiritualidad
barroca, sustentada —como todo lo recién convertido- en mero ejercicio
de ostentacion. Por el contrario, pero de la misma forma expresiva, Car-
men se jacta de ser sierva de Satanas y practica toda clase de ritos oscu-
ros de adivinacion y sortilegios maléficos. La mezcla de ambas creencias
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se hace evidente en la duefia del burdel, que echa las cartas con la misma
naturalidad con que pone velas a una Virgen o se santigua. En ella, como
en el pais mitico que se nos intenta transmitir, conviven sin empacho
todo tipo de cultos misteriosos.

Conjugando todos estos aspectos exoéticos, la piedra angular del re-
lato es un personaje dominado por la contradiccion: esta Carmen re-
niega de la raza gitana ya desde la primera secuencia; sin embargo, es
de los gitanos de quienes ha recibido el modo de vida sin ataduras del
que no esta dispuesta a prescindir, pese a los requerimientos de don
José. Pero aqui aparece una segunda contradiccion, pues a pesar de su
deseo constante de libertad, que se traduce en una existencia marginal,
Carmen se siente también atraida por ciertas manifestaciones de boato
que solo el modo de vida burgués puede proporcionarle. Ello se percibe,
por ejemplo, en su apego al recatado vestido blanco que trae de la em-
boscada urdida por su marido (que le quita el delicado sombrero de un
manotazo) o en su presencia en la plaza de toros y su atraccion por el
torero Lucas Domecque, quien representa las mas altas cotas de éxito,
lujo y aceptacion social de la época, y cuyo apellido rememora a una
oligarquia andaluza fraguada sobre la propiedad de la tierra e impul-
sada por los vinculos externos que son los de las relaciones comerciales.
Como justificacion de estas contradicciones, la Carmen que interpreta
Paz Vega es el producto de una trayectoria vital sembrada de innume-
rables cicatrices emocionales y fisicas que marcan sus relaciones con los
hombres. Este sombrio pasado, contado a don José por la duefia del bur-
del, contribuye a hacer algo mas compresible un comportamiento que,
en otras versiones, la exhibe como voluble y carente de motivacion. Esta
Carmen —quiza la mas agresiva y hosca, la menos festiva, debido a la ya
mencionada renuncia al folklorismo- presenta el caracter practico, mas
apegado a la realidad, de quien ha tenido que aprender a subsistir en las
calles. Ademas de esta aportacion novedosa y alguna otra como la mascu-
linizacion del personaje representada en su plena integracion en el grupo
de bandoleros, desenvolviéndose con ellos en la sierra en igualdad de
condiciones, montando su propio caballo, participando en los asaltos e
incluso dejandose ver manteniendo relaciones sexuales, etc., encontra-
mos también algunos toques algo ingenuos o, al menos, poco sutiles:
por ejemplo, la variedad de trabajos plagados de tipismo que simulta-
nea (ademas de, como es razonable, en la fabrica de tabacos la vemos
como bailarina, echadora de cartas, prostituta y contrabandista) o tam-
bién la insistencia en su primitivismo y su sensualidad tentadora hacién-
dola aparecer hasta tres veces mordiendo fruta fresca.
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En cualquier caso, no nos pasan desapercibidas las claves simbdlicas
que se utilizan para adornar al personaje como una Eva moderna (Andreu
Miralles 2004): en una particular recreacion del Génesis (Gn 3:6), Carmen
toma la fruta, seduce a don José atravesando la calle Sierpes y lo incita a
adentrarse en el camino del mal, de tal modo que el soldado acaba traspo-
niendo su adoracién mariana hacia su amada. Angeles y demonios, virge-
nes y seductoras, son dualidades inherentes a la construccion literaria del
Romanticismo. En este sentido, Carmen es una mujer hechicera, de en-
canto irresistible, que aboca a la perdicién, domina la brujeria y dice te-
ner tratos con Satanas e incluso se dice de ella que habita en el infierno.
Ademas, la identificacion con esta mujer demoniaca se refuerza con la
evocacion de uno de los escritores romanticos que en mayor medida con-
tribuy6 a crear el arquetipo de la diablesa. En un momento de la pelicula,
Carmen entona con fines seductores una cancién que es precisamente la
rima XXII de Gustavo Adolfo Bécquer: Por una mirada, un mundo. Todo
este juego de ritos oscuros y tacticas de seduccion refuerzan la interpreta-
cion orientalista de lo castizo.

Otro guifilo romdntico lo encontramos en la definiciéon de la mujer
andaluza de la que Mérimée se sirve para describir a Carmen: Tres cosas
negras: los ojos, las cejas y las pestafias. Tres blancas: el cutis, los dientes y las
manos. Tres sonrosadas: los labios, las mejillas, las ufias (La Ilusion, 1850). Y
que no es otra que la primera definicién de mujer objeto publicada en la
prensa femenina espafola (Jiménez Morell 1992). Tampoco podemos ob-
viar la musica que suena en el admirado reloj de Mérimée que no solo es
contemplado, desde el atraso espafiol, como una innovacion tecnolégica
traida por el progreso foraneo, sino que deleita a los nativos con el Para
Elisa de Beethoven, cumbre del romanticismo musical.

Desde nuestro punto de vista, pese a los aciertos resefiados en la cons-
truccion del personaje, la pelicula desaprovecha la ocasion de realizar una
lectura enraizada en las circunstancias historicas y sociales de la Espafia
que se representa, alejandola de una imagen parcial de la realidad. Induda-
blemente, el contexto se inscribe en el proceso de asentamiento tardio de
las revoluciones liberales ralentizada por el neocatolicismo imperante, ma-
linterpretado por el francés —que no en vano se llamaba Préspero— como
singularidad racial de unas gentes atadas a un destino inmutable por su
terquedad en permanecer ajenos a la civilizacion y al progreso.

Asi pues, nuevamente esta Carmen reedita la paradoja entre dos to-
picos de lo espafiol, a los ojos del extranjero, y de lo andaluz visto por el
resto de identidades espafiolas o como generalizacion de lo hispéanico, tal
y como muestra, por ejemplo, que sea la Carmen de Vicente Aranda la
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pelicula seleccionada como representacion de Andalucia en una obra que
propone un recorrido cinematografico por cada una de las comunidades
auténomas en la produccion espafola (Pérez Romero 2006: 41-58). In-
defectiblemente, nos reencontramos con los escenarios y actitudes festi-
vas, el reiterado topico de la alegria, la broma y la simpatia, acompafiadas
siempre de ecos musicales, baile y cante. Si bien, en una de las escenas,
al otro lado de la guitarra un bandolero oculta un trabuco, imagen de la
otra cara de la identidad que se nos presenta: la fatalidad, la violencia, los
celos y la posesion, la pasion y la muerte, a las que aboca el primitivismo
de los personajes.

4. Secuelas manieristas

Engrosando la tendencia, a cada recreacion dramatica ha seguido la mu-
sical, que conjuga, ya en este siglo, la faceta lirica y la danza.

The CarMan (2000) es un ballet en dos actos del coredgrafo britanico
Matthew Bourne que sitGa la acciéon en un garaje neoyorquino en la dé-
cada de los 60. La reubicacion del relato también se extiende a la histo-
ria que enlaza la composicién musical con una trama narrativa inspirada
en la version cinematografica de El cartero siempre llama dos veces (James
M. Cain 1934) para contarnos una historia donde los suefios y pasiones
de un pequefio pueblo son destrozadas por la llegada de un apuesto ex-
trafio. Enfatizando la dimension de thriller erético de la precuela filmica,
los personajes son arrastrados a una espiral imparable de avaricia, lujuria,
traicion y venganza. El protagonismo, en este caso, es eminentemente
masculino, tal y como evidencia el titulo.

En 2001, Jérdme Savary y Gérard Deguerre idean una Opera bufa in-
terpretada por Cristina Hoyos; optan por una composicién anacronica
donde conviven los personajes del relato originario con Franco, Hemin-
gway o Ava Gadner, y arreglos musicales jazzisticos y latinos con te-
mas de Jacques Brel, Cole Porter o Paquito el Chocolatero. La adicion
de referentes y el sincretismo musical no mejoré la composicion y el
resultado no obtuvo precisamente los favores de la critica, pero logro
la polémica de un montaje trasgresor que remedaba, sin disimulo al-
guno, un universo almodovariano: los amores homosexuales de la ciga-
rrera, toreros enanos, guardias civiles travestidos, la bulimia carcelaria
de Escamillo, etc., para una Carmen resucitada gracias a un trasplante
de corazén —el de don José- realizado por el Dr. Barnard. De esta ma-
nera, dos siglos después la mirada de Merimée se trastoca por una vision
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insurrecta, solamente creible cuando se reconocen los fundamentos so-
ciales y culturales que la inspiran, y no cuando la galeria kitsch se queda
en la mera provocacion.

