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Resumen: La digitalizacién de la prensa femenina ha traido
consigo la utilizacién de multitud de recursos propios de la
Web 2.0. Los tltimos en aparecer son los actores sociales que, a
partir de 2006, se convierten en los nuevos espacios de la prensa
femenina para ¢l encuentro con las lectoras. Mediante el andlisis
de contenido se establece como se comportan las cinco principales
cabeceras femeninas espafolas: Vogue, Elle, Telva, Woman y
Marie Claire en tres redes sociales, comunes entre ellas, como son
Facebook, Twitter e Instagram. Aunque cada red social tiene sus
propias especificidades, no se aprecian verdaderas comunidades de
lectoras ni interactividad bidireccional por parte de las cabeceras;
como tampoco se advierte presencia en nuevas redes sociales como
TikTok o Twitch donde estd un publico més joven y con el que se
deben involucrar cuanto antes.

Palabras clave: prensa femenina, redes sociales, comunidad,
interactividad, participacién.

Abstract: The digitalization of the women’s magazines has
brought with it the use of a multitude of Web 2.0 resources. The
latest to appear are the social actors that, since 2006, have become
the new spaces for the women’s press to meet with readers. In this
study we wanted to analyze, through content analysis, how the five
main Spanish women’s magazines Vogue, Elle, Telva, Woman and
Marie Claire behave in the three social networks that are common
to all of them: Facebook, Twitter and Instagram. Although each
social network has its own specificities, we did not find any real
communities of readers or two-way interactivity on the part of
the publications. Nor have we noticed their presence in new social
networks such as Tik Tok or Twitch where there is a younger
audience and with which they should get involved as soon as
possible.

Keywords: women’s press, social media, community, interactivity,
participation..

61


https://orcid.org/000-0002-4231-402X
https://orcid.org/0000-0002-0400-133X
https://orcid.org/0000-0002-3383-4859
https://orcid.org/0000-0003-3092-6608
http://portal.amelica.org/ameli/journal/138/1384106005/
https://doi.org/10.24265/cian.2022.n16.03
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Correspondencias & andlisis, 2022, ntim. 16, Julio-Diciembre, ISSN: 2304-235X

http://ojs.correspondenciasyanalisis.com/index.php/Journalcya/

article/view/430

Introduccién

La IAB Spain (2020), asociacion que representa al sector de la publicidad y de la
comunicacion digital en Espafia, en su estudio anual sobre el uso de redes sociales
en este pais destaca que, en 2020, el 85% de la poblacién espafiola comprendida
entre los 16 y los 65 anos utiliza las redes sociales. Esto supone que 25,5 millones
de personas recurren a algunas de las plataformas sociales mas conocidas como
Facebook, Twitter, Instagram o la red de mensajeria Whatsapp.

El mencionado estudio también informa sobre el uso de las diversas redes
sociales segun el género, siendo las mujeres las que en un 51% lideran
el uso general de las redes sociales. Instagram y Facebook son utilizadas
mayoritariamente por mujeres, en un 54%, mientras que otras redes como
Twitter o Linkedin son mayoritariamente utilizadas por hombres, en un 64%
y 53% respectivamente. Ademds, se pone de relieve que la mujer participa e
interacttia mas en todas las redes de las que forma parte, y tolera mejor la
publicidad tanto en Facebook como en Instagram y Snapchat. Respecto a la
edad, entre los 13 y 34 anos el uso de las redes por ambos sexos tiene un
porcentaje similar, pero entre los 35 y los 64 afios la utilizacién de las redes es
mayoritariamente por las mujeres (IAB Spain, 2020).

Esta alta participacién femenina en redes no ha pasado desapercibida para los
medios de comunicacién y, mis concretamente, para las publicaciones dirigidas
a la mujer. Todas ellas estin presentes y utilizan estos espacios sociales para
distribuir su contenido, crear comunidad y acercarse al publico més joven
(Cristéfol et al., 2017).

En este sentido, interesa conocer estudios sobre las publicaciones femeninas
y su digitalizacién e interactividad en estos nuevos espacios virtuales, aunque
todavia son escasos. Se ha dejado al margen las versiones digitales y su
construccién como medios sociales. Los andlisis hasta ahora han sido profusos
en sus versiones centradas en el 4mbito analdgico o editorial (Gallego, 2013;
Ganzabal, 2006; Garrido, 2012; Menéndez, 2009, 2013; Orsini, 2014).

