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				Prefacio

				El presente título, Estrategias de comunicación: Género, persuasión y Redes sociales, incluido en la colección ‘Herramientas universitarias’ de la editorial GEDISA está formado por las aportaciones, originales y punteras, de Acadé-micos internacionales de las áreas de conocimiento que son propias del ám-bito universitario (en especial, aunque no exclusivamente, de las Ciencias Sociales, Artes y Humanidades, así como su plasmación en el mundo de la Docencia, Innovación e Investigación), ya que aplicar lo investigado, es el fundamento de la Universidad, así como lo es el instruir a futuros formado-res en la Enseñanza Superior en un perpetuum mobile.

				Con especial presencia y relevancia de los países de la Lengua y de la Comunidad Iberoamericana, los capítulos de este texto son el resultado de investigaciones innovadoras egresadas desde la Academia y su difusión obe-dece al imperativo moral de aportar ésta a la sociedad, mediante trabajos profundos y rigurosos, nuevos conocimientos que la hagan progresar en un avance constante en pro de un mundo más libre.

				Por ello, la colección ‘Herramientas universitarias’ apuesta por una ri-gurosa selección de textos que deben responder a unas exigencias inexcusa-bles: han de ser innovadores, sea en formas y/o en contenidos, han de cum-plir las normas éticas propias de toda investigación superior (en especial las que regulan el plagio), han de emplear fuentes contrastadas, actuales y rele-vantes, han de ser originales y pertinentes, no han de responder a criterios interesados o personales y han de aplicar el método científico si derivan de una investigación o aportar reflexiones válidas y fundamentadas si se trata de un ensayo.

				Con el fin de cumplir con las exigencias de toda labor científica para la confección de textos (desde la selección crítica y valorativa de las fuentes, pa-sando por los métodos empleados, hasta la extracción de conclusiones uni-versalizables por su valor académico), ‘Herramientas universitarias’ evalúa mediante el sistema de dobles pares ciegos —con tercer árbitro en caso de di-vergencia— (peer review) todos los trabajos antes de ser aceptados y presen-tados públicamente. Así quedan asegurados los aspectos nucleares en la ca-lidad científica: 

				Consentimiento de todos los autores en la publicación o sus entidades fi-nanciadoras (tácita o explícitamente), 

				Originalidad del texto, como fruto de análisis y/o reflexión personal,

				Las citas empleadas no obedecen a criterios de favor,
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				La bibliografía es actualizada y pertinente,

				Trabajo de revisión a cargo de revisores externos a la editorial GEDISA y pertenecientes a la Comunidad Universitaria Internacional, en especial a la Hispana.

				Coherencia y calidad de los resultados, objetivos y conclusiones. 

				El resultado de todo ello es que la colección ‘Herramientas universita-rias’ puede ser encuadrada a la altura de las mejores y más grandes coleccio-nes de literatura científica, propias de una editorial tan prestigiosa como GEDISA y que se perfila, ya desde su nacimiento, como referente en sus cam-pos temáticos y curriculares académicos, con especial hincapié en las Ciencias Sociales, Humanidades y Artes así como su Docencia, Innovación e Investi-gación.

				El lector y la Academia serán, sin duda, quienes juzguen si nuestra la-bor merece su atención y aplauso, y a ellos nos remitimos, como jueces fina-les que dictarán su veredicto, al traspasar el umbral que supone la presente página.

				David Caldevilla-Domínguez

				Grupo Complutense de investigación en comunicación Concilium (nº 931.791)

				Universidad Complutense de Madrid (Reino de España)

				Coordinador adjunto en la colección ‘Herramientas universitarias’
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				Prólogo 

				El ser humano se define por la amplitud y complejidad de su comunicación. Estas dos características de su fórmula de interrelación por antonomasia, y que lo distingue como especie, no han hecho sino acentuarse en el proceso de digitalización actual. La forma de persuadir a los públicos en este nuevo en-torno ha mudado significativamente de manera que se han abierto nuevos interrogantes sobre el futuro lenguaje de los campos mercantiles y políticos. 

				La nueva comunicación llega a más públicos y más amplios que nunca, lo cual ha contribuido, en no poca medida, el dar visibilidad a cada vez más colectivos que antes se mostraban invisibles dentro de la sociedad. Esto nos lleva a considerar otro de los tópicos de este texto, el de la cuestión de géne-ro, que ha hallado carta de naturaleza global merced a las Redes Sociales y, en consecuencia, se ha agendado dentro del debate público cotidiano. Con-ceptos como empoderamiento, discurso de odio, violencia de género, e-violen-cia o igualdad no estaban presentes en los programas políticos en la aldea global hasta que los grupos interesados no se hicieron oír fehacientemente. Actualmente los conceptos relacionados con el género se han adueñado de los programas político-sociales a partir de una Opinión pública concienciada y un incesante crecimiento en el tamaño del debate por medios digitales. 

				El presente compendio de investigaciones, 30 capítulos de autores de universidades de 9 países, supone que la Academia no es ajena a estos fenó-menos actuales. Es decir, se renueva y fortalece el compromiso entre la socie-dad a la que la Academia sirve mediante el meticuloso y perfilado análisis científico de cuanto afecta a los pueblos de los que emanan sus docentes y di-centes. La visión y la misión universitaria tienen como objetivo final el estudio de la realidad para su mejor entendimiento y la adecuación de sus currícu-los a las necesidades de su época. Su vocación es el servicio y éste se mues-tra fehacientemente en su implicación en la construcción de futuras estruc-turas teóricas y efectivas que sean aplicables a la realidad siempre sobre las bases de la comprensión e interpretación aplicada de la verdad. 

				Textos como el presente elevan progresivamente el edificio de la cultu-ra y la ciencia hacia las cumbres del mañana. Eso es lo que los autores pre-sentes en las siguientes líneas han procurado llevar a cabo con rigor cientí-fico y erudición demostrada dentro de sus respectivas áreas. Las presentes investigaciones aquí ofrecidas al juicio del público, ya sea experto ya sea sólo interesado, aportan un valor añadido indiscutible para la documentación, es-pecialización y amplitud en la visión que, de una sociedad actual tan cam-biante como la del siglo XXI, tienen los lectores que se sumerjan en ellas.
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				En estas páginas se encuentran los trabajos de doctores, profesores y especialistas que analizan todas estas nuevas realidades relacionadas con el género, la comunicación persuasiva y las Redes sociales. Tres temas que unen la temáticas (género), las intencionalidades (persuasión) y los vehículos co-municativos punteros (Redes sociales) tanto en función de su relación mutua, como en lo relativo a su vinculación con la nueva comunicación misma. 

				Por y para ello, el lector hallará abordajes variados sobre variadas cues-tiones de género dentro entornos creados a raíz de la revolución digital —tales como las propias Redes sociales o la floreciente industria del videojuego— has-ta la aplicación de la neuro-comunicación al nuevo contexto digital persuasivo. 

				Los nuevos lenguajes, entendidos de manera muy extensa y también como la forma en que la nuevas generaciones híper-conectadas (nativos digi-tales) gestionan sus relaciones, conocimientos y tiempo son la base para en-tender los nuevos mensajes sobre los más diversos temas, y en este texto se focaliza sobre los que afectan al partidismo político y al sesgo ideológico. Cuestiones, todas ellas, necesitadas de revisión científica en un momento histórico caracterizado por la infoxicación permanente, las más de las veces intencionada, del conocimiento en todos los ámbitos. 

				A través de esta colección de la editorial GEDISA estamos seguros de que se constituirá una base segura sobre la que fundamentar futuras y más avanzadas conclusiones en investigaciones de alcance multidisciplinar. En suma, la labor aquí desempeñada está destinada a resultar fundamental-mente útil y valiosa para estudiantes e investigadores en este entorno de rela-ción mediada por dispositivos. Cerrando en la medida de lo posible la brecha entre nativos e inmigrantes digitales, y abriendo a todos las posibilidades traídas por el actual estado de la cuestión comunicativa, con todas sus opor-tunidades en el terreno profesional, económico, social y académico. La cali-dad de las investigaciones, garantizada por la científica doble revisión por pares ciegos, las faculta para todos los citados propósitos y avala su capaci-dad de servir a sus funciones docentes e investigadoras. 

				Almudena Barrientos-Báez, Francisco Jaime Herranz Fernández y David Caldevilla Domínguez

				Universidad Complutense, Universidad Carlos III y Universidad Complutense (España)
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				1. Neuromarketing: el mensaje político y el género 

				Almudena Barrientos-Báez1

				1. Introducción

				La base del presente estudio es el neuromarketing y dentro del mismo nos centraremos en el sector Político y su relación con el Género. Es por todos co-nocidos que las técnicas llevadas a cabo para influir, modificar y corregir ac-titudes en comunicación política a favor o en contra de unas ideas, progra-mas y/o candidatos no están establecidas como una norma, pero sí se utilizan de manera generalizada, a veces, sin plantearse la ética y los valores estable-cidos para tales fines.

				Se identifica la importancia de lo colectivo y no tanto el fin individual, pero sí creemos relevante la segmentación de los diferentes grupos de públi-cos receptores de mensajes que anhelan una información precisa, veraz y com-probable alejada de la farsa o el bulo. La gran cantidad de información que llega a través de los medios tradicionales y las redes sociales facilitan la ex-pansión del eco y de la interrelación (no unidireccional) de aquello que se transmite.

				A partir de aquí se plantean dos cuestiones fundamentales: 1. Si la no-ticia es dirigida hacia el público en general o si se plantea hacia un sector de población concreto diferenciado por características comunes entre sus miem-bros. 2. La neurocomunicación y el mensaje político se establecen de la mis-ma manera para hombres y mujeres o, se hacen diferenciaciones palpables en el contenido de lo transmitido.

				Las estrategias dirigidas al receptor siguiendo con la base del neuro-marketing podrían llevarse a cabo a través de técnicas persuasivas en la di-rección que al partido político le interesara por sus objetivos planteados. Se trataría de hacer uso de técnicas alternativas a la persuasión para compren-der y analizar la respuesta y el comportamiento del usuario.

				La segmentación de públicos tiene su aplicación en una multitud de campos, pero en pocos es tan relevante como en la comunicación política. Don-de el voto de cada grupo (fumadores, pro-familia, ecologistas, estudiantes entre otros muchos) debe estudiarse de modo diferenciado y en connivencia con los demás. 

