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Resumen

Esta investigacion se enfocd en analizar las interacciones que tuvieron lugar en las
plataformas de redes sociales Facebook e Instagram, especificamente en las cuentas
de dos organizaciones argentinas dedicadas a promover el veganismo: Animal Libre
Argentina y Voicot. El objetivo primordial de esta investigacion consistié en identificar
las estrategias de comunicacion mas utilizadas para difundir esta filosofia. Ademas, se
planteo la inquietud de si el uso de la violencia explicita como medio de comunicacion
generaba un alto impacto, o si existian otros enfoques que pudieran generar un mayor

nivel de interaccién en las redes sociales digitales objeto de estudio.

Para llevar a cabo el andlisis descriptivo, se emple6 una metodologia de investigacion
mixta que combina enfoques cuantitativos y cualitativos con el propésito de identificar,
medir y examinar las estrategias empleadas por estas organizaciones en las redes
sociales digitales. Como complemento a esta investigacion, se llevaron a cabo

entrevistas en profundidad con representantes de cada una de estas organizaciones.

Con el propdsito de recopilar de manera exhaustiva los datos procedentes de las redes
sociales, se disefid una matriz que contenia informacién sobre aspectos como las
repercusiones, las interacciones y el grado de involucramiento de la audiencia, conocido

como "engagement,” entre otras variables relevantes.

En el transcurso del estudio, se analizaron un total de 237 publicaciones, abarcando dos
periodos distintos: septiembre a noviembre de 2021 y mayo a julio de 2022. Ademas, se
identificaron a los diversos prosumidores involucrados en este movimiento, detallando
sus caracteristicas individuales y destacando las contribuciones y beneficios que
pueden aportar a la promocion del veganismo, con el objetivo de llegar a un publico mas

amplio y diverso.



La investigacion reveld que el uso de la violencia explicita para crear contenido genera
un alto porcentaje de interacciones, pero no es la Unica estrategia eficaz para transmitir
el mensaje. Se evidencié como las imagenes que tienen animales en su estado natural,
donde se evoca la felicidad también presentan un alto grado de interaccion y reaccion
positiva por parte de la audiencia. Las publicaciones en formato video y con menos
contenido de texto adjunto a la pieza audiovisual generan un alto porcentaje de

interaccion.

Palabras clave: Comunicacion estratégica, comunicacién para el cambio social, redes

sociales digitales, engagement, veganismo.



Introduccion

En un pais como la Argentina en donde el consumo de la carne esta fuertemente
arraigado en la cultura alimentaria nacional, algunas organizaciones civiles se dedican
a difundir el veganismo, movimiento social y politico que prohibe el consumo de
animales ya sea para la alimentacion, vestimenta, cosmeética o espectaculos. A su vez,
estas organizaciones defienden los derechos de los animales, luchan contra su
explotacion y el maltrato que les produce la industria alimentaria actual, asi como
también promueven los cuidados del medio ambiente y la salud, a través del uso de

diferentes redes sociales digitales.

Estas redes activistas o de movimientos sociales, se caracterizan por ser espacios
comunicativos y de accion donde se comparten experiencias de lucha y de
autoorganizacion, y se construye un sentido compartido de las protestas y se han
convertido en un modelo de formas emergentes de la politica (Rovira Sancho, 2012,
pag. 92). Para alcanzar sus objetivos deben emplear un discurso que les permita operar
en el terreno simbdlico que los rodea y asi movilizar a posibles seguidores para
transformar la realidad. Los movimientos sociales como el veganismo buscan, mediante
sus plataformas digitales, acceder a un publico masivo y visibilizar la relevancia de sus
acciones para generar cambios sociales significativos (Lopez Garcia & Valera Ordaz,
2018, pag. 2). Unas de las redes sociales digitales mas utilizadas son Facebook e
Instagram por su alcance y capacidad de difusion e interaccion con las audiencias
mediante el ciberactivismo. Este se define como una estrategia que persigue un cambio
en la agenda publica, promueve la inclusién de un nuevo tema en el orden del dia de la
gran discusion social, mediante la difusién de un determinado mensaje y su propagacion
a través de los medios de comunicacion y publicacién electronica personal y

organizacional (Ugarte, 2007, pag. 22).
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Para que la informacion que brindan estas organizaciones tengan repercusion en las
audiencias es necesario aplicar estrategias de comunicacién adecuadas a la plataforma
de difusidn, en situacion y contexto cultural. Comprendiendo que, las audiencias también
son sujetos comunicantes, es decir que no solo reciben el mensaje, sino que lo difunden,
incluso llegan a ser hiperactivas en los procesos de recepcion-interaccioén (Orozco, 1997
como se citd en Etkin, 2021). De tal forma las practicas de ciberactivismo pueden tener
resultados més o menos eficientes en el cumplimiento de sus propdsitos, la visibilizacion
de la causa que persiguen, en tanto sean capaces de comunicar a sus seguidores y
lograr que estos comprendan el mensaje y lo repliquen entre sus propias redes,
amplificando asi la cobertura del mensaje hacia mayor una diversidad de audiencias.
En tal sentido, ¢hasta qué punto estas organizaciones potencian el alcance de sus
mensajes en relacion con las interacciones de sus seguidores? y ¢, cuales son los tipos
de contenidos que comparten que logran mayor difusién e interacciones en las
plataformas digitales Facebook e Instagram? Este estudio se focaliz6 en evaluar
distintas publicaciones que utilizaron dos organizaciones sociales activistas en
Argentina, Animal Libre Argentina y Voicot, para promover el veganismo en las redes
sociales digitales, en relaciébn con la informacion que publican y producto de la
observacion de las interacciones que generan con sus audiencias. A su vez, se analizd
gué publicaciones generan mayor rechazo y aceptacion a la hora de comunicar dicha

filosofia.

Los resultados que se presentan son producto de la combinacion de diferentes
metodologias de estudio, por una parte, se hicieron entrevistas en profundidad a
referentes de las organizaciones para conocer sus estrategias, planes de comunicacion
y resultados. Por otra parte, se hizo un analisis descriptivo de 237 publicaciones y sus
repercusiones en las redes sociales (Instagram y Facebook), durante el periodo de
septiembre a noviembre del 2021 y de mayo a julio del 2022. A tales fines se disefié una

matriz ad hoc como instrumento para el relevamiento sistematico de la informacion, de
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cada una de las publicaciones hechas por las organizaciones en el periodo de tiempo
definido para la muestra. A partir de los datos obtenidos se mostrara cuéles fueron las
estrategias que generaron MAs interacciones positivas acerca del veganismo,
comparando los tipos de mensajes que publicaban cada una de ellas, los formatos y la

interaccion que generaron con sus audiencias.

Paralelamente, con la intencion de que estas organizaciones sigan creciendo y llegando
a mayor cantidad de publicos deben contar en su estrategia de comunicacién con
alianzas con otras organizaciones, personalidades influyentes o prosumidores que
promuevan la causa que ellos defienden. De esta forma la difusion a través de las
audiencias puede encontrar una forma de expandirse con mayor alcance en menor
tiempo, si cuenta con la difusion en las redes de seguidores de estos prosumidores.
Para que esto se dé, el prosumidor o adprosumer debe ser una persona, empresa u
organizacion que tenga fuerte presencia en las redes sociales y genere contenido
vinculado con el veganismo sin necesidad de ser estrictamente vegano, que sea
confiable y creible por la audiencia. Las alianzas estratégicas con estos publicos pueden
fomentar las interacciones positivas sobre la causa, generando mayor adhesién y asi

obtener un mayor alcance.

Las organizaciones activistas veganas elegidas para este estudio son Animal Libre
Argentina y Voicot, el criterio de la comparacion se basa en que utilizan diferentes
estrategias para comunicar el veganismo, lo que permitié evidenciar las adaptaciones
de las estrategias comunicativas de diferentes organizaciones, y encontrar cudles tipos
y formatos de publicaciones produjeron méas cantidad de interacciones. Una revision en
el campo de la comunicacién social demuestra que hay investigaciones internacionales
gue han abordado el estudio de las interacciones en las redes sociales (Pliego, 2021) y
(Arroyo Almaraz, Bafios Gonzalez, & Van Wyck, 2013) sobre el contenido que difunden
organizaciones veganas, analizando las percepciones y reacciones de los publicos en

ciertos mensajes en las redes. Hay algunas que afirman que el uso de imagenes de
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violencia explicita y menos explicita y el shock moral son estrategias de comunicacion
efectivas muy relevantes para promover cambios en las actitudes y comportamientos
especistas de las personas (Fernandez Aguilera, 2017). En cambio, en otras
investigaciones afirman lo contrario, aseguran que las imagenes con menos impacto

violento tienen mayor alcance (Pliego, 2021).

También se encuentran investigaciones nacionales que analizaron las estrategias de
comunicacion que emplea la Unién Vegana Argentina (Capurro, Cloppet, & Stordeur,
2020), donde se observo la poca visibilidad que cuenta la organizacion en sus redes
sociales y en la comunidad vegana asi como también la falta de inversién en materia de
publicidad digital para tener un mayor alcance, esto evidencia una necesidad de
continuar con el estudio comunicacional para promover estrategias de causas como
esta. Otro trabajo analiza las “representaciones e identidades del discurso especista: el
caso de la carne vacuna y sus derivados en la Argentina (2000-2012)” (Navarro A. X.,
2016), si bien esta tesis doctoral no trata exclusivamente de la comunicacion estratégica
del veganismo, en uno de sus capitulos realiza una analisis del movimiento vegano,
sobre los contenidos que publican en las redes sociales, la autora afirma que el exceso
de informacién vinculada al abuso de los animales, las imagenes gréaficas de las
matanzas, el contador que exhiben algunos sitios web veganos sobre la cantidad de
animales mueren por segundo, brinda sensacion de agotamiento y malestar (pag. 261),

provocando asi un rechazo por parte de la audiencia.

Como se observa el uso de las redes sociales digitales para ejercer el ciberactivismo,
mediante una estrategia comunicacional efectiva viene siendo relevante para el estudio
en la comunicacion Es necesario seguir reflexionando sobre la efectividad de los
mensajes que tienen contenidos de violencia para comunicar causas como estas, e
identificar para el veganismo qué resultados en cuanto interaccién y alcance arrojan los
diferentes tipos de contenidos, los mensajes y tipos de publicaciones. También conviene

evaluar cual es la receptividad de los comentarios que realizan los seguidores. A su vez,
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se propone identificar a aquellos prosumidores del veganismo que puedan contribuir al
movimiento desde sus propias redes para potenciar el alcance y captar mas audiencias
que adhieran al movimiento. Con los resultados obtenidos de esta investigacion se
busca aportar a las organizaciones de la sociedad civil que promueven el veganismo,
herramientas Utiles para poder implementar en sus redes sociales digitales y asi generar
mas interacciones, un mayor alcance. Los beneficiarios indirectos serdn otras
organizaciones que pueden valerse de estas herramientas brindadas para comunicar

sus intereses o fines de forma positiva captando un mayor interés de las audiencias.

La presente investigacion comienza con la presentacion del estado del arte, realizando
un breve recorrido por los estudios vinculados a la tematica a abordar sobre la
comunicacion estratégica en redes sociales para el veganismo. Luego, se brinda un
marco conceptual que aborda las distintas teorias sobre las que se sustenta este trabajo:
comunicacion estratégica y la comunicacion para el cambio social, focalizandose en las
redes sociales digitales en especifico Facebook e Instagram como medios para alcanzar
los objetivos comunicaciones que plantean ambas organizaciones mediante el

ciberactivismo.

A partir de la conceptualizacion de varios autores se aborda el concepto de engagement.
como herramienta para medir el nivel de eficacia de las comunicaciones es a través del
compromiso que asumen las audiencias. Otra de las estrategias identificadas para

promover el veganismo es la definicion de prosumidores y sus caracteristicas.

A su vez, en el marco conceptual se hace referencia a las organizaciones civiles y
movimientos sociales. Se focalizé en las organizaciones activistas veganas que se
ponen bajo estudio. Se define el veganismo y sus variantes, asi como también el

especismo ya que ambas organizaciones lo utilizan casi como sinénimo del veganismo.

En el marco metodologico se detallan los objetivos que guian el desarrollo de este

trabajo de investigacion. A su vez se presenta el tipo de trabajo realizado, analitico
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descriptivo, mediante una metodologia cuanti-cualitativa, que permitié identificar, medir
y analizar cudles son las estrategias que generan interacciones positivas acerca del
veganismo, a partir del estudio de las publicaciones en redes sociales (Facebook e
Instagram) de las organizaciones Voicot y Animal Libre Argentina y entrevistas en
profundidad a referentes de la temética. En este apartado se describe a las
organizaciones elegidas para el estudio. Se presentan las variables y los indicadores

junto con los instrumentos de recoleccion de informacion y las técnicas de analisis.

En la seccién de desarrollo y andlisis, se presentan los resultados derivados del andlisis
de las publicaciones examinadas. En primer lugar, se ofrece una descripcion de la
cantidad de publicaciones realizadas por cada organizacidbn durante el periodo
comprendido entre 2021 y 2022. Posteriormente, se destaca el tipo de publicacion méas

dominante para cada afno, junto con el enfoque de los mensajes transmitidos.

Se procede a un analisis del uso de la violencia explicita como herramienta de
comunicacion en la promocién del veganismo, explorando como cada organizacion se
sirve de este recurso para difundir sus mensajes. Ademas, se examinan las
interacciones generadas en funcion del tipo de publicacion, asi como también el
respaldo cientifico que contiene la informacién compartida en las redes sociales y la
calidad de las respuestas proporcionadas por las organizaciones ante los comentarios

negativos de la audiencia.

Cada uno de los hallazgos se vinculan con los datos recopilados durante las entrevistas
en profundidad realizadas con los representantes de las organizaciones. Por ultimo, se
detallan los perfiles de los prosumidores identificados, junto con sus caracteristicas

distintivas.

Para concluir este trabajo, se ofrecen recomendaciones que permitiran a ambas
organizaciones aprovechar estas herramientas en la implementacion de sus estrategias

en redes sociales, contribuyendo de manera significativa a la promocion de la causa que
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se ha abordado. A continuacion, se presentard una conclusibn que sintetiza los
hallazgos y las recomendaciones derivadas de este proceso de investigacion.
Finalmente, se incluir4 una seccién que recopila todas las fuentes utilizadas a lo largo
del estudio de informacion que enriquecieron la investigacion, junto con los anexos

pertinentes.

Estado del arte y marco conceptual

Con el fin de enriquecer el trabajo de investigacion, se ha recurrido a diversos estudios
y andlisis. En el contexto argentino, se constatd una escasa cantidad de investigaciones
centradas en la comunicacion en redes sociales relacionada con el veganismo. Un
trabajo de grado previo examino las estrategias de comunicacién implementadas por la
Union Vegana Argentina (UVA) (Capurro, Cloppet, & Stordeur, 2020). En su andlisis,
identificaron la falta de visibilidad de esta organizacion, asi como la ausencia de canales
de comunicacion atractivos, lo que resultaba en que la calidad de sus mensajes llegara

Unicamente a una audiencia minoritaria.

Lo que resulta particularmente relevante de este estudio es que propone
recomendaciones para mejorar la comunicacion de la UVA en las redes sociales como
en los medios tradicionales, lo cual puede resultar de gran utilidad para la presente
investigacion. Entre las sugerencias incluyen desde la mejora en la calidad y el atractivo
de las publicaciones en redes sociales, el aumento del nivel de compromiso y la
interaccion con los seguidores, el uso de publicidad y estrategias publicitarias para llegar
a un publico mas amplio, y la colaboracién con figuras conocidas para ampliar la difusion

del mensaje.

Estas conclusiones se asemejan a los objetivos de la presente investigacion, que busca
proporcionar herramientas practicas para que las organizaciones que promueven el

veganismo puedan alcanzar una audiencia mas amplia.
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Una de las premisas de esta investigacion se enfoca en analizar si el uso de estrategias
de comunicacién con contenido violento contribuye a promover el veganismo y generar
interacciones con la audiencia. Durante la blusqueda de estudios relacionados con este
tema, se encontré con una tesis doctoral en el campo de la comunicacion que aborda
las representaciones sociales, discursos y practicas que conforman el especismo
antropocéntrico en Argentina, especificamente en relacién con el consumo de carne de
res (Navarro A. X., 2016). Dentro de esta tesis, se dedica un capitulo a analizar la

comunicacion de las organizaciones veganas.

La autora de esta investigacién sostiene que la exposicidn excesiva a contenido
relacionado con el abuso de los animales en las redes sociales, incluyendo imagenes
graficas de matanzas, puede tener un impacto negativo en la salud emocional de la
audiencia. Esta conclusién se basa en un estudio que incluydé 400 entrevistas en
profundidad con personas diversas y un analisis de las redes sociales de organizaciones
activistas veganas. Ademas, la autora ofrece una perspectiva tedrica sobre los efectos
de utilizar la violencia explicita en Argentina, un pais donde el consumo de carne esta
profundamente arraigado en la cultura alimentaria nacional. Este contexto genera
tensiones significativas en el actual debate en el que esta investigacion busca contribuir,

lo que impulsa y motiva continuar con el estudio.

Continuando en linea con el uso de la violencia explicita como enfoque comunicacional
del veganismo, una investigacion reciente, realizada en la Ciudad de México por Pliego
(2021), se enfoco en el uso de las redes sociales como un espacio de acercamiento de
las personas al veganismo, mediante el uso de estrategias de comunicacion. Para el
estudio realizaron entrevistas en profundidad a influencers veganos y a personas que
no llevan a cabo una dieta vegana. También se analizaron 10 cuentas veganas en
Instagram, 5 con alto contenido de violencia y 5 con mensajes mas amigables sobre el
veganismo. Por ultimo, realizaron un sondeo a 222 personas con un estilo de vida

vegano o no-vegano, con la finalidad de conocer su percepcion del veganismo a través
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de la red social Instagram. En el estudio se observd que si bien el contenido explicito
que refleja el maltrato animal genera mayor discusion en las cuentas veganas, y es
aquel que los omnivoros aseguraron haber visto con mayor frecuencia en redes
sociales, tanto los veganos como los no veganos, coincidieron en que un contenido
amigable podria contribuir con mayor eficacia a cambiar el estilo de vida de las personas
no veganas, y seguir reafirmado el de los veganos, a través de recetas, consejos o
imégenes de animales liberados. Este estudio, a diferencia del de Navarro, ofrece otra
perspectiva tedrica y de analisis para observar la respuesta de los publicos ante
imagenes mas amigables o publicaciones sobre el estilo de vida como pueden ser las

recetas o recomendaciones.

Por otro lado, en Barcelona, una tesis doctoral (Fernandez, 2021) explora la efectividad
y la ética comunicativa de las producciones visuales activistas antiespecistas, usadas
en las redes sociales digitales, especialmente las imagenes de violencia y la estrategia
comunicativa del shock moral. La muestra en la investigacion estaba compuesta por 60
personas veganas y activistas antiespecistas de diversas procedencias y origenes
culturales que en el afio 2019 vivian en Suecia, Dinamarca y en el Estado espafiol. En
cuanto al género, la muestra estd compuesta por 22 hombres, 34 mujeres y 4 personas
de género no binario. El propdsito era conocer la influencia de las imagenes de violencia
y el shock moral en los cambios de actitud de las personas con relacion a los animales

no humanos.

En sus conclusiones sefialan que las imagenes de violencia, explicita y menos explicita,
y el shock moral son una de las estrategias de comunicacion efectivas y relevantes para
promover cambios en las actitudes y comportamientos especistas de las personas. A su
vez destacan que el formato de video permite un mayor contenido y llega de una manera
més emocional y directa, potenciando mas eficazmente cambios en las actitudes
especista. A pesar de ello, la autora afirma que no hay una imagen eficaz Unica para

transmitir el veganismo. Este estudio brinda sustento tedrico a este trabajo y es
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consecuente con las premisas sugeridas para el estudio. A pesar de ello, los resultados
evidencian que es necesario continuar con el estudio y andlisis teniendo en cuenta que

las audiencias cambian constantemente, asi como el entorno.

En otro trabajo realizado en una Universidad de México también analizaron el impacto
que generan los contenidos audiovisuales para promover habitos de consumo
vegetarianos o veganos. A partir de encuestas realizadas a estudiantes de 25 grupos
de escuelas preparatorias (15 a 18 afios). A los grupos seleccionados les mostraron
videos con contenido violento sobre animales. Para el estudio se trabajé en la
evaluaciéon las creencias y actitudes que tenian los estudiantes hacia los demas
animales, su consumo de alimentos de origen animal antes, durante y después de los
tratamientos, y su disposicion a disminuir o eliminar el consumo de dichos alimentos. Si
bien esta no es la metodologia elegida para este estudio, es relevante mencionar esta
tesis ya que el estudio concluy6 que los videos mas violentos y largos sobre los animales
generaron un incremento en la eliminacion del consumo de carne, pero no contribuyeron
a reducir el de la leche y los huevos. Esto evidencia que el uso de violencia explicita, en
este caso en particular, no promueve el veganismo, sino mas bien el vegetarianismo

(Sifuentes Garcia & Paneque-Galvez, 2019).

Estas investigaciones contribuyeron a generar un marco de referencia para este trabajo
final en donde se analizaron qué tipo de publicaciones que realizaron las dos
organizaciones activistas en cuestion, Voicot y Animal Libre Argentina, despertaron
mayor nimero de interacciones. En el andlisis se pudo observar cémo cada una de ellas
cuenta con su propio estilo comunicativo, desde una postura mas revolucionaria y
politica, hasta la construccion social de un concepto que es la consideracién moral de
los animales y la informacién y capacitacion. A su vez, se pudo analizar como repercute
en el nivel de interaccion el uso de la violencia explicita para concientizar sobre el
veganismo. A partir de estas investigaciones previas, se pudo identificar otras lineas de

accion que generen interacciones positivas con las audiencias. Para poder incrementar
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su visibilidad es necesario que cada organizacion desarrolle una planificacion
estratégica de sus comunicaciones alineada a sus objetivos y a la mision que sostienen.
Segun Fernadndez (2021) este tipo de comunicacion es informativa, persuasiva,
discursiva y relacional (Hallahan et al. 2007, pag. 17) y pone su foco en la construccion

del sentido y la influencia.

Comunicacion estratégica

Cada organizacién construye y da sentido propio a la comunicacion, tanto a nivel interno
como externo. La comunicacion trasluce su esencia y la forma que elige para
relacionarse con las personas y organizaciones con las que interactia (Fernandez
Molina, Plano, & Brras Cruz, 2017). Es por ello por lo que en esta investigacion se optd
por dos organizaciones que tienen sus propios estilos, propésito y estructuras
particulares, a la hora de promover el veganismo. A partir de esta comparacion se evalué
gué estrategia es la mas adecuada para generar interacciones positivas para el

veganismo.

La comunicacion es una forma de accién, concretamente, interaccion simbdlica (Pérez
2006, pag. 454) que, bien conducida permite transformar la sociedad. Al hablar de “bien
conducida” hace referencia a la gestion, a la planificacion de esa comunicacién para que
cumpla con el fin esperado (Pérez, 2006, como se cit6 en Preciado H. & Gusman R.,
2013, pag. 52). Con el fin de poder sistematizar las practicas es necesario delinear

estrategias de comunicacion. Etkin, (2020) rescata la reflexion de Sandra Massoni:

El disefio de estrategias de comunicacién no es un plan, una férmula que tengo
que aplicar, sino es un conjunto de dispositivos que mejoran mi oportunidad de
contacto con el otro (..) Comunicar estratégicamente es instalar una
conversacion” (2007). La comunicacién de las OSC se diferencia de los procesos
comunicacionales que rigen en otras instituciones (ya sea empresariales o
estatales) fundamentalmente en los contenidos que se quieren comunicar, es
decir, el motivo que moviliza a las organizaciones sociales a comunicar interna
y externamente sus acciones. Otra diferencia fundamental en comunicar desde
una empresa a comunicar desde una asociacion civil es que para estas ultimas
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la comunicacién es una herramienta de promocion y cambio social. Toda
asociacion civil nace con el compromiso de promover el bien comuan, aunque sus
tematicas sean diversas no pueden desentenderse de esta funcién que les da
razon a su existir (pag. 56).
Sandra Massoni y Pérez (2009) sostienen que, en la comunicacion estratégica, quien
comunica busca generar espacios de encuentro que funcionan como catalizadores de

las experiencias de quienes reciben esa informacién o esa accion. Asi como también

deben generar planes flexibles que se adapten a los entornos cambiantes (pag. 37).

Las redes sociales digitales favorecen el desarrollo de la comunicacion estratégica, ya
que permiten la construccion y participacion de las audiencias. Desde una perspectiva
comunicacional, las audiencias son sujetos comunicantes, realizan escuchas, lecturas
y vivencias inteligentes, criticas y productivas. Son sujetos culturales, capaces de
significar su produccién material y simbdlica. Son activas y, a veces, hiperactivas,
capaces de construirse a partir de los procesos de recepcion-interaccion (Orozco, 1997,
pag. 27). Por su rol activo en la generacién y difusion de los mensajes mediante las
redes sociales digitales, son claves para contribuir al cambio social que plantean estas

organizaciones (Etkin, 2021, pag. 21).