Hasta la ultima y mds acertada definicién de lo que es la prensa femenina,
aportada por Menéndez (2009, p. 294), adolece de la actualizacion digital
necesaria e imprescindible para poder entender hoy en dia lo que significan estas
cabeceras. Su referencia a la «periodicidad variable, superior a una semana» deja
el concepto anclado en el sector impreso exclusivamente. Se sugiere una puesta al
dia del término que podria ser la siguiente:

Revistas dirigidas a mujeres son aquellas publicaciones en papel o digitales,
distribuidas bajo distintas férmulas de difusién (de pago, gratuitas o mixtas)
cuyo publico objetivo es explicita o implicitamente de sexo femenino, ya sea
adulto o juvenil (circunstancia verificable a través de sus editoriales, la tematica,
sus inserciones publicitarias y los estilos de comunicacién); cuya audiencia estd
mayoritariamente integrada por mujeres (entre el 60% y el 75% como minimo)
y que, en funcién de sus caracteristicas formales, pueden formar parte o no de las
publicaciones de alta gama. En cuanto a los contenidos, son titulos que abordan,
bajo diferentes tipologias y con objetivos distintos, los aspectos relacionados
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con la socializacién diferencial femenina y el espacio reproductivo vy, sélo en
algunos casos, la discriminacién de género y/o la emancipacién de las mujeres.
(Menéndez, 2009, p. 294)

Algunos de los andlisis que si han apostado por las versiones digitales de
estas publicaciones son los de Armentia et al. (2010), que hacen una primera
aproximacion a las caracteristicas de las webs femeninas y a sus espacios de
participacion.

Otros centran su andlisis en elementos digitales como los blogs o egoblogs
femeninos y en su modelo de mujer, pero ajenos a estas publicaciones
especiﬁcamente (Menéndez y Figueras, 2013; Riera y Figueras, 2012).

Por ejemplo, uno de los primeros estudios que se atreven a analizar la edicién
digital de la revista Vogue es el que corresponde a Cristéfol et al. (2017); también
existen tesis doctorales como la de Rodriguez (2017) que aborda la adaptacién
digital de las revistas femeninas. Asimismo, se encuentran estudios que se acercan
a las versiones digitales de estas cabeceras y analizan algunos de sus elementos
de interaccién mds importantes (Caldeira, 2018; Ganzabal, 2018; Gémez de
Travesero y Gil, 2020; Velasco, 2019).

Adaptacion a las redes sociales

Para efectos del presente estudio se define redes sociales como «un grupo
de aplicaciones basadas en internet construidas sobre las bases ideoldgicas y
tecnoldgicas de laweb 2.0 y que permiten la creacién e intercambio de contenido
generado por usuarios» (Armentia et al., 2010).

Las redes sociales en linea, como Linkedin, Facebook o Tuenti, son
servicios basados en la web que permiten a sus usuarios relacionarse, compartir
informacién, coordinar acciones, en general, mantenerse en contacto, segl’m
(Orihuela, 2008). Estas aplicaciones son la nueva forma en la que se representa
nuestra red social y en la que construimos nuestra identidad oz line.

Respecto a los tipos de redes sociales, Fumero y Garcfa (2008) distinguen
dos tipos de redes sociales: las que se centran en el contenido producido por
los usuarios y las que lo hacen en la gestion de las relaciones sociales. En
tanto, Orihuela (2008) considera tres tipos de redes sociales: las que tienen una
funcién eminentemente comunicativa, las destinadas a crear comunidad y las que
fomentan la cooperacién conjunta en Internet.

Aunque su origen es incierto, Velasco (2019) sittia a Classmates, en 1995 ya
SixDegrees, en 1997, como los primeros intentos de fomentar redes de amigos.
Ya, en 2002, aparece Linkedin y en 2003 se popularizan sitios como Friendster,
MySpace y Tribe. Luego, surgen las mds importantes aplicaciones sociales como
Facebook en 2004, Twitter en 2006, Instagram en 2010, Pinterest en 2010 y
Snapchat en 2011.

En el caso de la prensa femenina se acerca, a partir de 2006, a las redes sociales
de forma timida y totalmente amateur. Estas formas primitivas del inicio de la
socializacién se pueden observar desde sus primeras publicaciones compuestas
por hipertextos e hiperenlaces; por otra parte, propios de la época en la que
aparecen (Salaverrfa, 2005).
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Figura 1
Telva, Woman, Elle y Vogue en redes sociales (2011)

[P ————————————— ]

Nota. Redes sociales de las propias revistas.

