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SENTIDO DE LA OPORTUNIDAD

La fecha del 8 de marzo (8M), Dia de la Mujer, se ha convertido en
un hito social y politico de alcance global en los ultimos afios. En
Luisa Garcia mayor o menor medida en cada pais del mundo, durante la misma
Socia y Directora semana o mes de la efeméride, se suscitan declaraciones publicas,
iniciativas ciudadanas y, también, campafias publicitarias, que

General para
Espafia y Portugal

Andlisis de comunidades de influencia
en nueve paises de Latinoamérica y en Espafia

DE TERRITORIOS Y COMUNIDADES

buscan vincularse a la causa de la igualdad de la mujer. Pero ;por

qué lo hacen? ;Por sentido de la oportunidad o en clave oportunista?
Esa es la pregunta que nos planteamos en este estudio desde una
perspectiva de marketing y comunicacion respecto del comportamiento de las marcas.

Si la respuesta es “en clave oportunista”, se tratara de una iniciativa legitima
que busca aprovechar la conversacion del momento para conectar con
un segmento de mercado en un periodo concreto de tiempo. Acciones
destinadasaganarvisibilidad en el corto plazo. Por el contrario, sila contestacién
es “por sentido de la oportunidad”, descubriremos marcas que asumen el
8M como un punto de encuentro relevante con quienes ya comparten los
mismos valores y propdsitos, antes del hito y después del mismo. Mas alla
de la campafia, mas alla de la visibilidad. Buscando aumentar la vinculacién y
compromiso con sus clientes y demas grupos de interés.

L

“para que

“Nos hemos aproximado a un territorio
de conversacioén de gran interés social,

Con quién, sobre qué y para qué. Son las tres cuestiones
clave que deberia despejar cualquier estrategia de marketing
y comunicacion. Una labor sencilla en apariencia, pero mucho Ivan Pino
mas compleja en la practica, que se ha vuelto todavia mas Socio y Director Senior
dificil en el mundo digitalizado en el que nos desenvolvemos.

del area Digital

Un contexto, el digital, tan saturado de ruido como expuesto

a la desinformacién, que hace mucho mas tortuoso responder con acierto al “sobre qué”. Un entorno
tan desbordado por datos de infinidad de fuentes, que convierte en un verdadero desafio descifrar los
.Y un ambiente en el que resolver la incdgnita del “con quién” roza el misterio cuando cualquier

persona, a través de los medios sociales, puede influir en el posicionamiento
o reputacion de una marca.

Para ese mundo digitalizado, se requieren métodos mas sofisticados de disefio
estratégico en el marketing y comunicacion. Métodos que integren tecnologias:
de inteligencia semantica, tratamiento de grandes datos, automatizacion de
procesos y analisis de grados sociales... sin perder nunca el norte de conceptos
medulares, como los de “territorios” y “comunidades”, que deben orientar
nuestras decisiones.

] H ? H
Lociertoesqueladigitalizacion hace cadavezmasvolatil y estéril el camino MUjer e Igualdad ? buscando deSCUb"r Esta ha sido la guia e inspiracion de este trabajo en el que nos hemos
del “oportunismo”. Nunca las noticias han sido tan efimeras como ahora, ni CUéI esté Siendo |a pa rticipacién de IaS aproximado a un territorio de conversaciéon de gran interés social, “Mujer

tan extendida la desconfianza en lo publicitario. Las marcas que de verdad
quieren cautivar a mas y mejores clientes en un contexto de comunicacién
social en redes (que no es lo mismo que “comunicaciéon en redes sociales”)
saben que necesitan generar “impronta” en sus mentes y corazones para
convertirlos en promotores de la marca. Y que este resultado no puede
obtenerse con meras declaraciones o con campafias efimeras; sino mediante
acciones persistentes, coherentes y consistentes con el propoésito de la marca.

En este sentido, nos planteamos tratar de responder a la pregunta “;estan las marcas conversando con
sus clientes en el territorio “Mujer e Igualdad” en las redes sociales?”, analizando datos digitales en
nueve paises de Latinoamérica y Espafa.

Pero lo hicimos recogiendo esas conversaciones antes del mes de marzo (y su 8M), para extraer indicios de
compromiso sincero de las marcas con sus causas y valores. Lo hicimos, también, durante un periodo de
tiempo amplio, de seis meses atras, para tener en cuenta la persistencia de esa vinculacion. Y lo hicimos, por
ultimo, valorando si las marcas generaban interaccién con otros interlocutores o, solamente, publicaban
sus contenidos sin provocar ninguna sefial de “impronta”. Tratando de aproximarnos, en definitiva, al grado
de “sentido de la oportunidad” de las marcas respecto de al territorio “Mujer e Igualdad”.

Los resultados y conclusiones que pueden consultarse en este documento son muy interesantes. Nos
hablan de marcas cautelosas en un contexto de efervescencia social, politica y cultural. De oportunidades
en la gestién del riesgo. Y de conexiones valiosas con clientes presentes, pero también futuros, que merece
la pena analizar con metodologias avanzadas y, en su caso, transformar en estrategias efectivas de
marketing y comunicacién.

marcas en el mismo”

e Igualdad”, buscando descubrir cudl esta siendo la participaciéon de las
marcasenelmismo.Atravésde herramientasde analisis semanticoen motores
de busqueda, delimitamos el territorio combinando los tépicos de informacién
mas consultados. Aplicando esa formula en plataformas de grandes datos en
redes sociales, extrajimos la informacion necesaria para analizar los principales
nodos de conversacion e interaccién. E indagando sobre esos mismos nodos,
con la capacidad de nuestros analistas y consultores de diez equipos diferentes,
llegamos a identificar las comunidades de interlocutores mas relevantes en
cada uno de los paises estudiados.

Los datos nos hablan, en efecto, de marcas que se han aventurado a poner el pie dentro del territorio
“Mujer e Igualdad”, sin avanzar mas alla de publicar o hacer visibles sus contenidos propios. Pero también
nos refieren a otras marcas que si se han atrevido a explorar el territorio, estableciendo contacto con
comunidades de su interior y llegando, incluso, a compartir sus valores e intereses interactuando con sus
lideres de opinidn. Los resultados nos desvelan, finalmente, claves de gran interés sobre el posicionamiento
de las marcas en sus respectivos mercados, condicionadas por los valores e intereses de sus clientes y
demas grupos de interés, que son cada vez mas determinantes en el disefio de sus estrategias de marketing
y comunicacion.

llorenteycuenca.com
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MARCAS PRUDENTES Y ACTIVISMO FEMENINO

Del andlisis de cerca de 2,2 millones de
conversaciones en redes sociales abiertas, en
las que intervinieron en torno a 430 000 actores
de comunicacion, y entre las cuales identificamos
hasta 32000 interlocutores influyentes en nueve
paises de Latinoamérica y Espaia, extraemos
las siguientes conclusiones globales:

1. Se aprecia la circunstancia de que las marcas
estdn presentes con contenidos propios en
el territorio “Mujer e Igualdad” en aquellos
paises donde la mayoria de los actores que
intervienen en la conversacion son mujeres.
Con la Uinica excepcién de Colombia, asi ocurre en
Espafia, Panama, Perd y Republica Dominicana.

“Las marcas estan

presentes con contenidos

propios en el territorio
‘Mujer e Igualdad’ en
aquellos paises donde la
mayoria de los actores
que intervienen en

la conversacién son
mujeres”

2. Cuando la mayoria social de la conversacion
estd liderada por mujeres, se normalizan y
formalizan las comunidades que interactiian en el
territorio. Son comunidades en favor de “politicas
de gobierno”, los “derechos humanos de la
mujer” o del “empoderamiento de la mujer en
el mundo laboral o cientifico”.

3.Sinembargo, cuandolas mujeres son minoriaen
la masa de actores de la conversacién, las marcas
no aparecen en el territorio “Mujer e Igualdad”
con contenidos propios relevantes. Asi ocurre
en Argentina, Brasil, Chile, Ecuador y México.

4. En los paises donde las marcas no participan en
el territorio “Mujer e Igualdad”, las comunidades
se articulan, sobre todo, en contra de diversas
formasdeviolencia contralas mujeres (feminicidio,
violacion, maltrato...), a través de conversaciones
de caracter mucho mas emocional que, en
ocasiones, llega a polarizar las posiciones de los
participantes.

5. En todos los paises analizados, salvo en el caso
particular de México, si encontramos que las
lideres de opinion del territorio son mujeres
en su mayoria (en un promedio del 63 %) aunque
no sean mayoritarias en la masa de participantes
de la conversacion.

6. Entre los TOP 500 mds influyentes del territorio
“Mujer e lgualdad”, localizamos mujeres del
ambito politico e institucional (un 42 %) del
entorno empresarial y profesional (un 22 %)
del mundo de los medios de comunicacién (un
26 %) de organizaciones sociales (un 5 %)y dela
docencia e investigacion (un 5 %)

7. Descubrimos marcas que participan de forma
influyente en comunidades del territorio “Mujer e
Igualdad” en Espafia (Iberdrola, ONCE o Fundacién
Repsol) y Republica Dominicana (Microsoft, Banco
BHD Ledn y Liga de Béisbol Profesional).

8.Y,también, encontramos empresas que publican
contenidos aislados sobre “Mujer e Igualdad” en
Peru (Movistar, Avon, Telefénica, EY, Scotiabank,
BBVA y Backus), Panama (YouTube), Republica
Dominicana (Pepsico, Claro, YouTube, BBVA y
Banco Mundial), Colombia (Ecopetrol, Avon, EPM,
Alpinay Cafam )y Espafia (IKEA, CaixaBank, FNAC,
Hootsuite, L' Oréal, Oracle, Banco Santander, AXA
Seguros y Cruz Roja).

1 Datos extraidos de Brandwatch y Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.
2 Datos extraidos de Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.

Andlisis de comunidades de influencia
en nueve paises de Latinoamérica y en Espafia
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ARGENTINA. UN AVANCE QUE SE CONSOLIDA
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29 % 523 K 50 K 5966
Hombres' Conversaciones’ Mujeres’ Participantes’ Influyentes’

En los ultimos afos, el territorio de “Mujer e Igualdad” ha
tomado gran protagonismo en la Argentina. Acompafado

Rita Segato, Luciana Peker, Marcela Lagarde, Ofelia
Fernandez, Malena Pichot, Calu Rivero, entre otras.

Tamano: 4 % (213 miembros).

Descripcién: Comunidad relacionada con la
violencia contra las mujeres, especificamente de
casos de violacién y acoso.

Conversacién: Violacion, victimas, violencia, acoso.

Influyentes:

Diana Maffia
Dra. en Filosofia. Directora del Observatorio de Género en la
Justicia del Consejo de la Magistratura de la Ciudad de Buenos Aires

Cristina Lobaiza

MACROCOMUNIDADES DE CARACTER SOCIOPOLITICO?

Tamaiio: 2 % (146 miembros).

Descripcién: Comunidad vinculada a la lucha por
los derechos de las mujeres, la igualdad

y el feminismo.