Voicot y Animal Libre Argentina promueven una filosofia como el veganismo que se
presenta como oposicién a aquello que esta culturalmente aceptado e institucionalizado.
En su estudio Navarro (2016) describe coOmo existe un sistema que legitima y
recomienda el consumo de productos de origen animal en la vida cotidiana de cualquier
ser humano. Dado que su propuesta genera un cambio de comportamiento social,
requiere valerse de estrategias de comunicacién adecuadas para cada medio que

emplean para promover el cambio social al que apuntan.

Comunicacion para el cambio social

Segun Navarro (2014), la comunicacion para el cambio social es un proceso de didlogo

y debate, que se sostiene en la tolerancia, el respeto, la equidad, la justicia social y la
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participacion activa de todos (pag. 140). A partir de ello, Gumucio (2001) propone como
las principales premisas de la comunicacion para el cambio social las siguientes:
[a] La sostenibilidad de los cambios sociales es mas segura cuando los
individuos y las comunidades afectadas se apropian del proceso y de los
contenidos comunicacionales;
[b] la comunicacion para el cambio social, horizontal y fortalecedora del sentir
comunitario, debe ampliar las voces de los mas pobres, y tener como eje

contenidos locales y la nocién de apropiacion del proceso comunicacional;

[c] las comunidades deben ser agentes de su propio cambio y gestoras de su
propia comunicacion;

[d] en lugar del énfasis en la persuasion y en la transmision de informaciones y
conocimientos desde afuera, la comunicacion para el cambio social promueve el
didlogo, el debate y la negociacién desde el seno de la comunidad;
[e] los resultados del proceso de la comunicacion para el cambio social deben ir
mas alla de los comportamientos individuales, y tomar en cuenta las normas
sociales, las politicas vigentes, la cultura y el contexto del desarrollo;
[f] la comunicacién para el cambio social es didlogo y participacion con el
proposito de fortalecer la identidad cultural, la confianza, el compromiso, la
apropiacion de la palabra y el fortalecimiento comunitario;
[g] la comunicacion para el cambio social rechaza el modelo lineal de transmisién
de la informacién desde un centro emisor hacia un individuo receptor, y
promueve un proceso ciclico de interacciones desde el conocimiento compartido
por la comunidad y desde la accidn colectiva (Gumucio, 2001, como se citd en
Navarro, 2014, pag. 142).
La comunicacién se comprende como una constructora de dinamicas de elaboracién
simbdlica, es decir, como facilitadora de nuevos puntos de referencia para la identidad
y accion colectiva (Navarro, 2014, pag. 143). Para que cumpla con su propésito, debe
ser capaz de lograr el resultado deseado. En este trabajo, es relevante centrarse en las
publicaciones que generen una mayor participacion e interaccion positiva por parte de
la audiencia, lo que contribuird a provocar un cambio en las personas que reciben los
mensajes visuales de las organizaciones bajo estudio. Para lograr este cambio social,
se requiere una planificacion estratégica y la eleccién de los medios adecuados para

transmitir un mensaje que capture la atencion de la audiencia y promueva el cambio que

se busca.
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El uso de las redes sociales digitales y la definicion de estrategias de comunicacién para
informar, difundir y concientizar a la sociedad sobre el veganismo son claves. Muchas
de estas organizaciones sociales utilizan diferentes recursos comunicacionales, como
piezas graficas, videos donde muestran como son tratados los animales en el matadero,
publicacibn de imagenes con violencia explicita o sin violencia, noticias, eventos,
talleres, charlas, capacitaciones, etc. Desde la comunicacién se construye una trama de
sentidos que involucra a todos los actores, sujetos individuales y colectivos, en un
proceso de construccién que se va generando a partir de las interacciones (Uranga,

2007, pag. 3).

Redes sociales digitales

Para Dabas Elina (2002), la red social digital implica un proceso de construcciéon
permanente tanto singular como colectivo, que acontece en multiples espacios y
asincronicamente. En donde cada participante se enriquece a través de las mdltiples
relaciones que cada uno de los otros desarrolla, optimizando los aprendizajes al ser
éstos socialmente compartidos (Dabas E., 2022, como se cit6 en Corvi Drutta & Lopez
Gonzalez, 2009, pag. 43). Esto también explica que, las redes sociales contribuyen a
vincular y generar espacios de intercambios de modo horizontal con los miembros
interesados que comparten los mismos objetivos (Garcia Avilés, 2015, pag. 128). A
partir de estos intercambios se pretende analizar cuales de las publicaciones realizadas

por estas organizaciones generan mayor repercusion en relacion a las interacciones.

Internet constituye un campo de expansion de los movimientos sociales para eludir el
bloqueo informativo de los medios dominantes; asi, se redefine el escenario de la
protesta mundial. Esta cualidad de las redes digitales precisamente ha servido para que
el veganismo empiece a articularse como un movimiento social de caracter mundial. La
fluidez de la comunicacion es requisito indispensable para articular sus propuestas,

abriendo nuevos caminos de organizacién y accion politica (Garcia A., 2015, pag. 137).
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Este dinamismo de la comunicacion digital, facilita la interaccién entre las audiencias,
permite que se compartan los contenidos que se suben desde la organizacion, favorece
el trabajo en red con otras organizaciones o personalidades influyentes lo que potencia

el alcance que estas organizaciones tienen.

Estos movimientos sociales se caracterizan por una gran informalidad y espontaneidad
en su formacion y estructura, utilizando los medios digitales como una herramienta de
difusion de mensajes y propulsora de acciones concretas. En la cultura digital todos
tienen acceso a la informacién y el conocimiento. El ciberespacio, dice Gutiérrez Rubi
(2008), no se puede, ni debe, colonizar. Es un territorio libre ideal para influir y dejarse
influir:
La cultura digital es una ola de regeneracion social (de ahi su fuerza politica) que
conecta con movimientos muy de fondo en nuestra sociedad: placer por el
conocimiento compartido y por la creaciéon colectiva de contenidos; alergia al
adoctrinamiento ideolégico; rechazo a la verticalidad organizativa; formulas mas
abiertas y puntuales para la colaboracién; nuevos cddigos relacionales y de
socializacién de intereses; reconocimiento a los liderazgos que crean valor;
sensibilidad por los temas mas cotidianos y personales; vision global de la
realidad local y creatividad permanente como motor de la innovacién. Si, hay
esperanza de nuevos liderazgos. Pero en la Red sélo se reconoce la autoridad,
no la jerarquia. Mejor las causas que los dogmas (Gutiérrez Rubi, 2008, como
se cito en Garcia Estévez, 2017, pag. 144).
En esta investigacion, si bien estan centradas en las redes FB e IG, durante las
entrevistas en profundidad se encontr6 que estas organizaciones procuran la
versatilidad de sus comunicaciones accediendo a diferentes medios de comunicacion,

no solo tradicionales, como el activismo a pie de calles para incrementar su impacto en

la sociedad.

Ciberactivismo: Facebook e Instagram

Ambas redes sociales se crearon con el propésito de conectar a las personas. La
primera fue Facebook, en el 2004 y en el 2010 Instagram. Lopez y Ciuffoli (2012) las
definen como “medio digital” dada la complejidad de las plataformas. Se trata de medios

gue se asientan sobre una arquitectura reticular —de muchos a muchos-y se distinguen

24



por la colaboracion activa de los usuarios (pag. 23). En Facebook (FB), se encuentran
formas de comunicacion hipermediaticas, es decir, que trascienden el medio, que estan
presentes en otras redes, en otros sitios, en otros medios digitales circulando por la red.
Se trata de procesos de intercambio, produccion y consumo simbdlico que se extienden
mas alla de la plataforma, en un entorno caracterizado por una cantidad de sujetos,
medios y lenguajes interconectados tecnoldgicamente de manera reticular entre si
(Lopez y Ciuffoli, 2012, pag. 25). En abril de 2012, Facebook compra Instagram lo que

produce un incremento exponencial de los usuarios en esta nueva red.

Como se describe en el articulo de la Revista Digital, “Diferencias entre Facebook e
Instagram” (2022), la principal diferencia radica en su propésito original o el contenido.
Facebook fue creado para compartir informacion personal y conectarse con amigos y
familiares, mientras que Instagram surgié como una forma de compartir fotos y videos.
Aungque ambas plataformas permiten compartir diferentes tipos de contenido, su énfasis

principal sigue siendo en sus funciones iniciales.

Otra distincién importante se relaciona con el puablico al que se dirigen estas plataformas.
Facebook tiene mayor popularidad entre usuarios de mayor edad, mientras que
Instagram tiene un fuerte seguimiento entre adultos jévenes. Ademas de esta diferencia
demogréfica, cada plataforma presenta caracteristicas distintivas. Instagram, por
ejemplo, ofrece funciones como filtros, historias, reels (videos cortos) e IGTV. En
contraste, Facebook se destaca por proporcionar herramientas de marketing mas
avanzadas y una mayor capacidad para mantener conexiones con amigos y familiares.
En Facebook, los usuarios pueden crear eventos, grupos Yy publicar noticias
directamente en el sitio web. Ademas, cuenta con una seccién de Marketplace donde

los usuarios pueden comprar y vender articulos entre si.

En resumen, Instagram se enfoca en una audiencia mas joven y se centra en el

contenido visual, mientras que Facebook es mas diverso y se enfoca en compartir
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contenido de texto, noticias y publicidad. Segun un estudio publicado por Statista (2022),
“Porcentaje de usuarios de algunas redes sociales en Argentina en 2022”, ambas redes
tienen un alto porcentaje de usuarios en el pais 86,6% Instagram, y el 86 % FB. Esto
demuestra que, con la implementacién de una estrategia especifica para cada red
social, teniendo en cuenta el contenido que publican y el pablico al que apuntan, estas
organizaciones activistas 0 movimiento pueden alcanzar el cambio social que
promueven.
Las redes activistas o de movimientos sociales, son redes de interacciones,
espacios comunicativos y de accion donde se comparten experiencias de lucha
y de autoorganizacion, donde vive cierta reflexividad y se construye un sentido
compartido de las protestas. Estos movimientos sociales se han convertido en
un modelo para formas emergentes de la politica (Rovira Sancho, 2012, pag.
92).
Para transformar la realidad que suscriben deben emplear un discurso que les permita
operar en el terreno simbdlico en las redes sociales digitales y asi movilizar a posibles
seguidores hacia su causa. Con ello coexiste la necesidad de acceder a un publico
masivo y visibilizar la relevancia de sus acciones para generar cambios sociales
significativos (Lopez Garcia & Valera Ordaz, 2018, pag. 2), mediante el activismo virtual
o ciberactivismo. Ugarte (2007) lo define como toda estrategia que persigue el cambio
de la agenda publica, la inclusiéon de un nuevo tema en el orden del dia de la gran
discusion social, mediante la difusion de un determinado mensaje y su propagacion por
los medios de comunicacion electrénicos (pag. 84).
El ciberactivismo es una forma no convencional de participacion politica, cuyo
uso de las tecnologias amplia los campos de accion, brindandole a los
ciudadanos, organizaciones o movimientos sociales las posibilidades de actuar
y movilizarse en la esfera publica a través de distintas plataformas de
comunicacion (Burgos & Edixela, 2017, péarrafo 3).
Las redes sociales digitales se convierten en la herramienta principal de difusion y
canales de participacion colectiva, colaborativa e interactiva de estos activismos

sociales y politicos. La implementacién de estos canales de comunicacion requiere de

una planificacion estratégica y posterior analisis de la repercusion que tuvieron los
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mensajes publicados por las organizaciones sociales activistas. Se requiere conocer el
nivel de compromiso que las audiencias tienen para con la causa, en otras palabras, el

engagement, para adaptar el plan de acuerdo a los resultados obtenidos.

Engagement

Engagement es definido como el nivel de compromiso que tiene la audiencia ante una
organizacion, marca, o producto. Peruta & Shields (2016), afirman que una métrica
usada para medir el éxito de una iniciativa de comunicacion es el engagement. Para
Soares (2018), “las organizaciones necesitan identificar los factores que influencian el
desemperiio de los mensajes publicados en medios sociales, sea tipo de contenido, tipo
de media, o momento de la publicacién” (pag. 16). Esto genera un mayor impacto a la
hora de comunicar. Si cada organizaciébn conoce cuales son las publicaciones que
tienen mayor engagement esto se traduce en un mejor posicionamiento y acercamiento
con su audiencia. Andersson (2015), menciona que el engagement es la principal
demostracion de un entendimiento mutuo creado a través de un proceso de construccion
de significado entre la organizacion y sus stakeholders. Para poder generar este vinculo
0 compromiso un punto estratégico por parte de las organizaciones es identificar a los
prosumidores de la causa. Personas u organizaciones que consumen contenido sobre

el veganismo y a su vez crean su propio mensaje.

Prosumidores, los promotores del veganismo

A partir de la llegada de la web 2.0, se han producido cambios significativos en el
comportamiento y los habitos de consumo cultural y comunicacional de las personas,
como sefiala Islas-Carmona en su estudio de 2008 (pag. 29). En este contexto, los
cibernautas han adoptado la condicion de "prosumidores"”. Este término se utiliza para
referirse a aquellos usuarios de la Red que desempefian el papel tanto de productores
como de consumidores de contenido. La génesis de este concepto se encuentra en la

combinacién de dos ideas fundamentales: productor y consumidor.
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Este concepto fue anticipado por McLuhan y Nevitt en su libro "Take Today" (1972),
donde afirmaron que la tecnologia electrénica permitiria a los consumidores asumir
simultdneamente los roles de productores y consumidores de contenidos (McLuhan, M.
y Nevitt, B., 1972, citados en Islas-Carmona, 2008, pag. 30). Esta evoluciéon en la
relacién entre los individuos y la tecnologia ha transformado la manera en que los

publicos participan en la creacion y difusion de informacién en la era digital.

En la década del 80 Alvin Toffler introdujo formalmente el término en el libro “La Tercera
Ola”. En él anunciaba otras posibilidades tales como el aumento del trabajo en casa,
refiriéndose a aquel que se realizaria via Internet (Toffler, 1980). En un principio no hacia
referencia al campo de la tecnologia, sino que sefialaba a aquel individuo que realizaba
actividades para si mismo, estaba vinculado con la economia: el productor que elabora
sus propios productos y los consume, sin necesidad de intermediarios (Sanchez &

Contrera, 2012, pag. 64).

En la actualidad, aparte de producir y consumir, las personas u organizaciones sociales
buscan generar un cambio en su entorno a través de la red, internet. El accionar social,
la movilizacién y el compromiso se volvieron un valor de la red. Esto surgid, en gran
medida, a finales de los noventa, como consecuencia de las dindmicas del activismo,
que rescataron el sentido originario del peer—to—peer de la Internet, dandole un nuevo
uso al promover diversas innovaciones (Malini, 2017, pag. 159). Esta evolucion produjo
una modificacién en el comportamiento que tienen los publicos y las audiencias que,
aprovechando la oportunidad que se les presentaba con las plataformas interactivas de
la red, de forma voluntaria se fueron convirtiendo en referente para otros consumidores

al hacer visible su opinion respecto a un producto o causa (Etkin, 2021, pag. 21).

En su libro Etkin (2021), trasciende este concepto de prosumidores por el de
adprosumers, ya que incorpora a la definicion de prosumidores la produccion de

diferentes anuncios, donde "ad" hace referencia a la publicidad. Los adprosumers son
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prosumidores que también participan activamente en la creacién, distribucion o
promocién de contenido publicitario. Pueden compartir contenido patrocinado en redes
sociales, crear resefias de productos o servicios, participar en campanas de marketing
de boca a boca y desempefiar un papel importante en la promocién de marcas y

productos.

Estos publicos pueden ser grandes aliados de la causa vegana ya que con sus mensajes
pueden influir y concientizar a otras personas sobre el movimiento. Para que esto se dé,
el prosumidor o adprosumer debe ser una persona, empresa u organizacion que tenga
fuerte presencia en las redes sociales y genere contenido vinculado con el veganismo
sin necesidad de ser estrictamente vegano, que sea confiable y creible por la audiencia.
Una alianza estratégica con ellos puede fomentar las interacciones positivas sobre la

causa, generando mayor adhesion y asi obtener un mayor alcance.

Como se menciond al inicio de este marco tedrico, durante la investigacion se tomo
como caso de estudio el andlisis de dos organizaciones sociales activistas que
promueven el veganismo a partir de diferentes estrategias de comunicacion. Es
relevante para este estudio establecer un marco tedrico sobre las organizaciones civiles

y movimientos sociales para mayor comprension.

Organizaciones de la Sociedad Civil y movimientos sociales

Una Organizacion de la Sociedad Civil (OSC) u Organizaciéon No Gubernamental (ONG)
es cualquier grupo de ciudadanos voluntarios sin fines de lucro que se organiza a nivel
local, nacional o internacional (ONU, 2022). Las organizaciones de la sociedad civil, “se
construyen a partir de la conformacion de grupos o movimientos creados por los propios
ciudadanos plurales y auténomos de las acciones del Estado y del mercado” (De Piero,

2005 como se cito en Etkin, 2020, pags. 21- 22).
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Las OSC desarrollan un papel esencial para informar y sensibilizar a la sociedad sobre
problemas que afectan al mundo global como la pobreza, la desigualdad, la injusticia,
las crisis humanitarias, los desplazamientos de la poblacién o el cambio climatico. Estos
desafios requieren la sensibilizacion y participacion ciudadana, por lo que la labor de
estas organizaciones como agentes movilizadores de la sociedad actual es

imprescindible (Moro, 2009).

Organizaciones como Animal Libre Argentina (ALA) y Voicot (VT) contribuyen a
visibilizar como el sistema trata a los animales y cémo su consumo puede afectar al
medio ambiente. En una entrevista con Yanina la Coordinadora Nacional de Animal
Libre, ella hace hincapié que desde la organizacién siempre buscan promover el
veganismo desde la informacién, aportando contenido para que la audiencia tome

conocimiento sobre lo que esta sucediendo.

Voicot por su parte, segun lo detallan en su web, desde la comunicacidon buscan
promover la toma de conciencia respecto a todos los problemas que a nivel planetario
se esta atravesando, a nivel climatico, a nivel social, y como todas las conductas del ser

humano repercuten en el entorno de manera directa (2022).

A estas organizaciones se las conoce también como movimientos sociales o politicos,
agentes colectivos o ‘sujetos politicos’ que impulsan cambios y transformaciones
sociales (Garcia, 2019). Dentro de la diversidad de movimientos que existen desde
movimientos indigenas, feministas, ecologistas y animalistas que van a representar
intereses diversos, pero que se pueden agrupar: la demanda de un reconocimiento por
parte de la sociedad y la exigencia de derechos civiles o de reivindicaciones de indole
cultural (Yunta, 2019). Dichos movimientos sociales contrahegemonicos son
movimientos alternativos, reformistas y revolucionarios, pretenden conseguir reformas
concretas, ademds de un cambio radical y sustitutivo en el orden social imperante, asi

como la préactica de nuevos estilos de vida (Vera, 2014, pag. 113). Como el veganismo
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gue busca, mediante el activismo social digital, la defensa de los derechos de los
animales. Reyes Rodriguez & Colas Cos (2017) retoman el concepto del activismo
social de Oliver (1984), capaz de promover la participacién y la pluralidad hasta niveles
necesarios para confrontar con resultados las tensiones y los desafios del desarrollo en
nuestros tiempos y, como resultado, libera un enorme potencial en beneficio del

desarrollo humano (pag. 41).

El veganismo, una filosofia de vida y movimiento social

Segun la Sociedad Vegana (2014) el veganismo ha tenido una larga historia. En la
antigliedad, existian personas que se alimentaban Unicamente a base de plantas ya sea
por su religibn o sus creencias. Hasta que en la década de 1830 se utilizé la
denominacion Vegetarianismo. Esta definicion indicaba que esa persona no comia
ningan alimento de origen animal. Este “vegetarianismo” temprano se extendioé a la
vestimenta y a otros aspectos de la vida cotidiana. Asi en 1944, se crea la idea de
Veganismo como consecuencia de la conformacion de la Sociedad Vegana, y lo definen
de la siguiente manera:
El veganismo es una filosofia y una forma de vida que busca excluir, en la medida
de lo posible y practicable, todas las formas de explotacion y crueldad hacia los
animales para la alimentacion, la ropa o cualquier otro propdsito; y por extension,
promueve el desarrollo y uso de alternativas sin animales en beneficio de los
animales, los seres humanos y el medio ambiente. En términos dietéticos,
denota la practica de prescindir de todos los productos derivados total o
parcialmente de animales (Society, 2021).
En palabras de Cotelo (2018), el veganismo “no es s6lo una forma de alimentacion libre
de cualquier producto de origen animal, sino mas bien una forma de vida que rechaza
la explotacion de los animales en todos los ambitos” (pag. 57). Complementando esta
definicién la Real Academia Espafiola (2021) hace hincapié en la actitud consistente en

rechazar alimentos o articulos de consumo de origen animal. En la actualidad esta forma

de vida y esta actitud que podria parecer individual, pasé a tener un enfoque mas
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politico. El debate actual acerca del estatuto moral de los animales y el que regia hace
mas de treinta afios es que no se pensaba que el tratamiento de los animales suscitara
un tema ético tomado con seriedad. No existian organizaciones por los derechos de los
animales o por la liberacion animal. Hoy la situacién es muy diferente. Las cuestiones
referidas al tratamiento de los animales aparecen habitualmente en las noticias. Las
organizaciones de derechos de los animales son activas en todas las naciones

industrializadas (Singer, 1999, pag. 2).

Variantes del veganismo

En Argentina durante el 2021, muchas personas han reducido su consumo de carne. Se
los conoce como flexitarianos y el dato adicional llamativo es que, mas alla del 12% que
no consume ningun tipo de carne animal, se agrega otro 12% de la poblacion que bajé
el consumo (Paco, s.f.). Segun la Union Vegana Argentina (2022) existen diferentes

variantes del veganismo:

e Vegetariano: se identifica a las personas que no comen carne de ningdn
tipo, ni derivados de animal, como lacteos, huevos y miel. También se lo
conoce como “vegetariano estricto”.

e Vegano: es quien sigue una dieta exclusivamente basada en alimentos
de origen vegetal, sin excepciones de ningun tipo. Pero ademas amplia
su compromiso con la ética rechazando el uso de animales para cualquier
fin. Excluyendo en todo el ambito de su vida el uso de derivados de
animales o de productos que hayan implicado para su fabricacion o
produccion la explotacién y/o el sufrimiento de algin animal. No utiliza los
derivados de la matanza y/o explotacién de animales, como cuero, lana,
seda, cosméticos, etc., oponiéndose también a todo experimento y/o
testeo sobre animales, rechazando ademas la utilizacion de animales
para entretenimiento (zoo, circos, acuarios, rodeos, carreras, corridas de
toros, etc.), dandole de este modo una especial importancia a la ética.

e Crudivoro vegetariano: es aquel que come todo crudo, frutas, verduras,
nueces, semillas, legumbres, cereales, brotes, etc. el crudivoro no cocina
las comidas, prefiere ingerir todo en su estado natural crudo, no cocina,
a lo sumo calienta hasta los 40°, conservando de este modo los mas
valiosos atributos y propiedades que poseen los vegetales. también se
conoce como “crudivegetariano”.

e Crudivoro vegano: idem al anterior, pero extiende su compromiso ético y
rechaza por completo el uso de animales para cualquier fin. También se
conoce como “crudivegano”.

e Frugivoro: se alimenta exclusivamente de frutos, generalmente crudos y
de época. Esta es la forma de alimentacién que mas se acerca a la
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perfeccion alimenticia del ser humano, tanto por su calidad energética
como por la no obstaculizacion de la ley de evolucion.

e Frugivoro vegano: idem al anterior, pero extiende su compromiso ético y
rechaza por completo el uso de animales para cualquier fin. También se
denomina como “frugivegano”.

También existen algunas variantes de transicion, éstas se refieren a las personas
que no comen carne de ningun tipo, pero incluyen en su dieta alimentos
derivados de animal, como lacteos, huevos y miel:

e API-OVO-LACTO-VEGETARIANO: ademas de alimentos de origen
vegetal también incluye en su dieta, derivados de animales, como miel,
huevos y lacteos.

e OVO-VEGETARIANO: incluye solo huevos.

LACTO-VEGETARIANO: incluye solo lacteos de origen animal.

e API: incluye miel y se puede referir indistintamente a cualquiera de las
variantes ya explicadas mas arriba, o sea que, podria ser -api-ovo-lacto-
vegetariano- 0 api-ovo-vegetariano 0 -api-lacto-vegetariano o
simplemente -api-vegetariano-. (UVA,2022).

Otra categorizaciéon que se mencioné al inicio de este apartado son los flexitarianos,
aquellos que se permiten una cierta flexibilidad a la hora de elegir qué comer. Es
importante identificar a estas variantes debido a que son audiencias potenciales. Segun
un estudio publicado por la Unién Vegana Argentina (2020) un 12% de la poblacion se

defini6 como flexitariana.