En 2004, Salvador Tavora presenta con su companfia La Cuadra de
Sevilla, una nueva versién de Carmen que subtitula «Opera Andaluza
de Cornetas y Tambores». Aunque no dudamos del compromiso regio-
nalista de Tavora, la aleacién de instrumentos nos pone sobre aviso
de los referentes religioso-culturales de la adaptacion. Con la inten-
cién de renovar el relato, apuesta por recuperar las narraciones po-
pulares y el componente subversivo del contexto: en la narracion se
rememora a Riego y al pensamiento liberal del primer tercio del siglo
XIX, donde Carmen se yergue como una mujer libre, independiente
econdmicamente, que se une, al margen del registro civil o la bendi-
cién eclesiastica, al militar vasco. En una ultima vuelta de tuerca, cie-
rra su espectaculo con la ejecucion de Lizarrabengoa, reinterpretandolo
como un alegato actual contra la violencia machista. La apuesta por la
libertad y la dignidad de los personajes enraizada en una cultura popu-
lar resistente frente a las imposiciones hegemonicas, no puede susten-
tar el forzado aggiornamento.

En otonio de 2007, Sara Baras estrend su versiéon de Carmen desta-
cando los aspectos mas sutiles, elegantes y tiernos. Consecuente reaccion
a la deriva experimentada, el espectaculo se hace estéticamente mas re-
finado. La musica compagina la fidelidad a Bizet con temas de Paco de
Lucia o de Javier Ruibal, verdaderos renovadores de la musica andaluza
con un origen ortodoxo comun: uno como intérprete flamenco y el otro
como compositor de coplas.

La ultima version musical también es la creada por el coredgrafo
Benjamin Millepied (2022), que en una produccion australiano-francesa
debuta en la direccion de esta nueva version de Carmen. El papel prota-
gonista es para la actriz mexicana Melissa Barrera, e incorpora al elenco
a las actrices espafiolas Elsa Pataky y Rossy de Palma. La version se am-
bienta en el presente y se rueda en Australia.

Como vaticinara Merimée y confirma la construccion mitica, la capa-
cidad de Carmen para adecuarse a contextos cambiantes es sorprendente,
abriendo sus fronteras desde lo autoctono a lo global (Utrera y Guarinos
2010). Si en dos siglos previos el discurso ha subsistido, ahora la oportu-
nidad estaria mas que asegurada para transformar la identidad-resistencia
en identidad-proyecto (Moreno 2002: 219-225). Pese a las construccio-
nes y las revisiones, el estereotipo pervive, es reconocible ante sus publi-
cos y es utilizado como marca de identidad. Asi, el 14 de mayo de 2022,
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el Festival de Eurovision entroniz6 a la intérprete de musicales Chanel Te-
rrero con una melodia latina en cuyo estribillo escuchamos®:

Y no se confundan (y no se confundan)
Sefiora’ y sefiore’ (...)

Solo existe una (solo existe una)

No hay imitacione’ (na, na, na)

La intérprete actaa con indumentaria torera disefiada por el creador
Palomo Spain que corrobora: «Si hay una inspiracion andaluza, porque la
chaqueta parece la portada de la Feria de Sevilla, con todos esos puntos
de luz y los redondeles que lleva bordados» Asimismo, a la version final
de la puesta en escena para ser interpretada sobre las tablas del Palasport
Olimpico de Turin en el certamen eurovisivo se afladieron elementos que
enfatizan la vinculacion al mito como un abanico rojo y un toque de cla-
rines taurinos al inicio de la cancién, y ondeando la bandera de Espafa
como cierre a su actuacion (imagen 1 Agencia EFE, Diario de Sevilla). Esta
pentltima reencarnacion de Carmen ha abandonado ya completamente
las alusiones a su origen proletario y se centra exclusivamente en la sen-
sualidad, subrayando desde la letra y la coreografia las referencias a una
sexualidad activa.

Mucho mas conscientes y ricas en capas de significado son las men-
ciones taurinas y religiosas en Rosalia —en videos musicales como el de su
tema Malamente, entre otros—, cuyo uso de esta simbologia mereceria un
estudio aparte, pero que no se ha librado de las sombras de la ahora recu-
rrente acusacion de «apropiacion cultural» cuando se trata de incorporar
lo entendido como inequivocamente andaluz, incluso en la pronuncia-
cion a la hora de cantar. Sin embargo, desde el respeto y el conocimiento
de los cantes nacidos en Andalucia, su propuesta no resulta, salvo para
los muy puristas, un remedo folclérico. Algo que si podemos encontrar
quiza en la campania electoral andaluza de 2022 en el caso de la candidata
Macarena Olona (VOX), oriunda de Alicante y convenientemente em-
padronada en Salobrefia (Granada). Todas sus apariciones se llenaron de
intentos performativos de enfatizar «lo andaluz» (mantones, lunares, pei-
nado) e incluso en su visita a la Feria de Sevilla ataviada de flamenca (ima-
gen 2, ABC Sevilla Manuel Gomez) o escoltada por el torero Morante de la
Puebla y Los del Rio (imagen 3, El Mundo Ana G. Romero), en el intento

8. (https://www.rtve.es/television/20220505/chanel-traje-vestido-torera-pa-
lomo-spain-eurosion-2022/2346636.shtml).


https://www.rtve.es/television/20220505/chanel-traje-vestido-torera-palomo-spain-eurosion-2022/2346636.shtml
https://www.rtve.es/television/20220505/chanel-traje-vestido-torera-palomo-spain-eurosion-2022/2346636.shtml

NARRATIVAS SOBRE MUJERES ANDALUZAS: EL MITO DE CARMEN Y UNA TENTATIVA DE PARELELISMO... 223

extremo de identificacién andaluza que terminé en una caricaturizacion
de lo andaluz, una reduccion a elementos superficiales.

Finalmente, otra Carmen, Amaya, actriz y bailaora, inspira, entre
otros, la nueva Coleccion Crucero de Dior, presentada en la Plaza de Es-
pafia de Sevilla el 16 de junio de 2022, que rinde homenaje a Andalucia.
Como explican desde la Maison francesa, la puesta en escena del «pro-
ceso creativo que combina fascinacion, homenaje, interpretacion y resti-
tucion» vuelve a situarnos frente a la mirada fordnea concitando a Goya,
a Garcia Lorca, a la Virgen de la Macarena, a la bailaora Carmen Amaya, a
la Exposicion Iberoamericana de 1929, a la duquesa de Alba, al flamenco
y a las ferias. Y afladen que «los lazos entre Dior y Espafia, y mas espe-
cificamente con Andalucia, se forjaron en los afios cincuenta y se han
unido mucho desde entonces, con viajes que han dado lugar a diferen-
tes siluetas o a nombres evocadores, soflados tanto por Monsieur Dior
como por sus sucesores». La coleccion repleta de chaquetillas toreras, za-
hones, mantillas, abanicos y mantones de Manila, en colores rojo, negro
y dorado (https://www.dior.com/es_es/fashion/moda-mujer/desfiles-de-
pret-a-porter/desfile-crucero-2023) en una nueva vuelta de tuerca sobre
lo andaluz, lo espafol, lo ex6tico; como parangon de «la multitud de vi-
siones de la feminidad», afirman. Tras casi cuatro décadas en la Unién Eu-
ropea, la extravagante combinacion entre topicos y tipismo sigue siendo
nuestro uniforme, nuestro habito y nuestra bandera.
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Capitulo 11

Andaluzas en el cines espanol actual. La
representacion de Maria Zambrano y los
personajes de Maria querida*

Valeriano Duran Manso
Universidad de Sevilla

1. Introduccion

La filosofa e intelectual Maria Zambrano Alarcon (Vélez-Malaga, 1904-Ma-
drid, 1991) ha sido protagonista de una revision audiovisual por parte del
cine espafol. Referente literario, intelectual y feminista desde finales de
la década de los 20 y, especialmente, durante la Segunda Republica, man-
tuvo un firme compromiso por difundir la cultura en la sociedad, y asi lo
«evidencia su experiencia en la Institucion Libre de Ensefianza y las Mi-
siones Pedagogicas» (Gonzalez Ruiz 2021: 483). Previamente, durante su
etapa de estudiante en la Universidad Complutense, comprendida en-
tre 1924y 1927, «participé en movimientos estudiantiles y colabor6 con