				
					1. Almudena Barrientos-Báez, Profesora Ayudante Doctora en la Universidad Com-plutense de Madrid. Dpto. Teorías y Análisis de la Comunicación.
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				Hoy en día la importancia de una mayor efectividad publicitaria, sigue, en efecto, creciendo sobre la base de elementos de juicio que, se basan cada vez más en nuevos estudios y herramientas de marketing. Como por ejemplo, el neuromarketing y las cuestiones de género van de la mano para todo tipo de esfuerzos publicitarios. Éstos producen sensaciones, emociones y provo-can sentimientos que, según estudios de neuromarketing, difieren entre hom-bres y mujeres. 

				2. Objetivos

				Los objetivos que nos planteamos parten del análisis del neuromarketing y su implicación en la estrategia de emisión de un mensaje, concretamente en términos de comunicación política. Otro objetivo es conocer el plan de acción y determinar qué tipo de mensajes están mediados por la necesidad de ape-lar a un público o a otro, dentro de la teoría de la segmentación de públicos y en función de la evolución de los roles de género percibidos desde los inicios de la propaganda política moderna. La propaganda de la que hablamos ha variado significativamente desde los tiempos en que el tipo de producto defi-nía absolutamente la comercialización del mismo a una masa de población femenina percibida como ama de casa y encasillada en estereotipos perpe-tuados por la cultura popular de la posguerra. 

				3. Metodología

				La metodología llevada a cabo se basó en una revisión retroactiva de perfiles y en un profundo análisis bibliográfico de fuentes que busca precedentes, teo-rías y estudios aplicables para la ejemplificación del caso, que permitan es-tablecer un estado de la cuestión sólido a partir del cual trazar conclusiones lógicas con valor académico y oportunidades de estudio posterior. Para ello se han empleado descriptores de búsqueda de ciencias sociales, marketing, neuro-marketing y comunicación política. Habiéndose aplicado a artículos científi-cos, monografías y webs de contenido relevante. Se han descartado las fuen-tes no expertas, que no se encuentran respaldadas por editores académicos o por una relación profesional con alguno de los descriptores citados. 

				4. Neuromarketing y género

				Existen diferencias neurofisiológicas entre el cerebro masculino y el femeni-no, y éstas posiblemente influyen en crear diferentes comportamientos y for-mas divergentes de percibir el impacto en la emotividad, el recuerdo, la con-ducta y la toma de decisiones (Braidot, 2008; Gudín, 2001) como consecuencia de estas diferencias (ya sean estructurales, hormonales o funcionales) en las que también pueden surtir efecto variables físicas, sociales o ambientales. 
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				Operar sobre la base de certezas de la reacción respecto a la compra de un producto, de un individuo en función de, o con independencia de su sexo, ante cada tipo de estímulo, constituirá el núcleo fundamental de la futura publi-cidad.

				El desarrollo del cerebro femenino y del cerebro masculino responde de manera distinta a los estímulos en virtud de un desarrollo divergente: lo que debe ser tenido en cuenta a la hora de evaluar cómo nos estamos dirigiendo a un determinado segmento poblacional y, qué esperamos conseguir con el mensaje que transmitimos.

				Desde un punto de vista biológico, las mujeres desarrollan distintas áreas del cerebro que llevan a comportamientos y reacciones acordes. Por ejemplo, una corteza pre-frontal mayor, que hace a la mujer más apta en la labor de procesar contenidos emocionales: no ya de mensajes de temática ro-mántica, sino a los que conllevan valores y preocupaciones atribuibles al gé-nero de manera generalista: autopercepción, valores vinculados a la amistad, hermandad, confianza, o —de nuevo, hablando en términos generalizados— instinto de protección de los hijos. En otras palabras: las emociones son una herramienta publicitaria eficaz para planificar y desarrollar mensajes dirigi-dos a ambos sexos, pero las mujeres los procesan de manera más completa. 

				Por otro lado, y como es sabido, las mujeres son más aptas para la mul-titarea, debido a una distribución más rápida de los impulsos nerviosos fa-cilitada por el desarrollo más amplio del cuerpo calloso que conecta ambos hemisferios del cerebro. Un hipocampo más desarrollado, finalmente, es el que dota al cerebro femenino de una memoria a largo plazo que le permite re-cordar más detalles y durante más tiempo que sus contrapartes masculinas. 

				En éstos, los sobre-desarrollos se dan en el lóbulo parietal —responsable de la percepción espacial— y en la amígdala: donde se asocian los sentimientos básicos de miedo, rabia, o instinto de supervivencia: ello hace al público mas-culino más predispuesto al contenido en imágenes que en texto, así como a vídeos con contenido relacionado con los sentimientos básicos (Catucci, 2015).

				El neuromarketing por género es una disciplina que apunta a estudiar conocimientos específicos de género con el objetivo de identificar las necesi-dades y preferencias de cada uno de los dos grandes segmentos de público. Siendo el femenino uno más social, propenso al ejercicio inconsciente de la empatía y de una capacidad comunicativa más amplia que el masculino: dán-dole una visión más amplia de las situaciones, como se refleja en su capacidad de multitarea. A él van dirigidas propuestas actuales como el Femvertising (Rodríguez Pérez y Gutiérrez Almanzor, 2017), como vehículo publicitario del cambio de paradigma femenino de su papel del momento temprano e inter-medio de la publicidad moderna como objetos o público doméstico, y su con-secuente lucha hacia la igualdad y el empoderamiento, que implica un grado de redirección de la comunicación hacia las mujeres.

				Estas diferencias hacen del neuromarketing una herramienta de co-municación comercial —y por tanto política— inmejorable (Gutiérrez Cárde-nas, 2019). Su aplicación, o comprensión en relación al género puede ser in-cluso un uso lo bastante general del mismo como para evitar los principales 
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				problemas éticos generalmente asociados a él, tal como los perciben Lyu y Mañas-Viniegra (2021):

				La mayoría de investigadores coincide en señalar, con independencia del mo-mento en las últimas dos décadas [...], que los dilemas y riesgos éticos que afectan al neuromarketing no son nuevos y pueden atribuirse al marketing tradicional, mientras que se han magnificado los poderes que la tecnología todavía no permite de un modo realista, cuestión que evidencia el crecimien-to de las críticas que recibe esta técnica de investigación [...], que a menudo confunde la influencia con el control, pudiendo producirse esta influencia sin necesidad de haber utilizado técnica de neuromarketing alguna, como histó-ricamente han hecho los estudios del comportamiento del consumidor. Que el consumidor no sea consciente de las variables que influyen en su elección en el punto de venta no implica que su decisión no sea libre.

				Esta afirmación tiene sustento, por ejemplo, en Espizua y Padilla Cas-tillo (2017) cuando dicen que: “Un acalorado discurso político pronunciado por un hombre o una mujer de mirada apagada, de rostro de rasgos caídos y de posición corporal incorrecta, no resulta atractivo. El orador nos indica, con ese mal aspecto, que no tenemos necesidad de prestarle atención, ya que nada interesante tiene que decir”. Así como en detalles relativos a la injerencia de la posverdad en todas las capas relacionales de la sociedad (Barrientos-Báez et al. 2018). Orbezogo-Terradillos et al., (2020) concluyen, devolviendo el de-bate a la política:

				Sistema político y televisión, ambos se benefician de esta dualidad. Sin em-bargo, en el debate más masivo donde interactúan los candidatos masculinos, la televisión y sus fines se “comen” a lo político, incluso erosionándolo. En el de mujeres por su parte, la audiencia social se relaciona y dialoga entre más gente, emplea otros recursos retóricos, moviéndose por otros derroteros más acordes con los objetivos del sistema democrático, fomentando el debate pú-blico a través de Twitter, que demuestra su carácter de espacio de igualdad de oportunidades a la hora de acceder a la opinión pública. Los internautas que repitieron participación en la conversación digital en Twitter de ambos debates, no lo hicieron en comunidades donde el contenido principal fuera el humor banal, el chiste, la burla o la ridiculización del contrario.

				En este sentido, una mirada desde la neuropolítica nos revela que en los últimos años se está abordando el funcionamiento del cerebro desde diver-sos ángulos, con proyectos de gran alcance y financiación, como por ejemplo el Human Brain Proyect o el similarmente nombrado proyecto BRAIN. David Jou (2011) establece, una comparación entre cien mil millones de galaxias del universo y las cien mil millones de neuronas del cerebro humano. No obstan-te, es preciso notar que la complejidad del último es todavía superior, debido a sus más variadas y misteriosas interacciones. Jou alude al hecho de que co-nocemos más de ese vasto universo que él llama “Conocido” que de nuestro propio cerebro. Rose y Abi-Rached (2014) señalan que en la actualidad el auge 
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				del término “neuro” desplaza en no pocos ámbitos culturales al “Psi” constru-yendo lo que llaman la “Neurocultura” compuesta de neuromarketing, neu-roética, neuroeducación... y por supuesto, neuropolítica (Cortina, 2012). Entre los descubrimientos más recientes, podemos citar por simplicidad a Kandell (2008) quien cree que las últimas décadas de estudio del órgano más impor-tante del cuerpo revelan que este no puede diferenciarse de la mente. 

				Respecto a esta citada “Neurocultura” hay autores, como Rúas Araújo y García Sanz (2018) que recriminan el abuso del prefijo “Neuro” denuncián-dolo como un reduccionismo al ser aplicado indiscriminadamente a tantas disciplinas distintas. Para estos autores, a diferencia de para Kandell, la di-ferenciación entre mente y cerebro es importante, debido a la influencia enor-me que sobre las decisiones humanas tienen los procesos químicos, por un lado y la presión social de los entornos relacionales por el otro (Legrnzi y Umilta, 2011). Martín Díez (2021) concluye:

				A menudo, de los estudios que implican herramientas neurocientíficas se ex-traen conclusiones que, en realidad, pueden estar condicionadas por muchos otros factores ya que todavía no se conoce con tanta certeza el funcionamien-to de las áreas cerebrales y la influencia de la neuroplasticidad: “se basan en la medición de la actividad —cambios en los nivelesde oxigenación de la san-gre en diferentes regiones del cerebro que se cree que se correlacionan con la actividad neuronal, aunque la relación no se entiende completamente y cier-tamente está lejos de ser clara o lineal” (Rose y Abi-Rached, 2014).