Conversacién: Género, derechos, feminismo.

Influyentes:

1 AgustinLaje
Escritor. Licenciado en Ciencia Politica

Mariano Obarrio
2

del crecimiento de las redes sociales, podemos decir que 2 siciogay esrora e e
se hizo mas visible el rol “incémodo” al que pertenecia A raiz de que el feminismo estd mas presente en cada JEERE 3 Tardisi Argentina,Pactid Popiar
la mujer. La sociedad seguia educando y estereotipando a ambito, las marcas tienen que estar mas atentas a la hora P rtener g Memeaves
la mujer, en un rol al que no pertenecia y no queria seguir de comunicar. Los roles, los estereotipos y la sociedad (VST JREIRC Y .
perteneciendo. 5 Coeste Mac bougs) 5 Comate srgentina
. . . 13 g Rafacl Elizondo ) 6 ,V;i‘;j{;f"”da
Gracias a que las mujeres comenzaron a tener un espacio Son pocas las marcas que S
visible donde alzar la voz y comentar nuestras realidades tienen una comunicaCién e 7 Economistay ssertoa prgenina
en la sociedad, se logré generar una conversacion que llegd . . PRGN I COREE=Te g LuclaDepont ’ ’
a boca de lideres de opinién de todo tipo de rubros. Hoy en orientada a la iIgua Idad, 8 petodia Cmmmmmm
dia, el tema del feminismo estd muy marcado tanto en la d v D et
agenda politica, como en la mediatica. En estos Gltimos pero V?mos que ca. avez ” 9 Pt corcla ot de s Alcira Argumero
afios, se gand un lugar importante gracias a que existen son mas IOS que Ia Intentan 1 BrunoBaschety 10" Sodtogapolicaydocente

nuevos referentes que no dejan de remarcar los “errores”
de vivir en una sociedad patriarcal y como deberia ser una
sociedad igualitaria.

Como evento e hitos, en Argentina se hizo muy fuerte la
campafia Ni Una Menos, que comenz6 en 2015. La misma
se basa en que dejen de existir los femicidios (un acto de
violencia extrema contra las mujer por su condicién de ser

estan en constante cambio. Hoy en dia, el 80 % de la
comunicacion de una empresa se hace a través de redes
sociales. Podemos decir entonces que cada cosa que dice
una marca es visible para todo el mundo. Y el minimo error
se puede convertir en un caso viral que puede perjudicar a
la empresa de por vida.

Concejal de San Miguel

MICROCOMUNIDADES DE INTERES PARA LAS MARCAS?

Analisis de comunidades de influencia
en nueve paises de Latinoamérica

No se detectan marcas involucradas en el territorio de conversacidon “Mujer Igualdad” en Argentina.

MUIJERES DIRIGENTES Y PROFESIONALES INFLUYENTES:

mujer) y tratar de buscar una sociedad mas segura para las AMBITO POLITICO ENTORNO EMPRESARIAL MEDIOS ORGANIZACIONES
muijeres. A su vez, salieron a la luz varios casos de abuso y Son pocas las marcas que tienen una comunicacién E INSTITUCIONAL Y PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIALES
violencia en el rubro mediatico, dandole mas importancia orientada a la igualdad, pero vemos que cada vez son - ) "

1 Carmela Moreau 1 VeronicaW. 1 Mariana Romero 1 Malena Pichén
y logrando que el feminismo pisara mas fuerte. Podemos mas los que la intentan. : .

2 Gabriela Estévez 2 AnaBelen Marmora 2 Macarena Bercovich 2 Nicole Quinteros

agregar que en 2018 se debati6 en el Congreso la Ley de

L, . , . e 3 Marcela Cortiellas 3 Génesis D. 3 Luciana Sabina
Interrupcién Voluntaria del Embarazo (IVE), que generd Las redes sociales han ayudado bastante a visibilizar
™ . s . . < . 4 Roberto Baradel 4 Celeste Pibitane 4 Sandra Chaer
una gran movilizacion en la sociedad y comenzé a tomar el problema de género y desigualdad que hay en el
conciencia del rol de la mujer en cada dmbito. Cada marcha pais. Hoy es el medio de comunicacién mas importante 5 MudBwEs(i D LEREETE D FECEAREEE
es un paso mas para lograr una sociedad igualitaria. y con mayor visibilidad. Hoy un hashtag o una tendencia 6 Lucila de Ponti ® [orEme
puede crear un movimiento: #QueSealey #AbortoLegal 7 Malena Galmarini 7 Mayra Mendoza

La causa que genera que estemos hablando del término
feminismo o “Mujer e Igualdad” es estar viviendo bajo una
sociedad patriarcal, donde se cree que el hombre tiene
poder sobre la mujer. El proposito del feminismo es la
lucha por laigualdad, es la lucha constante de dejar atras
ese rol indefenso a donde se la pone a la mujer, y que
esta empiece a disfrutar de los mismos beneficios sociales,
politicos y econdmicos que un hombre. O mejor dicho,
el feminismo lucha por que todas las personas estén en
igualdad de condiciones sin importar el género.

Hoy en dia existen lideres de opinidon que se destacan en el
tema del feminismo en sus diferentes formas de expresarse

y tienen cada vez mas participacién y visibilidad:

#NiUnaMenos #MeToo.

Los medios tradicionales de comunicacién ain no se han
adaptado a este cambio cultural y en la mayoria de ellos
hay una brecha comunicacional entre las palabras elegidas
para representar a los hombres y a las mujeres.

Alejandro Martinez

Director del area Digital y Consumer
Engagement en Argentina

AW

8 Camila Barba
9 Naiara Castano

10 Camila Navarro

Julia Gonzaélez
12 Liliana Sanchez
13 LauraF. Belli

14 Natsu Sh.

15 Victoria Villarruel

Datos extraidos de Brandwatch y Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.
Datos extraidos de Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.

Marcas conectadas: generan comunidad con otros influyentes del territorio.

Marcas aisladas: publican contenidos sin generar comunidad con otros influyentes.

llorenteycuenca.com
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BRASIL. LA ESTELA DE LA POLARIZACION
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58 % 58 K
Hombres! Conversaciones’

Los ultimos meses en Brasil se han visto marcados
por la radicalizacién de las posturas politicas y
las redes sociales se han convertido en un campo
de batalla estratégico para los diferentes grupos.
En este sentido, cuando nos centramos en la mujer
en este contexto, destaca el movimiento #Elenao.
Organizado principalmente en grupos de Facebook
y llevado a las calles en manifestaciones por todo
el pais, la campafia fue una reaccién a algunas
declaraciones consideradas machistas del entonces
candidato a la presidencia, Jair Bolsonaro.

Justo después del fin de las elecciones, el clima
de polarizacién exacerbado en las redes no se
enfrié. Algunos nombramientos polémicos para
cargos relacionados con las mujeres y los derechos
humanos también han influido en la cantidad de
conversaciones relacionadas que se han mantenido.

“El foco de las menciones
sobre el territorio ‘Mujer
e Igualdad’ se relaciona
principalmente con

las comunidades de
movilizacion de politicos,
de activismo femenino y
periodistas”

En este sentido, el foco de las menciones sobre
el territorio “Mujer e Igualdad” se relaciona
principalmente con las comunidades de movili-
zacién de politicos, de activismo femenino y
periodistas. Aparecen también ONG que tienen
como objetivo promover el emprendimiento y los
derechos de las mujeres. Elmomento de las elecciones
y de la gran presién por el posicionamiento se ve
seguido de otro momento de gran atencion de los
medios hacia casos impactantes de violencia contra la
mujer. El término feminicidio, cuando los asesinatos
de mujeres suceden por su condicion femenina,
principalmente por compafieros o excompaferos
sentimentales, se ha vuelto constante en las noticias.
En este momento de gran visibilidad a un tema
tan critico, las conversaciones positivas sobre el

Mujeres’

e (<ﬁ>)

(anTan]
2294 K 4858
Participantes’ Influyentes'

empoderamiento femenino, la igualdad de derechos
y el liderazgo en el trabajo se vieron oscurecidas.

Las marcas que suelen posicionarse sobre temas
relacionados con la igualdad de la mujer no han
conseguido entrar en las grandes conversaciones
sobre el tema, justamente porque esos temas son
criticos y el momento no era el mas oportuno.

Otro factor determinante es que gran parte de las
principales ejecutivas brasilefias no poseen
perfiles de Twitter o no lo utilizan con frecuencia,
lo que las excluye de esas conversaciones relevantes
sobre la igualdad femenina. Aparecen en reportajes
de periodicosy revistas, pero no centran su actuaciéon
como influencia en los canales en los que realmente
hay interaccién.

Viendo el panorama general y entre las pocas
empresas que se han posicionado sobre estos temas
criticos, figura la ejecutiva Luiza Trajano, fundadora
de Magazine Luiza, que lleva afios hablando de
la cuestion de género, el emprendimiento y el
empoderamiento femenino. Ademas de eso, su
empresa lanz6 en marzo de 2018 la campafia
#eumetoacolhersim, relacionada con el dicho “Em
briga de marido e mulher, ninguém mete a colher”
(Nadie se debe meter en peleas entre marido y
mujer). La empresa continué con la campafia durante
el mismo mes de este afio, lanzando un canal de
denuncias de violencia de género en su aplicacion.

Es importante que las marcas hablen sobre igualdad
de la mujer con frecuencia, pero, sobre todo, que
entren en las conversaciones y dirijan su mirada a lo
que se esta diciendo para que no sigan hablando
solas. Las ejecutivas brasilefias tienen un gran hueco
de posicionamiento en las redes y esa puede ser una
gran oportunidad, como el ejemplo de Luiza Trajano,
de dar visibilidad a su actuaciéon, ayudando también
en el desarrollo de sus negocios.

Diego Olavarria
Director del area Digital y Consumer
Engagement en Argentina

MACROCOMUNIDADES DE CARACTER SOCIOPOLITICO?

Tamano: 3 % (174 miembros).

Descripcién: Comunidad relacionada con la
violencia género y la defensa de los derechos

Tamaiio: 5 % (112 miembros).

Descripcién: Comunidad relacionada con la lucha
de los derechos humanos.

de las mujeres.

Conversacién: Enfrentamiento, violencia, género.

Conversacién: Derechos humanos, igualdad.

MICROCOMUNIDADES DE INTERES PARA LAS MARCAS?

Analisis de comunidaadss de influercia

en nueve paises de l.atinoam2rica y en Espafi

Tamafio: 2 % (112 miembros).

Descripcién: Comunidad relacionada con las
victimas de la violencia.

Conversacién: Victimas, asesinatos, violencia,
justicia, violacién, derechos humanos.

No se detectan marcas involucradas en el territorio de conversacion “Mujer Igualdad” en Brasil.

NI N

Datos extraidos de Brandwatch y Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.
Datos extraidos de Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.

Marcas conectadas: generan comunidad con otros influyentes del territorio.