* Este trabajo se enmarca en el proyecto de investigacion I+D+i: «Desplazamien-
tos, emergencias y nuevos sujetos sociales en el cine espanol (1996-2011)» (RT12018-
095898-B-100), financiado por la Secretaria de Estado de Investigacién, Desarrollo
e Innovaciéon (Ministerio de Ciencia, Innovaciéon y Universidades) del Gobierno de
Espafia, y se publica gracias al proyecto «Retos comunicativos de las instituciones
andaluzas: configuracion de la imagen social de la mujer en Andalucia (interfaz ins-
tituciones-discurso-ciudadania)» (P20_00554), financiado por la Junta de Andalucia
con ayudas de fondos FEDER.
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diversos periodicos, como El Liberal y La Libertad, de Madrid, y en Manan-
tial de Segovia» (Diaz Dominguez y Vergel Garcia 2021: 508). Sin duda,
estas experiencias reivindicativas y periodisticas manifiestan su preocupa-
cion por la defensa de los derechos, y también denotan su caracter pionero
al tratarse de una mujer formada, culta y comprometida. Ambas auto-
ras recogen que su primera obra es Horizonte del Liberalismo (1930), que
«es fruto de los acontecimientos politicos de aquellos afios» (2021: 509),
mientras que en 1932 empieza a colaborar con una de las publicaciones
culturales mas notables del momento, la Revista de Occidente, proyecto pe-
riodistico de José Ortega y Gasset, quien fue uno de los profesores que mas
le influyeron, como ella misma confiesa en la pelicula sobre su vida y su
trayectoria que se analiza: Maria querida (José Luis Garcia Sanchez, 2004).
Sus 45 anos de exilio entre Europa y Ameérica —de 1939 a 1984- fueron re-
compensados en la década de los 80 con la concesion del Premio Principe
de Asturias y del Premio Cervantes.

A partir de la Transicion, el cine espafiol experimenté un proceso
de revision del pasado reciente centrado especialmente en mostrar en la
pantalla aquellos periodos que habian estado mas silenciados, o directa-
mente invisibilizados, por el franquismo. Se trata de la Segunda Rept-
blica, la Guerra Civil y la posguerra, tres etapas decisivas de la historia
del pais que marcaron el abrupto final de una democracia que no se re-
cuper0 hasta la muerte del dictador a finales de 1975. Asi lo explica San-
chez Noriega:

Desde los primeros momentos de la Transicién se impone al cine, la
literatura, el teatro, el ensayo, las artes plésticas o la divulgacién histdrica
la necesidad de contar el pasado historico del siglo XX en lo que tiene de
memoria de una sociedad plural y de desmontar los mitos, manipulaciones
y visiones sesgadas que el franquismo habia construido sobre la II Republica,
la Guerra Civil y la propia historia del régimen dictatorial (2017: 66).

Conocer la mirada de los republicanos, y, en definitiva, de los per-
dedores del conflicto bélico, resultaba necesario para poder completar el
proceso democratico y mostrar el otro lado, el que habia estado oculto
por la propaganda del régimen. En este sentido, se llevaron al cine obras
de autores que habian expresado de forma critica como era la vida du-
rante la posguerra o en los entornos rurales durante el franquismo, como
La colmena y Los santos inocentes, respectivamente, ambas de Miguel De-
libes y adaptadas a la gran pantalla por Mario Camus en 1982 y en 1984.
Ademas de estas logradas adaptaciones, una de las primeras novelas que
hablaban de la miseria de la posguerra y que se llevaron al cine fue La
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familia de Pascual Duarte, de Camilo José Cela, dirigida en 1976 por Ri-
cardo Franco, con la democracia recién estrenada. Estas peliculas indi-
can que «novela y teatro siempre han sido un filtro para las recreaciones
filmicas del pasado de un pais» (Pérez Moran y Sanchez Noriega 2020:
69). Desde entonces, bien con base literaria o guiones originales, han
sido numerosos los filmes ambientados en estos periodos que son criti-
cos con el franquismo. En los dltimos veinticinco afios, la tendencia se
ha intensificado, incluso en series de television, y a ello han contribuido
las iniciativas de los gobiernos socialistas de José Luis Rodriguez Zapa-
tero (2004-2011). Asi, «a caballo entre la deuda de cuatro décadas de si-
lencio, que atn se dejaba notar, y la agenda gubernamental, con la ley
de la Memoria Histérica de 2007, el séptimo arte muestra interés en con-
tinuar examinando sus propios fantasmas» (Pérez Moran y Sanchez No-
riega 2020: 55).

El periodo comprendido entre 1996 y 2011, que coincide con los
dos gobiernos de José Maria Aznar en el Partido Popular (1996-2004)
y Rodriguez Zapatero, ha acogido los estrenos de filmes muy diversos
ambientados en estas etapas. Destacan en primer lugar los que estan pro-
tagonizados por niflos y adolescentes y que evocan el pasado escolar,
como Secretos del corazon (Montxo Armendariz 1997) o La lengua de las
mariposas (José Luis Cuerda 1999), donde «Don Gregorio encarna el ideal
del modelo educativo que defendi6 e impulso la II Reptblica y que qued6
interrumpido abruptamente por la Guerra Civil» (Duran Manso 2018:
37); los inspirados en hechos reales ocurridos en los lugares de origen
de los propios cineastas, como La buena nueva (Helena Taberna 2008); o
aquellos que estan protagonizados por personajes femeninos que se ex-
presan y viven en libertad durante el periodo republicano y que son silen-
ciados en la posguerra, como La mujer del anarquista (Peter Sehr y Marie
Noelle 2008). En este tltimo grupo, el exilio aparece como tnica solucion
posible, pues, frente a €l solo estan la carcel y la muerte. Ademas, cuando
abordan la posguerra, la mayoria de los titulos estan marcados «por la re-
presion politica y social sobre los vencidos; por la represion cultural so-
bre los valores y la obra de los vencidos; pero también sobre todo aquello
que los vencedores entendian como contrario a la Espafia “auténtica”»
(Molinero 2006: 236).

Este capitulo se centra en las peliculas estrenadas entre 1996 y 2011
y, concretamente, analiza Maria querida al ser la Gnica basada en la fi-
gura de Maria Zambrano. Para ello, se estudian sus tres personajes fe-
meninos principales como persona y como profesional. Producida por
Maestranza Films (Antonio Pérez) y Paco Lobatén, cuenta también con
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la colaboracion de Canal Sur y con un guion de Rafael Azcona. Protago-
nizada por Pilar Bardem, en su elenco sobresalen actores andaluces como
Maria Galiana y Juan Diego. Por su interpretacion, Bardem estuvo nomi-
nada al Premio Goya como Mejor Actriz y consiguio la Espiga de Plata en
la misma categoria en la Semana Internacional de Cine de Valladolid. Asi-
mismo, fue candidata a Mejor Pelicula en este certamen.

2. Objetivos y metodologia

Desde estas consideraciones, se plantea como objetivo principal conocer
la figura y el papel de Maria Zambrano en la historia reciente espafiola, al
ser una de las mujeres mas vinculadas con el desarrollo cultural de la Se-
gunda Republica y una de las victimas del exilio a partir de 1939. Para ello,
se aborda su representacion en Maria querida, pelicula que se enmarca en
el periodo de estudio, el cine espafiol estrenado entre 1996 y 2011. Del
mismo modo, se plantean los siguientes objetivos especificos:

— Reflexionar sobre los perfiles de personajes femeninos andaluces
en el cine de este periodo que rompen con los estereotipos mas
tradicionales.

— Observar la tendencia del cine espafiol de esta etapa por represen-
tar el pasado reciente y, especialmente, los personajes femeninos.

— Analizar como persona y como profesional los personajes de Ma-
ria querida —Maria, Lola y Carmen-, siguiendo los items de la si-
guiente tabla.