				Brito Rhor et al. (2019) realizaron un estudio sobre segmentación de público y neuromarketing aplicado a audiencias diferenciadas por sexos y convicción feminista que concluyó que ambos factores efectivamente influen-ciaban la actitud de los espectadores hacia un anuncio concreto, y hablaba un tanto a posteriori de la comprobación empírica de la necesidad de evitar lo que llaman “sexismo hostil” para evitar el alineamiento de sectores impor-tantes: 

				Precisamente, uno de los conceptos esenciales del Marketing Estratégico, es-pecialmente en un ambiente altamente competitivo, es la segmentación de mercado que establece que distintos tipos de consumidores tienen diferentes necesidades. Es así que para varios anuncios también veremos diferentes com-portamientos dependiendo de las características del individuo. 

				Espizua y Padilla Castillo (2017) en su estudio sobre la imagen de las mujeres en política aducen que “de acuerdo al objetivo principal, demostra-mos que las mujeres políticas no deben lucir una mejor imagen atendiendo a datos estéticos, sino que deben estar a gusto con su imagen para proyectar mayor credibilidad”. Una conclusión largo tiempo alcanzada en lo relativo a la generalidad de los candidatos políticos desde el célebre debate Nixon-Ken-nedy, y como se puede desprender también de Crespo-Pereira (2019). Que veamos axiomas duplicados como este se debe a la evolución paralela que ha 
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				tenido lugar en nuestra comprensión de lo que es el género. Baste como mues-tra esta apreciación de García-Gil y Pérez Colodrero (2017) sobre la percep-ción imperante en España hace ya casi un siglo:

				[...] fueron entendidas como un instrumento al servicio de la propaganda del Estado, que vio en la rama femenina de la Falange un recurso inestima-ble para adoctrinar a la mujer española y, con ello, llegar a la capa más sen-sible —la infancia— o a la superior y central —los hombres—. Por añadidura y en relación con esta concepción de la mujer, la música y el baile, en tanto que elemento directamente relacionado con nuestro acervo cultural, quedó erigida como valor simbólico por excelencia de la unidad en la historia y el destino común que era la patria para el Franquismo.

				Mientras que décadas más tarde, Menéndez Menéndez (2020) consigna como en 1968, las feministas estadounidenses arrojaron sostenes a lo que llamaron “el basurero de la libertad” con un desfile de antorchas para ente-rrar simbólicamente la feminidad tradicional en Arlington. También, el 26 de agosto de 1970, sus homólogas francesas llevaban a cabo su propia provoca-ción cultural, depositando una corona de flores en honor a la “esposa desco-nocida del soldado desconocido” bajo el Arco de Triunfo en París, al grito co-lectivo de “De cada dos hombres, uno es una mujer”. Ese mismo año, el Reino Unido, aprobaba la Equal Pay Act (1970) o acta de sueldos igualitarios/igua-les para promover la no discriminación por sexo en las retribuciones, y luego la Sex Discrimination Act (1975) o acta contra la discriminación sexual. En Estados Unidos, el Congreso pasaría buena parte de la década aprobando más de setenta disposiciones sobre derechos de las mujeres: una tendencia seguida en Naciones Unidas, que entre 1975 y 1985 declaró la Década de la mujer. Un decenio trufado de conferencias mundiales en México, Copenhague o Nairobi sobre la cuestión. Países europeos, como Alemania o Francia, vieron crecer la participación política de las mujeres, la denuncia de las brechas de género existentes, o debates sobre derechos reproductivos, tales como el abor-to o la sanidad pública aplicable a la salud reproductiva. Es en ese entonces cuando surge el feminismo como fuerza política autónoma que comienza a transformarse y gradualmente se transforma también el eco público y co-mercial cuando se dirige al público femenino. 

				5. Conclusiones

				Se concluye que en el escenario actual el neuromarketing, la comunicación y el género se unen para generar un esquema donde la ética y la deontología profesional prevalecen. La mayor sensibilidad de los públicos a una tipolo-gía u otra de argumentos, a una tipología u otra de mensajes, promesas, sím-bolos, emociones, etc... en función de su sexo supone la diferenciación básica a realizar a la hora de segmentar los públicos de la comunicación política. Lo ha sido durante toda la historia del marketing político moderno, pero ha evo-
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				lucionado necesariamente desde los tiempos en los que estrellas del pop o po-líticos influyentes debían ocultar su estatus de hombres casados por una su-puesta atracción que ello pudiera generar en el sector femenino del público. 

				Hoy en día, las consideraciones sobre efectividad de mensajes deben ser más elaborados, más complejos, y —si— más segmentados dentro de los grandes públicos que son ambos sexos. Para empezar, es necesario dejar de considerar estos como orientaciones sexuales: su diferenciación por razones neurológicas es mucho más universal y científica. Las orientaciones sexua-les son solo una (varias) parte del público segmentado por sexos, dado que si ese factor se vuelve relevante para la confección del discurso de comunica-ción política, se hará preciso determinar a qué parte o partes de ese gran subgrupo se está dirigiendo el mismo: mujeres u hombres heterosexuales, homosexuales, no binarias, etc. 

				Los acontecimientos más recientes en términos de política internacio-nal nos dicen que aún hoy es posible para un comunicador político ejercer el populismo más básico, al que los antiguos llamaron tiranía: el acto de prome-ter a cada público lo que quiere escuchar, para auparse al poder y ejercerlo en interés propio. Con la capacidad de segmentación de públicos actual, y la tendencia de éstos a creer aquello que están predispuestos a creer, aumenta la necesidad de un control más acusado por parte de estos públicos, y a un mayor escepticismo que lucha una batalla eterna con las nuevas formas de comunicación para persuadirlos. 

				La neurocultura seguirá evolucionando, adaptándose a la forma en la que vaya evolucionando el pensamiento de la sociedad, poniéndose al servi-cio de lo que en el futuro consideraremos causas justas y dignas, y amplian-do el margen de libertades global de la humanidad. Con ello llegarán nuevas formas de entender y afrontar el neuromarketing, así como visiones menos temerosas respecto a su potencial y capacidades. Resultando en la gradual visibilización, no social pero sí a nivel político, de las necesidades de grupos cada vez más pequeños y marginalizados de la sociedad. 
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				2. Consumo de datos y perspectiva de género en el acceso a Twitter a través de su API

				Laura M. Castro1

				El presente texto nace en el marco del proyecto “Mulleres pontevedresas na rede II. Análise do discurso de odio e outras violencias contra xornalistas e políticas” financiado por la Cátedra Feminismos 4.0 Depo-Uvigo.

				Muchos sistemas electrónicos, y algunas redes sociales, ofrecen a terceros ac-ceso a su contenido a través de APIs. El acrónimo API corresponde a las siglas en inglés de Application Programming Interface, esto es, Interfaz de Progra-mación de Aplicaciones. Una API puede verse como un conjunto de servicios que un sistema informático ofrece para que otros sistemas o aplicaciones pue-dan integrase con él, consumiendo dichos servicios. Dicho de otro modo, se trata de la carta o menú que dicho sistema propociona. Quienes quieran uti-lizar ese sistema deben hacerlo solicitando los servicios que constan en la carta: no hay posibilidad de pedir fuera del menú.

				Si bien, lógicamente, el diseño de la carta de servicios es potestad del sistema que los ofrece, cabe analizar dicha oferta desde una óptica apoyada en la perspectiva de género. Esta investigación se centra, en concreto, en el análisis de la API de Twitter, una de las tres mayores redes sociales, donde se publican unos 350 millones de mensajes al día. La empresa californiana ofrece a terceras partes el acceso, tanto con fines comerciales como sin ánimo de lucro, a perfiles de cuentas, mensajes, respuestas, interacciones, etc. me-diante una API que en 2020 ha sido significativamente rediseñada. Estudian-do qué datos, de los disponibles en esta red social, son accesibles a través de esta nueva versión y bajo qué formatos o condicionantes, buscamos extraer conclusiones sobre la neutralidad de dicho acceso. La relevancia de dicha neu-tralidad es máxima, ya que si la perspectiva de género no está presente en el origen de los datos, dificultando o impidiendo la recuperación o extracción de información relevante, las herramientas, aplicaciones, o incluso invesigacio-nes que se puedan construir apoyándose en estas fuentes arrastrarán, con-secuentemente, las mismas limitaciones.

				
					1. Laura M. Castro, Profesora Titular en la U. da Coruña (España), especialista en modelado y validación de sistemas distribuidos.
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				1. Las redes sociales: generadoras masivas de datos

				Con casi 400 millones de usuarias y usuarios, la mitad de las cuales la usan activamente a diario, Twitter es la tercera red social en los Estados Unidos, que aporta el 25% de dicho volumen (Dean, 2021). En los momentos de más actividad, se publican en esta plataforma hasta 6.000 mensajes por segundo (Sayce, 2020). Al día, eso supone una media de alrededor de 350 millones de mensajes (Leetaru, 2019).

				El estudio de la demografía de la autoría de esa masiva cantidad de mensajes (Statista, 2021) indica que la franja de edad que más usa Twitter es la situada entre los 25-34 años (38’5%), seguida por la de 35-49 (20’7%), y que sus integrantes son en su mayoría hombres (un 68’1%). Ahora bien, no todas las personas que lo usan publican por igual: en Estados Unidos, el 90% de los tweets proceden de un 10% de las cuentas (Dean, 2021).

				Aunque masivos en número, la vida media (half-life) de un tweet, esto es, el tiempo que tardan en leer una publicación la mitad de quienes lo llega-

				
					
						Figura 1.  Número de cuentas activas en las diferentes redes sociales.

						Fuente: Statista.
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				rán a hacer nunca, es especialmente efímera en relación al resto de redes so-ciales: se cifra en alrededor de 20 minutos (Wilson, 2016), cuando en otras plataformas los contenidos “viven” desde varias horas a varios meses. Trans-currido ese tiempo, se diría que las publicaciones en Twitter solamente reci-birán atención por parte de equipos de investigación de diferentes disciplinas.

				Y es que, en contraste con el gigante Facebook, donde las usuarias pueden limitar la visibilidad de los contenidos que publican a sus círculos de contac-tos, la naturaleza eminentemente pública del contenido vertido en Twitter ha hecho que el interés multidisciplinar en analizar esos datos, surgido entre la publicación del primer tweet y los apenas tres años que le llevó a esta red social alcanzar el billón2 de publicaaciones (Kwak et al, 2010), se haya man-tenido en el tiempo. Esta circunstancia se ve reforzada por el carácter funda-mentalmente textual de los contenidos compartidos en Twitter, en oposición a otras redes sociales como Youtube, Instagram o TikTok, donde predominan contenidos visuales, ya sean dinámicos (vídeos) o estáticos (fotos).