Debido a este incremento en la poblacion del consumo de alimentos de origen vegetal,
en la Argentina se gener6 una demanda de certificaciones que acrediten que un
determinado producto es apto vegano. En 2019 LIAF Control, empresa argentina que
brinda servicios de inspeccién y certificacion a productores del sector agroindustrial,
desarroll6 el sello VEG Argentina de certificacion de productos veganos, que avala
actualmente a casi 900 productos diferentes de méas de 300 marcas de consumo masivo
entre bebidas alcohdlicas y sin alcohol, alimentos, productos de higiene personal,
cosmeéticos e indumentaria (Telam, 2021, péarrafo 10). Esto evidencia el impacto del
veganismo en la industria, asi como la actitud y la responsabilidad que estan asumiendo
las empresas para con sus consumidores. Organizaciones como Voicot y Animal Libre
Argentina tienen una fuerte incidencia en este cambio de consumo ya que trabajan para

que las personas tomen conciencia sobre el proceso que conlleva una industria basada
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en animales. Asi como también, mediante el uso de diferentes medios de comunicacion,
buscan generar no sélo un cambio en los habitos alimenticios de las personas, sino que
también los animales sean considerados como portadores de derechos, como seres

sintientes.

Especismo: igualdad de las especies

Estos cambios y la emergencia de nuevos enfoques respecto a la discriminacion y a la
violencia en relacion con los animales, implicando el abandono de ciertas practicas
alimentarias defendidas por el veganismo (Navarro, 2016, pag. 14), se requiere
conceptualizar lo que representa el especismo para estos grupos. De acuerdo con la
definicion de Richard Ryder, psicélogo, filosofo y defensor de los derechos de los
animales, quien introdujo el término en 1970, el especismo se refiere a la "practica de
discriminar o explotar a ciertas especies animales por parte de los seres humanos,
fundamentada en la creencia en la superioridad de la humanidad" (Infobae, 2021). En
otras palabras: el favorecimiento injustificado de aquellos que pertenecen a una cierta
especie (o0 especies) (Gonzalez, R., Rodriguez C. & Tafalla, 2008, pag. 107). Para Oscar
Horta esta idea del especismo es todavia novedosa, ya que cuestiona el provecho que
se obtiene del sufrimiento animal, lo que permite que muchas personas tiendan a
ridiculizarlo. Pero también es una idea muy dificil de rebatir. Y ese es el motivo por el
cual el rechazo del especismo y la defensa de los animales han llegado para quedarse

(Horta, 2019).
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Marco metodoldgico

Objetivos

Objetivo general

Analizar las estrategias de comunicacion empleadas para fomentar las interacciones en
las redes sociales de las organizaciones Voicot y Animal Libre Argentina (ALA), que
promueven el veganismo, a través del analisis de sus publicaciones en Facebook e

Instagram durante los afios 2021 y 2022.
Objetivos especificos

e Comparar qué tipo de mensajes despiertan mayor interaccion por parte de la
audiencia, sean estos con contenido violento, o los que estan vinculados a un

servicio.

e Analizar las caracteristicas de los prosumidores vinculados a la causa vegana

que promueven las actividades de estas organizaciones.

e Comparar las interacciones que obtuvieron las publicaciones de las dos

organizaciones durante el periodo elegido, segun los tipos de mensajes.

Disefo

Para llevar a cabo este estudio de caso multiple se realizé un trabajo analitico descriptivo
en el que se desarroll6 una metodologia cuanti-cualitativa, es decir, una metodologia
mixta. Por un lado, esta eleccion metodolégica permitié identificar, medir y analizar
cuales son los recursos utilizados en redes sociales para generar interacciones de
organizaciones Voicot y Animal Libre Argentina que promueven el veganismo, a partir
del estudio de sus publicaciones en Instagram y Facebook. Por otro lado, permitio
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identificar las estrategias para la gestién de las redes sociales de estas organizaciones,

a través de entrevistas en profundidad a referentes de la temética

Unidades de analisis: periodo de estudio

Las unidades de analisis serdn mensajes emitidos en cada publicacion que realicen las
OSC en sus redes sociales Instagram y Facebook, lo que incluye el uso variado de
imagenes (fotografias, piezas graficas), videos, y textos. De todas las redes digitales
utilizadas por cada organizacion se decidié analizar inicamente FB e |G debido al alta

frecuencia del uso y mayor presencia que presentan.

La muestra se obtuvo a partir de la seleccion de dos trimestres distintos, coincidiendo
con dos eventos criticos anuales para las organizaciones que promueven el veganismo.
El primer trimestre, que abarco los meses de septiembre, octubre y noviembre de 2021,
se eligié en torno al Dia Internacional del Veganismo, celebrado el 1 de noviembre. Es
relevante destacar que esta eleccion de dos trimestres diferentes se justifica por la
evolucion del proceso de investigacion. Inicialmente, se optd por centrar el analisis en
el primer periodo. Sin embargo, durante el procesamiento de los datos, se identifico la
necesidad de ampliar la muestra debido a la insuficiencia de publicaciones por parte de
las organizaciones en ese lapso. Por lo tanto, a principios del afio siguiente, se decidio

tomar una segunda muestra.

En esta ocasion, el criterio de seleccion fue la Feria Rural del Agro, un evento que
representa una postura radicalmente opuesta al veganismo, ya que exhibe de manera
evidente el maltrato a los animales que estas organizaciones repudian. Se esperaba
que alrededor de esta fecha las organizaciones realizaran mas publicaciones en sus
redes, lo que permitié6 obtener una muestra de publicaciones suficiente para llevar a

cabo un analisis de tesis de este nivel.
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Para determinar los dias sujetos a estudio, se aplicé la técnica de muestreo de dias
especificos. En este proceso, se seleccionaron cuidadosamente siete dias que
reflejaran la diversidad de actividades y eventos llevados a cabo por las organizaciones
a lo largo del mes. La eleccion de estos dias se llevé a cabo de la siguiente manera: se
comenzd con el primer dia del mes y, posteriormente, se eligieron dos dias de cada
semana. Esto permitié estudiar una semana modelo y examinar la frecuencia con la que

cada organizacion implementa su estrategia de publicacion.

Ademas, se incluyeron semanas que albergaran eventos criticos para comprender y
analizar como se abordan los acontecimientos especiales en relacion sus objetivos. A
continuacién, se presenta un cronograma con las fechas especificas seleccionadas en

el disefio muestral:

Tabla 1: Cronograma de fechas seleccionadas para el estudio

2021

Primera semana: miércoles 1y sabado 4

Segunda semana: lunes 6 y jueves 9
Septiembre:

Tercera semana: martes 14 y viernes 17

Cuarta semana: domingo 22

Primera semana;: viernes 1

Segunda semana: lunes 4y jueves 7
Octubre

Tercera semana: martes 12 y sabado 16

Cuarta semana: miércoles 20 y domingo 25

Primera semana: lunes 1, al ser el Dia Internacional del

veganismo, esta semana sera objeto de estudio y analisis sobre
Noviembre
lo que comunican ambas cuentas.

Segunda semana: martes 9 y jueves 11
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Tercera semana: viernes 19 y sabado 20

Cuarta semana: Domingo 28

2022

Mayo

Primera semana: lunes 9 y jueves 12

Segunda semana: martes 17y viernes 20

Tercera semana: miércoles 25 y sabado 28

Cuarta semana: domingo 29

Junio

Primera semana: miércoles 1 y domingo 5

Segunda semana: viernes 10

Tercera semana: martes 14 y sabado 18

Cuarta semana: lunes 20y jueves 23

Julio

Primera semana: viernes 1

Segunda semana: lunes 4 y miércoles 6

Tercera semana: martes 12 y viernes 15

Cuarta semana: jueves 21 (en esta semana comienza la Feria

de la Rural) y domingo 24

Quinta semana: martes 26 (se incorpora al analisis ya que
realizaron una publicacién en referencia a la Feria de la Rural)

y sabado 30

Fuente: Elaboracion Propia
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Presentacién de las organizaciones

En este apartado se presentan las organizaciones bajo estudio a través de una ficha en
donde se resume quienes son, y cuales son las redes sociales incluidas, la cantidad de
seguidores y publicaciones realizadas. Posteriormente se detalla un diagnostico, que
incluye cuestiones como la historia de estas organizaciones y las campafias que

implementaron para promover el veganismo a lo largo de su trayectoria.

Voicot: Movimiento artistico por la liberacion Animal

Tabla 2: Resumen de las redes sociales de Voicot

SOMOS VOICOT

Antes fuimos publicistas y fotdégrafos, también fuimos escritores, pero ahora somos
activistas por los derechos animales, porque no podemaos mantenernos ajenos a la
tremenda masacre de la que somos parte como sociedad, pero no por un tema de
sensibilidad, por un tema de justicia. Somos todo esto, por la accion, la luchay la
liberacion - https://www.voicot.com/nosotros

Red Social Link Descripcion Foto Seguidor Cantidad de
es Publicacione
S
Instagram  https://ww  €[1Mov artistico. 247 K 3.574
w.instagra Investigaciones en
m.com/voi mataderos granjas
cot/ Difusione Escritose

Tienda B. Street
cerrado x refacciones
*Tienda PatioLaV 13 a
18.30°Envios!

Facebook https://ww Somos un movimiento 7 52048  1.981
w.faceboo artistico que suefia con =/ ™ les gusta elementos en
k.com/so la liberacion animal. biografia
MOSVOICOt  Te  esperamos  en 54370 223 Fotos de

nuestra tienda de los Instagram

Avenida Av. Santa Fe siguen 390 fotos

1670 Loc. 60 (Galeria subidas  del

Bond Street) de lunes a celular

sabado de 13 a 19.30

hrs 95 fotos de
portada.

Fuente: Elaboracion Propia
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En su pagina web Voicot se autodefine como movimiento artistico, se cred en el 2005
por 2 publicistas: Malena Blanco y Federico Callegari. En una entrevista realizada por el
medio digital de Pagina 12, afirmaron: “Somos publicistas y, como nuestro trabajo es la
comunicacion, queriamos volcar nuestras herramientas para contar ideas y no vender

marcas” (Ferrer, 2019).

En sus redes sociales, en abril del 2021, contaban con 247 k seguidores en 1G, 54.370
en FB. En la actualidad, cuentan con més de 283 k en IG y més de 69.140 en FB. En
un comienzo empezaron a ingresar a mataderos para filmar y tomar fotografias que den
cuenta del maltrato que sufren los animales. “Todo el registro que hacemos lo
mostramos de manera artistica, no de forma documental. Usamos el arte como
instrumento para contar las cosas”, afirmé Blanco a Ludmila Ferrer. En su portal web se

pueden ver las imagenes tomadas en los mataderos, los afiches y pintadas que realizan.

La primera tanda de afiches la imprimieron con dinero de sus bolsillos y salieron a
pegarlos a la calle. “Observando a otros movimientos nos dimos cuenta que si
queriamos que esto creciera no podia depender de nosotros”, asegurd Blanco en la
misma entrevista. Asi crearon Difusion V, “la parte mas activista de Voicot” que hoy
suma mas de 30 grupos independientes. Los afiches se encuentran faciimente en la
web de Difusion V, se pueden descargar en alta definicion lo que permite que cualquier
persona pueda activar desde donde esté y en el momento que desee.

(https://www.difusionv.com/recursos)
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Imagen 1: Modelo de afiche disponible para imprimir.

ENPATIA

VOICOT.COM

LIBERACION ANIMAL
#DIFUSIONY

Fuente: Carpeta Drive de Difusién V
(https://drive.google.com/drive/folders/IKNPQ3sgSxAVzTyhcmVHYwOgxIGOff0Of)

Por lo que se observo sus redes y en su portal web se financian a través de donaciones,
en su pagina web cuentan con una tienda online en donde venden libros sobre el
veganismo y animalismo, indumentaria y demas merchandising, también se puede
encontrar sus productos en el local que esta ubicado en la galeria del Patio del Liceo.
Realizan charlas informativas en distintos lugares, ya sea en el local, o en eventos
vinculados al veganismo como el Veganpaluja, el primer festival vegano de Buenos
Aires, en la feria de alimentos agroecoldgicos Sabe la Tierra, que se dispone en distintas
plazas de la Capital Federal. Uno de los recursos que utilizan para concientizar sobre el
veganismo son los anteojos de realidad virtual para que las personas puedan ver las
investigaciones que realizé la agrupacion en 360°. Cuentan con tres investigaciones
para este formato: una es en un matadero de vacas, otra en uno de pollos de campo y
la tercera en un matadero de cabritos kosher. Los anteojos de realidad virtual permiten

gue las personas vean, de forma inmersiva, lo que sucede dentro de estos lugares.
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Hace 8 afios, Blanco y Callegari también trajeron a Animal Save a la Argentina y los

ayudaron a esta organizacion con el disefio de la imagen y la creacion de diferentes

piezas gréficas para que utilicen en sus redes sociales.

Una red global con enfoque tolstoyano y gandhiano del activismo de base y el

cambio social. Tienen una postura antiespecista y estan en contra de todas las

formas de discriminacién y opresién. Devolvemos el amor por el odio y creemos

gue poner fin a la violencia y la opresion debe hacerse con compasion y bondad

para todos (Animal Save Moment, 2022).

Desde sus inicios Voicot se fue abriendo camino entre las organizaciones veganas mas

reconocidas del pais, hoy no solo se dedican a mostrar el maltrato de los animales a

cargo del humano, sino que se vinculan a toda la problematica ambiental que se esta

viviendo, desde las pandemias, los incendios, etc. En la actualidad sus desafios en el

futuro tanto como en el presente, son promover la toma de conciencia respecto a todos

los problemas que a nivel planetario se esta atravesando, a nivel climatico, a nivel social,

y como todas las conductas repercuten en el entorno de manera directa (Natalia,

Comunicacion personal, 8 de julio 2022).

Animal Libre Argentina: respecto y la consideracion moral de los animales.

Tabla 3: Resumen de las redes sociales de Animal Libre Argentina

Animal Libre es una ONG internacional que trabaja constantemente para buscar respeto y
consideracion moral hacia los demas animales. https://animallibre.org/

Red Social

Instagram

Link

https://ww
w.instagra
m.com/ani
mallibrear
gentina

Descripcion

Animal Libre
Argentina

Organizacién sin
animo de lucro ONG
por los demés
animales. Proyecto

Foto

AniaLibre’s,

Seguidore
S

26,4k
seguidore
S

Cantidad de
Publicaciones

1.042
publicaciones
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de Ley
@menuveganoarge
ntina

Pedile a Diputados
que MMV sea ley
animallibre.org/firma

aqui
Facebook https://ww  Organizacién  que 7@_ Fotos
w.faceboo trabaja para buscar - bibliografia:
k.com/Ani el respeto y la 47.210 2089
malLibreA consideracion moral personas
rgentina/ hacia los demas les gusta Fotos subidas
animales. esto. con el celular:
Actualmente en 489
Ecuador, Chile, 47.957
Argentina y Peru. personas  Fotos de perfil:
siguen 10
esto
Instagram
Photos: 7

Fuente: Elaboracion Propia

Animal Libre es una Organizacion No Gubernamental Internacional, con presencia
desde marzo de 2015 en Argentina. Sus integrantes buscan, mediante la educacion,
brindar la informacién necesaria con respecto a los derechos animales y el veganismo
(Calcagno, s.f., pag. 1). Fue fundada el afio 2010 en Chile, por Mauricio Serrano. Segun
la cuenta de YouTube de Animal Libre Chile, afirman que realizan actividades
educativas e informativas con el propésito de generar cambios sociales y legales para
gue los animales sean considerados individuos con intereses y derechos (Animal Libre,
2021). Los esfuerzos de Animal Libre estan destinados a lograr la consideracion moral
de los demés animales por parte de la sociedad, ya que el solo hecho de ser individuos
con la capacidad de sentir, hace necesario que sus intereses sean respetados. En la
actualidad, cuentan con equipos en otros 4 paises de Sudamérica; Argentina, Perq,
Paraguay y Ecuador, con mas de 20 equipos en distintas ciudades de estos paises. En
la Argentina tienen mas de 14 filiales en las provincias y en la capital y gran Buenos

Aires.
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Desde el 2016, estan impulsando el proyecto de Ley “Mi Menu Vegano”, que propone
instaurar una alternativa alimenticia que no contenga ingredientes de origen animal
(100% vegetariana - vegana), en los menus ofrecidos en establecimientos publicos de
Argentina. El fondo de la ley reside en el valor ético que protege un mayor respeto por
la vida animal y un menor impacto ambiental. Esta ONG en defensa de los derechos
animales se presentd en el Congreso de la Nacién junto con la diputada Florencia
Lampreabe. La diputada junto a su equipo y representantes de Animal Libre Argentina

y de la coalicion Alianza x el Clima, han elaborado una completa propuesta a punto de

ser aprobada como ley nacional (Cultura Vegana, 2021). A su vez cuentan con la
iniciativa del Vegalendario. Un desafio vegano de 21 dias en el que invitan a todas las
personas a conocer como es el mundo del veganismo. Para que lo puedan realizar de
forma segura, desde la organizacién te brindan un plan nutricional hecho por
profesionales, consultas con los mismaos, y diversa informacién sobre esta postura ética

(Blog Animal Libre, 2021).

A partir de lo descrito hasta el momento, se opté trabajar con estas dos organizaciones
por sus diferentes estilos de comunicacién que presentan, una se caracteriza por subir
mas imagenes de violencia explicita, Voicot, mientras que Animal Libre utiliza un
contenido mas amigable para con la audiencia. A partir de estas diferencias se trabaj6
para analizar y comparar cudles son las estrategias que generan mayor interaccion

positiva con la audiencia.

Instrumentos de recoleccidn de datos

Para recolectar los datos, correspondientes a las métricas y caracteristicas de cada
publicaciéon se disefidé una matriz especifica que permitié analizar los mensajes a través
de sus componentes conceptuales y visuales, asi como también el tipo de respuesta

que generan.
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Variables e indicadores para caracterizar las publicaciones

En este apartado se expone, a partir de una tabla, las variables e indicadores elegidos

para describir las caracteristicas de la organizacién, la estrategia comunicacional

empleada, los diferentes recursos y las interacciones obtenidas, en las redes de ambas

organizaciones.

Tabla 4: Variables e indicadores

Datos generales

Organizacion

Red social

NO

Publicacién

Fecha

Link

Resumen

Texto adjunto a la publicacién

Vinculo entre la publicacién y el texto

Uso de # o frase final

Total de Reacciones

Interaccién con la
publicacion

Me gusta

Me encanta

Me importa

Me divierte

Me asombra

Me entristece

Me enoja

Cantidad de veces compartido

Cantidad de comentarios

Cantidad de reproducciones

Analisis de
imagen/video

Tipo de publicacion

Se muestra el maltrato animal

Andlisis del mensaje

Origen de la publicacion

Tipo de mensajes

Cuentan con respaldo cientifico o fuentes de
informacion creibles

Calidad del argumento

Contexto
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\ Tipo de comentarios predominantes

\ Anélisis de los Cantidad de comentarios

comentarios Calidad de las respuestas por parte de la
organizacion u otras personas

Fuente: Elaboracion Propia

Técnica de analisis

Para el analisis cualitativo del contenido de las publicaciones se utilizdé la técnica
Escucha Social o Social Listening. Mediante el monitoreo de las publicaciones que
tienen mayor interaccion, el analisis de los tipos de comentarios predominantes de los
seguidores de ambas cuentas, si son positivos y negativos, cdmo responde la
organizacion a los comentarios, entre otras variables. A su vez se incorporan analisis de
la informacién que brindaron las referentes de cada una de las organizaciones, para

sumar sus aportes a las preguntas de esta investigacion.

Para el andlisis cuantitativo se emplearon las métricas y los calculos estadisticos
descriptivos basicos: cantidad de comentarios, cantidad de seguidores, reacciones,
visualizaciones, etc. Proporciones y distribuciones de frecuencia. A su vez se considero

determiné en nivel de engagement que presentan cada una de ellas.

Desarrollo y andlisis de la informacién

Como se ha mencionado previamente el objetivo de este Trabajo Final es analizar la
efectividad de las estrategias usadas por dos organizaciones sociales para generar
repercusiones positivas acerca del veganismo, a partir de la descripcion y analisis de
las publicaciones de Voicot y ALA en Facebook e Instagram, durante el 2021 y el 2022,
y las interacciones producidas. Para realizar el analisis previsto se disefié una matriz

con variables e indicadores definidos con anterioridad. En la tabla que se presenta a
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continuacién se detallan la cantidad de publicaciones analizadas, segun afio, red y

organizacion:

Tabla 5: Publicaciones analizadas por afios segin Organizacién y Red Social

Afios ANIMAL LIBRE VOICOT Total
ARGENTINA por afio
FB IG Total FB IG Total
2021 31 32 63 44 55 99 162
2022 7 11 18 26 31 57 75
Total 38 43 81 70 86 156 237

Fuente: Elaboracion Propia

Como se observa en la Tabla 5, Voicot durante el 2021 compartié 44 publicaciones en
FB. En cuanto a Instagram compartieron 55 publicaciones, dando un margen de 11
publicaciones mas que en la otra red social. Esto evidencia que no replican lo que se
sube en unared a la otra. A su vez se observé que Voicot tienen la politica de no publicar
los dias domingo durante ese periodo de estudio. Por otro lado, en el 2022 la misma
organizacion realizé 26 publicaciones en FB, un namero inferior al del afio anterior; lo
que representa un 41% menos de publicaciones en dicha red. A diferencia del afio
anterior hubo 4 dias cuando no publicaron (1 domingo, 2 sabados y 1 lunes). En
Instagram compartieron 31 publicaciones durante el 2022 y eso representa un 42%
menos, similar a lo sucedido con la otra red. Sélo 2 dias del periodo considerado no
publicaron, (1 lunes y 2 sabados). En ambos periodos de andlisis se pudo observar que
hay publicaciones que eligen subir Unicamente a IG, entre ellas se encuentran las

vinculadas a la venta de su merchandising o productos de su tienda virtual.

En cuanto Animal Libre Argentina, en el 2021, compartié 31 publicaciones en FB, en
donde publicaron todos los dias del periodo de andlisis. En Instagram realizaron 32
posteos y un solo de los dias a analizar no publicaron nada. En esta organizacion se
puede observar una correspondencia entre lo que publican en una red y en la otra. Se
podria afirmar que comparten en simultaneo lo que suben en una cuenta, dado a que
Instagram permite compartir el contenido en FB directamente. Esta organizacion bajo
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drasticamente su cantidad de publicaciones en el 2022, realizando 7 en FB y 11 en IG,
esto representa una disminucion del 71% entre ambos periodos analizados. Una de las
causas pudo haber sido por el cambio en la estrategia comunicacional de la agrupacion,
informada en la entrevista con la coordinadora nacional de ALA, quien explic6 que estan
trabajando con todas las sedes de Latinoamérica para unificar los criterios de

comunicacion y asi contar con mas apoyo de voluntarios en toda la region.

En los dos afios de analisis se evidencia como ambas organizaciones publicaron mas
en IG que en FB. A su vez, se observa como ambas disminuyeron la cantidad de
publicaciones en el 2022 con respecto al periodo anterior. Esta variacion puede ser
porgue los meses tomados en la muestra del primer afio fueron los Ultimos 3 meses del
afo, tomando como punto clave el 1° de noviembre que es el dia mundial del veganismo,
acontecimiento muy importante para ambas organizaciones. En cambio, en el segundo
afio de analisis se defini6 como periodo la mitad del afio para analizar el contenido que
publicaban sobre el evento méas importante de la Rural que se realiz6 en el mes de julio
debido a que en el 2019 varias organizaciones veganas irrumpieron en el predio
reclamando la libertad y el respeto de los animales que se encontraban alli, lo que

genero grandes repercusiones en los medios de comunicacion.

Del total de las publicaciones analizadas el 65,53% pertenecen a Voicot, mientras solo
el 34,47% es de ALA. Esto sefiala que entre las dos organizaciones Voicot tienen un
mayor nivel de presencia en estas redes sociales, realizando entre 1 o 3 publicaciones
diarias en el feed de sus cuentas, asi como también en las historias que publican,

aunque estas ultimas no fueron objeto del analisis sistematico de este trabajo final.

Con el fin de comparar las diferentes estrategias elegidas por estas organizaciones para
comunicar el veganismo en las redes sociales es necesario analizar cuéles son los tipos
de publicaciones predominantes, qué tipo de mensajes tienen mayor cantidad de

interacciones, que reacciones despiertan en la audiencia el uso o no de la violencia
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explicita, etc. La comunicacién es estratégica en tanto es en ella donde se da la
transformaciéon, permitiendo que se instale un tema de conversacién, como el
veganismo. Mediante la implementacion de un conjunto de dispositivos que contribuyan
a mejorar la oportunidad de contacto positivo con la audiencia, promoviendo la

interaccion a partir de las publicaciones dirigidas a los cambios sociales que proponen.