Marcas aisladas: publican contenidos sin generar comunidad con otros influyentes.

llorenteycuenca.com
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Analisis de comunidades de influencia
en nueve paises de Latinoamérica y en Espana

CHILE. LA NECESIDAD DE REIVINDICACION

©j =)
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MACROCOMUNIDADES DE CARACTER SOCIOPOLITICO?

Tamano: 6 % (264 miembros).

Descripcién: Comunidad vinculada a las victimas
de violencia de género o discriminacién.

Tamaiio: 5 % (239 miembros).

Descripcién: Comunidad en torno a la causa de
la equidad de género, la orientacién sexual y los

52% 155K 17K 4621 Conversacién: Violencia, tolerancia, discapacidad, derechos de las comunidad de homosexuales.
Hombres! Conversaciones! Mujeres1 Participantes1 |nﬂuyentes1 acoso. Conversacién: Orientacion sexual, lesbianas, mujeres.
Influyentes: Influyentes:
1 Isabel Pla 1 Isabel Pla

Los primeros candados y sillas colocados por las
alumnas en diversas universidades del pais durante
el mes de abril del afio 2018, y durante el resto de

Las dos principales macrocomunidades de caracter
sociopolitico identificadas en el pais son “violencia
contra la mujer” y “orientaciéon sexual”, ambas
intrinsicamente relacionadas debido a los recientes

Ministra de la Mujer y la Equidad de Género, en el Gobierno del
Presidente Sebastian Pifiera

2 Sebastian Pifiera
Presidente de la Republica de Chile

Gabriela Riveros Agurto

Ministra de la Mujer y la Equidad de Género, en el Gobierno del
Presidente Sebastian Pifiera

2 Constanza Valdés
Lic.Derecho UDP. Asesora en el Congreso

Erika Montecinos

este, marcaron lo que fue calificado en los medios 3 Goe e 3 v
como las “tomas feministas”. Este hito fue, sin darse ataques lesbofébicos vividos en el pais durante eolés Vonckebers Voo e
cuenta, una de las piedras angulares de un largo los dltimos meses. Esto ha puesto en la palestra 4 Wiistro delTrabajo Prvision Social 4 Esaitor
camino en la reivindicacion feminista durante el machismo que se vive incluso dentro de grupos 5 foeran arevlo s bl
el pasado afio, en el cual también se incluyeron las minoritarios como es el caso del MOVILH en nuestro p— R

denuncias a diversas personalidades y rostros de
la televisién, como, por ejemplo, al cineasta chileno
Nicolds Lopez. Todos estos hechos que, si bien
parecen aislados, culminaron este 8 de marzo con
la multitudinaria marcha en la que las mujeres
levantaron su bandera de lucha contra el machismo
en el pais.

“No se observan
lideres digitalmente
representativos

en alguna causa, a
excepcion de la actual

pais. A pesar de ello no se observan lideres
digitalmente representativos en alguna causa,
a excepcion de la actual ministra de la Mujer,
Isabel PIa, quien se ha esforzado durante el Ultimo
afio para representar al Gobierno en este cambio de
paradigma.

Actualmente, en el pais, si bien ha habido un avance
por parte de las marcas en forma de premios y
reconocimiento a ejecutivas en las empresas, no hay
presencia de estas de forma frecuente a nivel digital.
Entre las marcas que han sido reconocidas por dichas
acciones se encuentran Codelco, L"Oréal y Natura.
Observamos que tampoco se detectan perfiles de
ejecutivas bien posicionadas en la investigacion.

Empresario chileno

Viviana Paredes
7' Directora Nacional del Servicio Nacional de la Mujer
y la Equidad de Género

8 Waleska Fehrmann
Seremi de la Mujer y la Equidad de Género en la Regién
de Los Rios

Carolina Cuevas
Subsecretaria de la Mujer y la Equidad de Género

10 LucaLopez
Periodista, conductora de radio y TV

Diputada feminista y vocera

Leslie Ayala
Periodista

Daniela Pardo
Jugadora de La roja

Magdalena Provis
Periodista feminista

10 Eloisa Gonzalez
Militante de la Unién Rebelde y ex vocera de la ACES 2012

MICROCOMUNIDADES DE INTERES PARA LAS MARCAS?

No se detectan marcas involucradas en el territorio de conversacién “Mujer Igualdad” en Chile.

MUJERES DIRIGENTES Y PROFESIONALES INFLUYENTES:

m i n ist ra d e Ia M ujer’ AMBITO POLITICO ENTORNO EMPRESARIAL MEDIOS i ORGANIZACIONES DOCENCIA i
E INSTITUCIONAL Y PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIALES E INVESTIGACION
Isabel PI&"”
1 Cecilia Pérez 1 Claudia Vvallés 1 Natalia Valdebenito 1 Michelle Bachelet 1 Maya Fernandez
2 Gloria Naveillan 2 Daniela Pardo 2 Erika Montecinos 2 Valeria Riveros
3 Camila Vallejo 3 Erica Henriquez 3 Camila Gallardo 3 Viviana Paredes
4 Cecilia Morel 4 Eloisa Gonzalez 4 Leslie Ayala 4 Tere Marinovic
NéStOr Leal 5 Karla Rubilar 5 Carmen Muller 5  Adriana Gémez 5  Waleska Fehrmann
Director del area Digital en Chile 3 L 6 LuciaLépez 6 Aracely Leuguen

7  Pamela Jiles

8 Maya Fernandez
9 Isabel Pla

10 Constanza Valdés
11 Camila Rojas

12 Carol Cariola

7  Patricia Mufi6z

1 Datos extraidos de Brandwatch y Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.
2 Datos extraidos de Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.

3 Marcas conectadas: generan comunidad con otros influyentes del territorio.

4 Marcas aisladas: publican contenidos sin generar comunidad con otros influyentes.
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Analisis de comunidades de influencia
en nueve paises de Latinoamérica y en Espafia

COLOMBIA. UNA DEUDA POR SALDAR

©j =)

56 % 154 K
Hombres!

#EnColombiaSerMujerEs, mucho mas que dicho
numeral, protagonista el 8M en el pais. Es mas
que género e igualdad de oportunidades. En una
conversacion liderada por hombres, que suman un
56 % de las menciones en comparacion con 44 % de
las mujeres, los mensajes mas relevantes giran,
por un lado, en torno a la proteccién y defensa
de las victimas de intimidacién sexual y, por
el otro, frente a la protecciéon de los derechos
humanos, con lideres movilizadores y politicos
como los principales influenciadores. Se destacan,
ademas, debates como el incentivo para que los
equipos deportivos femeninos tengan igualdad en la
asignacién presupuestal y la Ley de Cuotas de género
en el Congreso colombiano, en una propuesta por
garantizar que el 50 % y no el 30 % de congresistas
sean mujeres.

No obstante, y aunque las comunidades mas
relevantes son de caracter sociopolitico, son
destacables marcas que, si bien de forma aislada, ya
empiezan a generar conversacion y sesitian en el
ambito de empoderamiento y disminucién de la
brecha de género. Organizaciones como Ecopetrol,
Avon, EPM, Alpina y Cafam recalcan sus iniciativas
para empoderar a las mujeres lideres garantizando
la igualdad de oportunidades a la hora de dar ideas
y crear negocio. Es para rescatar, ademas, que
entidades del Gobierno como la Armada Nacional
y la Policia, conjuntamente con generadores de
conocimiento como la Universidad Nacional, la
Universidad del Rosario y la Universidad Javeriana,
son participantes.

La deuda, aun, es para las mujeres influyentes
directivas y profesionales, que tienen la oportunidad

Conversaciones! Mujeres’

(anTan]

e (<ﬁ>)

48K 1320
Participantes’ Influyentes?

de generar una conversaciéon mas activa digital,
ya que en los resultados aun aparecen como
generadoras de una conversacion muy aislada vy
carente de influencia.

“Los mensajes mas
relevantes giran, por
un lado, en torno a la
protecciéon y defensa
de las victimas de
intimidacién sexual
y, por el otro, frente
a la proteccién de los
derechos humanos”

Con todo, teniendo en cuenta que el 81% de las
mujeres en Colombia accede a Internet de acuerdo
con el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones, y que en nuestro mas reciente
estudio Mapa de Poder las identidades digitales
mds exitosas de CEO en Colombia ya 11 mujeres
lideres gestionaban sus identidades digitales, las
oportunidades no son pocas. Existe una masa muy
amplia con comunidades organizadas alrededor de
la conversacién sobre el rol de la mujer que adn
tiene cabida para empresas y mujeres lideres que,
precisamente, generen y lideren desde el proposito
la interaccion.

Diana Isabel Carreazo
Directora del area Digital en Colombia

MACROCOMUNIDADES DE CARACTER SOCIOPOLITICO?

Tamano: 8 % (108 miembros).

Descripcién: Comunidad vinculada a la proteccion
y defensa de las victimas de acoso sexual.

Conversacién: Derechos, ley, orientacion sexual,
identidad de género.

Influyentes:

Hollman Morris
Concejal de Bogota. Periodista e investigador del conflicto armado
y violencia

2 Gustavo Petro
Dirigente politico progresista colombiano

Angela Maria Robledo
Psicéloga. Mg. en Politica Social. Representante a la Camara por la
Colombia Humana

Maria A. De La Torre
Periodista y profesor

Victoria Davila
Periodista

Maria José Pizarro
Representante a la C4mara. Copresidenta de la Comision de Paz

Gustavo Bolivar
Periodista, escritor y guionista

Marta Lucia Ramirez
Vicepresidenta de la Republica de Colombia

Julio Sanchez Cristo
Director de La W Radio Colombia

Laura Benavides
Activista feminista

10

Tamaiio: 5 % (66 miembros).
Descripcién: Comunidad relacionada con la lucha
de los derechos humanos y su garantia.

Conversacién: Derechos, ley, orientacion sexual,
identidad de género.

Influyentes:

q  WvanDuque
Presidente de la Republica de Colombia

2 Gustavo Petro
Dirigente politico progresista colombiano

Hollman Morris
Concejal de Bogotd. Periodista e investigador del conflicto
armado y violencia

Miguel Polo
Politico pro futuro liberal

Claudia Bustamante
Excandidata al Senado

Antonio Navarro
Premiado como el mejor alcalde de Colombia en 1977

Arlette Contreras
Activista y abogada

Angela Maria Robledo
Psicloga. Mg. en Politica Social

Julio Sanchez Cristo
Director de La W Radio Colombia

Paloma Valencia
Senadora de Colombia

MICROCOMUNIDADES DE INTERES PARA LAS MARCAS?

Marcas aisladas: CAFAM, Ecopetrol, Alpina, AVON, EPM.