				Diferentes análisis e investigaciones de alto impacto han examinado tanto contenidos como comportamientos en Twitter, con ópticas que van desde la económica (Kietzmann et al, 2011; Smith et al, 2012) a la social (Mendoza et al, 2010; Stieglitz y Dang-Xuan, 2013), desde el comportamiento humano (Chen, 2011; Hughes et al, 2012) al automatizado (Benevenuto et al, 2010; Dodds et al, 2011; Chu et al, 2012), desde el periodismo (Hermida et al, 2012; La-sorsa et al, 2012) a la educación (Forkosh-Baruch y Hershkovitz, 2012; Velet-sianos, 2012) o la medicina (Antheunis et al, 2013; Abd-Alrazaq et al, 2020), y por supuesto la propia tecnología (Bakshy et al, 2011; Lee et al, 2011; Bliss et al, 2014).

				
					2. En términos estadounidenses, esto es, mil millones.

				

			

		

		
			
				Figura 2.  Número de tweets publicados cada día (2012-2019).

				Fuente: The GELDT Project.
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				1.1. Acceso a los datos en Twitter

				Como es habitual en el caso de los servicios informáticos, Twitter proporcio-na un modo específico de interactuar con sus funcionalidades (gestión de cuen-tas, publicación de mensajes, búsquedas, etc.) de manera programática, a tra-vés de una API. Esto permite el desarrollo de software por parte de terceros que explote esas funcionalidades con diferentes propósitos. Tras la puesta en marcha de su primera API poco después de su lanzamiento público, Twitter tardó poco en limitar severamente las posibilidades de interacción por este medio (Popper, 2012). Esta situación dió origen a multitud de herramientas de web scraping enfocadas en esta red social (Jason, 2021).

				El web scraping es un proceso que consiste en el análisis, por parte de un programa, del contenido de un sitio web tal y como se mostraría en un na-vegador. Es un proceso largo y poco especializado, que únicamente sustituye a la búsqueda de información, y no al resto de funcionalidades, y que gene-ralmente es necesario combinar con un costoso post-procesado de la informa-ción recogida previo a su análisis. Además, tiene una fuerte dependencia de las modificaciones (normalmente frecuentes y no anunciadas) del sitio web objetivo.

				Probablemente en parte motivada por este interés y esfuerzos conti-nuados en estudiar y analizar sus contenidos, la compañía ha reconsiderado recientemente esta postura y en 2020 lanza la segunda versión de su API (en adelante, APIv2) (Twitter Developer Platform Blog, 2020), que además incor-pora un perfil académico, publicitado como diseñado para favorecer el análi-sis de la conversación pública en esta red social.

				1.2. Perspectiva de género en el acceso a los datos

				En el momento actual no podemos ni debemos entender un análisis de da-tos que no incluya perspectiva de género (Korsvik e Rustad, 2018). Aunque poco a poco esta dimensión se hace patente en la investigación en general, y en aquella que tiene las redes sociales como objeto de estudio en particu-lar (Artwick, 2014; Evans et al, 2016; Teso et al, 2018), normalmente la ma-terialización del análisis de género se lleva a cabo sobre los datos mismos (su contenido), o quién los genera (su autoría), pero no así sobre los medios habilitados para el consumo de dichos datos. Así, creemos que este trabajo es pionero en ese sentido: la incorporación de la dimensión de género en el aná-lisis del acceso a los datos. En otras palabras, el análisis crítico de la APIv2 de Twitter y las posibilidades de consumo de datos que esta red social pro-porciona de manera oficial, que aquí presentamos, constituye una aproxima-ción no solo novedosa, sino inédita, y representa de ese modo nuestra princi-pal contribución.
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				2. La APIv2 de Twitter

				A continuación expondremos y analizaremos qué datos permite consultar y de qué manera el APIv2 de Twitter, específicamente el perfil académico, pues resulta el más relevante desde el punto de vista de la investigación centrada en esta red social. En el momento de redactar este artículo, la solicitud de ac-ceso a dicho perfil es un proceso gratuito, y su mantenimiento en el tiempo tampoco tiene coste asociado. El requisito para acceder a un perfil de estas características es cumplimentar un formulario en el que se haga constar si la persona solicitante3 es estudiante de grado, máster, doctorado, personal investigador, etc., la institución académica a la que se pertenece, y se expli-que brevemente la investigación que se pretende realizar (Twitter Developer Platform, 2020).

				2.1. Descripción de funcionalidades disponibles

				Toda API se compone de una serie de endpoints, elementos técnicos que repre-sentan puntos de acceso a diferentes servicios concretos (uno por endpoint). En el caso del APIv2, encontramos varios grupos de puntos de acceso, que po-demos organizar en tres grandes categorías:

				Servicios centrados en las publicaciones: son aquellos que permiten la ges-tión de tweets (sean mensajes originales, retweets —con o sin comentario— o likes) incluyendo su publicación, recuperación, búsqueda, o borrado.

				Servicios centrados en las cuentas: son aquellos que permiten la recupera-ción de información asociada a un/a usuario/a, incluyendo su relación con otras cuentas (sea por seguirlas, o por tenerlas bloqueadas, o silenciadas).

				Otros servicios menores, centrados en funcionalidades secundarias, como la gestión de espacios o listas.

				En este trabajo, centraremos nuestro análisis en las dos primeras cate-gorías: publicaciones y cuentas. Asimismo, y dado que nuestra perspectiva es académica y centrada en la investigación, nos limitaremos al análisis de los servicios de consulta de información, y no en los de creación o modificación, más útiles para quienes utilicen el APIv2 con finalidades de negocio.

				2.1.1. Consulta de datos sobre tweets

				La Tabla 3 muestra el resumen de los métodos de consulta de datos sobre pu-blicaciones de la APIv2, junto con las limitaciones que rigen su uso por par-

				
					3. La persona solicitante deberá registrar una cuenta en Twitter o usar una cuenta existente, para la que la compañía exigirá verificar un número de teléfono.
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				te del perfil académico. Los métodos recogidos no son una relación exhausti-va: ante variantes de acceso a la misma información, se incluye sólo la más flexible o potente. Asimismo, ante diferentes limitaciones, se incluye siempre la más restrictiva. Finalmente, se han excluido los servicios que en lugar de devolver un conjunto de resultados en una única respuesta crean una co-nexión que va suministrando datos en tiempo real (servicios de streaming), dado que la complejidad de este tipo de acceso requiere de más capacidad técnica y por tanto limita los equipos investigadores que pueden explotarla.

				
					Endpoint

				

				
					Datos que proporciona

				

				
					Limitaciones

				

				
					tweets/:id

					tweets?ids=:id1,:id2...

				

				
					Recuperación de uno o varios tweet a partir de su(s) identificador(es) (:id)

				

				
					300 usos cada 15 minutos

				

				
					tweets/search/all?query=:cadena

				

				
					Recuperación de tweets que contengan un término de búsqueda (:cadena)

				

				
					1 uso por segundo + 300 usos cada 15 minutos

				

				
					users/:id/tweets

				

				
					Recuperación de los tweets publicados por la cuenta identificada (:id)

				

				
					1500 usos cada 15 minutos + obtención de máx. 3200 tweets

				

				
					users/:id/mentions

				

				
					Recuperación de los tweets que mencionan4 la cuenta identificada (:id)

				

				
					450 usos cada 15 minutos + obtención de máx. 800 tweets

				

				
					users/:id/liked_tweets

				

				
					Recuperación de los tweets que han sido marcados con like por la cuenta dada (:id)

				

				
					75 usos cada 15 minutos

				

				Tabla 3.  Servicios de consulta de tweets disponibles en el APIv2 de Twitter.

				Fuente: elaboración propia.

				2.1.2. Consulta de datos sobre cuentas

				La Tabla 4 muestra el resumen de los métodos de consulta de datos sobre cuentas de la APIv2, junto con sus limitaciones de uso para el perfil acadé-mico.

				
					4. Menciones directas, en las que la cuenta se incluye en el texto del tweet con @handler.
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					Endpoint

				

				
					Datos que proporciona

				

				
					Limitaciones

				

				
					users/:id

					users?ids=:id1,:id2...

				

				
					Recuperación de una o varias cuentas a partir de su(s) identificador(es) (:id)

				

				
					300 usos cada 15 minutos

				

				
					users/by/username/:username

					users/by?username=:username1,:username2...

				

				
					Recuperación de una o varias cuentas a partir del nombre de la cuenta —handler— (:id)

				

				
					300 usos cada 15 minutos

				

				
					tweets/:id/retweeted_by

				

				
					Recuperación de las cuentas que hacen retweet de un determinado tweet (:id)

				

				
					75 usos cada 15 minutos

				

				
					tweets/:id/liking_users

				

				
					Recuperación de las cuentas que marcan con like un determinado tweet (:id)

				

				
					75 usos cada 15 minutos + máx. últimas 100 cuentas en marcar el tweet

				

				
					users/:id/following

				

				
					Recuperación de las cuentas a las que sigue una cuenta, dado su identificador (:id)

				

				
					15 usos cada 15 minutos

				

				
					users/:id/followers

				

				
					Recuperación de las cuentas que siguen a una dada (:id)

				

				
					15 usos cada 15 minutos

				

				
					users/:id/blocking

				

				
					Recuperación de las cuentas bloqueadas por una dada (:id)

				

				
					15 usos cada 15 minutos

				

				
					users/:id/muting

				

				
					Recuperación de las cuentas silenciadas por una dada (:id)

				

				
					15 usos cada 15 minutos

				

				Tabla 4.  Servicios de consulta de cuentas disponibles en el APIv2 de Twitter.

				Fuente: elaboración propia.

				2.2. Análisis de capacidades

				El análisis de endpoints nos permite determinar qué información está direc-tamente accesible y cuál tenemos que obtener indirectamente como parte de otro tipo de petición. Según lo presentado en la sección anterior, este sería el caso, por ejemplo, de las menciones indirectas, esto es, mensajes en los que se menciona el nombre de una persona, pero no el de su cuenta: este tipo de publicaciones tendríamos que obtenerlas realizando búsquedas por conteni-do, en las que tendríamos que decidir si incluir (filtrar) los reenvíos (retweets) del mismo mensaje, dependiendo de si nos interesa analizar el impacto (en volumen) de esas menciones indirectas, o si nos interesa por el contrario ana-lizar la tipología (contenido).