Figura 01
Telva, Woman, Elle y Vogue en redes sociales (2011)

Elaboracién propia

Todas las publicaciones dirigidas a la mujer, a pesar de contar con otros
espacios de participacion en sus ediciones digitales (Ganzabal et al., 2020), nunca
habian tenido un feedback de su producto tan claro y directo hasta que llegaron
las redes sociales. La sorpresa por las opiniones de muchas de las usuarias al
contenido editorial ofertado por las cabeceras dejé alas redacciones consternadas.
Recibieron criticas y comentarios de lectoras no contentas con determinados
contenidos del medio.

Ante esta avalancha de opiniones vy, sobre todo de criticas al modelo de
mujer propuesto, comienza un mayor interés por saber qué opinan y qué dicen
las lectoras en las redes sociales. Hasta ese momento, si que contaban con
herramientas de interactividad como el Club de las Lectoras en Elle, foros,
comunidades o blogs (Ganzabal, 2018), pero las opiniones no eran tan directas
ni eran tan tenidas en cuenta como lo son las que se publican en las redes sociales
cuya visibilidad es total.

Las revistas comienzan su estrategia en redes sin saber muy bien qué hacer ni
cémo. No podemos olvidar que se trata de ediciones concebidas para el papel
y venta en quiosco principalmente y no nativas digitales. En Espafia ha sido
un durisimo trabajo, no solo el cambio digital, sino la incursién en estas redes
sociales y la visién de su importancia. Existieron muchos grupos reacios a un
nuevo modelo de publicar la informacién y de relacionarse con la audiencia. La
principal diferencia viene dada por las cabeceras internacionales que son las que
han apostado por la via digital y, sobre todo, por la libertad de accién en estos
espacios (Armentia et al., 2010).

En este contexto, pasamos a hablar de unas disputas muy diferentes a la
que histéricamente han venido desempefiando estas cabeceras. La lucha en los
quioscos entre editoriales pasa, en este NUEVO UNIVErso, a teNEr NUEVOSs actores
como son las influencers. Las revistas ya no son las tnicas prescriptoras de
contenido relacionado con la mujer, no compiten solo entre si por ofrecer el
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producto mas innovador, sino que cuentan con unas actrices que dominan
el territorio y que han venido para quedarse y triunfar. De hecho, algunas
investigaciones las definen como las sucesoras de las revistas femeninas (Abidin
y Ots, 2016).

Estas influencerstraen consigo una democratizacién de la produccién de la
informacién y una reformulaciéon de los planes de marketing y comunicacién
(Castell6- Martinez, 2016). Se trata, en muchos casos, de microcelebridades
(Abidin, 2015); o, mesocelebridades (Pedroni, 2016), con blogs profesionales y
relaciones estructuradas con medios de comunicacién y con el sector empresarial
de la moda.

Segtin Sdbada y San Miguel (2017), en Espafa, las fashion influentials son
mujeres, con un rango de edad comprendido entre los 24 y 29 anos, con estudios
universitarios y solteras. En 2020, como senala el portal de estadisticas Statista,
las instagramers con més seguidoras son Aida Domenech (2,8 millones), Paula
Gonu (2 millones), Ménica Moran (1,7 millones), Marfa Pombo (1,4 millones)

y Rocio Osorno (1,1 millones).
Objetivo y metodologias

El objetivo de este trabajo es determinar qué uso hacen las principales revistas
femeninas de las redes sociales. Considerando que estas cabeceras vienen
eliminando sucesivamente algunos elementos de interaccién como foros o blogs
(Ganzabal, 2018); es relevante conocer si ahora la relacién con las lectoras
la desarrollan en las redes y si son el lugar ideal para aprovechar y crear una
nueva comunidad (Ferri, 1999; Weber, 2004); donde usuarias y publicaciones
intercambian opiniones y retoman espacios que paulatinamente se ha venido
perdiendo.

Ademds, se plantean objetivos especificos: (a) determinar el periodo y las
circunstancias en las que estas revistas acceden a las redes sociales; (b) analizar
la temitica difundida en estos espacios y si difiere de la de otros; (c) estudiar la
reaccion de la audiencia mediante rezuits, me gustas, etc.; (d) analizar la respuesta
del medio a sus lectoras.