MUJERES DIRIGENTES Y PROFESIONALES INFLUYENTES:

AMBITO POLITICO ENTORNO EMPRESARIAL MEDIOS ORGANIZACIONES DOCENCIA

E INSTITUCIONAL Y PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIALES E INVESTIGACION
1 Angela Maria Robledo 1 Carolina Mosvera 1  Gloriade]. 1 Ana Maria Manzanares 1 Natalia Moreno
2 LezzliKalli 2 Cindy Borrero 2 Vicky Déavila 2 Arelis Uriana 2 lIrene Lucia

3 Patricia Lliombart

4 Marta Lucia Ramirez
5 Margarita Restrepo
6 Paloma Valencia

7  Paola Holguin

8 Catalina Ortiz

9 Victoria Sandino

10 Xinia Navarro

11 Aydeé Lizarazo

12 Olga Lucia Velasquez

13 Karen Abudinen

NI N

3 Ménica Rodriguez
4 Rebeca Gonzalez
5 Sandra Martinez
6 Isabella Ardilla

7 Vanessa Milena
8 Fernanda Rico

9 Katy Chavarriaga
10 Martha Peralta

11 Isabel Salazar

Datos extraidos de Brandwatch y Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.
Datos extraidos de Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.

Marcas conectadas: generan comunidad con otros influyentes del territorio.

Marcas aisladas: publican contenidos sin generar comunidad con otros influyentes.
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Analisis de comunidades de influencia
en nueve paises de Latinoamérica y en Espafia

ECUADOR. REIVINDICACION ENCAPSULADA

©j =)

56 % 8028 K
Hombres! Conversaciones’

Aligual que en otros paises de la region, en Ecuador,
los temas vinculados a violencia, igualdad de
género y empoderamiento femenino no han
pasado desapercibidos. Entre marchas, plantones
y debates legislativos, la conversacion digital ha
ganado terreno, sin embargo, los resultados del
estudio evidencian que nos encontramos, todavia,

Mujeres’

(anTan]

e (<ﬁ>)

741K 5094
Participantes’ Influyentes?

empoderamiento femenino o que buscan vincularse
a las microcomunidades ligadas a temas de
reinvidicacion y defensa del rol de las mujeres.

Los datos del estudio reflejan una participacién
centrada en actores politicos y activistas sociales,
hecho que responde al tipo de microcomunidades

MACROCOMUNIDADES DE CARACTER SOCIOPOLITICO?

Tamano: 9 % (474 miembros).

Descripcién: Comunidad vinculada a las politicas
del gobierno contra la violencia de la mujer y el
empoderamiento de las mujeres victimas

Conversacioén: Violencia, gobierno, politicas.

Influyentes:

Paola Pabon

1

Candidata a Prefecta de Pichincha. Exlegisladora y ex ministra de
la Politica, del Gobierno de Rafael Correa.

conflicto armado y violencia

Rafael Correa

Expresidente de Ecuador

Luisa Maldonado

Marcela Aguifiada
Asamblefsta por Guayas

Marco Navas

Tamaiio: 6 % (286 miembros).

Descripcién: Comunidad en torno al debate
politico y social sobre el aborto.

Conversacion: Aborto, ley, derecho, violacion.

Influyentes:

1 Silvia Buendia
Feminista, abogada, defensora de los DDHH LGBTI

Cristina Burneos
2 -
Escritora

Chechi Alvarado
Misionera, concejala y Viceprefecta

Candidata a la Alcaldfa de Quito por Compromiso Social

Pamela Troya: Vocera
Vocera. Opositora de gobiernos autoritarios. Feminista y
activista de DDHH-LGBTI.

Jefferson Pérez

i H H . - . . 5 - idad-Pr i Candidato a la Alcaldia de Cuenca. Deportista, medallista olimpico.
distantes de una macrocomunidad activay relevante. conformadas que interacttian, principalmente, e [
Esto, debido a que la audiencia que interactta en alrededor de territorios como la violencia de 6 LleMuor s 6 Ce0  fundadora de Espresso £C

este territorio apenas alcanza las 5000 personas

género o el debate de la ley sobre el aborto;

Victoria Desintonio

Carlos Roja

. . L. . . . 7 Joven candidata a Periodista. Director programa Politicamente Correcto
y poco mas de 8000 conversaciones. tépicos mas bien politicos que llevan a una e e R
conversacion confrontativa y no COHSiguen sumar, 8 xlcahcegemi?;::‘de:de\aONUparansDerE(husHumanos 8 veriodisa
todavia, una participacion ciudadana mas amplia y oy Feridoves g LooMino
) . Peridieta Activista por la igualdad de derechos
&% . . comprometida. En ese sentido, uno de los grandes
. o . ” arlos Vera
La aUdlenCIa que ausentes es el territorio MUJer € Igualdad donde no 10 f::r::\ae:gas:;:r::\delaBancadadelaRevoluuénoudadana o ge”"d‘\:‘a

interactla en este
territorio apenas alcanza
las 5000 personas y
poco mas de 8000
conversaciones”

La tendencia muestra un crecimiento de este
territorio que, sumado a una ausencia de claro
liderazgo y apropiacion de la conversacion,

se aprecia la participacion de marcas o compafiias.
Siendo este un territorio, si se quiere, mas optimista
y menos algido, podria ser la gran oportunidad para
que las marcas lo activen y aglutinen una comunidad
mas relevante alrededor de él.

En conclusion, los territorios vinculados a la
reivindicacion de la mujer se encuentran todavia
encapsulados en un enfoque politico, el gran salto
que podria evidenciarse sera conseguir trasladarlo al
plano mas ciudadano y social. Las marcas y aun las
propias mujeres que se encuentran en posiciones
directivas tienen la posibilidad de capturar estos

MICROCOMUNIDADES DE INTERES PARA LAS MARCAS?

No se detectan marcas involucradas en el territorio de conversacion “Mujer Igualdad” en Ecuador.

MUJERES DIRIGENTES Y PROFESIONALES INFLUYENTES:

AMBITO POLITICO
E INSTITUCIONAL

ENTORNO EMPRESARIAL MEDIOS
Y PROFESIONAL

DE COMUNICACION SOCIALES

ORGANIZACIONES

DOCENCIA
E INVESTIGACION

Maria Paula Romo

Verénica Artola 1  Alexa Obando Campos 1 Sara Prieto

1

Marcela Benavides G.

configuran una importante oportunidad para espacios. ¢ e caberes 2 toomine 2 Merklosetachade 2 el e 2 Hlenacebrere
las compafifas y marcas que tienen dentro de su 3 VEEIERENEE 3 e NEGIm 2 EEDAE S EE
gestién programas y acciones relacionadas con el & NEEEhARIGEE & W CeEli (HSTEn
5 Paola Pabén 5 Amanda Péez Garcia
6 Daniela Salazar 6 Cristina Valverde
7 Paola Flores 7  Maria Cristina Almeida
8 Pame Aguirre 8 Consuelo Lanche
Carmen Gardier 9 Gabriela Brito 9  AndreaTorres D.
Directora Senior del &rea Digital 10 Marta sol Corral zambrano 10 Roxanasive
en Regic')n Andina 11 Silvana Haro Ruiz 11 JessicaJaramillo
12 Andrea RiveraV. 12 Soledad Angus Freré
13 Estefania Carofilis 13 Fernanda
14 Gabriela Larreategui
15 Karla Morales R.

N

Datos extraidos de Brandwatch y Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.
Datos extraidos de Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.

Marcas conectadas: generan comunidad con otros influyentes del territorio.

Marcas aisladas: publican contenidos sin generar comunidad con otros influyentes.
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ESPANA. ENCABEZANDO LA LUCHA
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44,75 % ™
Hombres! Conversaciones’

“La revolucién sera feminista o no sera, gritamos en
Madrid el 8M y parece que ese grito llevaba meses
inundando también (por fin) las redes. En Espaiia,
la conversacién no sélo es la mayor de todos
los paises analizados sino también en la que
encontramos mayor nimero de participantes.

“En Espana, la
conversacion no sélo

es la mayor de todos

los paises analizados

sino también en la que
encontramos mayor
numero de participantes”

Mas personas hablando mas. Mujeres en su mayoria,
sobre todo si nos fijamos en los influyentes. Mujeres
que defienden causas concretas, causas que, en
ocasiones, se han convertido en arma politica y que
han protagonizado la agenda mediatica.

55,25 %
Mujeres’

e (<ﬁ>)

(anTan]

229K 3523
Participantes’ Influyentes?

comunidades de interés social. No encontramos a
marcas en el ambito sociopolitico y los influyentes
son, sobre todo, politicas, cargos publicos y
periodistas.

Sin embargo, las marcas si van encontrando
timidamente su lugar en las comunidades mas del
ambito social, en aquellas que tienen que ver con
la reivindicacién del papel de la mujer en la ciencia
0 en la empresa donde se sitian compafias como
L'Oréal, Iberdrola, lkea, Banco Santander, Oracle o
FNAC o con la defensa de derechos de las nifias y de
las mujeres con discapacidad en las que Fundacion
Repsol o la ONCE participan de forma activa. Estas
comunidades “mas sociales”, estan, sin embargo,
desprovistas de influyentes claros. No encontramos
en el analisis mujeres directivas, profesionales
que consigan influir con contenidos propios, con
su opinion. Participan en la conversacién pero no
consiguen liderarla.

Se trata, por tanto, de un momento de oportunidad
para todas esas empresas que quieren impulsar
la identidad digital de sus directivas. Existe el
contexto (un territorio con conversaciéon suficiente),
existe la causa (comunidades movilizadas que
comparten un proposito) pero todavia no estan muy

Analisis de comunidades de influencia
en nueve paises de Latinoamérica y en Espafia

MACROCOMUNIDADES DE CARACTER SOCIOPOLITICO?

Tamafio: 7 % (262 miembros).

Descripciéon: Comunidad en torno a politicas de
gobierno relacionadas con el empoderamiento de

la mujer.

Conversacion: Ley de igualdad, violencia de género,

derechos, gobierno feminista.
Influyentes:

q  Pedro Sanchez
Presidente del Gobierno de Espafia

2 Carmen Calvo
Vicepresidenta, ministra de Presidencia

Pablo Iglesias
Secretario General de Podemos

Pilar Cancela
Diputada del Partido Socialista de Galicia

Adriana Lastra
Vicesecretaria General del PSOE

Iratxe Garcia Pérez

Gabriel Rufidn
Diputado de Esquerra en el Congreso

Reyes Maroto
Ministra de industria, Comercio y Turismo

Santiago Posteguillo:
Ganador del premio Planeta 2018

Ayanta Barili
Finalista premio Planeta 2018

Parlamentaria socialista en el Parlamento Europeo

Tamafio: 4 % (139 miembros).

prostitucion, igualdad.
Influyentes:

4 Nuria Coronado
Periodista y feminista

2 Marisa Kohan

Descripcién: Comunidad en torno a la causa de
la proteccion de la mujer de los abusos machistas.

Conversacion: Violencia machista, sociedad mujer,

Tamafio: 3 % (104 miembros).

Descripcién: Comunidad basada en la causa de la
inclusion de las mujeres y nifias con discapacidad.

Conversacion: Discapacidad, igualdad, inclusion,
violencia.