Tipo de publicacion predominante

En esta seccién se analizaron las preferencias de publicacién de cada organizacién en
cuanto a los distintos formatos disponibles: fotografias, piezas gréaficas, videos y la
combinacion de ambos recursos en la publicacién de videos con imégenes adicionales.
Ademas, se presenta un grafico de barras que muestra claramente cuales son los

formatos preferidos por cada organizacion en cada una de las redes sociales.
Imagen 2: Tipo de Publicacion predominante por red social, por organizacion.

80,00%
74,42%

73,68%
70,00%
60,00%
50,00%
50,00% 43,02%
22,09% a
40,00% 32,86%
_\ 31,40% 23,68%
30,00% 25,58%
17,14%
20,00%
0,
1000% — s 3,49%
0,00%
0,00 ~—

Foto Gréfica Video Video y Foto

B ANIMAL LIBRE ARGENTINA - FB m ANIMAL LIBRE ARGENTINA - Instagram ® VOICOT - FB VOICOT - Instagram

Fuente: Elaboracion Propia

La imagen revela que un 74,42% de las publicaciones realizadas por Animal Libre

Argentina consisten en piezas gréficas. Estas publicaciones se componen de fotografias

49



a las cuales se les afiade un disefio y estilo distintivo de la organizacion. Se emplea el
color caracteristico de la marca, se incorpora texto explicativo relacionado con el
contenido y, notoriamente, cada una de estas composiciones lleva el logotipo
internacional de la organizacion, tal como se aprecia en la imagen 3. Esta intervencién
grafica no solo otorga una fuerte identidad al contenido, sino que también proporciona

un solido respaldo al mensaje que la organizacién estd comunicando.

A continuacioén, se muestra un ejemplo de una publicacién que sigue este enfoque:

Imagen 3: Tipo de publicacion de una noticia en el IG de ALA. 9 de septiembre del 2021

— 1

AnimalLibre\(

Activhimo por todos 08 animales

AEROLINEAS ARGENTINAS
NO TRANSPORTARA MAS
“TROFEOS DE CAZA”

Fuente: Publicacion en la red social de IG de Animal Libre, Aerolineas Argentinas, 9 de septiembre de

2021, https://www.instagram.com/p/CTnrTXjjuM /

En la entrevista con la referente de ALA confirmé que cuentan con un equipo de
voluntariado centrado en la gestién y disefio de material visual y audiovisual, flyer y reels
(videos de hasta 60 segundos). El hecho de contar con la colaboracion de profesionales

en estas tareas, explica que se encuentre una cierta coherencia en el formato y la
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estética de las publicaciones que realizan, y que cuenten con una estrategia

comunicacional integral.

En la organizacion Voicot, se pueden identificar dos tipos de publicaciones que destacan
como predominantes. Por un lado, el 46% de las publicaciones analizadas corresponden
a videos, mientras que el 32% se componen de fotografias. Estudios previos, como el
llevado a cabo por Fernandez Aguilera en 2017, han demostrado que el uso de videos
para la difusion de un mensaje resulta méas efectivo debido al alcance que puede lograr.
Ademas, en la plataforma Instagram, se encuentra la seccion de "reels" o videos cortos
gue permiten a los usuarios acceder a contenido de cuentas que no siguen, lo que
favorece la difusion de los videos. Estos elementos visuales tienen el poder de motivar
a los espectadores a interactuar con la organizacién y pueden generar empatia,

dependiendo del mensaje que transmitan.

Por otro lado, el uso de la fotografia despierta un atractivo visual en las audiencias,
contribuyendo significativamente a captar su atencion cuando se presenta en alta
calidad. Es importante destacar que la organizacién esta dirigida por profesionales en
publicidad y fotografia, lo que impulsa su enfoque comunicativo basado en el arte y la

imagen visual.

Esta combinacion de enfoques permite a la organizacion transmitir sus mensajes de

manera efectiva.

Las capturas que se presentan a continuacion son los tipos de publicacion que suelen

publicar con mayor frecuencia: videos y fotografias.
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Imagen 4: Publicaciéon de VT en formato video en Instagram

/19 voicot « Siguiendo

/_,,D voicot Qué tristeza inmensa genera
saber que a los demas animales les
arrebatamos la vida.

;Cudntos afos habra estado
creciendo para que en unos minutos
lo quiten de su miedo hacia otro
donde esta casi indefenso?

Basta de matar animales.

@&: @frankalarcon_phd

? itslucylashes @ o

sem Responder

. taniahelenasantos @ o
Qv N

111,957 reproducciones

Fuente: Publicacion en la red social de IG de Voicot, Pesca , 5 de noviembre de 2021,

https://www.instagram.com/p/CV6ajWO0s3IE/

Imagen 5: Publicacion de VT en formato fotografico en 1G

#* ) voicot « Siguiendo

voicot Una avioneta de la Cabafia Don
Panos de la empresa Unitec Agro
fumigé con agrotéxicos sobre las
poblaciones de Pampa del Indio y
Presidencia Roca, al este de la
provincia de Chaco. Dias después, 700
personas tuvieron que ser
hospitalizadas con cuadros de
intoxicacion, vémitos, diarrea y
deshidratacion.

® ©®

Vecinos y vecinas aseguran que las
fumigaciones también secaron las
huertas familiares, los arboles y los
mini emprendimientos de zapallos,
sandias, maiz y tabaco.

Uno de los vecinos fumigados

rantaha nna lne drhnlac adantra Aal

Qv W

e’: Les gusta a mgranfiville y
6,062 personas mas

(® Afade un comentario

Fuente: Publicacion en la red social de |G de Voicot, Avioneta con agrotéxicos, 9 de noviembre de 2021,

https://www.instagram.com/p/CWD32har4 Gt/
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A diferencia de ALA, Voicot no identifica sus publicaciones con el logo de la
organizacion. Generalmente en el texto que acompafa a la imagen o video publicado
aclaran quién fue la persona que tomé o compartié dicha fotografia. Segun la referente
de Voicot afirma que tienen un staff de audiovisual que se encarga de producir los videos
y el contenido que se publica en las redes (Natalia, Comunicacién personal, 8 de julio

2022).

Como fue referido en cada red en el capitulo “Ciberactivismo: Facebook e Instagram”,
las redes sociales digitales tienen elementos caracteristicos y funciones especificas,
que deben ser comprendidas en la planificacion estratégica del plan comunicacional. A
su vez, cada red social tiene sus propios tipos de publicaciones predominantes y
segmentos de publicos determinados, por lo cual es preciso analizar como las
organizaciones consideran estas especificidades en sus publicaciones en ambas redes.
Instagram se focaliza en la publicacién de imagenes o videos que captan la atencién
para favorecer la comunicacion directa través de un relato o una pieza impactante. En
cuanto a Facebook, esta red social se focaliza mas en la publicacién de noticias,
eventos, armar grupos. En la investigacién se analiz6 como ambas organizaciones

utilizan las diferencias caracteristicas de cada red.

Voicot publica videos y fotografias impactantes en ambas redes sociales. De las 156
publicaciones realizadas por la organizacion, 40 de ellas (mas del 25%) lograron mas
de 20 mil interacciones cada una. Esto representa una gran oportunidad para difundir
sus mensajes. Aunque la mayoria de los contenidos son obtenidos de otras cuentas o
perfiles, el uso de videos en sus publicaciones obtuvo una alta interaccion. Sin embargo,
la organizaciobn no personaliza estos recursos, lo que significa que pierden la
oportunidad de persuadir al publico con el mensaje que intentan difundir. Por ejemplo,
en 86 casos, comparten contenido de otras fuentes y, en lugar de intervenir la
publicacién con su propia identidad y mensaje, se limitan a aclarar por qué lo usan en

el texto.
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Por su parte, Animal Libre Argentina tiene un estilo mas institucional en su
comunicacion, como se menciond anteriormente el 74% son piezas gréficas, solo un
24% de su contenido es dedicado a compartir o subir videos. Este tipo de contenido es
el formato principal de IG, con lo que se observa una pérdida de oportunidad para

aumentar el alcance de la audiencia.

Por lo que se pudo observar ambas organizaciones suelen replicar el mismo contenido
en ambas redes sociales, lo que impide aproximarse al maximo rendimiento del
Facebook y al publico objetivo al que apunta. No hay seguridad de que los seguidores
de FB sean los mismos que en IG o a la inversa. De ahi la relevancia de disefar
estrategias por separado para potenciar el rendimiento de cada red en particular segun
sus propias fortalezas y en relacion con sus publicos. Ambas organizaciones suelen
compartir eventos indistintamente de la red, sin considerar que FB tiene una funcién
especial para este tipo de contenidos que es mas eficiente que los resultados
alcanzables en IG con este tipo de publicaciones. Esta es una debilidad de ambas
organizaciones, que a su vez puede ser considerada como una oportunidad rapida y
efectiva que podrian aprovechar cada una de las organizaciones en favor de sus

crecimientos en términos de seguidores.

Tipos de mensajes predominantes

Una adecuada eleccion del contenido, recursos y formatos en redes sociales digitales
puede persuadir a la audiencia sobre el mensaje que se transmite. Para desarrollar este
andlisis se definié un glosario con la significacion de cada tipo de mensaje (ver anexo

2).

Cuando se analizan los tipos de mensajes que publican las organizaciones se puede
observar, como se presenta en la tabla de abajo, 0 en ambos casos las organizaciones

priorizan la publicacion de denuncias basadas en noticias sobre el maltrato animal.
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Generalmente estas publicaciones las realizan a partir de noticias publicadas por
algunos medios masivos de comunicacién o portales en donde se traté este tema. En la
tabla siguiente se puede ver en detalle el porcentaje del tipo de mansajes que

predominan en cada una de las organizaciones:

Tabla 6: Tipo de mensaje por organizacion por red social.

RED TIPO DE MENSAJES ANIMAL LIBRE | VOICOT | TOTAL
SOCIAL ARGENTINA
Llamado a la accion/Activismo | 11,11% 1,92% 5,06%
Meme 0,00% 2,56% 1,69%
Noticia/denuncia 23,46% 28,85% | 27,00%
Facebook Promocion de eventos 8,64% 3,21% 5,06%
Realidad 2,47% 577% 4,64%
Recomendacion 1,23% 0,00% 0,42%
Venta 0,00% 2,56% 11,69%
Total FB 46,91% 44.87% | 45,57%
Denuncia/Llamado a la accion | 0,00% 1,28% 0,84%
Llamado a la accién/Activismo | 8,64% 1,92% 4,22%
Instagram Meme 0,00% 4,49% 2,95%
Noticia/denuncia 32,10% 32,05% | 32,07%
Promocion de eventos 6,17% 4,49% 5,06%
Realidad 2,47% 6,41% 5,06%
Receta 1,23% 0,00% 0,42%
Recomendacion 2,47% 0,00% 0,84%
Venta 0,00% 4,49% 2,95%
Total IG 53,09% 55,13% | 54,43%

Fuente: Elaboracion Propia
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En ambas redes sociales de ALA tiene mas publicaciones vinculadas con noticias que
conllevan a una denuncia, en FB més del 23% y en IG el 32%. En la entrevista que se

mantuvo con la referente afirmé que,

El grupo de comunicacion se encarga de buscar las noticias, las redactan y el
domingo se planifica para toda la semana. Se planifica para mantener el
algoritmo de Instagram. Generar contenido constantemente, a veces se generan
ideas para interactuar en las historias, en la pandemia haciamos muchos vivos
(Yanina, Comunicacién personal, 6 de julio 2022).

Imagen 6: Tipo de mensaje: noticia/denuncia publicada en la cuenta de FB de ALA.

¢LIGRES? ,
EN EL ZOO DE LUJAN

AnimaILibrefrg

Fuente: Publicacion en la red social de FB de Animal Libre Argentina, ¢Ligres? En el ZOO de Lujan, 28 de
mayo 2022, https://www.facebook.com/AnimalLibreArgentina/photos/pb.100064817405629.-
2207520000./4547035492062746/?type=3

La imagen de arriba se presenta un ejemplo del tipo de mensaje vinculado con una
noticia que publicada ALA en su canal de Facebook en donde se detalla el siguiente

mensaje:

En una noticia del Diario La Nacion Sergio Federovisky, secretario de Control y
Monitoreo Ambiental del Ministerio de Ambiente conté que en Lujan “No solo
tienen muchisimos tigres y leones, también tienen ligres”. Si, un ligre. Un hibrido
gue nace a partir de la cruza de una tigresa y un leén. ¢ Cémo es posible esto?
Es el resultado de tener varias leonas y un ledn totalmente encerrados, y que
por el desesperado deseo de procrear termine quedando una tigresa
embarazada. El costo de esto es un hibrido con problemas de salud, y que no
podria sobrevivir en medio naturales.

Gente como Semino sélo quiere tener mascotas, aman ser amos de sus

esclavos, poseer y “jugar a ser Dios”. Repudiar, denunciar y hacer visibles estas
situaciones, forman parte del veganismo. Asi que la proxima vez que piensen

56


https://www.facebook.com/AnimalLibreArgentina/photos/pb.100064817405629.-2207520000./4547035492062746/?type=3
https://www.facebook.com/AnimalLibreArgentina/photos/pb.100064817405629.-2207520000./4547035492062746/?type=3

en un zoo, recuerden que a nadie le importan esos seres vivos que viven alli,
nadie los mira ni escucha (Animal Libre Argentina 2022).

El segundo tipo de mensaje que publica ALA con mayor frecuencia son los de “llamado
a la accion” o la convocatoria al activismo, con un 11.11%. Estas son las publicaciones
que estan vinculadas al activismo, buscando convocar a los seguidores a que firmen
peticiones, realicen acciones a favor del veganismo.
El activismo virtual fue lo que nos salvd, nos hizo tener otra visiébn de que no
solamente activando en pie de calle ayudas a los animales. Cuando uno ingresa
a una ONG asi, que actlta a pie de calle, cuesta muchisimo quedarse sentado
en casa, porque nosotros figuramos en todo. Nos dimos cuenta que podemos
seguir ayudando igual de muchas maneras, hasta compartiendo o ayudando a
un santuario estamos haciendo algo (Yanina, Comunicacion personal, 6 de julio
2022)
Dentro del tipo de mensaje que convoca al activismo se ubica el proyecto de ley
denominado Mi Menu Vegano que viene impulsando la organizacién desde el 2015.
Tiene su propia cuenta de Instagram con mas de 11,4 mil seguidores y 199

publicaciones. En este perfil publican las futuras charlas y talleres de cocina que van a

realizar.
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Imagen 7: Tipo de mensaje: llamado a la accién/activismo camparia “Mi Ment Vegano” en FB.

MI MENU VEGANO NACIONAL

2016 se presenta en Senado y logra media sancion

2017 pierde estado parlamentario

2019 iVolvemos a presentarlo en el Senado!

2020 Ppierde nuevamente estado parlamentario

2021 iNo nos rendimos! Presentamos una version mejora-
da, junto con Organizaciones de Alianza por el Clima, con el
respaldo de un estudio realizado por el Ministerio de Salud.*

* Mediante el Programa Nacional de Alimentacion Saludable de la Direccion Nacional de
Abordaje Integral de Enfermedades no Transmisibles del Ministerio de Salud de la Nacién.

Fuente: Publicacion en la red social de FB de Animal Libre Argentina, Mi Mena Vegano Nacional, 10 de
septiembre de 2021, https://www.facebook.com/AnimalLibreArgentina/photos/pb.100064817405629.-
2207520000./3785788714854098/?type=3.

Este proyecto busca instaurar una alternativa alimenticia vegana en los menus ofrecidos
en los establecimientos publicos de Argentina. En el 2016, a partir del trabajo realizado
desde Animal Libre Argentina, se logré media sancion en el Senado, pero no llegé a
diputados. En el 2019 se present6 en el Senado de la Nacion Argentina y en la
legislatura portefia en 2019, pero perdié estado parlamentario y nuevamente quedé en
la nada. En el 2021 se volvi6 a presentar una version mejorada, junto con
Organizaciones de Alianza x el Clima, con el respaldo de un estudio realizado por
el Ministerio de Salud de la Naciobn mediante el Programa Nacional de Alimentacion
Saludable de la Direccion Nacional de Abordaje Integral de Enfermedades no
Transmisibles del Ministerio de Salud de la Nacion (Animal Libre Argentina, 10 de
septiembre del 2021, publicacién en Facebook sobre el Proyecto de Ley Mi Menu
Vegano).

Hace 6 afios que estamos trabajando con ello. Tenemos muy buena relacién con
los politicos. El afio pasado fui al congreso a reunirnos con los diputados.
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Siempre le ofrecemos toda la informacion necesaria, cursos y capacitaciones y
el apoyo de la organizacién. Pero entendemos que ellos tienen otras instancias
gue frenan la aprobacion del proyecto. Es un gran logro. Vamos por un menu
vegano 2022 (Yanina, Comunicacion personal, 6 de julio 2022).
Otra campafia vinculada a este tipo de mensaje es el Vegalendario, un programa que
busca mediante un desafio que las personas no coman alimentos de origen animal

durante 21 dias.

Imagen 8: Tipo de mensaje: llamado a la accién/activismo publicada en FB, camparia “Reto de 21 dias
comiendo vegano”.

|

/ETIQUETA A LA PERSONA

QUE PODRIA SUMARSE
AL DESAFIO DE 24,DIAS VEGANO!

www.vegalendario.com

Fuente: Publicacion en la red social de FB de Animal Libre, Vegalendario, 4 de noviembre de 2021,

https://www.facebook.com/AnimalLibreArgentina/photos/a.627208987378769/3952064048226563/

Reto de 21 dias comiendo vegano. Ya se realiz6 la 3° edicion. Ahora lo que
gueremos hacer es que quede eso un poco mas automatizado. Todo esto
requiere de mucho trabajo, contamos con nutricionista, ella se encarg6 de la
parte fisica, es instructora de fitness, buscando romper con la idea de que por
qué soy vegano no voy a generar masa muscular... mostrar que, si se puede,
también trabaja una médica clinica. La idea era que alguien que recién esti
empezando tenga absolutamente toda la informacion, ya sea nutricional, de las
industrias, de todo lo que se te ocurra en esos 21 dias. Eran 21 mails en donde
te llegaba todo ese tipo de informacion: un dia te llegaba sobre la industria de la
leche, otro de pieles, etc. romper con mitos. Es un proyecto muy importante
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porque nos enfocamos en informar a las personas y facilitarles el proceso
(Yanina, Comunicacién personal, 6 de julio 2022).

En menor proporcién, encontramos que los mensajes publicados estan relacionados
con la promocién de eventos, que incluyen clases de cocina, charlas, presentaciones de
libros, entre otros. En una entrevista concedida por la activista santafesina Alexia Dean,
miembro de Animal Libre Argentina, a Nicolds Recoaro, publicada en la revista digital
Rolling Stone en 2022, afirmo:
Muchos dicen que es caro ser vegano. Sin embargo, la realidad dice otra cosa.
Un informe del Programa de Alimentacién Saludable del Ministerio de Salud
concluyé en que el costo de la comida vegana es un 20% mas econémico que
la especista. Hay que informarse y buscar donde comprar. En el interior es todo
mas dificil. Por eso con Animal Libre impulsamos un veganismo popular y
federal. Este es un tema que no es mainstream en toda la Argentina.
A partir de todo lo expuesto se puede concluir que ALA centra sus publicaciones en
noticias y denuncias sobre el veganismo y el especismo. Asi como también cuenta con
dos campafias sélidas que impulsan el veganismo para que las personas puedan
generar cambios progresivos, mediante asistencia especializada, en su vida cotidiana.

Asi como cambios legislativos para que en las instituciones educativas se incorpore la

opcidn vegana en el menu.

En cuanto al tipo de mensaje que publican en Voicot, también cuentan con un alto
porcentaje vinculado a noticias/denuncias, en FB mas de un 28% mientras que en IG
supera el 30%. A diferencia de ALA, Voicot suele compartir noticias con contenidos de
imégenes violentas, en donde se observa al humano maltratando/matando a un animal
ya sea como parte de la industria o solo por la diversion. En cada una de estas
publicaciones comparten mensajes reflexivos que invitan a la audiencia a cuestionar lo

que esté sucediendo.
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Imagen 9: Tipo de mensaje: noticia/denuncia, publicada en FB de VT.

Voicot e
2 de noviembre de 2021 - Gy

Los medios retratan a todes los acontencimientos que involucran a los demas
animales como cuestiones puramente econdmicas.

Murieron de sed. 155 seres sintientes, atrapados detras de los cercos de quienes
este mundo reconoce como sus duefios.

Muertes horripilantes son la norma para los individuos de otras especies.

Los productores perdieron dinero. Sus victimas perdieron la vida. La iban a perder
de todas formas. Eso no lo hace menos atroz.

Cada vez gue alguien compra 2 otro animal, a algun trozo de cadaver de animal o
algun derivado de la tortura animal, le esta diciendo con su bolsillo a estos
explotadores gue su negocio funciona.

Por faver no financies explotacion animal.

KICKD prase

El calor ¥ un error humano Puan: por un descuido, se le

dejaron 5"1 wda a 150 murieran de sed 150 vacas

Ll Swsuciire ooustit on e lecabded de 7Y da
animales y una pérdida o it
econdmica de 10 millones enretteut:

@ u® 17 12 veces compartido

Fuente: Publicacion en la red social de FB de VT, Ola de calor ,2 de noviembre de 2021,

https://www.facebook.com/somosvoicot/posts/2167028326769849

En la entrevista que se mantuvo con la organizacién se le preguntd sobre el tipo de
contenido que publican, por qué elijen mostrar mas imagenes en donde aparecen los
animales muertos, o videos con torturas, a lo que ellos responden:
“La idea principal es siempre mostrar la realidad en crudo, sin censura alguna,
mostrar el infierno en el que viven los animales, tal cual es, sin nada que agregar
ni quitar, para quienes necesitan tomar conciencia de tal cruda situacion”
(Natalia, Comunicacién personal, 8 de julio 2022).
Esta afirmacion pone de manifiesto la perspectiva de la organizacion con respecto a la
publicacién de contenido explicitamente violento, sin recurrir a ediciones para atraer la

atencion de la audiencia. Como se menciond en el estado del arte, varios estudios

comprueban que utilizar contenido violento o imagenes que expongan a los animales en
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situaciones crueles o de maltrato es una de las estrategias mas utilizadas para promover
el veganismo en las redes sociales digitales. En estudios como el de Barcelona (2021),
evidencian que el uso de imagenes con contenido violento explicito o menos explicito,
denominado “shock moral”’, es una de las estrategias de comunicacion efectivas y
relevantes para promover cambios en las actitudes y comportamientos especistas de

las personas.

Otra estrategia de comunicacion identificada, que abarca mas del 5% de sus
publicaciones, es lo que se denomina "realidad". Siguiendo la premisa previamente
mencionada de mostrar los eventos tal como son, sin ocultar ningln aspecto. La
siguiente imagen se presenta a modo de ejemplo para ilustrar el tipo de mensaje al que

se hace referencia:

Imagen 10: Tipo de mensaje: realidad publicada en el FB de VT.

1 Inicio Envivo  Programas  Explorar  Videos guardados  Seguidas Q Buscar video:

®*=...

Resumen Comentarios

A través de los afos hemos sabido como modificar la genética de los
demas animales para sacar el mayor provecho de ellos. Una de las
modificaciones es la sumisién. Se ha reproducido a los animales que
menos resistencia ponian para asi poder dominarlo...

Ver mas

Mas relevantes =

o Jusn Carlos Oiveros

Pobrecitas... No pudieron caer en peores manos que
las de los humanos..

Megusta Responder 15 e

Sr Raquel Carignano

A través de los afios hemos sabido cémo modificar la genética de los @
demas animales para sacar el mayor provecho de ellos. Una de las... e

\ 5 51 @ ., =t Escribe un comentario (=)
f) Megusta () Comentar 2 Compartir O $ 35 - 3 comentarios - 365 reproducciones a‘ =

Fuente: Publicacion en la red social de FB de VT, los medios de comunicacion ,17 de mayo de 2022,
https://www.facebook.com/watch/?v=2033763243451791

Suelen hacerlo a través de videos o con una imagen en donde mediante mensajes mas
agresivos buscando generar un replanteo en la forma en que se tratan los animales en
la industria actual. Por ultimo, se presenta un equilibrio entre el 3er tipo de mensajes

elegidos por esta organizacién en donde se encuentran los memes o chistes sobre el
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veganismo, la venta de productos y la promocién de eventos. Las publicaciones de
memes o imagenes graciosas alusivas al veganismo las realizan los dias sabados,

como una categoria de publicaciones denominada “sabado de memes”:

Imagen 11: Tipo de mensaje: meme/chiste publicado en IG de Voicot: denominado “sabados de memes”.

<’/ > Voicot

™

3
Sabado a la noche de memes @@ @

Manden memes antiespecistas que les hagan reir por mensaje directo cuando los encuentren asi
los sumamos a los sabados de memes!

LAS BACTERIAS
REFRE
'U!HB" DOS SEGUN

~ USTEDES BUSCANDO
TODA LA INFANCIA MEMES DE SABADO
INTENTANDO QUE COMAMOS VEGETALES

il
A V.

TEHACES VEGAN Y PIERDEN LA CABEZA

Fuente: Publicacion en la red social de IG de VT, Sabado de Memes ,20 de noviembre de 2021,

https://www.instagram.com/p/CWhCEHat_mul/.