La muestra estd comprendida por cinco revistas femeninas espanolas de alta
gama, que tienen los indices mas altos de usuarias en sus versiones digitales: Fogue,
Elle, Telva, Woman . Marie Claire(Gallego, 2013; Ganzabal, 2006; Garrido,
2012). El criterio de seleccion es que todas tienen una clara redireccionalidad
desde todas las redes sociales, generalmente en la biografia. Segun las propias
editoras, el perfil del lector es mujer, en un 89%; menor de 35 afos, el 48% y
mayor de 35 anos, el 52%.
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Tabla 1
Usuarios y pdginas vistas, ediciones digitales prensa femenina
Usuarios Paginas vistas

Vogue 4 596 506 25 833 257
Elle 3 614 707 20 765 B0O
Telva 3 590 000 21 000 000
Woman 3293 000 5 876 400
Marie Claire 2270404 24126 970

Nota. ComScore, OJD Interactiva v Google Analytics, 2020

Tabla 01

Usuarios y paginas vistas, adicciones digitales prensa femenina

Elaboracion propia

Se analiza la presencia de estas cabeceras en las aplicaciones sociales
seleccionadas, Facebook, Twitter e Instagram, tres redes sociales que tienen en
comun estas revistas. Como se puede apreciar en la Tabla 2, algunas publicaciones
como Vogue, Elle, Woman y Marie Claire cuentan también con canal de
Youtube; Vogue, Elle y Marie Claire tienen cuenta en Pinterest, Vogue estd
en TikTok y Marie Claire también tiene un canal en el agregador de noticias

Flipboard.
Tabla 2
Prensa femenina y presencia en redes sociales
Vogue Elle Telva Woman Marie Claire
Facebook
Twitter X X X X X
Instagram
Linkedin
Youtube >4 X X
Pinterest X 5.4 X
Flipboard X
TikTok %
Twitch
Tabla 2
Prensa femenina y presencia en redes sociales
Elaboracion propia

Youtube aparece en 2005 y todas las revistas, excepto Telva, tienen su propio
canal en esta plataforma siendo E//e la primera en abrirlo en 2006, Marie Claire
en 2008, Vogue en 2010 y Woman en 2015. Con medio millén de suscriptoras,
Vogue es la que lidera esta aplicacion. En 2010 Pinterest empieza su andadura
como red social compuesta de tableros donde incluir imégenes y videos. En ese
mismo afio, todas las publicaciones seleccionadas, a excepcién de Woman . Telva,
abren sus perfiles en Pinterest. /ogue también lidera esta plataforma con 600 000
usuarias.
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Figura 2

TikTok aparece en 2016 y es Vogue, con 27 000 seguidores, la tinica
publicacién que esta presente en esta nueva red a la que se acaba de incorporar
en 2021. Sin embargo, la influencia de una red como TikTok es cada vez miés
importante y parece evidente que los medios de comunicaciény, en especial, estas
publicaciones se tienen que adaptar a las nuevas narrativas dirigidas a un ptblico
mis joven que consume los medios de forma diferente (Vazquez et al., 2020).

Por tltimo, la adaptacién de contenidos y nuevos formatos a plataformas de
streaming como Twitch, en 2011, no ha llegado todavia a las revistas femeninas.
Como lo indican Wulf et al. (2020) la sensacién de disfrute por parte de los
usuarios de los medios de comunicacidn cuando se utiliza Twitch es vista con
envidia por parte de los medios de comunicacién que se ven en la obligacién de
adaptar contenidos y formatos a este nuevo publico consumidor. En este caso,
ninguna de las cabeceras anteriormente citadas estd en la plataforma de streaming.

Seguidores en redes sociales de la prensa femenina 2020

3,000,000
2,500,000
2,000,000
1,500,000

Vague Ele Telva

1,000,000

Woman Marie Claire

® Seguidores Facebook @ Seguidores Twitter Seguldores Instagram

Neota. Redes sociales de las publicaciones.

Figura 02

Seguidores en redes sociales de la prensa femenina 2020

Elaboracién propia

La seleccion de la muestra se realiz6 entre los meses de septiembre a diciembre
de 2020 por considerar que la actividad diaria de estas ediciones, durante estos
cuatro meses, es lo suficientemente representativa del dinamismo llevado a cabo
en redes por las publicaciones. Se recogieron los datos diariamente en el mismo
horario, en cada captura, para no alterar los datos finales.

Para este estudio cuantitativo se ha utilizado la plataforma Metricool como
herramienta de andlisis en su versién individual para profesionales. Se tratade una
aplicacidn gratuita pero que en su version de pago ofrece informacién detallada de
empresas y medios que estan presentes en la web social. A través de este programa
se hizo el monitoreo del uso de las redes sociales en las ediciones digitales
de Vogue (Condé Nast), Elle (Hearst Magazines), Telva (Unidad Editorial),
Woman (Grupo Zeta) y Marie Claire (Gy]). La plataforma ha facilitado la
labor de contabilizar, en cada una de las redes sociales analizadas (Facebook,
Twitter e Instagram), todos los pardmetros aludidos. En el caso de Twitter se
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recurrié también a Twitonomy, donde se encontré informacién més precisa para
el estudio.