Tabla 1. Ficha de andlisis de personajes como persona y como profesio-
nal. Fuente: elaboracion propia a partir de Casetti y Di Chio (2007)

Personajes Maria Zambrano Lola Carmen

Como Persona

Iconografia:
- Edad
— Apariencia
- Habla

Psicologia:
— Caracter
— Pensamiento
— Sentimientos
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Personajes Maria Zambrano Lola Carmen

Sociologia:

— Social

— Econémico
— Cultural

Sexualidad
— Orientacién
— Vida sexual

Como profesional

Profesion:

- Tipo

— Area

— Espacio/lugar

Desarrollo profesional:
— Funciones
- Dedicacién
- Proyeccién

Relacion en el entorno laboral:
— Superiores

— Companeros

— Empleados

Conciliacion:
— Pareja
— Familia/hijos

Esta tabla presenta un doble analisis de personajes: el primero cen-
trado en su estudio como persona y el segundo en su estudio como profe-
sional. Siguiendo las aportaciones de Franceso Casetti y Federico Di Chio
(2007), el primero recoge la iconografia —edad, apariencia y habla-, la
psicologia —caracter, pensamiento y sentimientos—, la sociologia —nive-
les social, economico y cultural-, y la sexualidad de los seres de ficcion.
El segundo incluye la profesion —tipo, area a la que pertenece y lugar de
trabajo—, el desarrollo profesional —funciones, dedicacién y proyeccion-,
la relacion en el entorno laboral —con superiores, compafieros y emplea-
dos-, y la conciliacion -trabajo, pareja, familia e hijos-. Con estos items
se puede conocer la realidad de los personajes femeninos, tanto a nivel
personal como profesional, ofreciendo datos interesantes sobre la situa-
cion de la mujer trabajadora espafiola en el cine actual, bien a través de
personajes que se encuentran en activo como de otros ya jubilados que
hablan sobre su vida profesional y recuerdan su vocacion y su dedica-
cion. Esta metodologia de cardcter cualitativo invita a profundizar en la
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construccion del personaje audiovisual y en la manera en que es repre-
sentado, con el analisis de tres mujeres de diferentes edades, situaciones
y realidades profesionales.

3. Cine espaiiol, Andalucia y personajes femeninos (1996-2011):
una aproximacion

3.1. De rupturas y nuevas tendencias

Algunas peliculas estrenadas en la democracia, y especialmente en los ulti-
mos 25 afos, denotan un giro en la representacion de los personajes pro-
cedentes de Andalucia. La aparicion de jovenes cineastas formados ya en
democracia, como los sevillanos Alberto Rodriguez, Santi Amodeo, Mateo
Gil, Benito Zambrano y Alvaro Begines, o, también, Chus Gutiérrez, que es
natural de Granada, ha contribuido al desarrollo de una nueva mirada so-
bre la region, mas social, mas intima y mas critica. Temas como la corrup-
cion politica en plena democracia, la violencia o la sociedad de la periferia,
son recurrentes en varios de ellos (Blanco Pérez 2020). A este respecto, a
finales de la década de los 90 y principios de los 2000 se estrenaron una
serie de titulos de estos directores —incluidas las Operas primas de algu-
nos de ellos—, asi como otros de veteranos como el granadino Miguel Her-
moso —director de Fugitivas (2000)-, que contribuyeron a definir un nuevo
panorama para el cine andaluz. Raya Bravo apunta que las siguientes ca-
racteristicas son comunes en los filmes que estrenaron durante estos afnos:

En primer lugar, el origen del director/a, o la compaiiia productora, el
lugar de filmacion, la lengua y los temas tratados; por otro lado, las peliculas
se expresan a través de una variante regional andaluza del castellano; por
altimo, reivindican la necesidad de liberar la representacion de la cultura
andaluza de la pesada carga de unos estereotipos folcléricos muy arraigados
asociados a la percepcién interna y externa de Andalucia, dialogando a su
vez con esos topicos a lo largo de diversos recursos filmicos (2020: 132).

Siguiendo estas premisas, a continuacion, se recogen una serie de pe-
liculas que indican cémo los habituales topicos van dando paso a nuevos
perfiles de seres de ficcion, sobre todo femeninos. Estan dirigidas tanto
por algunos de los cineastas andaluces ya citados como por otros de ori-
gen vasco, como Pedro Olea, que ahonda en la idiosincrasia de la alta
sociedad sevillana en la primera que se aborda. La seleccién mostrada re-
fleja que las mujeres andaluzas estan apareciendo en la pantalla en roles
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relativamente inéditos y de caracter rupturista con respecto a la tradicion
hegemonica:

— Mas alld del jardin (Pedro Olea 1996). Esta adaptacion de la no-
vela homoénima de Antonio Gala, cuenta con un personaje feme-
nino bastante novedoso. Se trata de Mencia (Martirio), la hermana
de la protagonista, Palmira (Concha Velasco), que es sevillana, de
buena posicion social y lesbiana. Se puede afirmar que esta enmar-
cada en la categoria de la homosexualidad tragica, pues no cuenta
con el apoyo de su familia —que es muy conocida en la ciudad y
muy conservadora—, y una de sus parejas, Teresa (Goya Toledo) la
traiciona con su cufiado, lo que le provoca un profundo dafio. Sin
embargo, ella si apoya a Palmira cuando decide dejar la hacienda
familiar para desempenar labores humanitarias en Africa. Esto con-
firma que, a pesar de ser incomprendida, ella entiende a los demas.

— Solas (Benito Zambrano 1999). La Opera prima de este director se-
villano —es natural de Lebrija (Raya Bravo 2020: 131)- esta prota-
gonizada por una madre y por una hija: Rosa (Maria Galiana) y
Maria (Ana Fernandez). De origen rural y condiciéon humilde, tie-
nen una relacion dificil por culpa de la figura paterna, un hom-
bre que nunca las ha tratado bien. La sabiduria y buen talante de
Rosa —que ha sufrido para sacar a su hija adelante y se traslada a Se-
villa para atender a su marido en el hospital- seran positivas para
Maria, quien malvive en la ciudad, carece de trabajo estable como
limpiadora y es victima de una relacion toxica. La pelicula mues-
tra a las mujeres rurales, siempre ejerciendo el rol de cuidadora, y
las dificultades laborales de los jovenes que emigran a la ciudad.

— Poniente (Chus Gutiérrez 2002). Esta pelicula esta centrada en la in-
migracion existente en los invernaderos de la provincia de Alme-
ria, desde la perspectiva de la protagonista, Lucia (Cuca Escribano),
una joven maestra que deja Madrid y vuelve a su pueblo natal con
su hija debido a la muerte de su padre. Este retorno al origen evi-
dencia que «desde que emigro, la zona ha sufrido grandes cambios
motivados por el auge econémico y las dificultades de la conviven-
cia de una colectividad desigual y multiétnica fruto de repetidas
migraciones procedentes del norte de Africa» (Gordillo 2020: 208).
Asi, la dicotomia entre el pasado y el presente y el desarraigo en
una tierra propia que ya resulta ajena se unen en la nueva existen-
cia de Lucia al frente del invernadero que hereda de su progenitor.

— ¢Por qué se frotan las patitas? (Alvaro Begines 2006). Enmarcada
en el género musical, Maria (Lola Herrera) es una mujer viuda de
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70 aflos que ama la libertad y desea tomar las riendas de su vida.
De hecho, se enamora de Miguel (Carlos Alvarez-Novoa), un se-
flor mayor, pues no quiere perder la oportunidad de vivir un gran
amor, y, ante la decision de sus hijos de llevarla a una residencia,
decide dejarlos para irse a vivir con unos okupas. Se trata de un
personaje rupturista con respecto a las mujeres de su generacion,
al romper con los férreos lazos que la unen a su familia por su con-
dicién de madre tradicional. Ademas, en su juventud tuvo que re-
nunciar a su carrera como cantante de copla para atender a los
suyos. Ahora, en la tercera edad, llega su momento.

— La voz dormida (Benito Zambrano 2011). Basada en la novela ho-
moénima de Dulce Chacén, se centra en la relacion de dos her-
manas, Tensi (Inma Cuesta) y Pepita (Maria Le6n). Naturales de
Cordoba, la primera esta presa en la Carcel de Ventas por motivos
ideologicos y la segunda sirve en una casa de Madrid. Tensi es de
las pocas que sabe leer y escribir en la carcel y es una firme defen-
sora de las ideas republicanas, a pesar de ser consciente de que la
van a fusilar por ello. Ademas, estd embarazada, pero sus ideales
pesan mas y sabe que Pepita se hara cargo del bebé. Si delatara al
padre de su hija —quien esta escondido en el monte-, le reducirian
la pena y podria disfrutar de la nifia, pero tendria que traicionar a
los suyos y entiende que nunca podria ser libre en una dictadura.