Se podria interpretar que a través de estas publicaciones buscan brindar un poco de
alivio a tanta informacién cruda y “fuerte” que comunican. Dichas publicaciones suelen

copiarlas de otras cuentas que realizan estas bromas sobre el veganismo.

En la misma proporcion se encuentra la publicacion de contenido alusivo a la promocion
de eventos y las ventas de productos. Por un lado, con el propdsito de financiar su

organizacion cuentan con una seccion de tienda en su portal web en donde venden
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libros sobre el veganismo, el ambientalismo y merchandising con frases que utilizan

para activar.

Imagen 12: Tipo de mensaje: venta de productos. Captura de pantalla de la web de Voicot, seccion
tienda.

VOICOT con @fva e s MENU

SN

s Fe 1670 R MOICOT COM/TIENDA

EL  MENSAE  POR

Fuente: Captura de pantalla de la web de Voicot, seccién tienda: https://www.voicot.com/tienda

Dentro de los productos que comercializan estan los buzos y remeras con sus frases al
estilo de afiches, venden libros, cuadros. Algunos de ellos son donados por artistas,
periodistas, escritores, etc. Por otro lado, participan en ferias, charlas, o festivales como
el VaganPaluja. El primer festival vegano de la Argentina que reline a emprendedores y
activistas por la causa vegana, se realiza todos los meses en el colegio Marianista del
barrio de caballito. En este evento difunden informacion sobre la organizacion, las

investigaciones que realizan y venden sus productos.
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Imagen 13: Tipo de mensaje: promocion de eventos publicado en IG sobre el VeganPaluja

/@ voicot * Siguiendo
Les queremos contar

/@ voicot @ R) v
que vamos a estar participando del

Veganpalu festival vegano mas
importante del pais!

Agenda! Nos vemos el 21/11 allit &

sl
a gabinicastro89 @carolinanicastro o

@ maga.lina @frandeluque_13 v}

Qv W

/B Les gusta a fede_callegari y
2,316 personas mas

Fuente: Publicacion en la red social de IG de VT, Vegan Paluja ,11 de noviembre de 2021,

www.instagram.com/p/CWJYbm4v20 /

Cabe aclarar que en este analisis Voicot no mostré un porcentaje significativo de
mensajes alusivos al activismo y llamado a la accion. Esto se debe, como se mencioné
anteriormente, Voicot cuenta con una organizacion que se dedica especialmente al
activismo denominada DifusionV: “Somos un movimiento de difusién por la liberacion
animal, humana y de la tierra”. Este programa tiene sus propios canales de difusion en
donde publican las futuras charlas que van a realizar, las convocatorias, talleres,
cuentan con un link de acceso a una carpeta disefia los afiches para que las personas

puedan activar de forma independiente. (https://www.difusionv.com/)
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Imagen 14: Captura del Feed de IG de DifusionV

al
CTIVISMO GRUPOS RECURSOS

CAMPARAS OPEN CALL ACTMISMO ~ GRUPOS  RECURSO

VOICOT -4 DIFUSION &
H

OHS CHAI

CTIVISTAS

NUEVIS

Fuente: Canal de IG de DifusionV. https://www.instagram.com/difusionv/

“Observando a otros movimientos nos dimos cuenta que si queriamos que esto
creciera no podia depender de nosotros”, aseguré Blanco. Asi es que crearon
Difusion V, “la parte mas activista de Voicot” que hoy suma mas de 30 grupos
independientes. Los afiches se encuentran facilmente en la web de Difusion V,
se pueden descargar en alta definicion lo que permite que cualquier persona
pueda activar desde donde esté y en el momento que desee (Ferrer, 2019).
Es fundamental que ambas organizaciones produzcan contenido de calidad y relevante
gue conecte con su publico objetivo. Ofrecer alternativas alimentarias y de estilo de vida,
compartir recetas veganas, abordar las causas que defienden y divulgar informacion
sobre eventos y actividades en defensa de los derechos de los animales son algunas
de las estrategias disponibles. Si se centran solo en un aspecto del veganismo, limitaran

su alcance. Para crear conciencia y generar un cambio real, es necesario variar los

mensajes.
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Otro aspecto clave para llegar a una audiencia mas amplia es la utilizacién de hashtags
relevantes y populares relacionados con el veganismo y el movimiento animalista, lo
gque puede atraer nuevos seguidores. En el caso de Animal Libre Argentina, siempre
utilizan esta estrategia, incluyendo hashtags relacionados con el contenido de cada
publicacién, como #veganismo #antiespecismo #plantbased #bastadefalsassoluciones
#CambioClimatico #leydehumedalesya #NoAlAgronegocio #Especismo #antiespecista
#govegan #vegan #veganismoesjusticia #liberacionanimal. Por el contrario, Voicot solo
uso este recurso en 12 de las 154 publicaciones analizadas. En lugar de hashtags, la
organizacion suele terminar los textos de las publicaciones con frases tipo slogans,
como “Basta de matar animales” o “Por favor no financies la explotaciéon animal” y
“Liberacion animal, jliberacion humana!". Aunque estas frases son propias de la
identidad de la organizacion, deberian incorporar el uso de hashtags en sus

publicaciones para aumentar su alcance.
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Uso de la violencia explicita

A partir del andlisis realizado y los estudios anteriores se pudo evidenciar como algunas
organizaciones veganas se caracterizan por presentar una postura en muchos casos
agresiva, mediante la utilizacién de imagenes de choque, con contenido de violencia
explicita. A diferencia de Animal Libre Argentina, Voicot suele publicar mas este tipo de
imagenes o videos. En la siguiente tabla se presenta la comparacion entre ambas
organizaciones ante la utilizaciébn de este tipo de recurso en las publicaciones que

realizan en las redes sociales bajo estudio.

Tabla 7: Utilizacion del maltrato animal en las publicaciones por organizacion en ambas redes sociales.

Publicaciones Publicaciones
Organizaciones
sin violencia con violencia
ANIMAL LIBRE ARGENTINA 86,42% 13,58%
VOICOT 55,13% 44 .87%
Total general 65,82% 34,18%

Fuente: Elaboracion Propia

Del total de las publicaciones analizadas, sélo el 13,6% del contenido que publicd Animal
Libre Argentina contiene violencia explicita, mientras que Voicot contiene el 44,9% de
sus publicaciones con este recurso. Esto demuestra una diferencia significativa que
tiene una organizacion respecto a la otra a la hora de elegir qué transmitir en sus redes

sociales.

Durante el proceso de andlisis e investigacion sobre el uso de violencia explicita para

comunicar el veganismo se encontré una declaracion que realiz6 Malena Blanco, una
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de las fundadoras de Voicot, a un diario digital donde explicé la forma que tienen de

comunicar desde dicha organizacion:
Al principio nos movia mucho la bronca frente al horror, y yo decia “si le cuento
a todo el mundo esto, la gente va a dejar de comer animales o va a dejar de
explotarlos”. Y me encontré con un montén de respuestas que justifican las
acciones, en vez de cambiar preferimos justificar lo que decimos para que se
acerque un poco mas a lo que hacemos, aunque eso sea completamente
incoherente. Después de la bronca viene la resignacion, después de la
resignacion viene ver cual es la forma mas efectiva para que el mensaje llegue,
un mensaje que en un principio fue mucho mas violento de nuestra parte y que
después entendimos que esa no era la manera més efectiva (Murillo, 2022).

A partir de este testimonio se puede observar como desde la organizacién reconocen

que la utilizaciobn de mensajes violentos puede generar resistencia por parte de la

audiencia. Por lo tanto, buscan apelar a mensajes mas efectivos para crear conciencia

y generar un cambio en la audiencia.

Por su parte, Animal Libre Argentina, sostiene una postura diferente a la que presenta
la otra organizacion:
Como ONG, siempre cuidamos mucho la forma de dirigirnos a la gente. Porque
nos dimos cuenta que la forma violenta no genera nada. A veces habia activistas
que querian ir a romper un Mc Donald, pero eso no soluciona nada. Con ese
criterio vamaos a romper una carniceria, el carnicero no es el culpable de todo el
sistema que explota animales. Por eso nosotros siempre elegimos promover el
veganismo desde la informacion, porque yo creo que la herramienta para todo
en la vida es tener la informacion (Yanina, Comunicacion personal, 6 de julio
2022).
Un estudio ha destacado que el contenido difundido a través de cuentas veganas en
Instagram, que no muestra de manera explicita el maltrato animal, ejerce un impacto
mas significativo en las personas en lo que respecta a su decisién de cambiar su estilo
de vida, en comparacion con aquel que presenta de forma explicita dicho maltrato
(Pliego, 2021). Por otro lado, en su tesis doctoral, Fernandez (2021) lleg6 a la conclusion
de que las imagenes de violencia o de "shock moral" representan estrategias de

comunicacion efectivas y relevantes para promover cambios en las actitudes y

comportamientos especistas de las personas.
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En contraste, un estudio realizado por las Dras. Sullivan y Lognecher (2010) afirmé que
las tacticas de "choque" pueden tener efectos contraproducentes, ya que pueden causar
angustia en los espectadores, dejandolos incapaces de actuar sobre sus emociones.
Este fendbmeno se ha observado en campafias relacionadas con el cambio climatico,
donde se considera que los enfoques negativos cargados de miedo debilitan la
respuesta de la audiencia y no fomentan un compromiso mas profundo (O'Neill &

Nicholson-Cole, 2009, citado por Sullivan & Lognecher, 2010).

Para resaltar las diferencias entre ambas organizaciones, se eligi6 como punto de
referencia una publicacion compartida por ambas acerca del mismo evento. El contenido
se presenta en forma de un video que se volvié viral, y en él se muestra un incidente en
el centro de vida marina conocido como MarineLand. En el video, se puede observar a
la orca Kriska golpeandose repetidamente contra el cristal de la piscina en la que se

encuentra en cautiverio.

Por su parte Voicot decidié publicar el mismo video sin edicién previa. A continuacion,
se presenta una captura de imagen de la publicacién junto con el texto adjunto a la

pieza.
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Imagen 15: Video de Voicot publicado en FB: La Orka Kriska.

wO® = 1 comentario 78 veces campartick

Fuente: Publicacion en la red social de FB de VT, Orka Kriska ,9 de septiembre de 2021,
www.facebook.com/page/328117657327601/search/?q=EI%204%20de%20septiembre%20grabaron

Texto adjunto al video:

El 4 de septiembre grabaron este video los activistas que ingresaron a
MarineLand y observaron a Kiska, su ultima orca superviviente, golpeando

repetidamente su cabeza contra la pared v

Los activistas entraron al parque marino para crear conciencia sobre la situacion
horripilante a la que es sometida Kiska desde que fue arrebatada de su habitat

a sus 3 afos de edad =

Ahora tiene mas de 40 afos ... jdécadas viviendo en una prision! Su vida es un
sufrimiento, atrapada en un tanque de cemento las 24 horas del dia, sigue siendo
la inica orca cautiva en el mundo que vive en completo aislamiento social. Desde
hace mas de 10 afios que esta sola. Todos sus compafieros de tanque han
muerto, incluidos las 5 orcas que pari6 en su encierro.

iEsto no es entretenimiento, es tortura! Visitar parques marinos como este
financia el sufrimiento de los animales. Es importante que todos seamos
conscientes de que estos seres sintientes son alejados de sus familias y
continuamente golpeadas, muertas de hambre y torturadas para quebrantarles
el espiritu y obligarlas a actuar para multitudes inconscientes.

Esta en nuestras manos concientizar sobre el maltrato intrinseco de los lugares
de encierro para la exhibicion animal con fines de entretenimiento. Dejemos de
apoyar lugares como estos. Si te enterds que algun amigx/conocidx quiere ir 0
llevar a sus hijxs, explicales por qué no estas de acuerdo. Desde temprano
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podemos ir forjando conciencias que respetan a los demas animales y no los ven
como medios para sus fines.

Hasta que la ultima jaula esté vacia &
El video lo conseguimos de @savethereef
#FreeKiska #endanimalcruelty #orcas #stopanimalcruelty

(Voicot, 9 de septiembre de 2021, publicacion en Facebook sobre la Orca Kiska
en MarineLand)

En esta publicacién, se puede apreciar la politica de la organizacibn de mostrar la
realidad sin censura, incluso si el video resulta impactante. En el texto que acompafa al
video, se proporciona un contexto y se sitla al espectador en la historia del animal que
aparece en cautiverio, al mismo tiempo que se expone un argumento en relacion a la
explotacion animal en espacios considerados recreativos. En Facebook, esta
publicacién generd 57 reacciones y fue compartida 77 veces, mientras que en Instagram

recibi6o 22.663 "me gusta" y 765 comentarios.

Por otro lado, Animal Libre Argentina, publica el mismo video con la edicién de una placa
del color institucional de la organizacion, su logo y un titulo que describe lo que aparece

en el video:

Imagen 16: Publicacion de ALA en FB sobre la Orca Kiska.

Animal Libre Argentina -
° 12 de octubre de 2021- Q@ 8 sio

Resumen Comentarios

@1 Con una historia similar a Ia de #Kshamenk, esta orca llamada
#Kiska, fue capturada en 1974 en Islandia a los 3 afios y vive
prisionera del oceanario #Marineland en Ontario, #Canada, donde se

golpea contra la barrera de su pileta con |a esperanza de ...
Ver mas

ESCAPAR

“' Marcela Prata
Pobrecita x dios saquenla de ah
Megusta Responder 1 3fos

Karito Nadia
Debe ser liberado ya ==

AnimalLibre’S,

&

Megusta Responder 1afos

KISKA GOLPEA PARA SER LIBRE

Fuente: Publicacion en la red social de FB de ALA, Orka Kriska ,12 de octubre de 2021,
https://www.facebook.com/watch/?v=291866816108864

Texto adjunto a la imagen:
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https://www.facebook.com/hashtag/stopanimalcruelty?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVYL5py2pE0dGCxgd7n5CnViaTtZRuK6riJtXCTOU1lkSOQbLK6O91Twpu_Av8uz9OXh26D_qcBaQpOEXp-0hPGChxA80DIdyH-Rv5LlWTX_2S6m8lY_yRY1-1gPy4kCw0zzc1ESayeIvjYe-_2rXyi&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/watch/?v=291866816108864

=.Con una historia similar a la de #Kshamenk, esta orca llamada #Kiska, fue
capturada en 1974 en Islandia a los 3 afios y vive prisionera del
oceanario #Marineland en Ontario, #Canada, donde se golpea contra la barrera
de su pileta con la esperanza de escapar.

P Firma la peticion copiando este link en tu navegador:

change.org/freekiska
*Durante los 40 afios que Kiska lleva prisionera, tuvo 5 hijos. Todos murieron
atemprana edad, tal vez por problemas genéticos de su compafiero Kandu, pero
en todo caso por culpa del cautiverio, que no permite a estas criaturas recorrer
los océanos, relacionarse, reproducirse y cuidar de las crias libremente.

Ningun animal nacié para estar exhibido en jaulas, piletas o vidrieras.
Tampoco para ser explotado o usado de ningln modo por la abusiva especie
humana.

Noticia: https://bit.ly/3mM7YgB
Info sobre Kiska (orcapod): https://orcapod.fandom.com/wiki/Category:Kiska
#kiska #backtonature #whalesanctuaryproject

#endthesuffering #orcas #emptythetanks

Animal Libre Argentina, 12 de octubre de 2021, publicacién en Facebook sobre
la Orca Kiska en MarineLand)

En este mensaje se observa que ALA brinda un contexto informativo mas completo que
VT, al agregar una accion activista mediante un enlace que invita a la audiencia a firmar
una peticion para liberar a la orca en cautiverio, ademas de incluir la fuente de la
informacién. En Facebook, el mensaje tuvo solo 23 reacciones y 407 reproducciones,
con solo 2 comentarios, mientras que en Instagram recibi6 255 "me gusta", 2.136

visualizaciones y 16 comentarios.

En conclusién, ambas cuentas se valen de contenido sensible para publicar en sus
redes sociales. ALA adopta una postura mas anticipatoria al incluir una placa que indica
el contenido del video y proporciona informacion detallada que permite acceder a mas
recursos y activar una respuesta. Por su parte, Voicot presenta un mensaje mas
reactivo, basado en la ira y el enojo frente a la situacion. En cuanto a los datos, Voicot
obtuvo un mayor alcance, con més de 1700 visualizaciones en Facebook y mas de 20
mil "me gusta" en Instagram, mientras que ALA obtuvo solo 413 visualizaciones en
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https://www.facebook.com/watch/hashtag/endthesuffering?__eep__=6%2F&__tn__=*NK
https://www.facebook.com/watch/hashtag/orcas?__eep__=6%2F&__tn__=*NK
https://www.facebook.com/watch/hashtag/emptythetanks?__eep__=6%2F&__tn__=*NK

Facebook y mas de 2 mil en Instagram. Esto demuestra que la violencia es un recurso
gue genera un alto grado de interaccion con la audiencia, pero no garantiza el cambio

social deseado.

Uso de la violencia explicita por Voicot

Dado el alto porcentaje que tiene VT sobre ALA en compartir contenido con violencia
explicita se decidié observar cual es la relacion que se presenta entre sus publicaciones
y se detectd, como se observa en la Tabla 8, que por un diferencial del 10%, que son
mas las publicaciones que no contienen violencia (55,13%), respecto a las que si
contienen (44,87%). Estos resultados permiten afirmar que mantienen un cierto

equilibrio a la hora de definir el contenido que se va a publicar en sus redes.

Tabla 8: Uso de la violencia por parte de Voicot

VOICOT Utilizacion de la violencia explicita
Redes NO Si TOTAL
Facebook 23,72% 21,15% 44.87%
Instagram 31,41% 23,72% 55,13%
Total general 55,13% 44.87% 100,00%

Fuente de elaboracion propia.

A pesar de que Voicot publica mas contenido violento en relacién a ALA, esta tabla

evidencia que en sus publicaciones cuenta con un cierto equilibrio entre ambos estilos.

Estudios demuestran que el uso de violencia no es efectivo para comunicar el
veganismo y puede tener un efecto contraproducente. "La efectividad de los mensajes
de defensa de los animales en video” (The effectiveness of animal advocacy messages
in video) realizado por Faunalytics en 2016 encontré6 que los videos que muestran

violencia hacia los animales no son efectivos para persuadir a la gente a adoptar un
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estilo de vida vegano, sino por el contrario en algunos casos de estudio observaron que

las personas que veian este tipo de contenido aumentaban su consumo de animales.

Otro estudio realizado por la Universidad de Cardiff en 2014, ¢ Insostenible, insalubre o
repugnante? Comparacion de diferentes mensajes persuasivos contra el consumo de
carne, encontré que la presentacion de imagenes violentas de animales no tiene un
efecto persuasivo sobre la reduccién del consumo de carne. De hecho, encontré que la
presentacion de imagenes violentas puede tener el efecto opuesto al deseado y hacer

gue las personas se sientan mas justificadas en su consumo de carne.

Interacciones por red social

En este punto, se exponen las interacciones recibidas por las organizaciones en funcion
de la red social. Dado el amplio rango de valores, que abarca desde publicaciones con
unas pocas interacciones hasta aquellas con decenas de miles (consultar Anexo 2), se
tomo la decisién de agrupar la cantidad de interacciones en intervalos, lo que facilito la

acumulacién de un porcentaje mas considerable de datos para su posterior analisis.

A través de este procesamiento de datos, se pudo apreciar la disparidad entre las
organizaciones en cada una de las plataformas de redes sociales. En ambas
organizaciones, la mayoria de las interacciones en Facebook oscilan entre 2 y 1000
interacciones (16,03% en ALy 27,85% en VT). En cambio, en Instagram, se observaron

publicaciones con mas de 20 mil interacciones.

Un dato para destacar es que Animal Libre Argentina no tiene publicaciones que
superen las 3 mil interacciones en ninguna de las redes sociales analizadas. Mientras
que en Voicot hay algunas que superan las 40 mil (en FB) y una publicacién supera las
200 mil (IG). Esto muestra una diferencia significativa del alcance que poseen las

publicaciones de Voicot frente a la otra organizacién. A proposito, conviene resaltar, algo
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gque sera abordado més adelante, y es que en general la organizacién Voicot utiliza con

mas frecuencia los videos.

Durante el periodo de estudio, se observé que Voicot recibié una mayor cantidad de
interacciones en ambas redes, del total de publicaciones analizadas abarca 65,82%,
mientras que ALA representa el 34,18%. Esto podria explicarse por la diferencia en la
frecuencia de publicaciones entre ambas organizaciones. Durante la recoleccion de
datos, se observo que Voicot durante todas las semanas tipicas elegidas mas de un dia
subi6 mas de una publicaciéon al dia, incluso en varias oportunidades llegé a 3
publicaciones por dia. Mientras que ALA lo hacia con menor frecuencia, no mas de 5
veces aplicaron esta estrategia de varias publicaciones diarias. Es de hacer notar, que
se encontrd durante las entrevistas que ambas organizaciones planifican sus contenidos
antes de publicarlos en redes sociales, con lo cual esta variacion de frecuencia de

publicaciones obedece a una decision de cada organizacion.

Segun Voicot, se enfocan en compartir informacion urgente y necesaria. La seleccion
del material para publicar, queda a entero criterio del encargado de dicha tarea, la cual
consta de evaluar distintas noticias e investigaciones, y asiir subiendo lo mas

resaltante, lo méas urgente y necesario (Natalia, Comunicacion personal, 8 de julio 2022).

La afirmacion realizada por la referente de la organizacion se ve respaldada por el
andlisis de los contenidos publicados por Voicot en sus redes sociales, los cuales se
encontraban estrechamente relacionados con el contexto actual, incluyendo noticias y
eventos recientes. Un claro ejemplo de esto es la publicacion de informacién acerca de
la Feria en la Rural, asi como el video que compartieron sobre un allanamiento en un
criadero de perros, el cual obtuvo méas de 200 mil interacciones. En linea con su politica
editorial, la organizacion se enfoca en brindar opiniones e informacion sobre el impacto
que estas actividades tienen en los animales no humanos, siempre haciendo hincapié

en la necesidad de respetarlos.
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En contraste, Animal Libre Argentina también dispone de un equipo responsable de la
planificacion de las publicaciones, tal y como lo confirmé su referente en la entrevista.
Su enfoque consiste en buscar noticias o eventos relevantes y decidir cuales de ellos
publicar en sus redes sociales. No obstante, los resultados indican que el tipo y calidad
de contenido que comparten ocasionalmente alcanzan las 3 mil interacciones. Por lo
tanto, necesitan definir nuevas estrategias que generen una mayor interaccion y resulten

atractivas para su audiencia.

Considerando el rendimiento de las diferentes redes sociales para las comunicaciones
en estos segmentos etarios, se observé que, en Facebook, no hay publicaciones que
alcancen mas de 30 mil interacciones, mientras que en Instagram hay algunas que
superan las 40 mil. Uno de los valores que destacan es de Voicot cuando llegd a obtener
mas de 200 mil interacciones en un solo video en Instagram. Debido a estas diferencias
en la cantidad de interacciones que se dan en cada red social, se decidi6 analizar cada
una de estas redes para comparar por organizacion los resultados, como se puede

observar en las dos tablas siguientes.
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Tabla 9: Cantidad de interacciones por organizacion en FB.

Cantidad de Interacciones en FB ALA VOICOT Total
general
1-99 28,70% | 55,56% 84,26%
100- 199 2,78% 5,56% 8,33%
200-299 3,70% 0,00% 3,70%
1700-1999 0,00% 0,93% 0,93%
11000-19999 0,00% 0,93% 0,93%
20000-29999 0,00% 0,93% 0,93%
30000-49999 0,00% 0,93% 0,93%
Total general 35,19% | 64,81% 100,00%

Fuente de elaboracién personal

En cuanto a Facebook, se puede observar una baja disposicién por parte de la audiencia
para participar en las publicaciones. Una de las razones puede ser que ambas
organizaciones son relativamente nuevas, con 7 u 8 afios de actividad, lo que hace que
la mayoria de sus seguidores sean centennials o millennials (de 18 a 30 afios). Segun
un informe presentado por Enrique Carrier (2019), en su sitio web de informacion y
andlisis de mercado, se puede ver como las redes sociales son utilizadas por las
diferentes generaciones. Considerando sélo a los usuarios regulares, se observa que
Facebook ha retrocedido claramente entre los mas jovenes o centennials, llegando sélo
al 47% en comparacion con el 64% que usa Instagram, lo que demuestra una "corriente
migratoria”. En los grupos etarios restantes (millennials, generacion X y Baby Boomers),

Su uso es similar.
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En esta red social, Animal Libre Argentina presenta una baja variacion de interacciones
en sus publicaciones, que van de 100 a 300. Por otro lado, Voicot, aunque también
presenta casi el 65% de sus publicaciones con interacciones que oscilan entre 100 a
300, cuenta con algunas publicaciones que superan las 17 mil interacciones, e incluso
una supera los 20 mil. En estas ultimas, se caracterizan por ser de formato video y usan

el recurso de violencia explicita contra los animales no humanos.