Se incluye la variable relacionada con el engagementpara saber hasta qué punto
la audiencia se implica en los contenidos de estas cabeceras. Esta implicacién
o vinculacién es importante por ser una de las claves para la creacion de
comunidades de lectoras (Ballesteros, 2018). A pesar de las diferentes versiones
existentes para su cdlculo, este programa ha optado por considerar todas las
interacciones, dividirlas por el nimero de seguidores y multiplicar el resultado
por 100. Asi, el calculo de este compromiso de cada unidad redaccional con sus
lectoras se resumird en la siguiente férmula: engagement = interacciones/nimero
de seguidores x 100.

Teniendo en cuenta que cada una de las redes sociales mencionadas tiene
sus propias caracteristicas diferenciadoras se une criterios para poder hacer
comparaciones adecuadas a todas ellas. Para sistematizar la cuantificacién, las
unidades de analisis se organizaron en nueve grupos atendiendo a los aspectos
comunes en las tres redes sociales analizadas y a sus caracteristicas diferenciales de
cada una de ellas con el fin de obtener resultados homogéneos.

Baremos andlisis prensa femenina en redes sociales

1

= B T A VS N e

~1

Afio de aparicion en Facebook, Twitter, Instagram
Cambios de nombre, empresa ..

Numero de seguidores

Publicaciones diarias, tuits/mensuales

Temas tratados en publicaciones-contenido

Me gusta, Likes (Facebook, Twitter, Instagram)

Publicaciones compartidas

Retuits (compartir Facebook)

Comentarios / Comentarios entre usuarias

Respuestas a comentarios por parte de la publicacion, usuarias .

Engagement-compromiso

Tabla 03

Baremos andlisis prensa femenina en redes sociales
Elaboracién propia

Resultados
Facebook

Facebook comenzé su actividad en 2004, pero no fue hasta 2007 y 2008 cuando
se instal6 en Espana. La mayor parte de las revistas analizadas se incorporan a
Facebook en 2009, a excepcién de Woman que lo hace en 2010. Es en 2009 que
las publicaciones femeninas deciden apostar por las redes sociales, aunque con
diversos cambios de nombre. Marie Claire abre muro en enero de 2009, para
cambiar de nombre en 2011 y 2015 respectivamente, en la actualidad pasé a
llamarse Marie Claire Esparia.

68



Maria Ganzabal Learreta, et al. Presencia y ausencia de la prensa femenina espariola en redes sociales. Andlisis de su interactividad en Face...

Figura 3

La prensa femenina en Facebook 2020

Respuestas del medio a comentarios

Engagement NG
Mensajes compartidos |

Comartdno: e————
Reacciones |
Me gusta

I @
Publicaciones mensuales I
L e |

Nimero de seguidores
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% G&0% O0% 100%

mVogue ®Elle =Telva ='Woman ®Marie Claire

Figura 03

La prensa femenina en Facebook 2020
Elaboraci6n propia

Woman también cambia su nomenclatura en esta red en 2014, para pasar a
llamarse Woman Madame Figaro tras la fusién empresarial de la cabecera del
grupo Zeta con la Société du Figaro, editora de Madame Figaroy del suplemento
femenino de Le Figaro.

Todas las revistas tienen fan page, pero hay dos revistas que destacan en
Facebook como son Vogue . Elle. Estas dos publicaciones son claramente
superiores a las demas en numero de seguidores, en publicaciones mensuales, en
me gustas, en comentarios compartidos y en todos los pardmetros en general.
Vogue . Elle pasan del millén de seguidores, llegando Vogue a los dos millones,
mientras que el resto de las publicaciones no llega al millén.

La revista que mensualmente crea més publicaciones en esta red es Elle con
753 entradas, seguida de Vogue con 621, Marie Claire con 579, Telva con 147
y finalmente Woman con 146 entradas de media en el muro. De ellas, el 35%
son repeticiones de las mimas, definidas por las distintas franjas horarias en las
que se publica el mismo contenido. A veces, pueden producirse fenémenos de
redundancia informativa e inadaptacién al contexto. Asi, por ejemplo, es habitual
que se comparta un mismo item en diferentes horarios del dia pensando en los
diferentes zargets de audiencia.

En el caso de Telva, mas del 40% del tréfico en la web le viene de las redes
sociales, sobre todo de Facebook. En el caso de Vogue, €] 27% de las usuarias llegan
a la web desde esta aplicacion. Es precisamente en esta red social donde aplican
una estrategia de publicacién de contenidos muy intensa y en un tono mds fresco
e informal.