Influyentes:

1

Periodista 2
3 AnaisBernal
Periodista y docente en UOC Universitat 3
Ada Colau
4 Alcaldesa de Barcelona 4
5 Miguel Lorente 5
Profesor de medicina legal
g NuriaGonaslez 5
Abogada y escritora
4 Ana pastor 7
Periodista y fundadora de NewTral
Anna Prats
8 periodista 8
José Antonio Pérez 9
9 politico
10 Joaauim Bosch
Magistrado y portavoz de territorial de juezas y jueces 10

MICROCOMUNIDADES DE INTERES PARA LAS MARCAS?

Soledad Murillo
Secretaria de Estado

Ana Pelaez
Candidata Espafiola UN CEDAW Committee

Lola Moreno
Consejera de Politicas Sociales y Familia

Paula Gémez-Amgulo
Directora General de la mujer de Comunidad de Madrid

Teresa Palahi
Secretaria General de la Fundacion ONCE

Reyes Maroto
Ministra de Industria, Comercio y Turismo

Jaime Cedrun
Secretario General de CC 0O Madrid

Patricia Sanz
Vicepresidenta 2da de la ONCE

Vera Jourové
Commissioner por el comité de la Justicia de la Unién
Europea

Ana Carrasco
Campeona mundial de Motocross

MUJERES Y DISCAPACIDAD

g‘/) EMPODERAMIENTO PROFESIONAL @ EMPODERAMIENTO CIENTIFICO

Tamano: 4 % (156 miembros).

Descripcién: Comunidad en torno
a la causa del empoderamiento
de la mujer en los dmbitos
profesionales y laborales.
Conversacioén: Talent women, ceo,
mujeres, lideres, empresarial.
Marcas conectadas?: Iberdrola.
Marcas aisladas*: Ikea Spain,
Caixabank, FNAC, Hootsuite Espafia,
L"Oréal Espafia, Ferrovial, Google
Espafia, Banco Santander,

Axa Seguros.

&)

Tamaio: 3 % (117 miembros).

Descripcién: Comunidad alrededor
de la causa del empoderamiento de
la mujer en las carreras profesiona-
les cientificas y tecnolégicas.
Conversacioén: Talent women, ceo,
mujeres, lideres, empresarial.
Marcas conectadas®: Iberdrola.
Marcas aisladas*: |kea Spain,
Caixabank, FNAC, Hootsuite Espafia,
L"Oréal Espafia, Ferrovial, Google
Espafia, Banco Santander,

Axa Seguros.

Tamafio: 3 % (113 miembros).
Descripcién: Comunidad relacio-
nada con el empoderamiento de las
mujeres y nifias con discapacidades
concretas.

Conversacion: Inclusion, mujeres
sordas, discapacidad.

Marcas conectadas® ONCE.

@ DERECHOS FUNDAMENTALES

Tamafio: 2 % (83 miembros).

Descripcién: Comunidad vincula-

da a la proteccién de los derechos
fundamentales e igualdad de las
mujeres y nifias.

Conversacion: Igualdad, derechos,
violencia.

Marcas conectadas® Fundacion Repsol.

Marcas aisladas*: Cruz Roja, Casa
Ameérica, ESADE.

. MUJERES DIRIGENTES Y PROFESIONALES INFLUYENTES:
claros los referentes: mujeres que abanderen el

relato desde el &mbito de la empresa y que aporten

Encontramos dos tipos de comunidades AMBITO POLITICO ENTORNO EMPRESARIAL MEDIOS ORGANIZACIONES DOCENCIA

relevantes, comunidades de tipo sociopolitico y credibilidad al interés por la causa. £ INSTITUCIONAL Y PROFESIONAL DF comunicAcion a— £ INVESTIGACION

1 Susana Diaz 1 AnaCarrasco 1 Mabel lozano 1 AnaPeldez 1 Maria Eugenia Gay
2 Carmen Calvo 2 Julia Pérez 2 Nuria Coronado
3 Ada Colau 3 Nria Gonzélez 3 AnaBernal-Trivifio
4 Patricia Reyes 4 Almudena Alberca 4 MariaJosé Pintor
5 Inés Arrimadas 5 Aitana
6 Irene Montero 6 Beatriz Talegon

Maria Obispo 7  Soledad Murillo 7  Nuria Alabado
8 Ana Pastor Julian 8 AnaPastor

Directora del drea Digital
en Espaﬁa 9  Pilar Cancela 9  Elisa Beni

10 Begona Vallacis 10 Ayanta Barilli

11 Adriana Lastra 11 Paula Gémez-Angulo
12 Manuela Carmena

13 Reyes Maroto

14 Mbnica Oltra

15 Cristina Antofianzas

16 Reyes Maroto

Datos extraidos de Brandwatch y Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.
Datos extraidos de Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.

Marcas conectadas: generan comunidad con otros influyentes del territorio.

Marcas aisladas: publican contenidos sin generar comunidad con otros influyentes.

17 Mobnica Oltra

AW

18 Cristina Antofianzas
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MEXICO. COMPROMISO OPORTUNISTA
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51% 112K

Hombres’ Conversaciones! Mujeres’

El movimiento de igualdad y derechos de la mujer
ha venido creciendo en el pais, principalmente en
la agenda politica, debido a que vivimos desde hace
mucho tiempo una crisis de seguridad y violencia
hacia ellas. La atencion al tema crecié aun mas
debido al movimiento #MeToo suscitado de inicio
en nuestro pais vecino en 2017, y hoy son las redes
sociales en donde hay un gran megafono de opinién
y denuncia.

Al analizar esta conversacién en los canales digitales,
nos damos cuenta de que su mayor pilar esta en el
enfoquesociopoliticoconunafuerte participacion
de actores politicos. Esto lo define como un tema
sensible y de mucha importancia en el termémetro
actual del pais listo para crecer hacia otras esferas.
En este momento, la comunidad alrededor de este
territorio de conversacién, estd conformada con una
clara agenda politica y periodistica hacia la igualdad,
derechos y seguridad y violencia de género siendo a
través de campafias puntuales que estos actores
crean atencién exitosa alrededor del tema.

Sin embargo, se nota un crecimiento de consciencia
social y amplificacién de la discusién a otros sectores
y enfoques. La cultura de denuncia y el uso de redes
sociales para discusién entre la sociedad en general
crece. Si bien la seguridad y violencia seguiran siendo
los puntos principales de discusién por la gravedad
del tema, son también la puerta para que otras
tematicas de derechos e igualdad comiencen a tomar
protagonismo; y que cada dia las mujeres tomen
mas el liderazgo de esta conversacion, dotando de
seriedad y enfoque en acciones de justicia e igualdad
a la misma. Este crecimiento, desde nuestro punto
de vista, comienza a notarse, siendo la reciente
adopcién del movimiento #MeToo para la denuncia
de abuso y violencia dentro de diferentes industrias
mexicanas un ejemplo claro.
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Participantes’ Influyentes?

En esta situacién inicial, cuando analizamos la
participacion corporativa encontramos pocas
conversaciones por parte de marcas, quienes
en general participan de forma mas bien tibia
y oportunista sin notarse un compromiso real.

“Encontramos pocas
conversaciones por parte
de marcas, quienes en
general participan de
forma mas bien tibiay
oportunista sin notarse
un compromiso real”

Estamos en una época en donde esto no puede ser
posible, en donde para atraer y convertir a nuestras
audiencias debemos adherirnos a sus ideas y, como
marcas, ser promotores y activistas de sus causas.

En conclusiéon, existen varias mujeres y lideres
con presencia relevante en el tema, para quienes
utilizar las redes para reforzar su mensaje es el paso
l6gico y urgente. A este crecimiento se le deben
sumar las marcas en una forma mas definitiva y
enfatica mediante campafias y lineas corporativas
serias y comprometidas en el tema; comunicadas
correctamente no solo en los canales corporativos
sino a través de sus directivas y empleados. Crear un
entorno social fuerte e impulsar el tema nos llevara
a una sociedad con una discusion fuerte y sana, muy
necesaria para el pais.

Luis Fer Martinez
Director del area Digital
en México

MACROCOMUNIDADES DE CARACTER SOCIOPOLITICO?

Tamano: 9 % (321 miembros).

Descripciéon: Comunidad en torno a la violencia
de género y apoyo a las victimas de violencia
machista.

Conversacién: Violencia, feminicidio, victimas.

Influyentes:

q Lépez Obrador
Presidente de México

2 Olga Sénchez Cordero
Secretaria de Gobernacion del Gobierno de México

Nadine Gasman
Presidenta del INMUJERES México

Lilly Téllez
Senadora de la Repdiblica por Sonora. Periodista

Patricia Olamendi
Abogada, promotora de los Derechos Humanos y de la Igualdad
entre Mujeres y Hombres.

Beatriz Gutiérrez Muller
Primera dama. Escritora, periodista e investigadora mexicana

Martha Tagle
Diputada y feminista

Martha Lucia Micher
Senadora de la RepUblica por Guanajuato

g Yeidckol Poleunsky
Presidenta del CEN de Morena

Lorena Merino Martinez
Abogada. Secretaria General de FESITRAJU y del Sindicato de
Trabajadores Judiciales de la CABA

Tamaiio: 5 % (184 miembros).

Descripciéon: Comunidad en torno a las politicas
de gobierno relacionadas con el empoderamiento
de la mujer.

Conversacién: Mujeres en México, derechos, igual-
dad, politica.

Influyentes:

1 Patricia Mercado
Periodista

o HildaFlores
Presidenta del Organismo Nacional de Mujeres Priista

3 Claudia Ruiz Massieu
Presidenta del CEN del PRI

Claudia Trujillo
Abogada, consultora externa y reminista

Marta Lucia Micher
Senadora de la Reptblica por Guanajuato

Verénica Delgadillo
Senadora por Jalisco

Enma Obrador
Gobernador de Jalisco

Enrique Alfaro
Gobernador de Jalisco

Jessica Ortega
Coordinadora de la Comision Operativa en Morelos
Coordinadora Nacional de Movimiento Mujeres de México

Olga Sanchez Cordero
Secretaria de Gobernacion del Gobierno de México

MICROCOMUNIDADES DE INTERES PARA LAS MARCAS?

Andlisis de comunidades de influencia
en nueve paises de Latinoamérica y en Espafia

Tamafio: 4 % (137 miembros).

Descripcién: Comunidad relacionada con la rei-
vindicacién de los derechos de igualdad de la
mujer y su participacién en la politica.

Conversacion: La causa nos une, politica, participa-
cién, mujeres, igualdad, derechos.

Influyentes:

1 Dania Ravel

Consejera Electoral. Presidenta de la Comisién para el
Fortalecimiento de la igualdad de género

o Hilda Flores
Presidenta del Organismo Nacional de Mujeres Priistas

3 Claudia Ruiz
Presidenta del CEN del PRI

4 Margarita Zabala
Primera Mujer Candidata Independiente a la Presidencia
de México

5 AliGamboa
Diputada de la LXVIII Legislatura del Congreso Durango

g Enrique Benitez
Presidente del PRI Durango. Doctorante en Derecho por la UJED

7 Lopez Obrador
Presidente de México

g Dulce Sauri
Diputada Federal y Vicepresidenta de la Camara de Diputados

g Mariana Benitez
Abogada del ITAM y profesora de derecho

Dra Huizar

10 Secretaria General ONMPRI DURANGO

No se detectan marcas involucradas en el territorio de conversacion “Mujer Igualdad” en México.