				Por otra parte, es necesario analizar qué información respecto a los tweets y las cuentas se incluye por defecto en las respuestas, y cuál se puede solici-tar mediante parámetros adicionales incorporados en las solicitudes de acce-so a los servicios/endpoints.
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				2.2.1. Datos disponibles sobre tweets

				La información que el APIv2 devuelve de manera predeterminada como re-sultado de cualquiera de las peticiones a servicios recogidos en la Tabla 3 se limita al :id de la publicación (un código numérico que identifica de manera unívoca ese tweet) y al texto que la compone.

				Como es evidente, esta información es muy limitada, por lo que inevi-tablemente las peticiones irán acompañadas de parámetros adicionales que indiquen al servicio que envíe como respuesta más información. Entre la in-formación más relevante sobre las publicaciones que está disponible bajo de-manda encontramos:

				El :id de la cuenta que publica el tweet

				La fecha de publicación

				Métricas: número de retweets, citas, respuestas y likes

				2.2.2. Datos disponibles sobre cuentas

				La información que el APIv2 devuelve de manera predeterminada como re-sultado de cualquiera de las peticiones a servicios recogidos en la Tabla 4 se limita al :id de la cuenta (un código numérico que identifica de manera unívo-ca a ese usuario), su nombre (el que se haya configurado como tal en la cuenta) y su nombre de usuario, también denominado handler, (que se utiliza, entre otras cosas, para mencionar a una cuenta empleando @handler).

				Nuevamente, esta información es notablemente limitada. Acompañan-do cada petición de parámetros adicionales podemos solicitar la inclusión en la respuesta, bajo demanda, de información de interés entre la que destaca:

				Fecha de creación de la cuenta

				Descripción de la cuenta (la que se haya configurado como tal)

				Imagen de perfil

				Indicadores de si la cuenta está protegida5 o verificada

				Métricas: número de cuentas seguidoras y seguidas, número total de men-sajes publicados, número de listas en las que aparece

				3. Conclusiones

				El primer paso para incluir la dimensión de género en el acceso a los datos pasa por tener la capacidad de desagregar los datos en función de alguno de los factores del binomio sexo/género, y complementariamente en función de la edad (Comisión Europea, 2011). Esta clasificación por sexo/género debe ser 

				
					5. Esto es, si sus tweets son sólo visibles a cuentas que ha aceptado que la sigan.
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				sensible a las diferencias en cómo distintas personas caracterizan su género y/o sexualidad, permitiendo la auto-clasificación y la definición de la propia categoría con la que cada una se pueda identificar. En segundo lugar, desde una perspectiva feminista, deben poder explorarse los roles, normas y rela-ciones de poder. 

				Del análisis realizado en este trabajo se concluye que el APIv2 de Twit-ter no favorece la cuestión principal, ya que la dimensión de género está com-pletamente ausente de su diccionario de datos. Esta ausencia es consecuen-cia directa de la información que debe proporcionarse a la hora de crear una cuenta en esta red social. Curiosamente, en el momento de escribir este ar-tículo, Twitter obliga a proporcionar un número de teléfono móvil y seguir al menos una cuenta para completar con éxito el registro de una cuenta nueva. Dado que no es necesario indicar un nombre (real o ficticio) ni completar la descripción o añadir una foto de perfil, ni siquiera técnicas comúnmente apli-cadas a la hora de inferir el género a partir de este tipo de información tienen garantía de éxito (Cheng et al, 2011; Eidinger et al, 2014). Ciertamente, al-gunas cuentas proporcionan información útil en estos campos. De hecho, hay quienes emplean bien el nombre o la descripción de su cuenta para indicar expresamente los pronombres que usan, proporcionando una fuente fidedig-na para el análisis de esta dimensión (ver Figura 5). No obstante, esta prác-tica está lejos de ser suficientemente común como para resultar útil en el transcurso de una investigación que no se centre, precisamente, en el uso de estos elementos de auto-identificación. En todo caso, la fiabilidad de nombres y descripciones es limitada, incluso aunque se someta a validación previa, como es el caso en otras redes (por ejemplo, Facebook), proceso no exento de problemas intrínsecos (Noble, 2018). 

				Por el contrario, en lo que se refiere a la exploración de roles y relacio-nes de influencia, podemos argumentar que el APIv2 de Twitter sí favorece esta cuestión secundaria, gracias a la posibilidad, aunque bajo demanda, de acceder a información del impacto tanto de las cuentas como de las publica-ciones de manera individualizada. Naturalmente, podemos entender que la accesibilidad de esta información se alinea con los intereses de la compañía: favorecer que quienes usen su APIv2 puedan explotar factores como el aná-lisis de engagement debe repercutir en un continuado y más satisfactorio uso de su plataforma. No obstante, sin la dimensión principal en que apoyarse, este análisis de impacto no permite un consumo de esos datos con perspecti-va de género.

				4. Líneas futuras

				La explotación, con fines de investigación, de los datos que pueden obtener-se a través del APIv2 de Twitter, a pesar de las limitaciones comentadas en este trabajo, mantiene su interés. En particular, el corpus de investigaciones que conforman el estado del arte se ha centrado tradicionalmente en el aná-lisis textual. No obstante, la presencia de contenido no exclusivamente tex-
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				tual en las interacciones en redes sociales no deja de aumentar (Morris et al, 2016): emojis, imágenes animadas, memes, etc. ya no sólo apoyan sino que en muchos casos substituyen al texto en las publicaciones.

				La popularización de estos contenidos ha llevado también a las redes sociales a trabajar en favor de la accesibilidad de las personas con diversidad funcional visual. Es el caso del conocido como alt text o texto alternativo que Twitter, entre otras, solicita (aunque no de manera obligatoria) cuando se publican imágenes. Este texto alternativo está disponible, bajo demanda, en los endpoints de la APIv2 que dan acceso a publicaciones cuando éstas contie-nen imágenes, y permitiría expandir el alcance de las investigaciones, aun-que no hay datos sobre su ratio de uso. 

				Resulta también de interés el estudio de contenido en otras redes don-de el público es mayoritariamente femenino. Es el caso de Instagram, que tiene en todo el mundo más de 500 millones de usuarias y usuarios activos diariamente, un 51’4% de las cuales son mujeres (2021). Por su parte, Tik-
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					Figura 5.  Explicitación de pronombres co-mo auto-clasificación de género en Twitter.

					Fuente: Elaboración propia.
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				Tok, usada a diario por el 90% de su billón6 de usuarias y usuarios, cuenta con un 60% de mujeres (Dean, 2021), aunque en algunos países, como Esta-dos Unidos, esta división llega a alcanzar una proporción de 2:1. Las investi-gaciones centradas en estas redes sociales deben tener presente su demogra-fía específica, pues la mayor parte de personas que usan estas dos redes son más jóvenes que las usuarias de Twitter. Por ejemplo, en Estados Unidos, el 75% de las personas de entre 18 y 24 años usa Instagram activamente, mien-tras que el 47’4% de las usuarias y usuarios de TikTok están entre los 10 y los 29 años. Esto puede condicionar las temáticas de investigación aplicables.

				Cabe mencionar que, a pesar de tratarse de redes donde el contenido es de carácter visual, los comentarios de reacción siguen siendo cadenas de tex-to sobre las que metodologías semejantes a las ya empleadas con Twitter son extrapolables. El principal impedimento, a día de hoy, reside en la ausencia total de APIs que puedan usarse para el análisis general de la conversación pública de estas redes, siendo el web scraping la única alternativa posible.

				Por último, no podemos perder de vista las iniciativas que, sin duda in-fluenciadas por la presión social para limitar la propagación de los discursos del odio y la desinformación, están implantando las diferentes redes sociales, y su posible impacto en las investigaciones. Por ejemplo, en mayo de 2021 Twitter ha implantado los prompt (Twitter Blog, 2021), diálogos que invitan a los usuarios a reconsiderar sus acciones, por ejemplo, antes de hacer retweet de un contenido con enlace sin haber interactuado con éste, o antes de publi-car un mensaje con palabras ofensivas. Según sus propios datos, el 34% de las personas que recibieron estos prompt rectificaron o no publicaron el mensaje que habían escrito, y en un 11% de los casos las cuentas que recibieron al me-nos un prompt disminuyeron la cantidad de contenido ofensivo en sus subsi-guientes interacciones. Estos prometedores resultados han hecho que Twitter decida seguir expandiendo este tipo de avisos en el futuro inmediato.

				La compañía californiana también ha anunciado que pondrá a disposi-ción del público datasets curados (Twitter Developer Platform, 2021), con el fin de facilitar la investigación sobre conjuntos de datos extraídos de esta red eliminando la necesidad de manejar elementos técnicos como su APIv2. Aunque eliminar barreras en el acceso a los datos es siempre una buena no-ticia, es dudoso que dichos datasets vayan a favorecer investigación con perspectiva de género, en función de las conclusiones que hemos expuesto en este trabajo.
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				3. Homofobia y machismo entre hombres en las redes sociales

				Oihana Cordero Rodríguez1 Alfonso del Río Almagro2

				1. Introducción

				En los últimos años hemos asistido a la proliferación de diversos estudios en torno a la pluma y su discriminación en internet, provenientes tanto del cam-po de la antropología social y de los estudios de género (Ariza, 2018; Gómez Beltrán, 2019; Mowlabocus,2016; entre otros) como desde la producción y re-flexión artística. Sólo en el contexto español podríamos resaltar proyectos ar-tísticos como Ejercicios de medición sobre el movimiento amanerado (Arre-gui, 2014-2019) o Elogio de la pluma (Miralles, 2011-en curso), y propuestas sobre la importancia de la imagen corporal en las redes sociales para la cons-trucción y demostración de la masculinidad como www.maleamateur.org (Mar-tínez Oliva, 2002), Narcisos (De los Reyes, 2013) o 100% masculino (Ruiz, 2014), también trabajos que abordan la construcción del deseo entre hombres en la red como /hipertexto2014 (Moreno, 2014) o Midgard (Conesa, 2016).

				En este sentido, las redes sociales y las aplicaciones de contactos se pre-sentan como una magnífica plataforma de exhibición, llegando a modificar la significación de la corporalidad y de las prácticas sexuales (Valcuende et al., 2000). Pero, también, como un dispositivo que a la vez que muestra las exi-gencias sociales de sexo-género, reproduce y perpetúa la normativización del modelo de masculinidad tradicional (Gómez Beltrán, 2019).