Los me gustas van desde los 2 439 000 en Vogue hasta los 890 000 en Woman.
Es también muy importante el volumen de comentarios recibidos. En Vogue se
reciben mensualmente una media de 12 540 y en Elle, 10 700. En el caso de
Marie Claire, 248 y no llegan alos 130 comentarios ni Woman, ni Telva. Hay que
destacar que el 10% de los comentarios son contestados por las mismas usuarias
de la red por medio de emoticonos y simbologfa para expresar aprobacion o

69



Correspondencias & andlisis, 2022, ntim. 16, Julio-Diciembre, ISSN: 2304-235X

repulsa al posz. No se ha encontrado ningun caso de respuesta por parte de las
publicaciones a ningtin comentario de las usuarias. Tampoco se ha encontrado
ninguna situacién de didlogo real a modo de comunidad en el muro de esta red.

Estos emoticonos de los que consta la aplicacién serian algo muy similar a
las path reactions que implementé Path Shevat (2017) en la red. Se trata de
seis emoticonos para expresar desde la aprobacion al enfado y son utilizados
fundamentalmente en movilidad por su facilidad de uso. Las reacciones van de
media desde las 124 690 de Vogue hasta las 1686 de Woman.

Las interacciones que predominan son bésicas y los roles, en general, estdn bien
definidos: el medio publica entradas y las audiencias las comparten, las comentan
o reaccionan a ellas de alguna forma predefinida en el perfil de la red. En lo que
respecta al engagement, el nivel de implicacién de la audiencia es bajo y parecido
en todas las cabeceras, aunque sus politicas de crear mds o menos contenido sean
diferentes.

El trinomio moda-belleza-celebrities es el que llena las paginas del muro en esta
red social. Las publicaciones redirigen a la web del medio, convirtiéndose en una
fuente fundamental de tréfico. Esta tematica, es la misma que llena sus ediciones
en papel (Almansa-Martinez y Gdmez de Travesedo-Rojas, 2017; Gallego, 2013)
y que ya apuntan hacia un modelo de mujer preocupada casi exclusivamente por
la moda y la belleza.

A este discurso bidimensional de moda y belleza se afade la cada vez
mds importante presencia medidtica y consideracién social de las celebridades
(Gabler, 2011; Milner, 2010); llegando a derivar en una extensién de pricticas y
valores propios de la cultura de la fama.

No hay presencia de ningtin contenido elaborado especificamente para esta
red social. Todas las publicaciones son traslaciones o, en el mejor de los casos,
adaptaciones del contenido creado para la versién web.

Twitter

A la par que aparecen en Facebook, estas publicaciones hacen su incursién en
Twitter. La pionera es Marie Claire, quien en 2008 ya estaba presente en esta red
social. En 2009 aparecen Vogue, Elle . Telva. Woman fue la tltima en aparecer
en 2010.

Aqui también destacan Vogue . Elle en cuanto a nimero de seguidoras, tuits
mensuales, retuits, me gustas y comentarios.

Vogue pasa de los dos millones de seguidoras y Elle llega a 1 280 000. Se trata
de la red social con mas seguidoras por parte de estas revistas. 7e/va tiene 800
000 seguidores y Marie Claire pasa del medio millén. Llama la atencién el caso
de Woman, que no llega a las 28 000 seguidoras en esta red.

El niimero de publicaciones en Twitter es superior al de Facebook en todos los
casos, menos en el de Marie Claire que supera los mensajes en su muro.
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Figura 4
La prensa femenina en Twitter 2020
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Figura 04

La prensa femenina en Twitter 2020
Elaboracion propia

Curiosamente, a pesar del gran esfuerzo de provocar una mayor interaccién
con su publico, no logran que los retuits, los comentarios y los e gustas superen
a los de Facebook. Su nivel es muy inferior y el nivel de engagement solo es
destacable en el caso de Woman que, a pesar de no llegar a las 28 000 seguidoras,
cuenta con un publico mas identificado con su marcay al que la cabecera atiende
en mayor medida contestando a sus preguntas.

Vogue . Elle tuitean mensualmente més de 800 entradas mientras que Woman .
Marie Claire superan las 500 de mediay Te/va se queda en 326 tuits. Retuitear o
compartir informacion en la red lleva a que Vogue sea la cabecera mas retuiteada
con cerca de 8000 retuits mensuales, mientras que Elle llega a los 3000 y Telva,
Woman . Marie Claire no superan los 500 retuits.