MUJERES DIRIGENTES Y PROFESIONALES INFLUYENTES:

AMBITO POLITICO ENTORNO EMPRESARIAL MEDIOS 3 ORGANIZACIONES
E INSTITUCIONAL Y PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIALES
1 Martha Tagle 1 Claudia Ramirez 1 Mariana Limén 1 Beatriz Gutiérrez
2 Margarita Zabala 2 Sofia Lameiro 2 Ingrid Brans
3 LauraRojas 3 NinaRamones 3 Juana Martinez
4 Xochitl Galvez 4 Veroénica A. Islas 4 Martha Zamarripa

5 Paula Soto

NI N

5 Karina Velasco
6 AnaG. Gonzalez
7  Arlene Diaz

8 Angie Garcia

9 Estefania Veloz

Datos extraidos de Brandwatch y Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.
Datos extraidos de Graphext entre septiembre de 2018y febrero de 2019.

Marcas conectadas: generan comunidad con otros influyentes del territorio.

Marcas aisladas: publican contenidos sin generar comunidad con otros influyentes.
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PANAMA. GANANDO BATALLAS
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44.76 % 25K 55.25 %
Hombres’ Conversaciones! Mujeres’

En Panama, hablar de “Mujer e Igualdad” ha
tomado especial relevancia en los ultimos afios,
en parte por los esfuerzos del Gobierno actual por
disminuir la desigualdad de género: el desarrollo
del Proyecto de “Igualdad Laboral” con el PNUD,
Ministerio de Comercio e Industria, el Ministerio de
Relaciones Exteriores y el Instituto Nacional de la
Mujer; la implementacién del “Sello de la Igualdad de
Género” en las empresas publicas y privadas junto al
Ministerio de Trabajo; y la promulgacion de la Ley 56
del 11 de julio de 2017, que establece el derecho de
las mujeres al acceso y a la participacion activa en la
toma de decisiones de entes publicos del pais.

Sinembargo, el clamor de las calles —y de las redes—
deja claro que en la lucha para lograr la igualdad,
falta mucho camino por recorrer.

Desde wuna perspectiva sociopolitica, las
principales conversaciones giran en torno a los
derechos de las mujeres y el feminismo, lideradas
por mujeres influyentes que utilizan sus redes
para generar conciencia, organizar y movilizar a
sus comunidades en la lucha por la igualdad.

Pero los activistas no son los Unicos participando.
Hay empresas e instituciones que empiezan a ser
actores en el debate, adoptando politicas para cerrar
la brecha de desigualdad en el plano laboral.

Identificamos empresas como L'Oréal y Banesco,
para quienes la igualdad de género es una prioridad
dentro de su estrategia de RSE. O Banistmoy Tecnasa,
con mujeres CEO en sectores —banca y tecnologia,
respectivamente— tradicionalmente liderados por
hombres. Incluso el Canal de Panama, quien tuvo
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2599 K 2535
Participantes’ Influyentes?

a una mujer liderando el proyecto de ampliacion
de la via interocednica y cuya Junta Directiva (90%
hombres) acaba de nombrar como la primera
subadministradora en la historia de la institucion.

“Desde una perspectiva
sociopolitica,

las principales
conversaciones giran
en torno a los derechos
de las mujeres y el
feminismo, lideradas
por mujeres influyentes
que utilizan sus redes
para generar conciencia,
organizar y movilizar a
sus comunidades en la
lucha por la igualdad”

Si bien es cierto hay un logro importante en llegar, es
importante reconocer que sélo hemos recorrido
la mitad del camino. Aunque estas mujeres son
lideres en sus sectores —tanto a nivel offline como
online— no estan ocupando el mismo liderazgo
en la conversacion sobre la igualdad de la mujer,
perdiendo una oportunidad importante de utilizar
su plataforma e identidad digital para encabezar y
hacerse responsables de esta narrativa.

Giuliana Venutolo
Directora de las areas Digital y Consumer
Engagement en Panama

MACROCOMUNIDADES DE CARACTER SOCIOPOLITICO?

Tamano: 5 % (129 miembros).

Descripciéon: Comunidad vinculada a la proteccion
de los derechos fundamentales e igualdad de las

mujeres.

Conversacién: Derechos, ley, orientacion sexual,

identidad de género.

Influyentes:
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Gaby Gnazzo
Actriz, cantante, productora, creadora de DANCEATON,
presentadora de radioy TV

Celia Moreno
Psicologa, profesora de Ciencias Politicas

Ivan Ch
Abogado y Defensor de Derechos Humanos. Presidente
Figuales Panama

Gabrielle Britton
Investigadora en Neurociencias

Flor Mizrachi:
Periodista

Marlin Gonzalez
Abogada y feminista

Freddy Pitti
Miembro de la Concertacién Nacional y Comisién Nacional de
Reformas Electorales

Jorge Chanis
Periodista

Sandra Sandoval:
Cantante, abogada

Dr. Pichel
Cardiélogo y columnista. Profesor de Cardiologia

Tamafio: 4 % (150 miembros).

Descripcién: Comunidad en torno al feminismo
y la ideologia de género.

Conversacion: Politica, derecho.

Influyentes:

1

Gaby Gnazzo
Actriz, cantante, productora, creadora de DANCEATON,
presentadora de radio y TV

Ivan Ch
Abogado y Defensor de Derechos Humanos

Celia Moreno
Psicologa, profesora de Ciencias Politicas

Alejandra Arauz
Figura publica, activista

Harry Brown
Politélogo, Doctor en Ciencia Politica y Sociologia

Alvaro Alvarado
Periodista

Lara Blanco Rothe
Directora Regional Adjunta ONU Mujeres ACR

Juan Carlos Navarro
Politico, empresario y ambientalista panamefio

Duna Salamin
Pre-candidata a Representante por el panamefiismo

Gloria G. Rodriguez
Arquitecta de profesion. Miembro de la Fundacion Vida y Familia

MICROCOMUNIDADES DE INTERES PARA LAS MARCAS?

MU.

JERES EN LA CIENCIA Y LA TECNOLOGIA

LA

Tamaiio: 2 % (58 miembros).

Descripcién: Comunidad entorno al

em
am

poderamiento de la mujer en los
bitos relacionados de la cienciay

la tecnologia.

Conversacién: Avance, ciencias, nifias,
mujeres, avance, desarrollo.

Ma

rcas aisladas*: YouTube.

AMBITO POLITICO ENTORNO EMPRESARIAL MEDIOS ORGANIZACIONES DOCENCIA

E INSTITUCIONAL Y PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIALES E INVESTIGACION
1 Nilda Quijano 1 Monique Saint Malo 1  Kelybeth Rodriguez V 1 Veronica Zavala Galia Pérez Mayta
2 Isabel de Saint Malo 2 Gisela Tufién 2 Tere Yaniz de Arias

3 Carmen de Broce

4 Yamy De Blandén

5 Thays Noriega

3 Alexandra Perez
4 Barbara Bloise

5 Nicolle Ferguson

Datos extraidos de Brandwatch y Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.
Datos extraidos de Graphext entre septiembre de 2018y febrero de 2019.

Marcas conectadas: generan comunidad con otros influyentes del territorio.
Marcas aisladas: publican contenidos sin generar comunidad con otros influyentes.

3 Gilma Gloria Camargo
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Andlisis de comunidades de influencia
en nueve paises de Latinoamérica y en Espafia

PERU. UN LARGO CAMINO POR RECORRER
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MACROCOMUNIDADES DE CARACTER SOCIOPOLITICO?

Tamano: 7 % (163 miembros). Tamafio: 5 % (130 miembros). Tamaiio: 4 % (150 miembros).

Y ﬁ
Descripcidon: Comunidad en torno al acoso dentro

Descripcién: Comunidad entorno a la violencia Descripcién: Comunidad en torno a politicas de

de la politica de la nacién y las politicas publicas de género. obierno y el acoso politico asi como la violencia de
32% 109K 68 % 21K 2458 de 12 nacion. peme o e los mujeres.
. . .. onversacién: Igualdad, enfoque de género, )
Hombres! Conversaciones' Mujeres Participantes! Influyentes? Conversacion: Violencia, acaso, igualdad. género, identidagd' derechos. a . Conversacién: Acoso, violencia, derechos politicos.
~ . . o . . . Influyentes: Influyentes: Influyentes:
Desde que en el afio 2016 las manifestaciones En conclusion, es un territorio en el que aun pocas
Indira Huilca Walter Gutiérrez Daniel Alfaro

de colectivos feministas como Ni Una Menos
comenzaron sus marchas por la calles de todo el Perd,
la conversacién en Internet no podia mantenerse
ajena a sus reivindicaciones. Esta manifestacion
marcé un hito en la conversacién en torno a temas de
violencia o igualdad de género. Desde ese momento
hemos visto cémo la cantidad de publicaciones en
redes sociales sobre los temas de género no hace
mas que crecer, lo que evidencia que esta lucha esta
logrando el compromiso de una mayor audiencia que
expresa sus opiniones en redes sociales.

En ese sentido, en el presente estudio hemos
detectado un volumen total de 109 000
conversaciones entre septiembre de 2018 vy
febrero de 2019, dentro de las cuales encontramos
manifestaciones de diversas macrocomunidades
de caracter sociopolitico, tales como aquellas
que luchan contra el acoso desde el Congreso
de la Republica, el Poder Ejecutivo y organismos
independientes del Estado. También registramos
que la violencia y el enfoque de género son dos
grandes macro comunidades que agrupan a
politicos, profesionales, periodistas y activistas que
publican constantemente sobre estas tematicas.

Adicionalmente, destacamos que la igualdad de
género es una microcomunidad de interés
para las marcas. Sin embargo, solo hemos
encontrado empresas que publican contenido
sobre dicha tematica de forma esporadica y
que no necesariamente generan comunidad

compafifas estan entrando a conversar, lo que
supone una oportunidad para aquellas que
cuentan con programas y acciones relacionadas
con el empoderamiento femenino, aquellas que
no solo tienen un mensaje que aportar, sino que
cuentan con acciones tangibles llevadas a cabo.

“Solo hemos encontrado
empresas que publican
contenido sobre dicha
tematica de forma
esporadica y que no
necesariamente generan
comunidad al respecto”

Otra oportunidad identificada es la nula presencia
de las directivas conversando sobre estos temas,
el grupo de lideres de opinion estd basicamente
conformado por politicas y periodistas.