En Instagram las interacciones se disparan. ALA alcanza més de 3 mil interacciones en

sus publicaciones y VT supera, en algunos casos, las 200 mil.

Tabla 10: Cantidad de interacciones por organizacién en IG.

Cantidad de | ANIMAL LIBRE | VOICOT Total general
Interacciones en IG ARGENTINA

1-10000 34,18% 54,01% 88,19%
10001-20000 0,00% 7,59% 7,59%
20001-30000 0,00% 2,95% 2,95%
30001-40000 0,00% 0,42% 0,42%
40001-50000 0,00% 0,42% 0,42%
210001-220000 0,00% 0,42% 0,42%

Total general 34,18% 65,82% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Con el fin de visualizar los resultados de manera mas clara, se han clasificado las
interacciones en rangos de 10 mil como aparecen en la tabla anterior. Como se ha

sefalado previamente, es observable que, en ambas organizaciones, la mayoria de las

79



interacciones se encuentran en el rango de menos de 10 mil. En el caso de Voicot, son
pocas las publicaciones que superan las 20 mil interacciones (2,95%), y solo un 0,84%
de éstas logran alcanzar entre 30 mil y 200 mil interacciones. Un dato para destacar, en
relacion con los expuesto previamente, es que las publicaciones que tienen mas
interacciones son del tipo video, y en su mayoria contienen imagenes de violencia
explicita, recursos que AL utiliza en mucha menor medida que la otra organizacién,
caracteristica de sus estrategias comunicacionales que sera abordada con mas detalle

en préximos apartados.

Para aumentar las interacciones, es necesario aprovechar todas las herramientas y
recursos disponibles en esta red social. Como se refirid en el marco tedrico sobre las
redes sociales, el uso de videos en Instagram puede generar un alto alcance en la
audiencia gracias a la seccion de reels, a la que pueden acceder muchos usuarios sin
necesidad de seguir la cuenta de la organizacién. Ademas, aumentar la frecuencia de
las publicaciones y fomentar que otras organizaciones 0 usuarios compartan su

contenido podria mejorar la estrategia de comunicacion.
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Engagement

Al analizar las interacciones de ambas organizaciones en las redes sociales, se puede
determinar el nivel de compromiso que su audiencia tiene con ellas. Para calcular este
nivel en la Red Social de Facebook, se utilizé la formula obtenida del blog Bloo Media
(2021). Para Instagram se optd por utilizar una calculadora digital de Hype Auditor,
debido a que como seguidora no se pueden acceder a ciertos datos (cantidad de veces

compartido) necesarios para calcular este valor.

A continuacion, se incluye la férmula que fue empleada para calcular el nivel de
compromiso de la audiencia en Facebook. Esta formula se refiere a la proporcion de las

interacciones obtenidas de cada publicacién en relacion con la cantidad de seguidores.

Férmula para las publicaciones en Facebook

Total de Reacciones + Cantidad de compartidos
Cantidad de publicaciones

Seguidores

Engagement Facebook = * 100

Los resultados obtenidos se resumen en la siguiente tabla donde se presenta,
diferenciado por organizacion: la Cantidad de seguidores, la Cantidad de publicaciones
para cada afio del periodo analizado, el Total de Reacciones en donde se agruparon

todas las opciones de Likes y la Cantidad de veces que fue compartida una publicacion.
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Tabla 11: Engagement de Facebook

ORG ARO | Seguidores Cant._de Tota_l de Cant. (_Jle ENG
Public. Reacciones | compartidos
ALA | 2021 48000 31 1562 1062 0,18
2022 48000 7 77 72 0,04
VT | 2021 68463 44 70689 4722 2,50
2022 68463 26 14666 3075 1,00

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 11, se puede observar que VT, en comparacién con la otra organizacion,
ha logrado un destacado nivel de compromiso con su audiencia en Facebook, alcanzé
el 2,5% en el afio 2021; mientras ALA alcazaba para el mismo periodo 0,18%. A su vez,
Voicot experiment6 al aflo siguiente una baja elevada al 1%, en tanto implic6 una
disminuciéon de mas de la mitad del EG — lo cual se corresponde con la reduccion de
publicaciones en un 59% para el afio 2022 - todavia ALA no alcanza a obtener un cuarto
de los valores alcanzados por la otra organizacion en cuanto al nivel de compromiso de

la audiencia.

En sintesis, ALA no supera el 1% en ninguno de los afios de estudio en su nivel de
engagement en esta red. Esta disparidad también se relaciona con varios factores: por
un lado, la cantidad de seguidores acumulados por organizacion; por otra parte, la
cantidad de publicaciones realizadas, VT publica entre 4 y 5 veces por semana, mientras
que ALA no supera las 3. Al igual que con lo sucedido en la cuenta de FB de VT, ALA
también mostré una baja del 2022 respecto al 2021 en ambos indicadores, tanto en la
cantidad de publicaciones compartidas como en el engagement logrado. Otro dato que
contribuye a comprender esta brecha es el tipo de formato de publicacién mas frecuente,
como se observa, en VT la mitad de sus contenidos estan en formato video, lo que

promueve la interaccion con la audiencia, y eso se ve reflejado en las visualizaciones.
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Las ventajas de los videos se fundamentan en la facilidad que ofrecen para compartir el
mensaje, dado que este tipo de piezas al combinar imagenes y audios hacen al

contenido mas didactico.

Estos resultados demostraron que una estrategia de comunicacion sobre el veganismo
basada en una alta tasa de publicacibn semanal y sobre todo en formato de video
generaron un mayor nivel de interacciones. A propdsito, cabe destacar que los
contenidos que obtuvieron mayor EG, son de VT e incluyen imagenes con violencia
explicita (del total de las publicaciones analizadas de VT el 44,87% contenia imagenes

de este estilo).

Para analizar el EG en Instagram se debid recurrir a una estrategia diferente a la tomada
en el andlisis previo de FB, ya que esta uUltima permite acceder a una parte de las
estadisticas de las publicaciones a los usuarios sin necesidad de ser administradores
de cuentas, cuestion que en IG resulté inaccesible. Para solventar esta dificultad
metodoldgica se recurrié al uso de una aplicacion especializada en evaluar el alcance y
engagement de perfiles de IG. Esta herramienta ofrece el siguiente analisis del perfil de
Voicot:
El tamafio de la audiencia de @voicot es de 281.1K seguidores. La cuenta gand
0 seguidores nuevos en las Ultimas cuatro semanas. La tasa de engagement es
2.42%. El nimero promedio de “me gusta” y comentarios por cada publicaciéon
de Instagram creado por Voicot es de 6.8K y 86 respectivamente. voicot publica
mayormente contenido de Animals, Art/Artists.
El tamafio de la audiencia de @animallibreargentina es de 27.2K seguidores. La
cuenta gand 0 seguidores nuevos en las Ultimas cuatro semanas. La tasa de
engagement es 0.77%. ElI numero promedio de “me gusta” y comentarios por
cada publicacion de Instagram creado por Animal Libre Argentina es de 206 y 9
respectivamente. animallibreargentina publica mayormente contenido de
Animals (Hypeauditor, 2023)
Como se puede observar, en Instagram los resultados no varian tanto respecto a FB,
los valores obtenidos mediante la calculadora digital online arrojaron indicadores en los

cuales Voicot vuelve a superar ampliamente a ALA en cuanto a nivel de compromiso de

su audiencia (casi el triple del valor). Mientras que VT alcanza un 2,42% en promedio
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para todas sus publicaciones, ALA logra un 0.77%. La cifra de VT representa un buen
nivel de compromiso por parte de su audiencia. Segun el portal de Marketing digital
Bloo.media, una buena tasa de engagement es la que se encuentra entre el 1y el 3,5%.
Este valor depende, entre otros factores, de la cantidad de seguidores, el tipo de

contenido publicado y la participacién de su audiencia.

Por otra parte, como se desprende de las citas anteriores, para Animal Libre Argentina
el nivel de compromiso por parte de su audiencia no supera el 1% establecido como
minimo necesario para una buena calificacién en este indicador. Esta disminucion con
respecto a la otra organizacién se correlaciona con la cantidad de seguidores que tienen
(ALA representa el 9% de los seguidores de VT). A su vez, su baja tasa de publicacion
semanal y poca participacion de su audiencia, también inciden en estos bajos indices
de EG. De las publicaciones que se hallaron con mayor rendimiento solo 4 alcanzaron
mas de 10 mil interacciones. Uno de los valores a destacar por parte de esta
organizacion es la utilizacién de Hashtags, recurso muy poco utilizado por VT, entre los
que han incluido varios que generan buena repercusién, esta elecciébn adecuada
significa méas posibilidades de que la publicacién sea mostrada a partir de las blusquedas

de palabras y seguidores de los hashtags.

Como se menciond en el marco conceptual, un buen nivel de engagement puede
aumentar el alcance y el impacto de los mensajes de la organizacion en las redes
sociales. Cuando las publicaciones tienen un alto nivel de interaccion y, a su vez, son
compartidas por los seguidores, es mas probable que alcancen nuevas audiencias que

aln no conocen la organizacion o incluso al veganismo.

En resumen, los analisis expuestos permiten afirmar, en relacién con las teorias
expuestas y otras investigaciones en el campo, que para aumentar el engagement en
Facebook e Instagram, las organizaciones necesitan implementar estrategias basadas

en contenidos visualmente atractivos y de alta calidad, priorizar el uso de videos,
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ademas de utilizar hashtags relevantes y promocionar publicaciones importantes. Es por
ello que en la proxima seccion se analizaron los mensajes que generaron mayor grado

de interaccion.

De igual forma, como se ver4d mas adelante, otras herramientas efectivas para el
engagement y ampliar el alcance son, participar en las conversaciones iniciadas en los
comentarios, brindar informacion veridica y confiable, establecer vinculos activos con

otras organizaciones y prosumidores.

Tipos mensajes que despiertan mayor interaccion

En el inicio del proceso de desarrollo y analisis, se llevo a cabo la identificacion de los
tipos de publicaciones y mensajes predominantes en los perfiles de cada organizacion.
Ademas, se incluyo el andlisis de los formatos de contenido que generaron un mayor
porcentaje de interacciones. El propdésito de esta seccion es determinar qué tipo de
mensaje suscita una mayor respuesta por parte de la audiencia, con la finalidad de

potenciar el nivel de compromiso (engagement).

En el siguiente gréafico, se puede observar la cantidad de interacciones que genera cada
tipo de mensaje segun lared social. Cabe aclarar que el significado de cada clasificacién

se puede encontrar en el Anexo 1: Glosario de categorias de andlisis.
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Imagen 17: Tipo de mensajes que despiertan mayor interaccién en FB por organizacién
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Imagen 18: Tipo de mensajes que despiertan mayor interaccion en |G por organizacion.
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Las imagenes gue se observan arriba sobre el total de las publicaciones por cada red
social, evidencian cbmo en ambas organizaciones el mayor porcentaje de interacciones
con la audiencia lo generan los tipos de mensajes Noticias/Denuncias, los cuales estan

estrechamente vinculados con imagenes que visibilizan el maltrato animal.

En el caso de Voicot en FB un poco mas de la mitad de las interacciones obtenidas
(64,29%) fueron a partir de mensajes de Noticia/denuncia, el segundo tipo de mensaje
mas popular fueron los de Realidad (12,86%). Esto no sucede de la misma forma en IG,
ya que en esta red para VT 34 partes (60,47%) de las interacciones las produjeron las
Noticias/denuncias y los mensajes de Realidad y los Memes alcanzaron un poco mas
de 9% de interacciones cada una. Con lo cual se observa que en ambas redes sociales
notoriamente funcionaron mejor los mensajes de Noticia/denuncia, vale reiterar que

entre ellos predomina el uso de la violencia explicita contra los animales.

En el caso de ALA en FB e IG también funcionaron mejor los mensajes en formato de
Noticia/Denuncia con el 50% en FB y el 60,47% en IG. Sin embargo, esta organizacion
realiza varias publicaciones vinculadas al activismo y llamado a la Accién para su
audiencia, las cuales despiertan el 23,68% de interacciones en FB y 16,28% en IG. Este
tipo de contenido es beneficioso para la organizacion ya que no solo contribuye a la
difusion del veganismo, sino que promueve el accionar de la audiencia, permitiendo que
se involucren en la causa. Lo cual ofrece evidencias de las posibilidades del uso de
mensajes alternativos a los que contienen violencia explicita, que se basen en la
promocién de acciones especificas que a su vez incentiven el intercambio con la

audiencia.

Otro mensaje que generé mas del 10% de interaccion fue la promocion de eventos
(18,42% FB, 11,43% IG). Como se observa Animal Libre Argentina ha registrado
resultados similares a los de VT en cuanto al tipo de mensaje que genera mayor

interaccion con su audiencia: las denuncias basadas en noticias. Pero un dato a
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destacar es que ALA presenta otros tipos de mensajes con mas porcentaje de
interacciones. En lo que respecta al formato, como se pudo observar en el apartado del
Tipo de publicacion predominante, las piezas gréficas son las que tienen mayor
repercusion. Parala ALA, las publicaciones de piezas graficas en Facebook representan

el 9,16%, mientras que en Instagram alcanzan el 65% en IG.

Para ilustrar lo analizado anteriormente, se presentaran publicaciones de ambas
organizaciones que utilizan el mensaje de Denuncias/Noticias. A partir de la seleccion
de una publicacién de ALA y otra de VT se evidenciaron las diferencias en los estilos
discursivos de cada una presenta. Las publicaciones elegidas fueron de la plataforma

Instagram, ya que esta red social genera mas interacciones con la audiencia.

Por Voicot se eligi6 una publicacién en formato videos en una pantalla dividida cuyo
contenido se ubica dentro de los que contienen violencia explicita. En una mitad de la
pantalla aparece la publicidad de la cadena de hamburgueserias Burger King con su
nueva hamburguesa de sabor "cerdo”, y en la otra mitad se muestra el recorrido que
realiza el animal, en este caso un cerdo, para ser convertido en producto. El video
expone como es rebanado en el matadero y cocido en la parrilla. Este posteo obtuvo
mas de 200 mil visualizaciones (203.973), es la quinta publicacion de VT que en esta
categoria alcanz6 méas de 10 mil me gusta (11.853), lo cual significa que en relaciéon con
las visualizaciones (203.973) el 5,81% de la audiencia reaccion6, y menos del 1 % (0,15

%) dejo sus comentarios: solo 309 personas. A pesar de que el formato video genera
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mayores visualizaciones no es proporcional a esta medida las interacciones que

incentiva (reacciones o comentarios).

Imagen 19: Publicacion realizada por VT en IG el 29 de mayo del 2022.

> 0137044

Fuente: Publicacion en la red social de IG de VT, 29 de mayo de 2022,

https://www.instagram.com/p/CeJ3MNK|XJS/

En la publicacion VT hace hincapié en el mensaje que transmite la marca de comida
rapida al comparar el deseo humano de comer una hamburguesa con el comportamiento
de un cerdo. Mediante el recurso de comparacion de realidades en la pantalla buscan
dos objetivos: por una parte, visibilizar lo que la industria alimentaria suele ocultar, la
crueldad hacia los animales. Por otro lado, denuncian la estrategia utilizada por la
publicidad que apunta a promocionar los productos de origen animal de forma
"graciosa". Segun Voicot estas estrategias publicitarias implementadas por las marcas,
ridiculizan no solo a las personas, sino que también ubican a los animales en una
posicion de inferioridad, perpetuando asi un mensaje especista. Junto con esta
publicacion se observa el siguiente texto:

Yo soy publicista, en mi primera clase me dijeron “publicidad es venderle a la

gente todo lo que no necesita”. Y claro, no necesitamos comer animales para

vivir, pero somos engafiados para ser serviles a un sistema basado en la

violencia; financiamos violencia. La desconexién que tenemos es enorme. La
publicidad es parte del velo.
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¢, Despertaremos atiempo? (Voicot, 25 de mayo 2022, publicacion en Instagram,
publicidad de Burger King)

La organizacion suele utilizar el recurso de la pregunta al final de sus publicaciones, con
el objetivo de generar un intercambio con la audiencia haciendo que reflexione sobre los
mensajes. En general grupos pequefios de la audiencia comentan o expresan su opinién

y postura al respecto.

Las reacciones mas comunes se manifiestan a través de emoticones y emaojis que
reflejan tristeza o0 enojo en respuesta a la publicacién. Otros optan por expresar su
gratitud en los comentarios, reconociendo a la organizacion por su labor en poner de
manifiesto lo que la industria tiende a ocultar y por su dedicacion en la creacién de este
tipo de contenido comunicativo. A continuacién, se presentan algunos de los

comentarios mas destacados en relacion a la publicacion.
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Imagen 20: Mensajes publicados por los seguidores en la publicacion

“Gracias @uvoicot por existir y “Esta publicidad es terrible. “Me.impacté la violencia 'y
generar material que muestra la Cuando la vi no podia creer ni N icidad”
posta! La "carne" es y fue un entender lo que estaban perversion en esa publicida

animal torturado que NO queria haciendo. Asco me dan”
morir Rasta de asta mierda”

Cada vez que veo esa propaganda

No habia visto la propaganda, Me queqe en shoc?k cuando || sede me viene la misma imagen del
) vi esta mierd@ horrible”

si la habia escuchado de fondo! vidan A Al lada

Dios mioo0000000! Que

morboso es durisimo y nefasta. “Me destroza tanto tanto ver esto. Y la gente se mofa, les

No quieren ver la realidad para encanta regodearse, cuando hablan de comerse X ser vivo,

no dejar de comer animales.” creyéndose seres superiores. La humanidad es horrible, cruel.”

Fuente: Comentarios obtenidos de la publicacion en IG de Voicot sobre la publicidad de Burger King.

Como se puede observar en los comentarios que se presentan, algunas personas
utilizan el espacio para expresar su malestar contra la industria basada en la utilizacion
de animales, también se indignan o se horrorizan ante la estrategia de publicidad

empleada por la marca.

Imagen 21: Mensajes publicados por los seguidores a favor del mensaje de VT.

“Terrible!! Gracias por tomarte el tiempo por hacer el Video, “Es repugnante la imagen, tan
aunque es impredionante y da mucha tristeza. Algin dia desconectados que no pueden ver
esperemos se tome conciencia!” que ahi hubo un animal. (1~

Fuente: Comentarios obtenidos de la publicacion en IG de Voicot sobre la publicidad de Burger King.

Estos mensajes evidencian como la audiencia se encuentra a favor de este tipo de
contenido, aprovechando el espacio para reflexionar sobre la situacion que se presenta
y exponer a de la industria alimentaria, a pesar de que contenga imagenes de violencia

explicita.
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Si bien, como se menciond anteriormente, este tipo de contenido con violencia explicita

genera un alto porcentaje de interacciones en ambas redes sociales, durante el andlisis

se hallé que algunas publicaciones de VT, que se encuadran en la categoria de noticias

o denuncias, y que no contenian imagenes de violencia explicita generaron una buena

repercusion con la audiencia. A continuacion, se presentan las 8 publicaciones de Voicot

en Instagram que han generado mas de 20 mil interacciones.

Tabla 12: Publicaciones de Voicot en Instagram con mas de 20 mil interacciones

Total de

interacciones

Tipo de Maltrato | Tipo de Comentarios
Public. (Reacciones,
publicacién animal | mensajes | predominantes
Comentarios,
Reproduc.)
Sébado de 20816 Gréfica NO Meme Positivos
memes
Denuncia para 21759 Video NO | Denuncia/ Positivos
que Mercado Llamado a
libre deje de la accion
vender
animales.
Ley de Meéxico 21981 Foto NO Noticia/ Positivos
que prohibe la Denuncia
experimentacion
animal
Elefantas 23656 Foto NO Noticia/ Positivos
liberadas Denuncia
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Video de Orca 23434 | Videoy Foto Si Noticia/ Positivos
Kiska en el Denuncia

acuario de

MarineLand

golpéandose

Evento del 27433 Video NO Noticia/ Positivos
Instituto de Denuncia

Promocion de la

Carne

Video de un ojo 32149 Video Sl Noticia/ Positivos
de un cerdo Denuncia

encerrado en un

cambién que va

al matadero

Video de un 211254 Video Sl Noticia/ Positivos
allanamiento Denuncia

criadero de

perros

Fuente: Elaboracion propia

A partir de los resultados obtenidos, se puede observar que méas del 50% de las 8

publicaciones con mayor nimero de interacciones utilizaron el formato de video, lo que

confirma que su uso contribuye a aumentar las interacciones con su audiencia. Ademas,

se puede concluir que el tipo de mensaje centrado en una noticia o denuncia es efectivo

para generar una respuesta positiva por parte de la audiencia, ya que en todas estas

publicaciones predominan los comentarios positivos o a favor de la publicacion.
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Por otra parte, es importante destacar que 6 de las 8 publicaciones que se presentan en
la tabla anterior, no contenian iméagenes de violencia explicita, y aun asi generaron un
alto nimero de interacciones. Aca se destaca otro recurso que puede ser utilizado por
la organizacion para generar conciencia sobre el veganismo. Por lo que pueden utilizar
contenido amigable y agradable en donde se muestra a los animales en su hébitat
natural o mediante el uso de una imagen emotiva sin recurrir a la violencia para

incrementar las interacciones en sus redes sociales.

En cuanto a Animal Libre Argentina se selecciond una publicacién grafica con una
imagen que puede resultar sensible para la audiencia. A pesar de que esta organizacion
no suele publicar contenido relacionado con la violencia o el maltrato, ya que su enfoque
principal es brindar informacién necesaria para crear conciencia. Sin embargo, se ha
observado que las publicaciones con contenido violento suelen generar altos niveles de
interaccion o repercusién, como se puede apreciar en la imagen siguiente que cuenta

con mas de 2764 me gusta y 135 comentarios.

Imagen 22: Publicacion realiza por ALA en IG, el 2 de noviembre del 2021

@ animallibreargentina + Siguiendo ...
° animallibreargentina P™;La muerte
de un animal no es ningun

espectaculo!

cocinados vivos o hechos pedazos”.

Brirms para cue Masterchef
promueva recetas basadas en plantas:
&r httpss /3bt5dLN

{Copié ese link cortog en tu
navegador o buscalo en historias y
suma tu firma)

@ 5200 & texto de la peticion, &

mmicmnm Mafancar da 1z Adianca hs

LA MUERTE DE UN ANIMAL ©oQv H
NO ES NINGUN ESPECTACULO

n '\ Les gusta a tina_alimentacionyvida y
2,764 personas mas

@ Afiade un comentario

Fuente: Publicacion en la red social de |G de ALA, 2 de noviembre de 2021,

https://www.instagram.com/p/CVybnlFP40s/

94


https://www.instagram.com/p/CVybnIFP4os/

En la tabla siguiente, se encuentran las publicaciones que realiz6 ALA en IG que

tuvieron mayor interaccion.

Tabla 13: Publicaciones de ALA en Instagram con mas de mil interacciones

Total de
interacciones | Tipo de Comentarios
Public. Maltrato Tipo de
(Reacciones, publi- predominan-
animal mensaje
Comentarios, cacion tes
Reproduc.)
Santuario 14.934 Video NO Realidad Positivos
de animales
Heura ONU. | 42.648 Video NO Noticia/ Positivos
COP26
Denuncia
Dia Mundial | 20.0089 Video NO Realidad Positivos
Veganismo
Joaquin 10.522 Video NO Noticia/ Positivos
Phoenix
Denuncia
reencuentro
con vaca y
ternero
rescatado.

Fuente: Elaboracion propia.

En este cuadro se vuelve a comprobar que el formato de video contribuye a generar
mayor nivel de interaccion, ya que estas 4 publicaciones alcanzaron mas de 10 mil

interacciones fueron compartidas mediante la utilizacion de este recurso. A pesar de
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que es el menos utilizado por la organizacién, demuestra su capacidad de interaccion y
alcance. Otro dato que se pudo observar a partir de esta tabla es que ninguna de estas
publicaciones contiene imagenes de violencia explicita, lo que demuestra que esta no
es la Unica estrategia para generar mayor cantidad de interacciones positivas sobre el
veganismo. Como se pudo comprobar con VT, las publicaciones que muestran a los
animales en su estado natural, libres, genera empatia con la audiencia lo que

incrementa sus reacciones.

Interacciones sin contenido violento

Estas publicaciones sin contenido violento, se caracterizan por estimular la sensibilidad
hacia los animales, generar conciencia en la audiencia sobre la empatia. A su vez,
contribuye a concientizar sobre la importancia que es para el medio ambiente y para el
ser humano llevar una vida sin crueldad animal. En FB se encontr6 que Voicot tiene 3
publicaciones que no contienen imagenes de violencia explicita y obtuvieron un alto nivel
de interaccion, entre 2.800 y 31.124 interacciones. Dentro de esas publicaciones se
encuentra, por un lado, el video de una familia de Jabalies cruzando la calle (28.524
interacciones); una fotografia de 2 elefantas liberadas Pocha y Guillermina (2.800
interacciones), y un video de un pato limpiando a un carpincho en una fuente (31.124

interacciones).
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Imagen 23: Publicacion de VT en FB, sin violencia, familia de Jabalies cruzando.

i
8 Siguiendo A
@ 20 de octubre de 2021 - @ <

Resumen Comentarios

Desde cierta perspectiva humana nos nace comparar esta situacion
que vemos con la de una familia.