				El proyecto Hetero-Asintomáticos que aquí se expone, ha sido generado desde el ámbito artístico y se centra en la plataforma online de contactos en-tre hombres Wapo. A finales de 2019 detectamos que diversos usuarios utiliza-ban el término “heterosexual” para autodenominarse dentro de la aplicación. Hasta entonces la utilización del calificativo “masculino” se había convertido en algo generalizado y frecuente (Ariza, 2018; Mowlabocus, 2016). Pero el 
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				uso del término “hetero” nos pareció algo inesperado e insólito que merecía ser analizado.

				Estos perfiles muestran un tipo de masculinidad tradicional asociada a la virilidad y a la hombría, que excluye la pluma homosexual e implica un distanciamiento de las formas de comportamiento impropias del género mas-culino, que son entendidas como síntoma visible de un modelo de homose-xualidad vinculado a la feminidad (Ariza, 2018; Bas, 2020; Colina, 2009).

				2. Marco teórico

				Para comprender por qué determinados usuarios de una aplicación de con-tactos entre hombres se autodefinen como “heterosexuales”, sería necesario recordar y señalar algunas cuestiones. A finales del siglo XX asistimos a un cuestionamiento del modelo normativo de la masculinidad tradicional des-de diversos frentes, posibilitando la difusión de nuevas masculinidades y otros ideales de masculinidad marginados (Carabí y Armengol, 2008; Cas-tells y Subirats, 2007; Montesinos, 2002). Desde los movimientos feministas y transfeministas, de liberación gay y lésbico, la Teoría queer y los Estu-dios de la masculinidad, se abordó la construcción de la sexualidad, el aná-lisis de las categorías sexo y género, así como sus asociaciones binarias y normativas. Desde estas perspectivas el sexo es comprendido como “el pro-ducto de una tecnología sofisticada que prescribe el contexto en el que los órganos adquieren su significación” (Preciado, 2002, p. 27). Dicho de otro modo, el “género también es los medios discursivos/culturales a través de los cuales la ‘naturaleza sexuada’, o ‘sexo natural’, se establece como algo ‘prediscursivo’, anterior a la cultura” (Butler, 2007, pp. 55-56). De igual modo, el binarismo sexual también fue comprendido como una elaboración cultural y no como esencia pre-social (Butler, 2007; Fausto-Sterling, 1994), desterrando las teorías del determinismo biológico que intentaban justifi-car la situación social desigual de hombres y mujeres. Una jerarquía cuya interiorización ha contribuido a preservar y fortalecer al sistema patriarcal como estructura de dominación destinada a perpetuar la supremacía mascu-lina (Bourdieu, 2000) y la heterosexualidad hegemónica (Wittig, 2010). En consecuencia, el modelo normativo de masculinidad fue planteado como un dispositivo perpetuado socialmente (Badinter, 1993; Connell, 1996). Una ficción accesible y fluida (Bonino, 2002; Otegui, 1999) que tiende a implan-tarse como dato natural y universal. Considerar que la masculinidad es la consecuencia de una construcción histórica y un proceso cultural, también posibilitó desnaturalizar la asociación hombre-masculino-heterosexual que ha condicionado las vivencias de los varones bajo el inquebrantable régi-men de la heterosexualidad reproductiva (Wittig, 2010). Desde esta pers-pectiva, tanto la heterosexualidad como la homosexualidad son ficciones políticas (Preciado, 2011), discursos médico-jurídicos de normativización que recaen y configuran los cuerpos sexuados produciendo unas subjetivi-dades determinadas.
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				El modelo de la masculinidad tradicional es un proceso de construcción donde el hombre “deberá convencerse y convencer a los demás de tres cosas: que no es una mujer, que no es un niño y que no es homosexual” (Badinter, 1993, p. 51). La masculinidad hegemónica es una práctica discursiva defini-da desde la oposición y la negación de la feminidad y de la homosexualidad (Bonino, 2002; Sáez y Carrascosa, 2011) y vinculada a una heterosexuali-dad obligatoria (Guasch, 2006). Lo que exigirá mantener, de forma obsesiva, esa doble negación (Sáez y Carrascosa, 2011) y nos daría alguna pista del porqué son utilizados, reiteradamente, los términos “masculino”, “macho” o “heterosexual” por parte de un sector de usuarios en la aplicación Wapo. 

				3. Objetivos

				El objetivo principal de esta propuesta es generar una reflexión crítica sobre la plumofobia o el rechazo al amaneramiento en los gestos, actitudes y com-portamientos de los hombres identificados como homosexuales (Ariza, 2018), dentro de la comunidad homosexual masculina, centrándonos en los perfiles de los usuarios de la aplicación Wapo. Como objetivos específicos, esta investi-gación persigue analizar cuales son las estrategias de camuflaje existentes bajo la autodenominación “heterosexual” en una aplicación de contactos en-tre hombres, así como proponer una reflexión en torno a los procesos de mas-culinización y los necesarios amaneramientos para su eficaz producción.

				4. Metodología

				Desde el campo de la investigación artística (Pérez et al., 2006) y desde una perspectiva metodológica analítica, crítica y deductiva, presentaremos un es-tudio de casos en el que, durante un año, se han localizado aquellos perfiles de la aplicación Wapo, en los que el término “heterosexual” era utilizado para autodenominarse. Según indica en Google Play Store “Wapo es una de las aplicaciones más famosas de contactos para gays, bisexuales u hombres curio-sos” (Wapo y Wapa Ltd., 2019) y cuenta con millones de usuarios en todo el mundo, sólo en España posee 1.350.000 miembros, de los cuales, casi el 90% tienen entre 18 y 44 años.

				Desde noviembre de 2019 y hasta enero de 2021, se recopilaron los per-files en el marco geográfico de Sevilla, Córdoba, Granada y Málaga. Obtuvi-mos 100 perfiles de entre 22 y 50 años, con poca o muy poca antigüedad. Todos ellos contenían la palabra “heterosexual” en su nombre de usuario: “Hetero”, “Het”, “Heterazo”, “Vida hetero”, etc.

				Se realizaron capturas de pantalla de las imágenes de presentación de estos perfiles y una vez analizado el material, construimos un nuevo perfil para la plataforma bajo el nombre Hetero-Asintomáticos. En este nuevo per-fil se expusieron, a modo de imágenes públicas, una representación de las capturas obtenidas. En esta compilación de imágenes se excluyeron aquellos 
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				perfiles que pudieran ser reconocibles. La información que aparecía en el per-fil de la aplicación era la siguiente:

				Hetero-Asintomáticos. Este perfil te invita a reflexionar sobre la plumofobia dentro de las aplicaciones de contactos entre hombres, donde algunos usua-rios utilizan el término heterosexual para definirse y, con ello, señalar que no tienen pluma, pues ésta es entendida como el síntoma visible y reconocible de la homosexualidad. ¿Qué piensas tú al respecto? Si te apetece expresar tu opinión puedes enviar un mensaje con tus comentarios. (Del Río y Cordero, perfil de Wapo, 12 de febrero de 2021)

				Ante la imposibilidad de viajar por el territorio, al coincidir con el cierre perimetral de ciudades y provincias debido a la pandemia de la Covid19, op-tamos por moverlo a través de la opción de viaje que permite la aplicación. En febrero del 2021 ubicamos el perfil en las distintas ciudades y zonas metropo-litanas en las que se habían localizado los denominados “hetero”, durante un periodo de 25 días. 

				Tanto el análisis de los perfiles capturados como el de las respuestas y conversaciones mantenidas, los hemos confrontado con algunas de las prin-cipales aportaciones de las teorías feministas y queer (Butler, 2007; Preciado, 2002, Wittig, 2010; etc.) y con los estudios de la masculinidad (Bonino, 2002; Castells y Subirats, 2007; Connell, 1996, Gilmore, 1994; Otegui, 1999, etc.), cuestionando este modelo normativo y adentrándonos en lo que consideramos su resurgimiento y fortalecimiento en la actualidad (Carabí y Armengol, 2008; Kimmel, 2019; Martínez, 2019; Rodríguez Soria, 2020; etc.). Expondremos al-gunos de los rasgos generales de la hiper masculinización que se está produ-ciendo dentro del colectivo homosexual en las últimas décadas (Guasch, 2006; Sáez, 2005; etc.) y prestaremos especial importancia a las aportaciones sobre la discriminación de la pluma masculina dentro del colectivo homosexual (Bas, 2020; Colina, 2019; Gómez Beltrán, 2019; etc.), lo que posibilitará extraer, fi-nalmente, las conclusiones pertinentes.

				5. Resultados

				5.1. Los perfiles “heterosexuales”

				Según la propia aplicación, Wapo es una plataforma “para buscar chicos gays y establecer contactos y relaciones”. Dice buscar “la integración”, Wapo “te ayudará a redefinir tus valores como hombre”.

				Los datos que solicita la aplicación son: nombre de usuario, descrip-ción, edad, estatura, peso y postura. Ésta última hace referencia al rol se-xual, centrándose sólo en prácticas con penetración. Se pueden enviar men-sajes, fotos, audios, vídeos y ubicación. Es posible localizar usuarios por cercanía geográfica, ciudades y países, por roles sexuales, edad, etc. Se pue-den guardar favoritos, bloquear o ver un registro de las últimas visitas. Cada 
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				perfil tiene un “Nivel de confianza” en el que se indica la antigüedad y si existe vinculación con el e-mail o número de teléfono solicitados para su veri-ficación. Las fotografías son recomendadas, pero no obligatorias, permitiendo un máximo de 5 para la versión gratuita. Éstas pasan un proceso de aproba-ción para catalogarlas como públicas o privadas, dependiendo de la presen-cia del contenido sexual. Las privadas pueden ser compartidas con otro usua-rio si son solicitadas.