El reto que tienen las mujeres que se encuentran
en la alta direccién de las compafiias en el Peru es
promover, a través de sus propias historias, el
compromiso que tienen las organizaciones que
lideran por la igualdad y la equidad de género, como
parte del motor del crecimiento de una sociedad.
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Congresista de la Republica. Socidloga por la UNMSM. Militante del
Movimiento Nuevo Perd

Tania Pariona
Congresista de la Repuiblica. Militante de Movimiento Politico Nuevo
Per(. Integrante del Enlace Continental de Mujeres Indigenas

Diana Miloslavich
Feminista y vocera del Centro de la Mujer Flora Tristan

Ana Maria Mendieta
Ministra de la Mujer y Poblaciones Vulnerables

Martin Vizcarra
Presidente de la Republica de PerG

Hugo Ropo
Economista

Moisés Mamani
Congresista de la Repablica

Juan Sheput
Politico e ingeniero

Paloma Noceda
Congresista de la RepUblica, Ingeniera Industrial, Campeona
Mundial Motonautica

Dr. Pichel
Cardi6logo y columnista. Profesor de Cardiologia

1

2

Defensor del Pueblo

Paloma Noceda
Congresista de la Republica, Ingeniera Industrial, Campeona
Mundial Motonautica

Ana Jara Velasquez
Abogada. Ex Pdta., del Consejo de Ministros. Ministra de la
Mujer. Ex Ministra de Trabajo

Jonhy Lescano
Defensor del Consumidor

Ana Marfa Mendieta
Ministra de la Mujer y Poblaciones Vulnerables

Arlette Contreras
Activista y abogada

César Villanueva
Presidente del Consejo de Ministros

Tania Pariona

Congresista de la Republica. Militante de Movimiento Politico
Nuevo Perd. Integrante del Enlace Continental de Mujeres
Indigenas

Liliana Del Carmen
Decana del Colegio de Enfermeros del Perd. Docente PUCP

MICROCOMUNIDADES DE INTERES PARA LAS MARCAS?

1

2

Ministro de Educacion

Giuliana Caccia

Autora de “Educacién en Serio” y co autora de “La ideologia de
género y sus efectos”. Directora de FAM. Peruana. Master en
Matrimonio y Familia (U. Navarra)

Milagros Salazar
Congresista de la Republica, comprometida con el desarrollo
de todos los peruanos

Erika Valdivieso
Abog. y Mag. en Derecho Privado Empresarial (UDEP)
Prof. universitaria (USAT)

Nelly Cuadros
Congresista de la Republica de Fuerza Popular por Cusco.
GE MBA Incae. CPC - UNMSM. PROVIDA-PROFAMILIA

Marisa Glave
Militante de Movimiento Politico Nuevo Perd. Integrante del
Enlace Continental de Mujeres Indigenas

Julio Caballero
Figura Politica

Tania Pariona

Congresista de la Republica. Militante de Movimiento Politico
Nuevo Pert. Integrante del Enlace Continental de Mujeres
Indigenas

IGUALDAD

Tamafio: 4 % (98 miembros).

Descripciéon: Comunidad relacionada a la
lucha de los derechos de las mujeres y la
igualdad de génerola tecnologia.

Conversacioén: Igualdad, derecho, violencia,
paridad, género.

Marcas aisladas*: Publican contenidos

sin generar comunidad con otros influyentes
Movistar Peru, Telefénica Perd, PwC, Avon
Perd, YouTube, EY, ScotiaBank, BBVA, Backus.

AMBITO POLITICO

ENTORNO EMPRESARIAL

MEDIOS ORGANIZACIONES

DOCENCIA

al respecto. Estas pertenecen a |OS sectores de E INSTITUCIONAL Y PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIALES E INVESTIGACION
telecomu nicadones' consu Itorl'a de negOdOS' 1 Mercedez Ardoz 1 Jeannette Llaja 1 Juliana Oxenford 1  Diana Chavez 1 Martha Chavez
belleza, tecnologia, bancay del sector bebidas. PR —— PR — 3 S 3 S 5 Eiana carin

3 Marisa Glave 3 Arlette Contreras 3 Patricia Montero 3 Giualiana Caccia

4 Alejandra Aramayo 4 Patricia Gamarra 4 Lorena Alvarez 4 Fatima Valdivia

6 AnaJara Velasquez 5 Josefina M. 5 Mayra Alban

7 Carmen Lozada 6 Antujiménez 6 Rosa Maria Palacios

Carmen Gardier 8  Nelly Cuadros 7 UrsulaSilva 7  Diana Seminario
Dil’eCtO ra Senior del é rea 9 Rosa Maria Bartra 8 Angelina Biondi 8 Margarita Mendonza

Digital en Region Andina

Datos extraidos de Brandwatch y Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.
Datos extraidos de Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.

Marcas conectadas: generan comunidad con otros influyentes del territorio.
Marcas aisladas: publican contenidos sin generar comunidad con otros influyentes.
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REPUBLICA DOMINICANA. POPULARMENTE COMPROMETIDOS
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43 % 33K

Hombres’ Conversaciones! Mujeres’

La conversacion sobre género en la Republica
Dominicana, en los Ultimos afos, ha mantenido un
volumen bastante activo, sobre todo, en el entorno
sociopolitico. Esta liderada por comunicadoras que se
han empoderado en la defensa de los derechos de
la mujer y la lucha contra la violencia femenina.

Casos aislados en los que autoridades publicas o
lideres empresariales han emitido comentarios
que refuerzan la discriminacién o los estereotipos
han sido fuertemente atacados por la sociedad,
demostrando la sensibilidad que existe sobre el
tema y provocando un mayor nivel de exposicién
por la relevancia con que estas mujeres,
influenciadoras de los medios de comunicacion, han
alzado la bandera en defensa de la mujer, lo que
reciprocamente impulsa una ebulliciéon en la que la
ciudadania participa activamente.

Como es de esperarse, en la conversacién también
se destaca la participacion de mujeres directivas de
las instituciones publicas que estan directamente
vinculadas con la defensa de la mujer, como es el caso
de Janet Camilo, ministra de la Mujer, Soraya Lara,
presidenta del Patronato de Mujeres Maltratadas, o
Robiammy Balcacer, ministra de la Juventud.

En cuanto a la organizacion social de ciudadanos
abanderados de causas en defensa de la igualdad
de género y los derechos de la mujer, se identifican
varias organizaciones de caracter civil que gestionan
activamente su comunicaciéon en redes sociales,
posicionando sus temas de agenda, tales como el
derecho al aborto (CoaliciénXMujer), la defensa
de los derechos (Nucleo_mujer) o poner fin a los
estereotipos (ReseteateRD). Cabe destacar que, a
pesar de que estos grupos participan activamente
en la generacién de contenidos, no necesariamente
reciben el apoyo ciudadano a través de la interaccion
con los contenidos.
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Participantes’ Influyentes?

Al hablar de la participacion de las marcas en
la conversacion online, podemos decir que
en la Republica Dominicana se observa un
comportamiento en clave oportunista, ya que
aprovechan circunstancialmente la agenda en
la que se activa este territorio para desarrollar
campafias de comunicacién con las que abordan
los temas de interés de las comunidades
vinculadas y, por ende, contribuyen con el aumento
del volumen de conversacién. En este afio se observo
esta estrategia desarrollada por marcas como
Barceld, que utilizo el recurso de la psicologia inversa,
primero reforzando un estereotipo y luego haciendo
un llamado sobre la importancia de no hacer esto.
Cabe destcar que algunas empresas, como es caso
del Banco BHD Leon, si tienen integrado a su modelo
de negocio una estrategia alineada al segmento
Mujer, que les hace mantener una conversacion
activa a través de todos sus canales, con contenidos
relacionados al territorio de mujer e igualdad.
Claro esta que durante las fechas como 8M, su
conversacion se refuerza.

Otro insight identificado en este estudio es que
brillan por su ausencia las conversaciones en el
territorio “Mujer e lgualdad” que sean impulsadas
por directivos o colaboradores de las empresas
dominicanas, incluyendo las que gestionan el
segmento mujer en su estrategia de negocio, ya que
los temas se abordan sé6lo desde las cuentas oficiales
delamarca. Quienes protagonizan la conversacion
son ciudadanos normales-sin manifestarvinculacion
explicita a ninguna marca o empresa-, periodistas e
influenciadores de comunicacion y autoridades de
instituciones publicas y organizaciones civiles que de
alguna forma trabajan la tematica.

Pamely Hernandez
Consultora Senior del area Digital
en Republica Dominicana

MACROCOMUNIDADES DE CARACTER SOCIOPOLITICO?

Tamafio: 4 % (111 miembros).

Descripcién: Comunidad vinculada a las politicas
derechos de la mujer y la igualdad de género de
la mujer.

Conversacién: Medidas, brecha, género, igualdad.

Influyentes:

1 Danilo Medina
Presidente de la Republica Dominicana

5 RodriguezMarchena
Portavoz y director general de Comunicacién del Gobierno de la
Republica Dominicana

B José Ramén Peralta
Ministro Administrativo de la Presidencia

Janet Camilo
Ministra de la Mujer de Republica Dominicana. Vicepresidenta
del PRD

Aura Toribio
Directora General de Pasaportes

Margarita Cedefio
Vicepresidenta de la Republica Dominicana y Embajadora Ext.
de FAO

Roberto Cavada
Periodista. Productor y presentador estelar Telenoticias

Robiammy Balcécer
Ministra de la Juventud de Republica Dominicana

Carlos Almarante
Miembro del Comité Politico del Partido de la Liberacién
Dominicana

10 Luis Abinader
Miembro Fundador de PRM

Marcas conectadas?: Microsoft.

Tamaiio: 4 % (107 miembros).

Descripcién: Comunidad vinculada a la lucha de
los derechos de la mujer y la igualdad de género.

Conversacién: [gualdad, género, equidad de género.

Influyentes:

1 Patricia Solano
Periodista

o Edith Febles
Periodista dominicana con experiencia en radio, prensay TV.

3 Diana Lora
Periodista, Productora de TV y presentadora

Anibelca Rosario
Gestora de Comunicacion

Katia Jiménez
Jueza Tribunal Constitucional, profesora universitaria

Huchi Lora
Periodista

Susana Gautreau
Mujer, abogada, feminista y comunicadora.

Gloria Reyes
Diputada Provincia Santo Domingo

Julissa Céspedes
Analista Politico

Faride Raful:

Abogada de profesién, Comunicadora de la realidad y Compro-
metida con el bienestar comun. Dominicana de nacimiento,
universal de corazoén. Diputada D.N.

Marcas conectadas® Banco BHD Ledn,
Liga de Béisbol Profesional de la
Republica Dominicana.

MICROCOMUNIDADES DE INTERES PARA LAS MARCAS?

Anélisis de comunidades de influencia

en nueve paises de Latinoamérica y en Espafia

Tamafio: 4 % (86 miembros).

Descripcién: Comunidad vinculada al empodera-
miento de las mujeres victimas de la violencia de
género.

Conversacion: Machismo, género, violencia, femici-
dios, inequidad.