Estas peliculas evidencian que los personajes femeninos andaluces,
tanto protagonistas como secundarios, estan experimentado cambios no-
tables en lo que respecta al modo de representacion, rompiendo asi con
los estereotipos anteriormente indicados. Ademas, salvo Lola Herrera, to-
dos estan interpretados por actrices de origen andaluz. Asi, el cine de los
altimos aflos apuesta por mujeres muy diversas, tanto en el &mbito ico-
nografico, psicolédgico, etario, ideoldgico, socioldgico, cultural y sexual,
como en el educativo y profesional. Esto se observa en relatos centrados
en el presente, pero también en los del pasado reciente, en los que se ad-
vierte su lucha y su compromiso.

3.2. De miradas al pasado reciente
La revision del pasado y la memoria historica son dos tendencias muy pre-

sentes en el cine espafiol realizado en el periodo comprendido entre 1996
y 2011, y, que, ademas, se extiende hasta el momento presente. A este
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respecto, Guarinos indica, al explicar cudles son las caracteristicas de la obra
cinematografica de las directoras espafiolas del citado periodo, que «algunas
peliculas son decididamente revisionistas y preocupadas por la recupera-
cion de una memoria historica relacionada, especificamente, con el periodo
de Guerra Civil y posterior postguerra» (2020: 87). De esta manera, los alti-
mos dias de la Segunda Republica, el desarrollo del conflicto bélico, los du-
ros afios 40 en pleno auge del franquismo, y, sobre todo, la perspectiva del
bando perdedor, estan especialmente presentes en los filmes centrados en
estas tres etapas. Despierta curiosidad la cantidad de peliculas ambientadas
en esta época que estan protagonizadas por mujeres, desde el &mbito esco-
lar y la infancia —destacan las maestras interpretadas por Marisa Paredes en
El espinazo del diablo (Guillermo del Toro 2001) y Rosa Maria Sarda en El
viaje de Carol (Imanol Uribe 2002), que, en plena guerra, imparten clase a
los hijos de familias republicanas (Duran Manso 2022)-, la maternidad -las
luchadoras Uxia Blanco de La lengua de las mariposas (Cuerda 1999), Ana
Fernandez en You're the One (José Luis Garci 2000), Maribel Verdu en Los gi-
rasoles ciegos (Cuerda 2008) o Nora Navas en Pan negro (Agusti Villaronga
2010)-, o incluso el duro espacio carcelario —Pilar Lopez de Ayala, Verénica
Sanchez y Marta Etura en Las 13 rosas (Emilio Martinez-Lazaro 2007) y Ma-
ria Le6n e Inma Cuesta en La voz dormida-, por citar los que quiza son los
titulos mas significativos estrenados en el periodo de estudio.

Por otra parte, también se han estrenado peliculas que recrean la vida
de mujeres que sobresalieron por sus ideales, su posicion politica y su con-
dicién intelectual. Bien en el cine o en la television, se observa una tenden-
cia por recuperar sus figuras, sus legados y transmitir el lugar que ocuparon
a las nuevas generaciones. Dos de los principales casos son el filme que cen-
tra el presente capitulo, Maria querida, sobre Maria Zambrano, y el telefilme
producido por la Television de Galicia también en estos aflos y protagoni-
zado por Elvira Minguez: Clara Campoamor: la mujer olvidada.

El homenaje a la filésofa de Maria querida (J. L. Garcia Sdnchez 2004) es
una reivindicacion de la generacion de intelectuales y creadores que alum-
braron una nueva Espafa en los afios treinta y fueron proscritos por la dic-
tadura de Franco, como sucede con la diputada feminista a quien se dedica
Clara Campoamor: la mujer olvidada (Laura Mafi4, 2011) (Pérez Moran y San-
chez Noriega 2020: 44).

Asimismo, en el ambito documental destaca Las Sinsombrero (Tania
Ball6, Manuel Jiménez Nufiez y Serrana Torres 2015) —responsables tam-
bién del guion-, y el capitulo 18 de la serie de TVE El Ministerio del Tiempo,
que estuvo dedicado al nutrido grupo de mujeres intelectuales que lo
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integraron, como las pintoras Maruja Mallo y Margarita Manso, la propia
Maria Zambrano, y las escritoras Maria Teresa Leon, Josefina de la Torre,
Rosa Chacel o Concha Méndez, entre otras. Ambientado en la década de
los 20 y en los afios de la Segunda Republica, refleja la modernidad por la
que ellas lucharon y la reivindicacién de nuevos modelos de mujer, ajenos
a las normas de corte tradicional y conservador que imperaban. Ademas,
por su pertenencia a la clase burguesa tuvieron mas posibilidades para po-
der ejecutar su lucha. Las Sinsombrero ha tenido dos secuelas dirigidas por
el mismo equipo: Las Sinsombrero 2. Ocultas e impecables (2018) y Las Sin-
sombrero 3. El exilio (2020). Cada una de las tres peliculas estd centrada
en distintas integrantes de un grupo que tuvo su germen en 1914, apare-
ciendo en la segunda, autoras como Elena Fortan, Carmen Conde y Con-
suelo Berges —quienes experimentaron el exilio interior en el franquismo-,
y en la tercera, las periodistas Luisa Carnés, Carlota O’Neill y Silvia Mistral,
y la escenodgrafa Victorina Durdan —quienes tuvieron que dejar Espafia—, en-
tre otras destacadas. Sin duda, se puede afirmar que se trata de

Mujeres de gran cultura que encontraron en las letras la mejor forma de ex-
presarse, siendo en la mayoria de los casos un buen ejemplo de la etapa que
les toc6 vivir, como asi podemos comprobar con la Generacion del 27, dado
que muchas de ellas han formado parte de este renovador grupo que, en el
caso femenino, es conocido como «Las Sincomprero» (Diaz Dominguez y
Vergel Garcia 2021: 511).

Sobre las que se exiliaron, Mateo Hidalgo realiza una oportuna obser-
vacion al decir que «caracterizar a las mujeres de la vanguardia espafiola
supone definirlas como sufridoras de un doble estigma: el del exilio y el
de haber sido rechazadas o marginadas por su condicion de mujeres an-
tes y después del estallido de la Guerra Civil», y afiade que «a pesar de las
adversidades derivadas, resulta meritorio que casi todas lograran desarro-
llar sus carreras y alcanzar cierto prestigio» (2021: 542). Asi se evidencia
con Zambrano, ya que, como se explica en la pelicula que se analiza, su
contribucién durante casi el medio siglo que estuvo exiliada fue muy pro-
fusa en diferentes paises.

4. Analisis

La Habana, 1991. Lola (Maria Botto) esta en pleno rodaje y recibe una lla-
mada de su pareja, Pepe (Alex O’Dogherty), desde Madrid. Acaban de de-
cir en el Telediario que Maria Zambrano (Pilar Bardem) ha muerto. Ella
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no puede reprimir su dolor y coge un vuelo rumbo a Espafia. Durante el
viaje, recuerda como la conoci6 en 1989 en la rueda de prensa que dio en
su casa cuando le concedieron el Premio Cervantes, convirtiéndose en la
primera mujer en conseguir este galardon. Lola trabajaba en Television
Espafiola y se desplaz6 hasta alli para cubrir la noticia y poder entrevis-
tarla. En TVE, el locutor del montaje (Jordi Dauder) se queda sorprendido
por la calidad del discurso de Zambrano y las imagenes de archivo, asi
que le sugiere a Lola que haga una pelicula sobre ella, pues sabe que ansia
hacer su primer largometraje. Este proyecto las acercard atin mas.

4.1. Maria Zambrano: Pilar Bardem

La protagonista tiene 85 afios cuando aparece por primera vez en la peli-
cula y fallece con casi 87. Va en silla de ruedas, tiene el pelo cano, y trans-
mite una imagen elegante, tanto por su cuidado vestuario como por sus
gestos —incluso al fumar en boquilla—, que denotan el entorno en que cre-
ci6. Nacida en Vélez-Mélaga en 1904, a los cuatro afios se traslad6 a Sego-
via con su familia porque destinaron alli a su padre, que era profesor de
Gramatica Espafiola. No obstante, entre 1908 y 1909 vivieron en Madrid,
muy cerca de la Catedral de la Almudena, como ella misma recuerda. Uno
de los rasgos principales es la voz, que es rotunda y transmite seguridad.
Ademas, cuando lee en voz alta o se oye su voz en off, se percibe la buena
entonacion que tiene. Su imagen actual aparece alternada con fotografias
de su juventud, que son de la Maria Zambrano real, bien en Segovia, en
Madrid o en los diversos lugares donde estuvo exiliada entre 1939y 1984,
como Paris, Nueva York, México, San Juan de Puerto Rico, Chile, Roma,
una zona de Francia cerca de Suiza y Ginebra. Ademas, aparece con fami-
liares y con personajes de la época. En todas ellas destaca su cuidado as-
pecto y su vestuario elegante.