				Tras analizar los perfiles “heterosexuales”, se detectó que en un gran número la autodenominación “heterosexual” iba conjugado con: “macho”, “mas-culino”, “activo”, etc. A la hora de describirse, muchos de estos términos vol-vían a repetirse añadiendo cualidades físicas: “buen cuerpo”, “fibrado”, etc.; su vinculación con el deporte: “gym”, “futbolista”, etc.; destacando aspectos sexuales: “dotado”, “buen rabo”, etc.; resaltando su rol sexual en las prácticas con penetración: “activo”, “activazo”, etc.; y, en alguna escasa ocasión, revelan-do sus relaciones bisexuales: “bi”, “con piba”, etc. En la descripción también quedaba reflejado qué tipo de perfil de usuario estaban buscando: “similares”, “tíos machos”, “muy discretos”, etc. También planteaban qué tipo de prácti-cas sexuales demandaban, mayoritariamente felaciones, seguido de mastur-baciones y, en muy pocas ocasiones, penetraciones.

				Por otra parte, la inmensa mayoría de ellos no tenían imágenes y sólo algunos indicaban que las fotos se enviarían por privado. Muy significativo resultó que casi ningún perfil indicaba que se abstuvieran de contactar otros usuarios que tuvieran pluma, dato presente en la mayoría de los perfiles de-nominados “masculinos” (“nada de plumas”, etc.), como si la envoltura de la heterosexualidad (“hetero por hetero”, “solo heteros”, etc.) anulara cualquier posibilidad de afeminamiento.

				5.2. El perfil “Hetero-Asintomáticos”

				A los pocos días de la apertura del perfil, nos informaron de que iban a revi-sar las imágenes, que reubicaron mientras tanto en la carpeta privada. Fi-nalmente, todas fueron eliminadas por la plataforma. El mensaje recibido fue: “Por favor, comprenda que no censuramos sus fotos por elección. Va en contra de nuestros principios. Desafortunadamente Apple y Google nos obli-gan a hacerlo, ya que tienen unas reglas muy estrictas e injustas con respec-to al contenido para adultos en las aplicaciones LGBT”. Dada la situación, para que el resto de miembros pudieran verlas las fuimos compartiendo a través del chat privado, cuando nos las solicitaban. 

				Tuvimos una media de 95 visitas diarias y recibimos 104 respuestas, que fuimos registrando y analizando regularmente, de usuarios comprendi-dos entre los 22 y 60 años y de todos los roles sexuales por igual. 

				De los mensajes recibidos, el 38,5% no había tenido en cuenta el texto, la palabra “hetero” había generado deseo de contactar. El 11% mostró su con-formidad con los planteamientos del perfil. El 10% nos solicitaron ver las imá-genes privadas, pero sin comentarios al respecto. El 40,5%, de distintas edades 
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				y roles sexuales, enviaron sus comentarios y pudimos establecer conversacio-nes. De todos ellos, el 7,5% fueron enviados por perfiles que se sintieron in-terpelados al tener en sus nombres el término “heterosexual”, con quienes contrastamos impresiones y nos compartieron sus experiencias. Sólo recibi-mos un mensaje de un usuario mostrando desagrado y bloqueándonos.

				El 8 de marzo el perfil fue expulsado de la aplicación sin posibilidad de volver a usarla. El mensaje recibido decía: “Ha sido expulsado por el siguien-te motivo: We are unable to verify your profile is genuine”. La aplicación se publicitaba como una herramienta para “redefinir tus valores como hombre”, pero no para cuestionarlos o plantear unas conversaciones en torno a ello. 

				5.2.1. Las respuestas obtenidas

				La mayor parte de las conversaciones incidían en la contradicción que supo-nía encontrar estas denominaciones en una plataforma de contactos entre hombres. El 23% consideraba que, seguramente, se trataba de hombres con parejas heterosexuales: “casados y padres de familia”, “machitos de futbol con novia”, etc. Aunque, en algunos casos nos manifestaron que era así, lle-vando “una vida de hetero dentro del armario” de la que “nadie sabe nada”, el análisis de los perfiles no apoyaba este argumento, ya que sólo un 5% re-velaban que eran bisexuales. Varios mensajes señalaban la problemática al respecto: “está mal vista”. 

				Algunos usuarios indicaron que se utilizaba el término “heterosexual” para hacer referencia a la masculinidad (“se creen más hombres”) o a la ausen-cia de afeminamiento en los gestos (“yo no tengo ninguna pluma y la gente piensa que soy hetero”). Para un porcentaje mayoritario (68%), este hecho era considerado, por un lado, como una estrategia de ocultación al no aceptarse a sí mismos, o ante la necesidad de seguir “un patrón de normalidad estableci-da” en “una búsqueda de aceptación social” que les permitiese “mantener su estatus de heteros en su entorno” y “una sensación de éxito”, por otro. “Aquel que oculte mejor su orientación [...] es el que menos bullying sufrirá”.

				Otras respuestas llamaban la atención sobre la dificultad que implican estas situaciones: “no es fácil tener la vida que llevan”. El precio a pagar es excesivo, como nos indicaban algunos de los usuarios que se habían sentido interpelados por la propuesta: “Ya me veo envuelto en una vida y circunstan-cias que no puedo salir ni dar el paso”, “ya creo que me haría más daño que beneficio”, etc. 

				En lo que si coincidían un alto número de mensajes (85%) es en que la pluma no es aceptada por todos los hombres identificados como homosexua-les, pues “la pluma no deja de ser una feminización de la persona”. Un alega-to que conlleva una valoración negativa, aunque “lo malo no es asociar la pluma con la feminidad. Lo malo es considerar que la feminidad es algo de lo que avergonzarse”. 

				Además, muchas conversaciones apuntaban a cómo, dependiendo de los roles sexuales, la feminización es aún mayor: “a veces se identifica pluma con 
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				pasivo”, “parece que se es más gay [...] si eres pasivo”. Mientras que el rol se-xual “activo” es relacionado con una mayor masculinidad y hombría, a los “pa-sivos” se les feminiza identificándoles como “pasivas”. Uno de los argumen-tos más utilizados para justificar el rechazo a la pluma ha sido: “me gustan los hombres”, “busco tíos tíos”, etc.; dejando entrever que sólo hay una única for-ma de ser “un hombre de verdad” claramente opuesta a la feminidad. 

				Por otra parte, algunos perfiles consideraban que la pluma es intrínse-ca a la homosexualidad: “no hay gay sin pluma por poca que sea”. Para otros “la pluma la tienen tanto homosexuales como heterosexuales”, “no tiene por qué estar asociado a ser gay”. Pero, mayoritariamente, no concebían por qué es utilizada como motivo de burla y exclusión: “lo que no puedo entender es el rechazo tóxico a la pluma como si fuera algo de lo que avergonzarse”; que ha provocado tantos episodios discriminatorios: “tengo gente en mi entorno que lo ha pasado muy mal”. Y, menos aún, llegaban a comprender cómo los hombres afeminados eran “rechazados y discriminados por gente del propio colectivo”. 

				Algunos mensajes argumentaban que “discriminamos a aquellos que no encajan” en los modelos establecidos y cómo un sector de los hombres identi-ficados como homosexuales había tomado “como referencia el mundo hetero”. Lo que genera posturas machistas, homófobas y misóginas dentro del am-biente homosexual: “hay mucha homofobia y machismo dentro del mundo gay, sólo tienes que ver los perfiles”, etc. 

				6. Discusión

				6.1. Desmontando los atributos de la masculinidad hegemónica

				Estos discursos plantearon que la masculinidad hegemónica es reforzada, entre otras técnicas biopolíticas de control, a través de una imagen corporal definida por su impenetrabilidad, fuerza y vigor (Aguiar, 2015; Enguix, 2010), como hemos podido comprobar en las descripciones de distintos perfiles: “ma-cho duro, “fibrado”, “hombre potente”, etc. Un cuerpo firme, recio e impetuoso que reafirma, a través de conductas y actitudes escenificas repetidamente (Butler, 2007), su función como progenitor, protector y proveedor (Gilmore, 1994). Este concepto de masculinidad se fundamenta en la genitalidad cen-trada en el pene, que se erige en garantía de su virilidad y como síntesis, imagen y esencia de su masculinidad (Otegui, 1999). Lo cual responde a un sistema cisexista (Serano, 2007) que excluye cualquier corporalidad que no responda a la correlación hombre/pene. Cuestiones que hemos visto refleja-das en la utilización de expresiones como: “buen rabo”, “dotado”, etc. Una po-tencia sexual que se le presupone a todo “hombre de verdad” y que le lleva a estar siempre preparado para la acción y el éxito sexual: “con ganas”, “con aguante”, “muy activo”, etc. 
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				Además, este modelo de masculinidad está marcado por una vigilancia extrema de la expresión de los sentimientos (Castells y Subirats, 2007), don-de la muestra de afecto puede ser considerada como debilidad y feminiza-ción: “coger de la mano y darse un beso se ha convertido en algo más íntimo que lo que podría parecer”. Las relaciones se producirán marcadas por la com-petitividad y la rivalidad, encontrando en el terreno laboral, deportivo o béli-co los ámbitos predilectos para ello, como hemos visto reflejado en diversos nombres de usuarios: “ejecutivo”, “macho militar”, “depor”, etc. “Competir es la gran palabra de la masculinidad de nuestro tiempo, una palabra que ha pasado del deporte a la economía y de ella a invadir el conjunto de la socie-dad” (Castells y Subirats, 2007, p. 98). 

				El modelo de masculinidad hegemónica requiere de su demostración, exhibición y comprobación permanente (Bandinter, 1993; Connell, 1996; etc.). Una costosa presión social no exenta de malestar e inseguridad en el inten-to de cumplir con las exigencias dictaminadas por este modelo normativo (Montesinos, 2002).

				6.2. El fortalecimiento de la masculinidad hegemónica en el s. XXI

				Las manifestaciones de este modelo normativo no sólo continúan, sino que han ido acompañadas de un resurgimiento de nuevas formas de masculini-dades neoconservadoras (Carabí y Armengol, 2008; Kimmel, 2019; Rodríguez Soria, 2020) y de una reafirmación y expansión de sus valores y fundamen-tos. Un grupo de usuarios lamentaban el retroceso que todo esto suponía: “una pena tanto luchar para que los demás nos acepten como somos y ahora resulta que nosotros mismos no nos aceptamos”, etc.