El nivel de comentarios en esta red es claramente inferior al de Facebook, no
llegando en el mejor de los casos, el de Vogue, alos S00 comentarios mensuales.
Estas aportaciones de la audiencia no conllevan un gran aporte editorial. Como
ya se ha indicado en el caso de Facebook, muchas de las formas expresivas mas
empleadas siguen férmulas lingiiisticas mas cercanas al patrén de alocucién que
al de una verdadera conversacién.

Son también escasisimas las veces en las que la publicacién responde a
comentarios de usuarias. A pesar de ser la revista que mds comentarios recibe,
Vogue no da respuesta a estas demandas. Es Woman, seguida de Marie Claire,
Telva . Elle, la que responde a las escasas peticiones que recibe por parte de las
usuarias. En la mayoria de los casos se trata de demanda informativa sobre puntos
de venta o precios de determinados productos.

Instagram

Instagram aparece en 2010, pero es hasta 2011 que Vogue . Marie Claire se
incorporan. Telva lo hizo en 2012, Elle en 2013y, finalmente, Woman en 2014.
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Figura 5
La prensa femenina en Instagram 2020
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La prensa femenina en Instagram 2020

Elaboracion propia

Vogue cuenta con mas de un millén de seguidoras en Instagram mientras que
las demis revistas no llegan al millén, e incluso Woman no llega a las 100 000
seguidoras.

Las publicaciones se reducen significativamente, llegando a una entrada diaria,
pero muy cuidada, en casi todas las cabeceras analizadas. Excepcionalmente,
Marie Claire no llega a esta media con 32 publicaciones en el periodo analizado.

A pesar del menor ntimero de inserciones, la participacién es la mas grande
de las redes sociales analizadas llegando Vogue a los 3 385 555 me gusta en un
mes. Ellellega alos dos millones seguida de Te/va con un millén. Woman . Marie
Claire no llegan a los 10 000 me gusta. Sin embargo, Telva es la que mayor
tasa de engagement tiene si la comparamos con el escaso volumen de seguidoras.
La fidelizacién y el compromiso de las lectoras con esta cabecera es la mayor,
mientras que el impacto que revistas como Woman . Marie Claire tienen en sus
seguidoras es practicamente nulo.

El volumen de comentarios es menor, no llegando en ninguna publicacién
a las 1500 anotaciones mensuales. E1 95% de los comentarios son de agrado
o desagrado por medio de emoticonos. Hay ocasiones en los que las usuarias
preguntan por detalles de la informacién. Las respuestas por parte de las cabeceras
son escasas, no llegando a superar las seis respuestas mensuales. Vogue, que es
la que més comentarios recibe es, sin embargo, la cabecera que menos responde
a las usuarias, seguida por Elle, Woman . Telva. Comparativamente, Marie
Claire es la que mds respuestas ofrece porque su volumen de comentarios es
menor y da mayor cabida a las necesidades de la audiencia. No son verdaderas
conversaciones, ni siquiera de minimas comunidades en torno a un tema porque
la retroalimentacién es insuficiente y muy primaria.

Ademis de la publicacién de imégenes, galerias de imagenes y videos diarios,
esta aplicacion cuenta con las historias diarias Instagram Stories que propician
la produccién de contenido propio realizado exclusivamente para las redes.
Es cierto que la redireccién a la web de la revista es su objetivo final, pero
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la hibridacién de contenidos, el disefo del tema y el uso de emoticonos,
localizaciones y hashtags es novedoso a diario.

Todas las revistas analizadas cuentan con perfiles profesionalizados que la
misma red se encarga de favorecer y promocionar y que, ademds, les devuelve
estadisticas mds precisas de audiencia. Sin embargo, Elle. Woman no han
apostado por esta opcidn conservando sus perfiles personales en la red.

El cardcter eminentemente visual de Instagram y sus caracteristicas especificas
hacen que sea la plataforma en la que las revistas tienen que incrementar sus
esfuerzos por crear contenido propio. Las imdgenes tienen que ser de gran calidad,
lo que reduce significativamente el nimero de publicaciones diarias. Los videos
tienen que ser editados y adaptados a los condicionantes de este espacio.

Los temas tratados son moda, belleza y, en algunos casos las propias celebrities,
que colaboran puntualmente con la revista, son expuestas de forma intencionada
para conseguir seguidoras y fidelizacion.