La similitud a veces ayuda para que algunxs consideren que los
demas animales no son tan diferentes a nosotrxs. Aunque la
diferencia no deberia ser mot...

Ver mas
Mas relevantes v
. Francisco Valerio Chavez Garcia
Es una familia,de hecho una hermosa familia!

W 21
Me gusta Responder 46 sem .

9 2 respuestas

. o’ x 3 santos Senties

Cada quien su escritura pero lo que si debemos es
respetar o nuestros vecinos ya que nosotros somos -

002/020

Familia de jabalies
Fuente: Publicacion en la red social de FB de Voicot, 20 de octubre de 2021,

https://www.facebook.com/somosvoicot/videos/842936706392057/

Imagen 24: Publicacion de VT en FB, Pocha y Guillermina. Publicada el 9 de mayo del 2022

Voicot
9 de mayo-Q

Pocha y Guillermina, madre e hija, toda la vida encerradas en una fosa de un zooilogico, hoy
viajan hacia un santuario, hoy les es devuelta un poco de dignidad.

Gracias hermana @alejandra.garcia_equidad por tanto gracias @proyectoele gracias @ffw.es

-

o . < g 2 -
oo: 2,3 mil 93 comentarios 1,6 mil veces compartido

Fuente: Publicacion en la red social de FB de Voicot, 9 de mayo de 2022,

https://www.facebook.com/somosvoicot/posts/2326748850797795
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Imagen 25: Publicacion de VT en FB. Domingo de besos. Publicado el 24 de julio del 2022

Fuente: Publicacion en la red social de FB de Voicot, 24 de julio de 2022,
https://www.facebook.com/somosvoicot/posts/2326748850797795

La primera y la dltima publicacion se vinculan, ya que en ambas se muestra a los
animales en su estado natural, libres y "felices". La segunda imagen muestra como
ambas elefantas se entrelazan las trompas a través de las rejas demostrando el vinculo
y el sentimiento de unidad. Ambas publicaciones apelan a la sensibilidad, la emocién, la
felicidad por ver a los animales libres, lo que contribuye directamente a los mensajes
antiespecistas. Este tipo de mensaje apunta a mostrar a los animales como seres
inteligentes, que poseen sentimientos y emociones segun la categoria definida por

Sullivan & Lognecher (2010).

En la cuenta de Instagram de esta organizacion, ademas de las publicaciones
mencionadas previamente, se encontraron otras que carecen de contenido violento
explicito pero que generaron un alto nivel de interacciéon. En total, se identificaron seis
publicaciones que acumularon mas de 18 mil interacciones y que abarcan diversos tipos
de mensajes, como se detalla en la tabla 12. Entre estas publicaciones se incluyen dos
noticias/denuncias, una sobre la Ley de México que prohibe la experimentacion animal
y otra referente a la liberacién de Pocha y Guillermina, dos elefantas que se encontraban

en cautiverio.

Adicionalmente, se destacan dos publicaciones que se presentan como denuncias, una

dirigida a Mercado Libre por permitir la comercializacion de animales en su plataforma
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y otra relacionada con el Instituto de Promocién de la Carne Vacuna Argentina.
Asimismo, se encuentra una publicacion que muestra una fotografia de una vaca con

un arcoiris y otra gue consiste en un meme humoristico sobre el veganismo.

Esto demuestra que la utilizacion de mensajes sin violencia también puede generar
interaccion con la audiencia y promover el veganismo. Sin embargo, en organizaciones
que promueven causas como el veganismo suelen utilizar el recurso de la violencia para

captar la atencion de la audiencia.

Tipo de comentarios y nivel de interacciones con la audiencia

Dado a que el contenido sensible que comparten estas organizaciones puede generar
rechazo en la audiencia e incentivar a los heaters, se decidié analizar algunos de los
comentarios negativos que aparecen en estas redes. Para el andlisis se opté por

separar a cada organizacion por red social para capturar algunos de estos mensajes.

Por un lado, en la cuenta de Facebook de Voicot se encontraron sélo 2 publicaciones

en las que predominaron los comentarios negativos, ellas son:

La publicacion sobre el uso de la tecnologia para levantar el excremento de las vacas,
del 12 de octubre del 2021. A través de un video se muestra como una maquina barre
el excremento de las vacas en los galpones donde se encuentran. A esta publicacion
VT le agrega el comentario:
Cuando quieran vendernos el cuento que la explotacion animal
industrializada trae trabajos, hay que recordar que el empresariado
siempre estd buscando reemplazar a los trabajadores con maquinas.
Cada vez mas necesitan tener lejos a los humanos de las condiciones

horripilantes a las que someten a los demas animales para evitar, por
ejemplo, saltos zoonéticos (Voicot, 2021).
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El primer comentario de Roberto Ojeda tuvo 1,5 mil me gusta y mas de 50 comentarios,
la mayoria a favor del uso de la tecnologia para realizar esta tarea. Al que le sigue el de

Ricardo Gonzales Ramos.
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Imagen 26: Comentarios negativos en una publicacién de FB de VT.

Roberto Ojeda
Excelente medida tenér

sistematizada la labor de la
limpieza de las vacas, se
disminuye la posibilidad de
infecciones para las vacas, para
los que trabajan ahi y para el
consumidor final, ya sea en leche
o carne

Ricardo Gonzalez Ramos
Ademas de aportar esa mierda y
meos como describes son para
fertiizar lo que comen los
vegetarianos !!!

Es tecnologia e ingenio y hay
trabajo para el que quiera trabajar
solo se quejan los que quieren
todo gratis !!!

Fuente: Comentarios obtenidos de la publicacion en FB de Voicot sobre la industria ganadera.

Otros comentarios identificados:
Alphonse Aguilar: Juan Pifion Rodriguez asi es, la tecnologia es una herramienta
cada vez mas usada en n diferentes industrias
Dania Lizbeth: Juan Pifion Rodriguez Me da gusto que sustituyeran a un
“barrendero” de heces, no es que sea un trabajo humillante pero ya podra tener
un trabajo digno, tal vez lo reemplazaron por la maquina, pero ahora tiene un
puesto mas alto en cualquier lugar de esa “fabrica”
William Morales: Roberto Ojeda exacto, el tonto de la publicacion es de los que
cree que es malo que cada vez hayan mas herramientas ayudando al humano a
hacer los trabajos pesados y nosotros migremos a trabajos cada vez mas
intelectuales. De seguro come sin cuchara y no usa el teléfono. (Voicot, 2021)
Esta es una de las publicaciones que generé mas debate que otras. Los comentarios
que estan arriba muestran algunas opiniones en contra del mensaje que propone la
organizacion y a favor de la industria. También se observa comentarios que ridiculizan
a los vegetarianos y veganos. Lo que llama la atencién es que, ante estos mensajes
agresivos la organizacién no sale a contestarle o a reportar el comentario, sino que son
otros usuarios los que empiezan responder. Esta ausencia por parte de la organizacion

se manifestd en la mayoria de las publicaciones, incluso si les escribian directamente a

ellos para realizarle una consulta. Cabe destacar que en esta investigacion se
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https://www.facebook.com/alfonso.aguilarfuentes?comment_id=Y29tbWVudDoyMTQ4NTAwOTI4NjIyNTg5XzIxNTEzNzk3ODE2NjgwMzc%3D&__tn__=R
https://www.facebook.com/juan.pinonrodriguez?__tn__=R
https://www.facebook.com/daniallar?comment_id=Y29tbWVudDoyMTQ4NTAwOTI4NjIyNTg5XzExMTk5NzIzNDQ5Njc5Mw%3D%3D&__tn__=R
https://www.facebook.com/juan.pinonrodriguez?__tn__=R
https://www.facebook.com/william.moss.71?comment_id=Y29tbWVudDoyMTQ4NTAwOTI4NjIyNTg5XzIxNTEwNjM0NTUwMzMwMDM%3D&__tn__=R
https://www.facebook.com/roberto.ojeda.982?__tn__=R

desconoce si se optd por emitir una respuesta por mensaje directo ya que no se cuenta

con ese acceso a la cuenta.

Otra publicacién que contiene mensajes negativos es un video de unas vacas gue estan

siendo ridiculizadas por un trabajador del campo:

Imagen 27: Video compartido en FB por VT.

Yoleot ) Siguiendo [
7 de octubre de 2021 - Q

Resumen Comentarios

Para recordar cuando algun explotador de animales dice que le
importa el "bienestar” de los demas seres sintientes.

Es un video que circula como broma por las redes pero que delata
uno de los aspectos de la mercantilizacion de los demas animales.
Lo...

Ver mas

Mas relevantes v

m Aldo Castro

Claro que debe financiarse la industria y promoverse y
haber buenas condiciones de produccion, porque para
eso son, 0 que esperas? Ver manadas de vacas
salvajes?? Digo porque dondeee?? Comoo?? No son

$ animales salvajes, son criados y por tanto incapaces...
. - - o Ver mas
Para recordar cuando algtin explotador de animales dice que le importa

el "bienestar” de los demas seres sintientes. Es un video que circula co...

(+]

Me gusta Responder 1 afios N
@

Fuente: Publicacion en la red social de FB de Voicot, 7 de octubre de 2021,

https://www.facebook.com/somosvoicot/videos/226597969370623/

Si bien en esta publicacion solo hay un comentario negativo, vuelve a demostrar que
ante este tipo de comentario la organizaciébn no emite ninguna respuesta. Estas dos
publicaciones se enmarcan dentro de la categoria de realidad Noticia/Denuncia, lo que
vuelve a reforzar la conclusion de que este tipo de contenido despierta mayor reacciéon

por parte de la audiencia, a pesar de que la interaccion sea negativa.

La falta de respuesta por parte de Voicot es recurrente en todas las publicaciones, es
muy bajo la cantidad de respuestas que brinda la organizacibn ante comentarios
“negativos”. En IG ocurre todo lo contrario, en esta red predominaron los comentarios
positivos que adhieren al mensaje que comunica la organizacion. Esto evidencia que el
uso de la violencia en sus publicaciones puede generar interaccion positiva, pero no
quita que haya personas que no estén de acuerdo con el mensaje. Por lo tanto, es

necesario establecer una estrategia mixta para difundir el veganismo.
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Por otro lado, en Animal Libre Argentina las publicaciones que despiertan mayor nivel
de interaccion son variadas, solo un 13% de ellas contiene maltrato animal. En cuanto
al tipo de comentarios que predomina en sus publicaciones son positivos. Pero se
hallaron 2 publicaciones que contenian comentarios negativos. A continuacion, se

presenta una de ellas a modo de ejemplificar:

Imagen 28: Publicacion de ALA en FB con comentario negativo

Q ®\ P Q Mir Angeles

ya firme ! que legislador impulsa
este proyecto de Ley ? Lei que la
diputada Victoria Montenegro, es
correcto?

Megusta Responder 1afios Editado

Hernan Vitor Bovier
Mir Angeles que firmaste por
dafio que hacen a los nifios el
menu vegano esta prohibido
en el pais
Me gusta Responder

,@ Monica Bacigalupo
Mir Angeles no se entiende lo
que escribe por carecer de
puntuaciéon

Mi Menti Vegano

Me gusta Responder 1 afios

O Mir Angeles

Ménica Bacigalupo lo
que pregunto es si la
diputada Victoria

Fuente: Publicacion en la red social de FB de Animal Libre Argentina, 20 de octubre de 2021,

https://www.facebook.com/menuveganoargentina/photos/a.1114810538578722/4503129739746768/.

En otras las publicaciones analizadas, como la que aparece arriba, no se encontraron
muchos comentarios negativos, los que pueden tener un tono de “queja” son minimos y
no se relacionan con el veganismo en lo especifico. Un dato a destacar, es que se vuelve
a presentar el mismo patrén que en Voicot. No se hallaron respuestas por parte de la
organizacion ante alguna consulta o comentario. Si bien desde la organizacion afirmaron
gue suelen responder dependiendo el comentario, en otras ocasiones son los mismos
activistas que desde sus cuentas personales se ocupan de responder a los mensajes
negativos o hater. Pero si es un comentario complejo desde la organizacion tienen la
politica de tratarlo en la comisién y a partir de ahi se decide lo que se le va a contestar.
(Yanina, Comunicacién personal, 6 de julio de 2022).
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Como se detallé en el apartado del Engagement, para contribuir con este valor, es
importante interactuar con los seguidores y responder a sus comentarios y mensajes de
manera oportuna y auténtica para construir relaciones mas sélidas y duraderas con la
audiencia. Ninguna de las organizaciones, generalmente, no emite respuesta a los
comentarios, sean estos positivos o negativos. Esto es un punto a trabajar por parte de
cada una de las organizaciones para generar un vinculo mas participativo con la

audiencia y asi incrementar sus interacciones.

Cuentan con respaldo cientifico o comprobable

Otra variable que se decidi6 analizar fue el respaldo cientifico o fuente de informacion
confiable con el que cuentan las publicaciones comparten en las redes. Una fuente de
informacion veridica y confiable le brinda un marco de referencia al contenido lo que
permite comprobar que esa informacion que se esta brindando es real y no es una fake
news o noticia falsa. Como se mencion6 en el marco de referencia, dentro de las
premisas para generar un cambio social cOmo estas organizaciones proponen, es
importante persuadir a la audiencia a partir de la transmision de informaciones y

conocimientos desde afuera (Gamuncio, 2001, como se cité en Navarro L., 2014).

Como se puede observar en la imagen siguiente, del total de publicaciones realizadas
por ALA el 56,79% cuentan con respaldo cientifico o fuente de informacién creible. En
cambio, en Voicot el 68,59% de sus publicaciones no cuentan con ese respaldo ni con
fuentes confiables de informacion. Esto puede perjudicar a la organizacién por carecer

de contenido verificable, lo que puede afectar a su credibilidad y seriedad.
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Imagen 29: Porcentaje de publicaciones con respaldo cientifico.

80,00%

68,59%
70,00%
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50,00%
43,21%
40,00% mNO
31,41% =S|

30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

ANIMAL LIBRE ARGENTINA VOICOT

Fuente: Elaboracion propia

A pesar de lo expuesto, en el andlisis se observé que las publicaciones que tienen mayor
cantidad de interacciones en su mayoria no cuentan con respaldo cientifico ni con
fuentes confiables de informacion lo que demuestra que la imagen o video capta la
atencioén de la audiencia y que este publico no repara en el contenido sino en lo visual.
Sin embargo, se sostiene la importancia de contar con fuentes confiables para brindar

informacioén veridica.

Las redes sociales son un medio de comunicacion ampliamente utilizado, en donde se
publica diariamente informacién con un alto alcance de audiencia. Por lo tanto, que el
contenido que se comparta cuente con informacion confiable y veridica asegura no solo

contribuye al mensaje, sino que le aporta veracidad y credibilidad a la organizacion.

Prosumidores y sus caracteristicas

Los prosumidores o adprosumers pueden ser aliados valiosos para difundir el mensaje

del veganismo, generar conciencia sobre el movimiento y atraer un gran nimero de

105



seguidores. Estos publicos suelen ser personas u organizaciones que tienen una fuerte
influencia en las redes sociales debido a su profesién, estilo de comunicacion,
personalidad, entre otros aspectos. En las entrevistas realizadas con las referentes de
ambas organizaciones, se les preguntdé sobre las alianzas estratégicas que han
establecido con otras personas u organizaciones para fomentar el veganismo. A
continuacién, se presentan los prosumidores y alianzas que cada organizacién

identifico:

Prosumidores Voicot

Dentro de los prosumidores identificados por esta organizacién se encuentra la artista
Conie Isa. Cantante, actriz, activista vegana y feminista, influyente personalidad en
Instagram, donde cuenta con mas de 510.000 seguidores (@coisla). A través de su
contenido promueve el veganismo y ofrece recomendaciones al respecto, realiza videos
sobre como cuidar y proteger el medio ambiente, sobre lo que se necesita para ser
vegano, etc. Sus publicaciones cuentan con un elevado nivel de interaccion, algunas de
ellas han superado las 187 mil interacciones. Su perfil tiene un amplio alcance y es

considerada una referente en el movimiento.

Participa activamente en las campafas de difusiébn organizadas por Voicot y otras
organizaciones que abogan por los derechos animales y el veganismo, como se puede
observar en la imagen adjunta. Connie Isa ha sido reconocida por su trabajo como
activista y ha recibido varios premios por su labor. Por ejemplo, fue elegida como Joven
Destacada por la Presidencia de la Nacion y ha sido considerada una de las 15 personas
més influyentes del mundo por Fox Entertainment (Totah, 2019), segln una noticia

publicada en el portal digital del diario La Nacion.

Otra prosumidora identificada fue la periodista y escritora Soledad Barruti (IG
@solesbarruti). Autora de 2 libros: "Malcomidos" y "Malaleche”, que relatan sobre la

industria alimentaria, la toxicidad en el medio ambiente y el maltrato a la naturaleza que
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todo esto genera. Ademas, es una activista por el medio ambiente, la justicia y la
soberania alimentaria. Aunque no se autodefine como vegana, muestra un fuerte
rechazo hacia la industria ganadera y agricola. En su libro "Malcomidos", Barruti realiza
una investigacion de campo en distintas granjas y criaderos del Gran Buenos Aires,
relatando en primera persona las condiciones en las que viven los animales en los
feedlot (engorde a corral) y como es el ambiente deplorable con el que conviven los

ciudadanos de la region.

Ambos libros se encuentran en la tienda digital que tiene Voicot y han realizado varios
encuentros o vivos en Instagram con la organizacién donde conversaron sobre la
problematica ambiental actual. Es directora de la red latinoamericana de periodistas,
“Bocado, investigaciones comestibles”, con perspectiva cientifica y de derechos
humanos, dedicada a teméticas vinculadas a la alimentacion, los sistemas alimentarios

y los territorios (https://bocado.lat/).

A su vez, brinda charlas en el Konex: “De Mal Comidos a Bien comidos” o “Filosofia
para este fin del mundo”. Este ultimo lo hace en conjunto con el fildésofo Dario
Sztajnszrajber. En estos encuentros se habla sobre la produccién de la industria, expone
la distorsion de los discursos por parte de la publicidad, invita a reflexionar a la audiencia
sobre los productos que se consumen actualmente, guidndonos hacia una

deconstruccion atravesada por tres ejes: el colapso, el deseo y lo animal (Konex, 2021).

Por ultimo, se destaca el vinculo que tiene la organizacién con diversos artistas que
contribuyen, a través de su trabajo, con la promocién del veganismo. Entre ellos se
destaca Alejandro Sordi, artista ilustrador, quien doné una de sus obras a la
organizacion para apoyarlos en el financiamiento del activismo en la lucha de la

liberacion animal denominada “Somos Naturaleza” (imagen 33).
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Imagen 30: Obra donada por Sordi a Voicot "Somos Naturaleza"

:ounua % O -z»:

Fuente: Portal Web de VT, seccién tienda: https://www.voicot.com/product-page/copia-de-somos-

naturaleza-alejandro-sordi

Otro artista argentino que colabora con la causa es Alejandro Pasquale: “Mi trabajo tiene
la intencidén y necesidad de recordarnos, que a pesar de que muchas veces lo pasemos
por alto, somos una parte horizontal de la gran red de seres vivos que co-habitan esta
tierra” (Pacuale, 2022). Dond uno de sus trabajos a la organizacién denominada el “El
despertar” (imagen 34), como apoyo y colaboracién para financiar al movimiento para
gue a través de su venta puedan apoyar al Santuario Caballos de Quilmes, Asociacion

Protectora SMA y al Santuario El Paraiso de los animales.
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Imagen 31: Obra El despertar del Alejandro Pascuale

Fuente: Portal Web de Voicot: https://www.voicot.com/impresos?page=2

Por ultimo, el artista Joaquin Motor quien doné una obra denominada “La Fuerza Esta

en las Plantas”, como se observa en la imagen 35 a continuacion:

Imagen 32: Publicacion en IG de VT, obra de Motor "La fuerza en las plantas"

LA FUERZA ESTA
EN LAS PLANTAS

NOICOT 4+ DIFUSION V © ¥ IOAQUIN MOTOR

Fuente: Portal Web de Voicot: https://www.voicot.com/impresos?page=2

Estas obras se vinculan con el propésito que persigue la organizacion, de habitar la

naturalidad del ser humano. Comprende que su coexistencia, con otros seres, no debe

109


https://www.voicot.com/impresos?page=2
https://www.voicot.com/impresos?page=2

perjudicar a ninguna especie. Estas donaciones le permiten a la organizacién continuar
financiando la impresion de los afiches con los que visibilizan la causa en la via publica
mediante los grupos de activistas en todo el pais y en el extranjero (Voicot, 2023). A su
vez colaboran con otras organizaciones que protegen a los animales como el Santuario
Caballos de Quilmes, Asociacion Protectora SMA y al Santuario El Paraiso de los

animales.

En sintesis, se observé que la mayoria de los prosumidores de Voicot son artistas. Esto
se vincula directamente con su estrategia de comunicacién focalizada en lo visual, ya
sea mediante el uso de fotografias, obras de arte, o piezas graficas que suelen utilizar
para comunicar su causa en las redes sociales o en la via publica. Sin embargo, son
pocos los prosumidores identificados que se relacionan con el veganismo mediante la
publicacion de contenido e informacion sobre la causa, ya sea a través de la experiencia,
de la investigacion, recomendaciones, etc. Es por ello que, en el apartado de
conclusiones, se proponen algunas alianzas con prosumidores de diferentes d&mbitos

para ampliar el alcance de la causa del veganismo.

Prosumidores Animal Libre Argentina

Durante la entrevista con la referente de la organizacion, se mencionaron algunas
personas con las que la han establecido diferentes vinculos y alianzas en su activismo
a lo largo de su labor. La primera fue Maria Virginia Godoy, también conocida como
Sefiorita Bimbo, actriz, comediante y conductora de radio. Ademas de ser activista
feminista, es vegana y ha participado en vigilias. En sus shows, permiti6 que Animal
Libre activara con un stand. En Instagram, cuenta con mas de 251 mil seguidores en su

cuenta @srtbimbo.

Otra figura mencionada es la modelo y actriz Liz Solari, icono del veganismo, defensora
de los derechos de los animales. En 2021, junto con el Ministro de Ambiente y Desarrollo

Sustentable, Juan Cabandié, lanzé la campafia "Lunes Verdes", que promueve la
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reduccién del consumo de carne al menos una vez por semana para combatir la crisis
climética. Liz es Embajadora del Veganuary espafiol y ha tenido un papel muy activo en
contra del acuerdo porcino con China. En colaboracion con la Unién Vegana Argentina,
present6 un documento al presidente de la nacién con las firmas de todas las personas
gue se oponian a la instalacion de mega granjas porcinas. En Instagram, tiene mas de

319 mil seguidores en su cuenta @liz_solari.

El conductor, deportista y activista vegano Leo Montero también fue mencionado,
aungue a Animal Libre le cost6 establecer contacto con él. A pesar de ello, ha
compartido alguna que otra publicacion de la organizacion en sus redes sociales, donde
cuenta con mas de 612 mil seguidores en su canal de Instagram @soyleomontero. A su
vez, la actriz Erica Rivas apoy0 a la organizacion en el Vegalendario, la conocieron en
una acciéon Parana. Es activista vegana y feminista con mas de 306 mil seguidores en

IG (@e.r.i.c.a.r.i.v.a.s)

Ademas de las celebridades, ALA también ha establecido alianzas con prosumidores de
otros ambitos, como la banda de musica Eruca Sativa, cuya bajista es vegana y les
permitio activar gratis en varios de sus shows, y el cocinero de redes sociales Enrico

Papalin, quien dicto varias clases de cocina vegana desde la cuenta de la organizacion.

También se destaca la participacion del activista socioambiental antiespecista y
Licenciado en Nutricion, Juan Esteche, quien realizé un taller virtual de Nutricion Vegana
para las redes de Animal Libre y forma parte del proyecto activista antiespecista y

socioambiental denominado "Timén Verde".

A diferencia de Voicot, ALA presenta vinculos con diferentes prosumidores, incluyendo
celebridades, influencers y profesionales de la salud, lo que les brinda una amplia gama
de tematicas para trabajar en conjunto y captar mas audiencia. Esta es una oportunidad

valiosa que la organizacion debe aprovechar.
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A partir de la descripcién detallada de cada prosumidor, se pudieron identificar algunas

caracteristicas en comunes que las organizaciones pueden valerse para crear

estrategias en conjunto y lograr un mayor impacto en la promocion del veganismo. Entre

estas caracteristicas se encuentran:

Todos los prosumidores identificados promueven el veganismo a través de su
profesion o su estilo de vida, lo que les da credibilidad y autenticidad en su

mensaje.

Cuentan con una presencia significativa en las redes sociales, con un alto
alcance de audiencia que varia desde los 7 mil hasta los 612 mil seguidores en
Instagram y en FB. Algunos, al ser considerados celebridades, permiten que sus
mensajes lleguen a los grandes medios de comunicacion y a personas que no

tienen acceso a las redes sociales digitales.