				Las interpelaciones provenientes de los Estudios de la masculinidad y de género, los discursos feministas, transfeministas y queer no sólo han sido entendidas como amenazas a sus privilegios, cuestionando directamente su presunto papel asignado biológicamente (Rodríguez Soria, 2020), sino que han supuesto un fortalecimiento de sus manifestaciones (Martínez, 2019). De esto da muestra la vigorización corporal que ha llegado a forjar una nueva estética del cuerpo masculino (Carbí y Armengol, 2008; Enguix, 2010) donde la virilidad se convierte en una mera ostentación muscular (Aguiar, 2015). También internet se ha convertido en un inimaginable estrado para la di-fusión y el alarde (Gómez Beltrán, 2019; Valcuende, Costa y Macarro, 2000), como se puede constatar en multitud de imágenes de los perfiles en esta aplicación. Los excesos de masculinidad que determinados grupos identita-rios, antes marginados y excluidos (Sáez, 2005), han asumido como modelos de conducta, expresan bajo nuevas envolturas la superioridad simbólica de lo masculino. 
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				6.3. Los excesos de masculinidad en el colectivo homosexual masculino

				Este proceso de masculinización de los hombres identificados como homo-sexuales comenzaría a mediados del siglo XX (Sáez, 2005), hasta llegar a su máximo apogeo en la actualidad. Un momento en el que la asimilación de los valores de la masculinidad tradicional ha potenciado el incremento de deter-minadas marcas somáticas, comportamientos y expresiones a modo de meca-nismos de verificación obligatoria de la masculinidad, de demostración de la virilidad y de constatación de la hombría (Badinter, 1993; Bonino, 2002; Gil-more, 1994; Connell, 1996), hasta ahora exclusivos de la hegemonía hetero-sexual. 

				Como si de “una estrategia para negar y compensar el supuesto afemi-namiento del homosexual” (Enguix, 2010, p. 98) se tratara, se ha producido una intensificación de actitudes hiper masculinizadas (Valcuende y Sabuco, 2003). Llegando a participar, a veces, del mismo proceso de construcción di-cotómico que la heterosexualidad (Gómez Beltrán, 2019), como hemos com-probado, por ejemplo, en la vinculación de la pluma con el rol sexual “pasivo” y su feminización: “una pasiva [...] es la única que se acuesta con un macho de verdad”. “Tomamos como referencia el mundo hetero”, nos decían en una de las respuestas. Una homonormatividad (Duggan, 2002) que es consecuencia del proceso de integración del colectivo dentro de la sociedad heteronormati-va, y que puede llegar a ser tan opresiva y excluyente como ciertos discursos y prácticas heteronormativas, como hemos constatado en las respuestas ob-tenidas: “los propios gays nos discriminamos”, etc. En este sentido, uno de los ejemplos más evidentes es el rechazo de la pluma por parte de un sector del colectivo homosexual (Bas, 2020; Colina, 2009), entendida como el afemina-miento de las formas de actuar “culturalmente considerados propios de las mujeres” (Ariza, 2018, p. 455). La plumofobia se plantea, así como otro meca-nismo de control de las fronteras del género. Una sanción para quienes no se adecuan al modelo establecido e incumplen los estándares de masculinidad deseables (Colina, 2009, Gómez Beltrán, 2019) y en la que queda patente un machismo y una misoginia evidente, al seguir “asociando lo femenino con algo inferior e incompatible con el varón” (Sáez y Carrascosa, 2011, p. 117), como también nos indicaban algunos mensajes. 

				Asistimos a una transformación del modelo de deseo homosexual mascu-lino en la que la pluma pierde todo rastro de erotismo ya que “el capital sexual gira en torno a códigos asociados a la idea cultural de masculinidad” (Ariza, 2018, p. 468). “No me molan plumas”, “la respeto, pero no me atrae”, etc. son algunas de las expresiones de los usuarios. Pero desde la plumofobia también son rechazadas las “imágenes que representaban a los homosexuales como hombres afeminados” (Ariza, 2018, p. 454), cuyas formas de vida, lugares de encuentro y socialización también son calificados de excesivos, escandalosos e indecorosos (Colina, 2009), llegando a considerar que dan una mala imagen del colectivo homosexual. Tal y como indicaron en algunos comentarios: “ellos no nos representan”, “va en detrimento de los gays que no la tenemos”, etc. 
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				Todo ello supone seguir reafirmando “en el imaginario social la visión del homosexual como categoría particular dotada de unas características fi-jas y supuestamente reconocibles” (Enguix, 2010, p. 87), en la que la pluma sería entendida como indicio indeseable (Colina, 2009) o “marcadores de lo gay” (Gómez Beltrán, 2019, p. 52) que permitiría fácilmente su identifica-ción (Sáez, 2005). Una consideración que enlazaría con la continua deman-da de discreción por parte de multitud de usuarios, junto a la ausencia de imágenes en los perfiles llamados “heterosexuales”, en un intento por evitar ser reconocidos como hombres que mantienen prácticas sexuales con otros hombres.

				7. Conclusiones

				Llevar a cabo este proyecto, nos ha permitido extraer, entre otras, las siguien-tes conclusiones:

				En primer lugar, consideramos que a pesar de que los perfiles autode-nominados “heterosexuales” son minoritarios en comparación con el resto de denominaciones y que el alcance de la muestra es limitado, debemos enten-der esta novedad como un caso significativo dentro del fortalecimiento del modelo de masculinidad hegemónica que ha traído consigo la aparición de nuevas manifestaciones de masculinidades neoconservadoras. Provocando tanto la absorción de los valores que fundamentan este concepto de masculi-nidad tradicional como algo positivo y deseable por parte de un sector de la comunidad homosexual, como una modificación del modelo de deseo homo-sexual masculino. Un proceso de masculinización de los hombres identifica-dos como homosexuales que a día de hoy está suponiendo que el término “he-terosexual” pueda imponerse y suplantar no sólo al de “masculino” sino al de “homosexual”, llegando incluso a reproducir las estructuras de la domina-ción masculina.

				En segundo lugar, entendemos que esta maniobra identitaria omite que el modelo de masculinidad hegemónica obedece a un proceso de construcción social y elude que tanto el género como la asociación hombre-masculino-he-terosexual responden a los mandatos de una heterosexualidad obligatoria establecida por el sistema patriarcal. Ser o considerarse hombre no encuentra en los genitales, en la orientación del deseo o en el rol sexual su justificación. En este proceso de hacerse hombre, la masculinidad queda definida desde la oposición, la negación y la subordinación de la feminidad y la homosexuali-dad, requiriendo constantemente de su demostración y exhibición para su aprobación social. Cuestiones que también conllevan la asimilación de un sistema cisexista que define la corporalidad masculina y que no contempla la posibilidad de articular el deseo entre aquellos cuerpos masculinos que no responden a la genitalidad cisgénero.

				En esta incesante acreditación de la masculinidad, las redes sociales y las aplicaciones de contactos se presentan como una poderosa y eficaz plataforma de exhibición de los atributos asociados a este modelo normativo. Estos dispo-
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				sitivos contribuyen a reproducir, generar y perpetuar las exigencias sociales de sexo-género y la normativización del modelo de masculinidad tradicional. 

				En tercer lugar, el estudio de los perfiles denominados “heterosexuales” y las consideraciones obtenidas en diversas conversaciones, nos han posibili-tado reconocer algunas diferencias en los usos del término: Por un lado, en-contramos un grupo reducido emparejados socialmente con mujeres; aquí el término “heterosexual” podría reemplazar al de “bisexual” o “polisexual”. Por otro, aquellos usuarios que, aunque sólo tienen prácticas con hombres, se man-tienen al margen de todo lo relacionado con el mundo homosexual, salvo para las relaciones sexuales, en las que establecen como requisito la posesión de rasgos y atributos asociados a lo masculino desde un punto de vista hegemó-nico. En este otro caso, la pretendida heterosexualidad vendría a indicar una negación de la homosexualidad explícita. Y, por otra parte, aquellos usuarios que aun viviendo una vida pública como homosexuales consideran la pluma y el amaneramiento como algo negativo y repudiable. En este caso, el térmi-no “heterosexual” viene a subrayar la ausencia de feminidad. En todos los ca-sos, la autodefinición como heterosexual podría entenderse como una estrate-gia de manifestación discriminatoria. A través de la utilización y apropiación del calificativo “heterosexual”, desarrollan un mecanismo de exhibición de un modelo de masculinidad tradicional asociado a la auténtica virilidad y donde la heterosexualidad se presenta como la exaltación de la verdadera hombría. Una plusvalía de masculinidad que repele, ahuyenta y niega los vestigios de la feminidad y, por tanto, de homosexualidad.

				Cabe señalar que algunas de estas maniobras identitarias han de ser comprendidas como tácticas de camuflaje y supervivencia ante las valoracio-nes que aún tiene la homosexualidad en la actualidad. Unas consideraciones que obligan, aún en nuestros días, a muchos hombres homosexuales, bisexua-les o polisexuales, con sus respectivos recorridos vitales sujetos a unas obli-gaciones concretas, a vivir las relaciones sexuales con otros hombres desde la ocultación y el estigma.

				En cuarto lugar, hemos podido constatar como, en este proceso de con-vencer a los demás de su masculinidad, el rechazo al afeminamiento en la for-ma de hablar, en los gestos y actitudes juega un papel fundamental. La pluma es interpretada como el resultado de la suma de la feminidad y la homosexua-lidad. Un comportamiento indecoroso y excesivo impropio del género masculi-no. Un síntoma visible de la homosexualidad, como si esta fuera una categoría estable, fija y reconocible socialmente a través de determinados marcadores somáticos. Un indicio arriesgado que provocaría la pérdida de los privilegios asociados a lo masculino. 

				De este modo, la plumofobia se manifiesta como un mecanismo de con-trol de las limitaciones del género. Una penalización para aquellos que no acatan y transgreden las exigencias de género establecidas, en las que lo fe-menino sigue soportando una consideración negativa y unas dificultades aña-didas. Por ello, la discriminación de la pluma es entendida por muchos otros usuarios como una exclusión machista, misógina y homófoba dentro de un colectivo históricamente discriminado. 
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				Y, por último, hemos podido corroborar cómo esta estrategia de aleja-miento de los indicios de homosexualidad, no se detiene a considerar que, por un lado, el afeminamiento de los gestos y comportamientos no es sólo exclu-sivo de los hombres definidos como homosexuales. Y, por otro, que el preten-der y querer mostrarse como “heterosexual masculino” también requiere de la activación de una serie de códigos corporales y de una teatralización de las formas y los modos de actuar que supongan su reconocimiento como tal por parte de los demás. Un proceso de masculinización que requiere de un ama-neramiento y disciplina corporal equiparable a la pluma homosexual, aunque esta sintomatología sea indetectable para la mirada heteropatriarcal. 
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