Es la tinica red social, de las analizadas, que cuenta con profesionales dedicadas
a crear y distribuir contenido en esta aplicacién. Son las llamadas instagramers
y son las claras competidoras de estas cabeceras. Generalmente, estas creadoras
no tienen perfil en otras redes sociales como Facebook o Twitter, o lo tienen de
forma residual; por eso, la competencia estd enfocada en este espacio dejando a las
demas plataformas huérfanas de esta rivalidad. Cabe reiterar que las instagramers
con mds seguidoras son Aida Doméenech, Paula Gonu, Ménica Moran, Maria
Pombo o Rocio Osorno, quienes lideran esta red social.

Conclusiones

Se establece que Facebook e Instagram son las redes més feminizadas, pero en
cuanto a la prensa femenina son Twitter y Facebook las mas exitosas.

Elle es la revista pionera en incorporarse a las redes abriendo un canal de
Youtube en 2006. Sin embargo, Marie Claire es la primera en adherirse a todas
las redes sociales seleccionadas para este estudio; en 2008 es la primera en tener
perfil en Twitter, en 2009 en Facebook y en 2011 en Instagram. Por su parte,
Woman es la Gltima y més tardia en tener acceso a este universo social llegando a
retrasar su entrada en Instagram hasta 2014. También hay que senalar que solo
Vogue esta en una de las nuevas y mas exitosas redes sociales entre el ptblico joven
como es TikTok y ninguna de las cabeceras analizadas retransmite algtin tipo de
contenido a través de Twitch. No se entiende que estas cabeceras no participen
ni aporten nuevas narrativas a estas redes sociales manejando temas tan visuales
como son la belleza y la moda.

Vogue. Elle son las revistas que mds seguidoras tienen en todas las redes sociales,
con mucha diferencia de sus competidoras. Fogue con sus mas de dos millones de
seguidoras en Twitter, dos millones en Facebook y un millén en Instagram es la
revista femenina que mds seguidoras tiene en este universo social. El éxito de sus
ediciones digitales, junto con su caricter internacional hace que la inversién en
equipos especializados en comunicacion digital en redes sea mucho mayor.

Telva, Marie Claire. Woman van ala zaga, tanto en éxito en la edicién digital
como en seguidoras en redes. Al final, web y redes sociales estin relacionadas y
el trafico es redirigido a su web porque junto con el SEO conforman la mayor
fuente de tréfico a sus paginas.
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El caso de Instagram es contradictorio porque, a pesar de ser la red miés
utilizada por la mujer, es la red social donde menos seguidoras se encuentran, pero
donde la interactividad con cada publicacién es mucho mayor que en Facebook o
Twitter, llegando a tener casi tres millones y medio de mze gustas un post de Vogue.

En Instagram prescriptoras nuevas como blogueras, celebrities, influencers,
micro-celebrities y todo un mundo de nuevas actrices que tienen mucho que
contar son las que llevan la batuta de las acciones sobre la forma, el contenido y la
publicidad. No solo se han convertido en lideres de produccién y distribuciéon de
contenido, sino que han conseguido generar una comunidad a su alrededor con
elevadas tasas de interaccién y engagement (Castellé- Martinez, 2016).

Pero, ¢;por qué estdn estas revistas en redes sociales? Estan porque una parte de
su publico estd alli y porque son empresas asociadas a una marca que requiere estar
en el mercado. Twitter y Facebook no son tanto plataformas para la expresion
creativa y la participacién personal como herramientas de autopromocién y esta
eslaredireccion de su contenido digital. En la biografia de todos sus perfiles estdn
las ediciones digitales de las revistas, que es donde se puede acceder al contenido
completo.

No se pueden confundir las inmensas potencialidades de estos espacios sociales
con la participacién efectiva de las audiencias en los mismos. Todas las formas
de interactividad halladas (me gusta, compartir, retuits, comentarios) raramente
reciben respuesta por parte de la publicacién. Es relativamente frecuente la
creacion de didlogos entre usuarias, bien con palabras o emoticonos que propician
un semidialogo y que son lo mas destacable en cuanto a participacién de la
audiencia.

Se evidencia un modelo de interaccién bidireccional sin retorno. La empresa
productora no contesta a sus lectoras. Se deshace del contenido editorial
dejandolo en estos espacios sociales que llegan incluso a moderar a la audiencia.
No se podrian derivar nuevos espacios o servicios si esta potencialidad de
participacién no es aprovechada y gestionada de forma eficaz por las revistas.

Por lo tanto, no se consideran verdaderas comunidades las encontradas en el
presente estudio. El nivel de compromiso de las usuarias con las publicaciones
(engagement) es, en general, bajo y despunta levemente en Instagram. Asimismo,
es inexistente algin tipo de asociacién conversacional grupal minimamente
compleja que comparta contenido y que lo comente en torno a una marca o
publicacién femenina.
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