Maria destaca por su caracter afable, aunque parece distante en el
trato. Con Lola se va mostrando cada vez mas cercana y prueba de ello
es que no solo quedan para rodar la pelicula, sino también para hablar
de lo que les preocupa. Asimismo, cuenta en casa con personal de servi-
cio que la atiende en todo momento. Para ella, la amistad es esencial y
nombra a varias personalidades que formaron parte de su grupo de ami-
gos en diversos momentos de su vida: Antonio Machado —del que habla
con admiracion y con tristeza al recordar como muri6 en el exilio poco
después de pasar la frontera de Francia—, Maruja Mallo y Rosa Chacel du-
rante los afios 20 y 30, Octavio Paz y Lezama Lima en América y Rafael



236 VALERIANO DURAN MANSO

Alberti en Roma. A este respecto, Lola dice en off sobre varias obras de
Mallo en una exposicion a la que asiste con Maria: «Maruja Mallo, Vic-
toria Kent, Dolores Ibarruri, Constanza de la Mora, Clara Campoamor,
Rosa Chacel, Zenobia Camprubi, Blanca de los Rios, Margarita Xirgu, Ma-
ria Teresa Le6n, Margarita Nelken, Aurora de Albornoz. Todas luchadoras,
iconoclastas, rebeldes, infatigables»!. Otros de los puntos clave del anali-
sis como persona es su pensamiento, pues es intelectual y escritora. En la
rueda de prensa que ofrece en su casa declara, entre otras cosas, que la pa-
sion central es el amor y que solo el amor puede adentrarse en la muerte
y en la desesperacion, que es militante de la amistad y que conviene lle-
varse bien con la muerte. Asimismo, en lo que respecta al aspecto ideo-
légico, llama a Franco «el innombrable» y confiesa que tard6 en regresar
a Espafia «porque quise volver con la antorcha de la libertad sobre mi
cabeza»?. Recuerda con «resplandor» cémo sacaron la bandera republi-
cana en la Puerta del Sol el 14 de abril de 1931, afiadiendo que mas tarde
Espafia quedo «desolada y desahuciada». En el ambito de los sentimien-
tos, se encuentra muy vinculada emocionalmente a Vélez-Malaga y desea
que la entierren en el cementerio de la localidad, en una casita entre un
naranjo y un limonero, como finalmente se produce. Se emociona con la
poesia y con la musica, y evoca con carifio y tristeza a su hermana Araceli,
que sufrié mucho en Paris cuando llegaron los nazis y enviaron a su ma-
rido a Espafia, donde lo fusilaron. Cuando liberaron la capital francesa,
su madre estaba enferma y ella se encontraba en América, y lamenta que
no le diera tiempo a verla con vida antes de morir.

La experiencia vital, educativa y profesional de la protagonista in-
dica que fue educada en un entorno marcado por el amor a la cultura;
sin duda, algo que en la época en que naci6 estaba bastante relegado a
las familias de buena posicion social y econdémica. Ella curs6 el Bachille-
rato en Segovia, donde recuerda que solo habia dos chicas, y estudio6 en la
Universidad Complutense, siendo también una de las pocas alumnas que
habia. A pesar del ambiente selecto en el que se educo, se define como
humilde y modesta. En lo referente a la sexualidad, se enamor6 de uno
de sus primos siendo muy joven, pero su padre le quit6 la idea de la ca-
beza. En septiembre de 1934 se casé con el diplomatico e intelectual Al-
fonso Rodriguez Aldave, de quien se separ6 en 1948. Ella es abierta con la
sexualidad y no duda en aconsejar a Lola sobre su pareja, Pepe, que es bi-
sexual, y sobre su futura maternidad, pues van a tener un hijo. Le regala

1. Lola pronuncia estas palabras del minuto 0:57:23 al minuto 0:57:46.
2. Del minuto 0:05:32 al minuto 0:05:36.
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uno de sus pafiuelos y un par de sobres a modo de «regalo de bodas» para
que vayan a Paris a estudiar cine.

En el analisis como profesional, se advierte que Zambrano ha des-
empefado la labor de escritora, incluso en el momento presente, cuando
tiene una edad avanzada. Reconoce con orgullo que fue discipula predi-
lecta de José Ortega y Gasset y que €l le influy6 de manera decisiva. Tam-
bién explica que entre sus profesores en la Complutense estaban Manuel
Bartolomé Cossio y Julidn Besteiro; sin duda, otros dos referentes. Debido
a sus inquietudes culturales e intelectuales, durante la dictadura de Mi-
guel Primo de Rivera particip6 activamente en el movimiento estudiantil
a favor de la Segunda Republica, y en 1928 empez0 a participar en po-
litica, cuando ingres6 en la Federacion Universitaria Escolar (FUE), tal y
como asegura para la pelicula sobre ella que esta rodando Lola. En su dis-
curso, evoca a Machado en diversas ocasiones, cita a Fidédor Dostoyevski,
nombra a Miguel de Unamuno y Azorin, y aparece con algunos de ellos
en diversas fotografias, destacando también las académicas y escolares.
Cuando se tuvo que marchar al exilio, trabajo dando conferencias en di-
versas universidades de Cuba, México y Puerto Rico, entre otros paises,
y escribiendo mucho en revistas latinoamericanas, donde empezo6 a jun-
tarse con Octavio Paz y Lezama Lima, anteriormente mencionados. En
la pelicula, la periodista Rosa Maria Mateo informa en el Telediario que
Zambrano no pudo recoger el Premio Cervantes por motivos de salud y
que la actriz Berta Riaza ley0 un texto suyo. Entre los asistentes al acto
se puede observar a Alberti. Debido a este reconocimiento, le hacen tam-
bién una entrevista telefOnica para la radio. En cuanto a sus obras litera-
rias, se muestran Esparia, suefio y verdad 'y Eloisa o la existencia de la mujer.
La escritora Rosa Regds indica en el documental de Lola como la guerra
quito los derechos a las mujeres, tanto obreras como intelectuales, y va-
lora especialmente la aportacion de Zambrano.

4.2. Lola: Maria Botto

Este personaje es también protagonista de la pelicula. Lola estad proxima
a los 40 afios y tiene un aspecto juvenil, pues se mantiene en forma y
suele llevar un vestuario comodo y casual que le hace parecer ain mas
joven. Vaqueros, camisas y camisetas componen su indumentaria la ma-
yor parte del tiempo, y este look informal le resulta muy adecuado para
el ejercicio de su profesion en television, pues constantemente tiene que
asistir a ruedas de prensa, salir de las instalaciones de TVE para rodar y
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editar videos. Su forma de hablar es sosegada y directa, y el tono de voz
que suele emplear es bastante estable. Solo altera su voz, llorando incluso,
cuando recibe la noticia de la muerte de Zambrano y cuando su exma-
rido, Luis (Juan Diego), retira su financiacion del proyecto sobre la au-
tora, debido a la tristeza y a la impotencia que siente, respectivamente.
Aunque con su madre, Carmen, tiene mas confianza, es Maria quien con-
sigue sacar su lado mas dulce, y asi se advierte en la delicada forma en
que se dirige a ella.

Lola tiene un caracter decidido. Tiene determinacion, es constante y
lucha por lograr aquello que se propone. Desea rodar una pelicula y tra-
baja duro en television mientras llega su oportunidad. Suele tener buena
relacién con su entorno, especialmente con su madre, de la que se pre-
ocupa casi como si los roles de ambas estuvieran invertidos, y con su
pareja, Pepe, que es fotografo. Con su exmarido ya solo mantiene una re-
lacion profesional, a pesar de que €l desea volver con ella. Cuando cono-
ci6 a Maria en la rueda de prensa mencionada, acababa de divorciarse y
estaba atravesando un mal momento. Sin embargo, escucharla la ayudo
a salir de la apatia. Desde ese momento, establece con ella una relacion
de amistad marcada por la complicidad. Su pensamiento es realista y esta
ligado al momento presente, algo que es extensible a su trabajo, pues es
practica y responsable. En cuanto a sus sentimientos, empieza a salir con
Pepe y se enamora de ¢€l. Cuando comienza la pelicula —tiene estructura
circular—, son padres de una nifia, pero no estan casados, aunque €l siem-
pre quiso hacerlo. Ademas, la ayuda en el documental y la acompaiia a
Segovia a rodar en el instituto donde estudié Zambrano.