Influyentes:

1 Susana Gautreau
Muijer, abogada, feminista y comunicadora

2 Brinela Collado
Analista de Gestion Humana en Centro Cuesta Nacional

3 Patricia Solano
Periodista dominicana, feminista, librepensadora

4 Marian Aristy
Periodista

g Luisinjiménez
Diputado 2010-2016 Provincia Santo Domingo

g Margarita Cordero
Periodista

7 lulio César Valentin
Senador dominicano por Santiago

8 Nikko Medici
Diputada Federal y Vicepresidenta de la Camara de Diputados

9 Diana Lora
Periodista, Productora de TV

Edith Febles
Periodista en radio, prensa y TV

10

Marcas aisladas* Pespsico, Claro RD, YouTube, Microfinanzas BBVA,

Banco Mundial.

MUJERES DIRIGENTES Y PROFESIONALES INFLUYENTES:

AMBITO POLITICO ENTORNO EMPRESARIAL MEDIOS ORGANIZACIONES
E INSTITUCIONAL Y PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIALES
1 Janet Camilo 1 Rosa Beltre 1  Susana Gautreau de W 1 Myrna Flores y Chang
2 Gloria Reyes 2 Soraya Lara Caba 2 Patricia Solano 2 MariaJesus Pola
3 Faride Raful 3 Evelin Placido-Almon 3  DianaLora 3 Madame Saga
4 Natalia Marmol 4 Evelyn Estrella 4 Edith Febles
5  Brinela Collado 5  Heidy Camilo 5 Margarita Cordero
6 Carolina Mejia 6 ¢Marifa Lisu? 6 Julissa Céspedes A.
7 Margarita Cedefio 7 Carolina Santana S. 7  Nuria Piera
8  Gustavo Sanchez 8 Dilia Leticia Jorge Mera 8 Alicia Ortega Hasbun

9  Lucia Medina

10 Reinaldo Pared

Datos extraidos de Brandwatch y Graphext entre septiembre de 2018y

9 Mariasela Alvarez
10 Marien Aristy C.

11 Miralba Ruiz

12 Maria Elena Nufiez B.

13 Mariasela Alvarez

febrero de 2019.

Datos extraidos de Graphext entre septiembre de 2018 y febrero de 2019.

1
2
3 Marcas conectadas: generan comunidad con otros influyentes del territorio.
4

Marcas aisladas: publican contenidos sin generar comunidad con otros

influyentes.

llorenteycuenca.com
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AUTORES

Ivan Pino, Socio y Director Senior del area Digital

en LLYC. Pino es periodista, licenciado en Ciencias

de la Informacién por la UCM. Posee un master

en Sostenibilidad y Responsabilidad Corporativa

por la UNED-UJI. Tiene 20 afios de experiencia en
comunicacién y reputacion corporativa y se especializé
en Comunicacion Digital. Es coautor de Claves del nuevo
Marketing. Como sacarle partido a la Web 2.0 (2009,
Gestion 2000), editor del primer ebook en espafiol
sobre comunicacién en medios sociales: Tu Plan de
Comunicacion en Internet. Paso a Paso (2008). Ademas, es
conferenciante y profesor del Master en Comunicacion
Corporativa e Institucional de la Universidad Carlos
[Il'y Unidad Editorial, y del Master de Comunicacién
Corporativa y Publicitaria de la Universidad
Complutense de Madrid.

Luisa Garcia, Socia y Directora General para Espafia

y Portugal en LLYC. Garcia es Directora General de

las operaciones de LLYC en Espafia y Portugal. Es
licenciada en Ciencias de Informacién, con especialidad
en Publicidad y Relaciones Publicas, por la Universidad
Complutense de Madrid y MBA por la Universidad
Adolfo Ibafiez de Chile. Ha sido la socia responsable de
la Region Andina y Chief Operating Officer (COO) para
América Latina en LLYC. Fue elegida como una de las 50
mujeres de negocios mas influyentes de América Latina
por la publicacion Latin Business Chronicle.

En este estudio han colaborado los siguientes profesionales de LLYC:

DIRECCION
CORPORATIVA

José Antonio Llorente
Socio Fundador y Presidente

jallorente@llorenteycuenca.com

Alejandro Romero
Socio y CEO Américas

aromero@llorenteycuenca.com

Enrique Gonzélez
Socioy CFO

egonzalez@llorenteycuenca.com

Adolfo Corujo
Socio y Director General
de Estrategia

acorujo@llorenteycuenca.com

Goyo Panadero
Socio y Director General
de Talento e Innovacién

gpanadero@llorenteycuenca.com

Carmen Gémez Menor
Directora Corporativa

cgomez@llorenteycuenca.com

Juan Pablo Ocafia
Director de Legal & Compliance

jpocana@llorenteycuenca.com

Daniel Fernandez Trejo
Director de Tecnologia

dfernandez@Ilorenteycuenca.com

José Luis Di Girolamo
Socio y CFO América Latina

jldgirolamo@llorenteycuenca.com

Antonieta Mendoza
de Lopez

Vicepresidenta de
Advocacy LatAm

amendozalopez@Ilorenteycuenca.com

ESPANA Y PORTUGAL

Arturo Pinedo
Socio y Director General Regional

apinedo@Ilorenteycuenca.com

Luisa Garcia
Socia y Directora General Regional

Igarcia@llorenteycuenca.com
Barcelona

Maria Cura
Socia y Directora General
mcura@llorenteycuenca.com

Oscar Iniesta

Socio y Director Senior
oiniesta@llorenteycuenca.com
Muntaner, 240-242, 1°-12

08021 Barcelona
Tel. 434932172217

Madrid

Joan Navarro

Socio y Vicepresidente
Asuntos Publicos

jnavarro@llorenteycuenca.com

Amalio Moratalla

Socio y Director Senior del Area
Deporte y Estrategia de Negocio

amoratalla@llorenteycuenca.com

Ivén Pino
Socio y Director Senior Digital
ipino@llorenteycuenca.com

David G. Natal

Director Senior
Consumer Engagement

dgonzalezn@llorenteycuenca.com
Paco Hevia

Director Senior
Comunicacién Corporativa

phevia@llorenteycuenca.com
Lagasca, 88 - planta 3

28001 Madrid
Tel. +34 9156377 22

Lisboa

Tiago Vidal
Socio y Director General
tvidal@llorenteycuenca.com

Avenida da Liberdade n°225, 5° Esq.

1250-142 Lisboa
Tel.+351 2192397 00

ESTADOS UNIDOS

Erich de la Fuente
Socio y Chairman US

edelafuente@llorenteycuenca.com

Mike Fernandez
CEOUS

mikefernandez@llorenteycuenca.com
Miami

Claudia Gioia
SVP Americas, Business Development
cgioia@llorenteycuenca.com

600 Brickell Avenue
Suite 2020

Miami, FL 33131
Tel.+1 786 590 1000

Nueva York

Gerard Guiu
Director de Desarrollo de
Negocio Internacional

gguiu@llorenteycuenca.com

277 Park Avenue,

39th Floor

New York, NY 10172

Tel. +1 212 371 5999 (ext. 309)

REGION NORTE

Javier Rosado
Socio y Director General Regional

jrosado@llorenteycuenca.com
Ciudad de México

Juan Arteaga
Director General

jarteaga@llorenteycuenca.com

Rogelio Blanco
Director General

rblanco@llorenteycuenca.com

Av. Paseo de la Reforma 412, Piso
14 Col. Judrez, Alcaldia. Cuauhtémoc
CP 06600,

Ciudad de México

Tel. +52 55 5257 1084

Panama

Manuel Dominguez
Director General

mdominguez@llorenteycuenca.com

Sortis Business Tower,
piso 9 Calle 57,
Obarrio - Panama

Tel. +507 206 5200

Santo Domingo

Iban Campo
Director General

icampo@Ilorenteycuenca.com

Av. Abraham Lincoln 1069
Torre Ejecutiva Sonora, planta 7
Suite 702

Tel. +1 809 6161975

San José

Pablo Duncan - Linch

Socio Director
CLC Comunicacion | Afiliada LLYC

pduncan@clcglobal.cr

Del Banco General
350 metros oeste
Trejos Montealegre,
Escaz(, San José
Tel. +506 228 93240

REGION ANDINA

Luis Miguel Pefia
Socio y Director General Regional

Impena@Ilorenteycuenca.com
Bogota

Maria Esteve

Sociay Directora General
mesteve@Ilorenteycuenca.com
Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4

Bogoté D.C. - Colombia
Tel. +57 1 7438000

Lima

Luis Miguel Pefia
Impena@Ilorenteycuenca.com

Av. Andrés Reyes 420, piso 7 San Isidro

Tel. +51 12229491
Quito

Carlos Llanos
Director General

cllanos@llorenteycuenca.com

Avda. 12 de Octubre N24-528 y
Cordero - Edificio World Trade
Center - Torre B- piso 11

Tel. +593 2 2565820

REGION SUR

Juan Carlos Gozzer
Director General Regional

jcgozzer@llorenteycuenca.com
S&o Paulo'y Rio de Janeiro

Cleber Martins
Director General

clebermartins@llorenteycuenca.com
Rua Oscar Freire, 379, CGj 111

Cerqueira César SP - 01426-001
Tel. +55 11 3060 3390

Ladeira da Gléria, 26
Est(dios 244 e 246 - Gléria
Rio de Janeiro-RJ

Tel. +55 21 3797 6400

Buenos Aires
Mariano Vila

Director General
mvila@llorenteycuenca.com

Av. Corrientes 222, piso 8. C1043AAP
Tel. +54 11 5556 0700

Santiago de Chile
Francisco Aylwin

Presidente
faylwin@llorenteycuenca.com
Magdalena 140, Oficina 1801, Las

Condes
Tel. +56 22 207 32 00

Alejandro Martinez, Director del area Digital y Consumer Engagement en Argentina; Diego Olavarria, Gerente
del area Digital en Brasil; Néstor Leal, Director del area Digital en Chile; Diana Isabel Carreazo, Directora del
area Digital en Colombia; Carmen Gardier, Directora Senior del drea Digital en Regién Andina; Maria Obispo,
Directora del area Digital en Espafia; Luis Fer Martinez, Director del area Digital en México; Giuliana Venutolo,
Directora de las areas Digital y Consumer Engagement en Panamg; y Pamely Hernandez, Consultora Senior del
area Digital en Republica Dominicana.

llorenteycuenca.com



https://mail.google.com/mail/u/0/?view=cm&fs=1&tf=1&source=mailto&to=ipino@llorenteycuenca.com#
http://lgarcia@llorenteycuenca.com
https://twitter.com/ivanpinozas?lang=es
https://twitter.com/luisagarcia?lang=es
https://www.linkedin.com/in/ivanpinozas/
https://www.linkedin.com/in/lgarcianavarrete/

LLYC

EXPLORAR. INSPIRAR.

IDEAS es el Centro de Liderazgo a través del
Conocimiento de LLYC.

Porque asistimos a un nuevo guion
macroeconomico y social. Y la comunicacion no
queda atras. Avanza.

IDEAS LLYC es una combinacién global de relacién
e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la
sociedad y tendencias de comunicacién, desde un
posicionamiento independiente.

Porque la realidad no es blanca o negra, existe
IDEAS LLYC.