En el aspecto socioldgico, se ha educado en una familia de clase
media y ha estudiado en la Universidad. Se intuye que es licenciada en
Ciencias de la Informacion, aunque no queda claro si es en la rama de Pe-
riodismo o de Imagen y Sonido, que es como ambas areas se denomina-
ban a finales de los afios 80. Es culta y tiene interés por aprender. A ello
han contribuido tanto su formacién académica como el entorno familiar
en el que ha crecido, con una madre maestra y feminista. En dos momen-
tos de la pelicula aparece leyendo dos obras de Zambrano, Esparia, suefio y
verdad, en el vuelo de La Habana a Madrid, y Eloisa o la existencia de la mu-
jer, en su habitacion. De este tltimo se muestra la dedicatoria «Para Ma-
ria Dolores con mucho carifio (M. Zambrano)», pues la propia autora se
lo regala. Lola es heterosexual y se le conocen dos relaciones sentimen-
tales, con Luis, con el que no estd cuando comienza el filme, y con Pepe,
quien la comprende, la anima en sus proyectos y se convierte en el pa-
dre de su hija.
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Este personaje aparece en su entorno laboral la mayor parte del
tiempo. Cuando sale por primera vez en pantalla estda rodando una peli-
cula en Cuba, y a continuacion recuerda en el aviéon que conocié a Maria
cuando fue de parte de TVE, y acompaniada de un cadmara, a cubrir la ci-
tada rueda de prensa que dio en su casa. Lola también aparece dentro de
las instalaciones de TVE desempefiando diversas funciones propias de su
profesion, como montar videos tras haber rodado y grabado previamente
los planos, editar o buscar en los archivos de la cadena las imagenes ne-
cesarias para completar la edicion. En la sala de locucion pasa bastantes
horas. Un locutor profesional (Jordi Dauder) pone voz a las imagenes que
muestran a Zambrano de joven para el video que ha realizado a raiz de
la entrevista. £l es quien le sugiere hacer una pelicula sobre ella, sobre la
participacion de las mujeres en la vida politica de la Segunda Reptblica;
de hecho, le nombra a Chacel, Federica Montseny, La Pasionaria o Teresa
Ledn, y le plantea que aborde temas como el divorcio, el aborto o el exi-
lio. Esta idea reactiva en ella la idea de hacer el largometraje que tanto an-
sia, pues le dara proyeccion como directora, que es lo que mas desea, y,
a la vez, evidencia la buena relacién existente entre Lola y el locutor. El,
que es mas mayor y se observa que lleva muchos afios en el medio, le da
sugerencias para la pelicula y la joven termina de decidirse. Confiesa que
va a hacerla «por ella y por mi».

En la casa de Zambrano, Lola le muestra el video que ha realizado,
gracias tanto a su testimonio como a las fotografias antiguas de su album
personal que le presta. Cuando le propone hacer una pelicula centrada en
su obra, la autora termina aceptando, e inicia, rapidamente, el proceso de
produccién. En primer lugar, busca imagenes en el NODO junto a uno de
los trabajadores de este archivo, pero lo que encuentran son iméagenes de
las labores de las mujeres, muchas centradas en lo religioso y en ofren-
das. En segundo lugar, recurre a su exmarido, que es productor, para que
financie el proyecto. A él no le atrae la idea porque no ve que sea un pro-
ducto rentable. Ademads, Zambrano habla del fracaso, y sabe que eso no
va a gustar a los espectadores. Sin embargo, ella lo convence. En tercer lu-
gar, empieza el rodaje en las calles del centro de Madrid con la presencia
de la autora, y después va con su equipo —que esta compuesto en su ma-
yoria por hombres— a rodar a la Residencia de Estudiantes. Los lidera y
tiene buena sintonia con todos.

Como suele ser habitual, los problemas derivados del rodaje no tar-
dan en aparecer. El primero procede del archivo, pues su compafiero no
encuentra nada de Federico Garcia Lorca ni de La Barraca para poder
completar esa parte. Lola intuye que todo esto pudo ser destruido por el
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franquismo: «No habia ni rastro de la vida cultural de la Republica. Para
la memoria oficial no habian existido ni las Misiones Pedagodgicas, ni La
Barraca de Garcia Lorca, ni la lucha de mujer por el voto femenino»®. El
segundo resulta mas grave porque paraliza el rodaje. Luis decide aban-
donar el proyecto cuando Lola le dice que esta saliendo con Pepe y que
van a tener un hijo. Muy enfadado, le da los rollos que han grabado y se
desvincula por completo de la pelicula. En cuanto a la conciliacion, Ma-
ria no tiene hijos durante el desarrollo del documental, pero si cuando se
encuentra rodando en Cuba. Su hija se encuentra en Madrid al cuidado
de Pepe y de su madre. A su regreso a Espafa, visita en Vélez-Malaga la
tumba de Maria, y en la fundacion que lleva su nombre entrega el mate-
rial de la pelicula que finalmente no pudo hacer.

4.3. Carmen: Maria Galiana

De origen andaluz, aunque residente en Madrid, donde vive con su hija,
este personaje de tipo secundario resulta de especial interés tanto a nivel
personal como profesional. Carmen es una mujer sencilla, natural y de as-
pecto lozano que debe tener unos 65 afios. La pelicula se desarrolla en-
tre 1989, que es cuando Lola conoce a Zambrano, y 1991, que es cuando
vuelve a Espafia al conocer su fallecimiento, asi que teniendo en cuenta
que Maria Galiana naci6é en 1935, el personaje tendria 54 y 56 afios, res-
pectivamente. Sin embargo, cuando la pelicula se estren6 en 2004, la ac-
triz contaba con 69 afos, de manera que es probable que la caracterizaran
para parecer mas mayor de su edad en el periodo en el que se enmarca la
pelicula. Por ello, ni 54 ni 69, sino 65 parece ser la edad de este personaje.
La ausencia de escenas en el ambito laboral y sus recuerdos sobre su etapa
educativa durante la Segunda Republica acenttan la idea. En cuanto a su
forma de vestir, es una mujer sencilla que tiene apariencia de sefiora -mas
clasica que elegante—, y que aparece tanto con ropa comoda en su casa
como mas arreglada en la escena donde todos comen una paella y con-
versa con Zambrano. Su modo de hablar es directo y esta marcado por la
naturalidad y el respeto, especialmente cuando habla con la protagonista.
No suele elevar el tono salvo con Lola, que es con quien tiene mas con-
fianza. Ademas, le gusta cantar sevillanas, algo que, sin duda, la conecta
con su lugar de origen. En la citada escena canta unas corraleras que a Ma-
ria le encantan y sigue con otras que dicen asi: «Qué bonita esta Triana /

3. Lola pronuncia estas palabras del minuto 0:46:14 al minuto 0:46:24.
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cuando le ponen al puente / qué bonita esta Triana / cuando le ponen al
puente banderas republicanas»*, provocando las risas de los presentes.

Carmen posee buen caracter. Es una mujer dulce en el trato que man-
tiene una relacion muy buena con su entorno, incluso con su exyerno. De
todas formas, aprecia bastante al nuevo novio de su hija, Pepe, aunque
no le gusta que vayan a ser padres sin haberse casado antes. Esto denota
que su pensamiento es en cierto modo conservador. Ademads, es bastante
religiosa y tiene un rosario colgado en el cabecero de su cama. Una de
sus principales virtudes es la buena memoria. Recuerda que Zambrano era
una mujer muy elegante y de voz potente que visit6 la Escuela de Magis-
terio cuando ella estudiaba, en la Segunda Republica. Asimismo, nombra
con nostalgia también a su profesor, Enrique Tierno Galvan -recordando
a los mas jovenes que fue el alcalde socialista de Madrid en los afios 80-,
y cuenta la anécdota de que le habl6 en latin al Papa, para sorpresa de
este. En el aspecto ideolégico, se advierte que es una mujer de izquier-
das, y llega a decir en una conversacion sobre el largo exilio de Maria que
«Franco no tiene perdon de Dios». Del mismo modo, critica a su hija por
no haber votado en las tltimas elecciones, y asi se lo explica a Zambrano,
que fue una defensora de los derechos de las mujeres, como el voto feme-
nino. En el ambito de los sentimientos, Carmen es muy familiar.

Por la posibilidad de poder estudiar una carrera universitaria en una
época en la que no muchas mujeres podian hacerlo, se puede considerar
que este personaje pertenece a una clase social media o media-alta, de-
bido, sobre todo, al desembolso econémico que las familias tenian que
hacer para dar estudios a sus hijos en ese momento. Su nivel cultural es
alto, tanto por su propia formacion de maestra como por la forma en que
reflexiona sobre los textos de Zambrano. De hecho, le encanta la lectura
y le dice a Lola que, por su forma de escribir, Maria le parece mas poeta
que filésofa. En cuanto a la sexualidad, se intuye que esta viuda y que no
tiene ninguna relacion sentimental.

En lo que respecta al analisis como profesional, la ausencia de esce-
nas en un colegio en el ejercicio de su profesion limita el estudio. Aun-
que ahora esta jubilada, sus palabras evocan su pasado como maestra,
especialmente en la etapa en que estudio la carrera, y también hacen alu-
sion a esto cuando lee las reflexiones de Zambrano sobre la labor de los
maestros. La escritora lo explica con tal precision que Carmen se siente
identificada. Se aprecia que tiene una gran vocacién y que quiza deci-
di6 estudiar Magisterio animada por la cantidad de chicas jovenes que

4. Carmen las canta del minuto 1:09:04 al minuto 1:09:15.
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eligieron esta titulacion en su época, al igual que otras de estimable dedi-
cacion a los demas, como la enfermeria. Sin duda, la Institucién Libre de
Ensefianza (ILE) y las Misiones Pedagogicas tuvieron un papel fundamen-
tal en la apuesta por una educacion publica e igualitaria y se convirtieron
en los dos referentes educativos de la Segunda Republica (Otero-Urtaza,
2011). Sin embargo, en 1939 fueron interrumpidas, cuando terminé la
guerra y comenz0 el franquismo. Por altimo, resulta oportuno indicar
que la propia Maria Galiana es profesora de Secundaria —especialidad de
Historia—, y que al jubilarse se dedic6 por completo a la interpretacion.

5. Reflexiones finales

El cine espafiol estrenado durante los ultimos 25 afios pone de relieve la
recuperacion del pasado reciente, a modo de revision de la Segunda Re-
publica, la Guerra Civil y el franquismo. A través de los temas y, sobre
todo, de los personajes perdedores, quienes estuvieron silenciados en la
gran pantalla durante la dictadura, numerosos cineastas han apostado
por mostrar estos tres periodos, bien mediante guiones adaptados de no-
velas de autores de prestigio o a través de guiones originales. A pesar de
que los personajes masculinos siguen ocupando un lugar hegemonico
en los filmes a la hora de narrar estos hechos pasados, son los femeninos
los que han experimentado un notable protagonismo, ocupando en mu-
chos casos roles principales en detrimento de los masculinos. Sin duda,
esto resulta relativamente inédito con respecto a la produccion anterior,
y especialmente con la estrenada antes de la Transicion, donde este tipo
de peliculas era practicamente inexistente por motivos de censura. La re-
presentacion de este pasado con protagonismo femenino ha posibilitado
la presencia en pantalla de mujeres intelectuales, luchadoras y eruditas
que habian sido desterradas durante el régimen por motivos ideologicos
y que ahora han sido rescatadas e inmortalizadas en el audiovisual. Las
Sinsombrero son un claro ejemplo de ello, y, mas concretamente, una de
sus ilustres integrantes, la escritora Maria Zambrano, protagonista de Ma-
ria querida.

Con esta pelicula se recupera la figura de esta malaguefia universal,
quien constituye un referente de primer nivel en la lucha por los derechos
sociales, la educacion universal o la defensa de la mujer. Cosmopolita,
culta e inteligente, a través de su testimonio, bien mediante la interpre-
tacion de Pilar Bardem o las imagenes de archivo sobre ella que se mues-
tran, se puede conocer mejor cOmo era esa Espafia de los afios 20y 30, y,
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también, cémo todo cambidé de forma radical tras el conflicto bélico. Sus
palabras, publicaciones y discursos evidencian su lucidez y, en consecuen-
cia, la necesidad de recuperar su voz para unas generaciones que no la han
conocido por haber sido silenciada a conciencia. Si se tiene en cuenta que
algunos de sus referentes y mentores fueron Antonio Machado, José Or-
tega y Gasset, Julian Besteiro y Manuel Bartolomé Cossio, que entre sus
amigas de juventud se encontraban Maruja Mallo y Rosa Chacel, y que en
el exilio entabl6 una gran amistad con Octavio Paz, Lezama Lima y Rafael
Arberti, entre otros, no es dificil entender que se trata de un personaje de
la élite cultural de la Espafia del siglo XX. El estudio como persona y como
profesional permite conocer su vida para comprender la dimension de su
obra, pues sus vivencias personales —familia culta y burguesa, estudios uni-
versitarios o participacion en las Misiones Pedagogicas, entre otras— deter-
minan su desarrollo como escritora y como intelectual. Prueba de ello son
sus publicaciones en revistas de prestigio, su produccion ensayistica y sus
conferencias en universidades del extranjero durante su largo exilio, ade-
mas del reconocimiento en la democracia con la concesion del Premio
Principe de Asturias y del Premio Cervantes.

Del mismo modo, el estudio como persona y como profesional de los
otros dos seres de ficcion femeninos, Lola y Carmen, permiten conocer
también realidades laborales mas proximas a la actualidad. Si la presencia
de Zambrano en la Enseflanza Secundaria o en la Universidad Complu-
tense evidenciaba la escasa presencia de mujeres estudiantes en la Espafia
de los afios 10 y 20, Carmen forma parte del incremento de alumnas que
se produjo posteriormente, algo que esta totalmente superado con Lola,
quien ya estudia en democracia. De esta manera, la lucha de Zambrano
por la educacion igualitaria tiene en Lola sus frutos, eso si, practicamente
50 afios después. Otro aspecto destacable, y que qued¢6 interrumpido por
la dictadura, es la forma en que se relacionan con los hombres en el dm-
bito laboral. Tanto Maria en los afios 30 y en el exilio, como Lola en los
80y 90, trabajan con compafieros de forma habitual y frecuente, con na-
turalidad, liderando equipos compuestos principalmente por hombres en
algunos casos. Esto no queda claro en el caso de Carmen, quien ejercio
de maestra principalmente en el franquismo y quiza tuvo que impartir
docencia en escuelas unitarias que estaban segregadas por sexos. Las tres
comparten su amor por la cultura, las ganas de aprender, la capacidad de
trabajo, la responsabilidad y la idea de que las mujeres deben ser libres e
independientes. Ademas, tanto Lola como Carmen muestran su admira-
cién por quienes las precedieron en el camino y, por este motivo, valoran
tanto la trayectoria de Zambrano.
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Maria querida demuestra que otros prototipos de mujeres andaluzas
son posibles en el cine espafiol. Durante el periodo comprendido entre
1996 y 2011, numerosos filmes con personajes femeninos oriundos de
Andalucia, e interpretados normalmente por actrices de la region, han
supuesto una ruptura con los estereotipos hegemonicos, apostando por
mostrar a mujeres diversas. Profesionales, urbanas, de alta clase social, del
mundo rural, emancipadas, jovenes, mayores, luchadoras, madres, abue-
las, idealistas, heterosexuales, homosexuales, y, sobre todo, con voz pro-
pia, los seres de ficcion femeninos andaluces estan consiguiendo romper
los moldes establecidos. Tomando como referente a Maria Zambrano, se
puede considerar que estos personajes femeninos independientes son, sin
duda, herederos de su lucha por la libertad y por los derechos de la mujer.
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Esta obra nace en el marco del proyecto REDIG (P20_00554). Centrada en la configuracion
de la imagen de la muijer, intenta mostrar como los productos discursivos (institucionales,
publicitarios, politicos, mediatizados en redes sociales, e, incluso, artisticos) crean un ima-
ginario que no solo determina la imagen de un grupo social, sino que llega a condicionar
su propia consideracion identitaria y su comportamiento y el de aquellos con los que
interactua.

La heterogeneidad de sus trabajos responde a la transversalidad necesaria para abordar
un aspecto sociocomunicativo que precisa de una revision a todos los niveles implicados
(el lingiiistico, el comunicativo, el sociocultural y el psicosocial).

Con esta obra se quiere contribuir al conocimiento del funcionamiento del discurso y de
la repercusion que tiene en la configuracion de la imagen de la mujer, en general, y de
la mujer andaluza, en particular, y en la fijacion de unos presupuestos que, hoy mas que
nunca, han de ser desenmascarados.
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