Se comunican desde su experiencia y vivencia en primera persona, lo que
genera empatia con la audiencia y muestra lo factible que es llevar un estilo de

vida vegano en diferentes areas como la alimentacion, la salud y el consumo.

Comparten informacién de diversas fuentes y proponen soluciones concretas a
través de recetas, talleres, recomendaciones, libros y otras actividades que

contribuyen al cambio que promueven.

Esta serie de caracteristicas demuestran el aporte que los prosumidores pueden

brindarles a las organizaciones, permitiéndoles llegar a un publico mas amplio, crear

empatia y conciencia para fomentar el cambio social que proponen.

A partir del andlisis de las publicaciones se observd que, durante el periodo

seleccionado, ambas organizaciones tuvieron un bajo nivel de interaccion con

prosumidores que se identificaron anteriormente. A pesar de ello, se hallaron otros que
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tienen un alto nivel de alcance con su audiencia, lo que puede llegar a favorecer a ambas

organizaciones.

Comenzando con Voicot, en varias publicaciones se identificaron menciones de
diferentes activistas, organizaciones, santuarios de animales y portales de noticias. Esta
organizacion suele compartir contenido de otras cuentas, y cuando lo hacen los

mencionan en el texto adjunto a la imagen o video que publican.

Los activistas con los que se vincularon y compartieron su contenido durante el periodo
de estudio fueron: @frankalarcon_phd (activista brasilero, 22k de seguidores en
Instagram); @human.cruelties (activista, fotégrafa, 7977 seguidores en IG);
@fer_pieroni (276 mil seguidores en IG); @traslosmuros (proyecto personal de
fotografia por la Liberacion Animal (39 mil seguidores en IG). Las 4 cuentas comparten
imagenes que documentan la explotacion de los animales de las industrias, en

concordancia con el estilo comunicativo que tiene VT.

Por otro lado, se hall6 vinculo con organizaciones y santuarios como: Proyecto ELE,
Estrategias para la Liberacién de Elefantes (@proyectoele, 8185 seg. En IG); la ONG
The Save Moment (@thesavemovement, 339mil seg. en IG), Animal Save Argentina
(@animalsaveargentina, 42 seg. IG); el Santuario Equidad (@santuarioequidad, 45,2
mil seguidores en IG); la Fundacion Franz Weber (Organizacion para la conservacion
del medioambiente, Espafia @ffw,es méas de 9 mil seguidores en IG);
@multisectorialhumedales (36 mil seguidores en 1G), @fundacionliberachaco (10 mil
seguidores en IG), Proyecto4Patas (468 mil seguidores en IG). Asi como también con
portales de noticias digital como Filo News y la Agencia de Noticias Red @anredaccion;
y Malena Blanco, una de las fundadoras del Voicot, participé del Unbound Project que
celebré a mas de 150 mujeres de todas las épocas y del mundo a la vanguardia de la

defensa de los animales (@unbound_project, 6893 seguidores en 1G).
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A partir de estos hallazgos se puede concluir que Voicot, cuenta con mas vinculos de
los mencionados anteriormente. Si bien se observé un alto vinculo con organizaciones
activistas por los derechos de los animales, carece de participacion o relacién con
profesionales de la salud o personalidades que aporten recursos para que la audiencia

pueda implementar un estilo de vida vegano seguro y confiable.

En cuanto a ALA, se hallé que dentro del periodo de estudio hubo una baja tasa de
publicaciones relacionadas con los prosumidores que respaldan su causa. Algunos de
ellos, como Enrico Rapalin, la Dra. Zanacchi y La Cocina Vegana de Joe
(@lacocinaveganadejoe), que participaron en talleres de cocina y cursos, ya habian sido

identificados previamente por la organizacion.

Se encontré referencia al escritor Oscar Horta, al documental Earthlings y diferentes
santuarios como: Amor que Salva, al Movimiento Fucsia de Tucuméan y la Red Buen

Vivir.

Es importante tener en cuenta que, dado que el periodo de analisis es limitado, esto no
significa que la organizacién no colabore en campafias con alguno de los prosumidores
mencionados anteriormente. No obstante, se recomienda a ambas organizaciones que
en su estrategia de comunicacion digital se incluya mas contenido en el que participen

este tipo de publico, para llegar a un porcentaje mayor de audiencia.
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Recomendaciones

Con el propésito de incrementar las interacciones en las redes sociales de ambas

organizaciones se proponen incorporar alguna de las siguientes recomendaciones:

Implementar acciones que promuevan el cambio paulatino y sostenido con una
vision positiva del veganismo, demostrar con datos cientificos los beneficios que
le aporta al cuerpo consumir alimentos vegetales, los beneficios para el medio

ambiente. A través de mensajes cortos y claros.

Se sugiere, ademas, la incorporacion de publicaciones que se centren en
sensibilizar a la audiencia en relacion con los demas animales. Esta estrategia
contrasta con el enfoque basado en la exposicion de la violencia explicita en la
industria alimentaria. En estas publicaciones, se pueden utilizar imagenes
impactantes que resalten la belleza de la vida animal o que muestren las
consecuencias negativas de la industria cérnica. Por ejemplo, se podrian
presentar imagenes que ilustren el estado de los suelos después de la ganaderia

o la cantidad masiva de agua necesaria para criar ganado.

Ademas, es fundamental proporcionar datos claros y facilmente comprensibles
gue permitan a las personas comprender la magnitud de los problemas y como
un cambio en sus habitos puede tener un impacto significativo tanto en el medio
ambiente como en su propia salud. De esta manera, se promueve una mayor
conciencia sobre la importancia de cambiar ciertos comportamientos y su
influencia en la proteccion del entorno natural y en la salud personal. Conocer a
la audiencia que consume el contenido que publican puede potenciar el cambio
propuesto. Es importante interactuar con los seguidores y responder a sus
preguntas y comentarios, no solo con el fin de construir una comunidad mas

comprometida, sino que también puede aumentar la visibilidad de las
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publicaciones al alentar a los seguidores a compartir contenido. También se
pueden realizar encuestas, u organizar grupos pequefios de discusién con
personas que no pertenecen a la organizacién para conocer sus opiniones y

sugerencias.

Crear alianzas con otras organizaciones ambientalistas, feministas, o
prosumidores que tengan fuerte presencia en redes sociales como
@nutricioneva, @nutriloca, @fiovitelli, @medico.vegano, @paulinacocina,

@nutricion.salud.ar, @cocinerosargentinos, @ecointensa, etc.

Facebook permite a los usuarios unirse a grupos basados en intereses comunes,
participar en discusiones y compartir informacion. Esto podria beneficiar a las
organizaciones para vincularse con otras personas u agrupaciones que militen
la misma causa o que trabajen tematicas similares como el ambientalismo, la

salud, etc.

Voicot, podria utilizar la seccién de FB de Marketplace para vender sus articulos

por este medio.

Otra estrategia que puede contribuir al alcance y repercusion de las
publicaciones es aumentar la frecuencia, pero también centrarse en el formato
video principalmente o reels, dandole un contexto y argumento que invite a la

interaccion.

ALA tiene una oportunidad inmediata de ampliar el alcance de sus publicaciones
con un recurso de uso extendido como lo es la creacion de videos cortos, por
ejemplo, explicativos de las campafas que organizan. Como lo muestran los
resultados en términos de interacciones alcanzadas por Voicot, el uso de videos

(largos o cortos) permite dinamizar la informacidon que comparten de forma
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atractiva para que mas personas tengan acceso a sus cuentas, después de

haberse encontrado con los videos aun fuera de sus portales.

Por su parte, a Voicot, en cuanto a la practica de compartir videos
mayoritariamente de otras fuentes sin personalizacion y reapropiacion de las
imagenes para transmitir los mensajes adecuados para la mision de la
organizacién, se les sugiere incorporar en su estrategia de comunicacién
audiovisual la intervencion, si no elaboraciéon propia de videos, a partir de la
informacién que obtienen de otras fuentes. Utilizando el logo y la identidad de la
organizacién en cada publicaciéon, como lo realiza ALA, para potenciar la

capacidad persuasiva.

Asi como también es pertinente anticipar que el contenido que se esta por
visualizar puede ser sensible para algunas personas, mediante alguna placa o

imagen anticipatoria.

Utilizar hashtags relevantes y populares relacionados con el veganismo y el
movimiento animalista puede ayudar a aumentar el alcance de las publicaciones
y a llegar a nuevos seguidores. Algunos ejemplos de hashtags populares en
Argentina podrian ser: #Veganismo, #DerechosAnimales, #ArgentinaVegana,

#VeganosArgentina, entre otros.

También se recomienda crear campafias basadas en recomendaciones para
poder empezar a generar un cambio, asi como Voicot tiene el kit de activistas, el
kit vegano: que contenga informacion sobre alimentacion y nutricion,
medioambiente, etc. Darle a la audiencia recursos y herramientas que le faciliten
el proceso de cambio, tener a disposicion un listado de tiendas veganas,
restaurantes, listado de nutricionistas veganos, realizar mas encuentros y

charlas para escucharlos y asistirlos. Trabajar en red.
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e Compartir historias personales diferentes personas que adoptaron el veganismo
como estilo de vida del tipo: “como es un dia siendo vegano” mostrar la
alimentacion o mostrando “como es un dia como activista”. Para que la audiencia
genere empatia o compruebe gque es posible alimentarse o vivir de esa forma sin

tanto esfuerzo.

A continuacién, para colaborar en la estrategia de comunicacién de cada organizacion
se propone una guia practica para la publicacién de contenido en sus redes sociales a

partir de la identificacion de diferentes categorias para cada una de ellas:

#GUIA.DE.REDES

Esta guia busca brindar una serie de lineamientos que contribuyan a difundir el mensaje
del veganismo y antiespecismo en las redes sociales Facebook e Instagram. De acuerdo
con lo observado durante la investigacién se consideré oportuno establecer diferentes
categorias en las publicaciones para mantener una coherencia en el mensaje que brinda

cada organizacion.

Dependiendo el tipo de categoria se sugiere emplear un formato distinto del contenido
para que sea mas efectiva la comunicacion, generar mas identidad de la marca

mediante la utilizacion del logo, colores y tipografias.
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VOICOT:

XX

Colores: Rosa, negro y blanco.
CATEGORIAS

Noticias/Denuncias: en donde se muestra a los animales dentro de las granjas o
mataderos, siendo explotados o maltratados por el ser humano. Dentro de esta
categoria se ubican aquellas publicaciones que contengan o no imagenes de violencia
explicita. Para esta categoria se sugiere producir videos o reels que muestren imagenes
y, mediante una voz en off y subtitulos relaten lo que esta sucediendo. Esto aumentara
el alcance de la publicaciébn por las visualizaciones, fomentara que la audiencia

comparta el contenido en sus historias.

Ejemplo de una publicacion de este tipo:
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Imagen 33: Captura del video del ojo de un cerdo, publicado por VT en IG

L3 €) nashville_animal_adv

Fuente: Canal de IG de VT.

En este video solo se muestra el ojo de un cerdo dentro de un camion. A este tipo de
contenido se sugiere incluir un relato junto con subtitulos como el que aparece en el
texto adjunto: “Los demas animales estan alejados en tiempo y espacio de la carne en
venta. Sus cuerpos desmembrados perdieron el alma, son para quien los compra,
simples cosas que se comen. Nadie ve el cuchillo, el corte en el cuello, la sangre que
sale a chorros, nadie ve las miradas, las suplicas, el dolor. ¢Qué clase de humanidad

estamos construyendo?”

Esto generaria mayor impacto y repercusion que solo el video sin audio. La pregunta
final sirve como disparador que invita a la reflexion. Si bien la imagen genera cierto
impacto, el audio puede permitir que al escuchar la pregunta final el espectador

experimente cierta reflexion al respecto.
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Venta de productos, donaciones, promocién de eventos. En esta categoria se
recomienda utilizar piezas gréaficas con un marco color negro (color de la organizacion)

y letras en negro.

Imagen 34: Modelo de publicacién para la categoria de venta de productos VT.

MK

COMER

INMALE

VOKCoOr.coom

Fuente: Elaboracion Propia

Sabado de memes: esta es una categoria muy utilizada por la organizacion, la utilizan
como recurso para descomprimir tanta noticia dura o informacién abrumadora. Para
estas publicaciones se recomienda colocarles un fondo multicolor para que destaquen
en el feed y se identifique. Si bien en esta categoria suelen compartir contenido de otras
cuentas, es correcto mencionarlo en el mensaje adjunto, pero en la imagen se

recomienda colocar el icono de la marca.
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Imagen 35: Modelo de publicacién para la categoria de Memes o chistes de VT.

Cuando lees los ingredientes
y son todos anti-especistas

Fuente: Elaboracion Propia

Informacién sobre el veganismo o ambientalismo: cuando se mencionan datos
sobre el consumo de carne; los beneficios de consumir alimentos a base de plantas,
informacion sobre los animales y su cuidado y respeto. Para este tipo de contenido se
recomienda realizar publicaciones del tipo carrusel. En la primera placa se recomienda
utilizar una frase gancho, por ejemplo: Los beneficios de llevar una vida vegana/ una
alimentacion a base de plantas. En las demas placas se pone informacion referida a esa
tematica, en donde se relata en cada placa la informacion méas importante de los datos
obtenidos. De esta forma se evita escribir tanto en la bajada de la imagen. Esto puede
contribuir a que se compartan las imagenes. Para este tipo de categoria se recomienda

utilizar el fondo de color rosa y las letras en negro.
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Imagen 36: Modelo de Publicacion para la categoria informacion de VT.

LOS BENEFICIOS
DE LLEVAR UNA VIDA
VEGANA

s

Fuente: Elaboracion Propia

Testimonios de activistas y veganos. Se sugiere implementar las campafias “Un dia
siendo vegano” “Un dia siendo activista” en donde voluntarios relaten en primera
persona lo que hacen en su dia. Para esta categoria se recomienda realizar videos,
pueden ser a modo de entrevistas haciéndoles preguntas a personas veganas o
activistas, o los mismos voluntarios de la organizacion se pueden grabar mostrando
como es su vida en un dia, lo que comen, o cédmo activan en la calle o en sus redes.
Para este tipo de contenido se sugiere utilizar el mismo Hashtag (#veganismo,
#activismovegano, #soyvegan, #viviendovegano, #MiDiaVegano) para poder recopilar
historias de otras personas y compatrtirlas en las historias. Esta iniciativa no solo brinda
informacion y disuade algunas dudas del publico sobre como hacer para cambiar su

estilo de vida, sino que también estimula la participacion de la audiencia.
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ANIMAL LIBRE ARGENTINA

AnimaILibreﬁg

Activismo por todos los animales

Colores: Bordo, blanco y negro.

CATEGORIAS

Noticias/denuncias: en donde muestran lo que viven los animales dentro de las
granjas, en cautiverio o mataderos se sugiere producir videos o reels que muestren
imégenes y utilicen una voz en off para relatar lo que esta sucediendo. Esto aumentara
la difusion del contenido y permitira que se comparta en historias. Asi evitan incluir tanto
texto debajo de la publicacién. Y solo pueden colocar alguna frase o pregunta final y el
acceso a la fuente. Para este tipo de contenido se sugiere utilizar siempre el mismo tipo
de fuente, asociada con la identidad de la marca, con el color bordé, para generar una

asociacion de identidad entre la marca y el posteo.
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Ejemplo de este tipo de contenido:

Imagen 37: Publicacién de tipo Noticia/Denuncia de Animal Libre Argentina en FB.

57 FELINOS DEL EX ZOO DE LUJAN
TENDRAN UNA VIDA NATURAL
EN UN SANTUARIO DE ARIZONA

Fuente: Publicacion en la red social de FB de Animal Libre Argentina, 14 de septiembre de 2021,
https://www.facebook.com/AnimalLibreArgentina/photos/a.627208987378769/3797611083671861/

Aprovechando una secuencia de imagenes que no tienen que durar mas de 1 min se

puede relatar lo que sucede.

Activismo/Llamado a la accion/voluntariado: En este tipo de categoria en donde
convocan a sus publicos a firmar alguna peticion, a unirse a una marcha, ser voluntarios
de las ONG se recomienda realizar piezas graficas que convoquen a las personas.
Mediante la utilizacion de varias placas tipo carrusel pueden compartir toda la

informacion que quieren que se conozca, con el fondo en blanco y las letras en bord6.

Recetas/Capacitaciones: Para este tipo de contenido se recomiendan 2 opciones:

e Para las recetas realizar videos cortos con los ingredientes y los pasos a seguir, para
gue sea mas facil seguir los pasos. Estos tipos de videos tienen mayor alcance y
sSON mas propensos a que sean compartidos por la audiencia.

e Para las capacitaciones, como son varios los que participan y dictan los cursos,

desde ALA se puede generar una placa editable para que cada uno de ellos
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comparta en sus perfiles, con la informacion datos claves: hombre del curso, quien
lo dicta, fecha y lugar, tiempo de duracion. En las piezas deben aparecer el logro de

ALA Yy el de la campafa al que representa para que se asocien directamente.

Campafias Mi Menu Vegano y Vegalendario: ya cuentan con sus propias cuentas y
logo. Lo que se sugiere es que se incluya en todas las piezas el logo de la organizacion
para que estén vinculadas directamente. Lo que permite que si algln usuario participa
en un taller o en el desafio de los 21 dias del vegalendario conozca que Animal Libre es

quien impulsa esas propuestas.

Testimonios y experiencias: Se sugiere compartir las experiencias de los voluntarios
de la organizacién o de aquellas personas que hayan participado en algunas de las
campafas mediante la publicacién de videos cortos donde relaten en primera persona
su testimonio. Esto permitiria ponerle cara a la organizacion y generar mayor vinculo y
empatia con la audiencia. También se pueden compartir videos con las preguntas mas
comunes que les hacen: ¢ De dénde obtengo la proteina si no como carne?; ¢ Me voy a

descalcificar si no como queso?, etc.

Informacion, datos, estudios sobre el veganismo: cuando se mencionan datos sobre
el consumo de carne; estudios sobre los beneficios de consumir alimentos a base de
plantas, informacion sobre los animales y su cuidado y respeto. Para este tipo de
contenido se recomienda realizar publicaciones del tipo carrusel en donde se relata en
cada placa la informacién més importante de los datos obtenidos. De esta forma se evita
escribir tanto en la bajada de la imagen. Esto puede contribuir a que se compartan las
imagenes. Para este tipo de categoria se recomienda utilizar el fondo de color blanco y

letras en bordé las letras en negro.

Esta organizacion tiene que explotar mas el recurso del video para logar tener un mayor
alcance. Puede utilizar las herramientas que les provee cada red social como los reels

en IG, o utilizar programas gratuitos como Canva o Inshot.
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A su vez, se sugiere una vez por mes armar un Newsletter con todas las actividades en
las que participaron para enviar a los suscriptores y convocarlos a futuras actividades

en conjunto con la organizacion.

Conclusiones

La efectividad de las estrategias de comunicacion empleadas por las organizaciones
sociales como parte de su activismo politico se refleja en las colaboraciones e
interacciones que mantienen con su audiencia. El activismo del veganismo requiere
convocar a la mayor cantidad de publicos posible para que apoyen la causa y asi lograr
el cambio que proponen. Entre Animal Libre Argentina y Voicot se evidencié una
marcada diferencia entre las lineas de accién que tienen cada una, lo que impacta

directamente en su engagement (EG).

A partir de los resultados obtenidos se evidencié como Voicot publica contenido
relacionado con la promocion del veganismo y el ambientalismo, a través del uso de las
fotografias y videos cortos que presentan imagenes impactantes de violencia explicita.
En el afio 2021, esta estrategia generd un 2,5 % de engagement en Facebook, mientras
que en 2022 se redujo a un 1%. En Instagram, el resultado obtenido segun la calculadora
digital fue de 2,42%. Estos valores representan un buen nivel de compromiso por parte

de su audiencia.

Por su parte Animal Libre Argentina apunta su mensaje contra el especismo, es decir
busca lograr la consideracion moral de los animales a través de la informacion y
capacitacion sobre el veganismo, nutricion, legislacion, etc. Esto lo hace mediante la
publicacion de piezas graficas con fuerte presencia de la identidad de la marca. En el
andlisis de las publicaciones se observo que en ambos afios y tanto en Instagram como

en Facebook, la organizacion no alcanza el 1% de engagement. Esto lleva a la
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necesidad de replantear su estrategia de comunicacion en redes para incrementar estos

valores.

Estos resultados que presentan las organizaciones evidencian las diferencias que
existen entre ellas en cuanto a las estrategias de comunicacién que implementan, el tipo
de publicaciébn que comparten, el mensaje, la utilizacion de la violencia explicita, entre

otras variables de estudio.

Estudios anteriores demostraron la importancia del enfoque que se le brinda a la
comunicacion sobre el veganismo. La investigacion de Pliego (2021) afirma que el tipo
de contenido que no expone de forma explicita el maltrato animal, tiene un mayor
impacto en las personas en cuanto a la toma de decisiones para generar un cambio de
vida, en comparaciéon con aquel que si lo hace. Por el contrario, otras concluyeron que
las imagenes de violencia, explicita y menos explicita, y el shock moral son estrategias
de comunicacién efectivas y relevantes para promover cambios en las actitudes y

comportamientos especistas de las personas (Fernandez, 2021).

Continuando con esta linea de investigacion, a partir del analisis de las publicaciones y
los tipos de mensajes comparten cada una de las organizaciones en sus redes se
encontré que el 74% de las publicaciones de ALA son piezas gréficas, mientras que
Voicot comparte mayormente videos (46 %) y fotografias (32%). En cuanto al tipo de
mensaje, ambas priorizan aquellos que estan vinculados a Noticias/Denuncias; ALA
més del 23% de sus publicaciones en FBy en IG el 32%; VT en FB mas de un 28%
mientras que en IG supera el 30%. Este tipo de mensajes apuntan a informar a las
personas sobre lo que sucede en relacion al maltrato animal o deterioro del medio

ambiente y, en muchas ocasiones, contienen violencia explicita.

El mensaje basado en Noticia/Denuncia es el que mayor nivel de interacciones presento.
En el caso de Voicot en FB un poco mas de la mitad de las interacciones obtenidas

(64,29%) fueron a partir de este tipo, el segundo tipo de mensaje mas popular fueron
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los de Realidad (12,86%). En el caso de ALA también funcionaron mejor los mensajes
formato de Noticia/Denuncia con el 50% en FB y el 60,47% en IG. Sin embargo, esta
organizacion realiza varias publicaciones vinculadas al activismo y Llamado a la Accion
para su audiencia, las cuales despiertan el 23,68% de interacciones en FB y 16,28% en
IG. Este tipo de contenido promueve el accionar de la audiencia, permitiendo que se
involucren en la causa y aumente asi su participacion en las redes. En cuanto al tipo de

publicacion que mas interacciones genero fue el del formato de video.

Por otra parte, se comprobé que Voicot es la organizacion que mas contenido violento
publica, del total de sus publicaciones el 45% de ellas contienen imagenes violentas o
perturbadoras para la audiencia, mientras que en ALA el 34% de sus contenidos son de
este estilo. Un dato a destacar es que ALA, ante la publicacion de contenido delicado,
elige anticiparse con la placa que indica lo que se va a ver y brinda informacién completa
donde permite acceder a mas contenido y hasta activar para que esto no suceda. En
cambio, Voicot muestra un mensaje mas directo, con un tono reactivo, de enojo y bronca

ante la situacion.

Dentro de las publicaciones que mas interacciones despertaron se encontré que en
Voicot 8 que obtuvieron mas de 20 mil interacciones. De las cuales méas del 50% estaban
en formato video, lo que confirma que su uso contribuye a aumentar las interacciones
con su audiencia. Por otra parte, es importante destacar que 6 de las 8 publicaciones
que se presentaban no contenian imagenes de violencia, y aun asi generaron un alto
namero de interacciones, esto demuestra que la violencia no es la Unica manera en la

gue se pueden comunicar esta causa.

En cuanto a ALA, solo 3 publicaciones alcanzaron mas de 10 mil interacciones fueron
compartidas en el formato de video. A pesar de que es el menos utilizado por la
organizacion, vuelve a comprobar su capacidad de interaccion y alcance. Otro dato que

se destaca de los resultados, es que ninguna de estas publicaciones contiene imagenes
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de violencia explicita. Las publicaciones que muestran a los animales en su estado
natural, libres, pueden generar empatia con la audiencia lo que incrementa sus

reacciones.

A partir de lo expuesto, si bien se ha evidenciado que el uso de la violencia explicita
atrae y capta a la audiencia, no significa que sea la Unica estrategia posible. Al tratarse
de un cambio social se lo debe promover desde varios enfoques comunicacionales, que
vayan mas desde la proposicién no solo desde la denuncia. La audiencia requiere de
herramientas para poder iniciar el cambio, un manual para que pueda ir incorporando

pequefias modificaciones diarias y no radicales, contencién e informacion.

En toda estrategia comunicacional, al momento de planificar, se debe tener en cuenta
los intereses de las personas a las cuales se dirige el mensaje. Cooney (2015) sostiene
que para ello se pueden realizar encuestas o sondeos, charlas. Las organizaciones
como las que trata esta investigacion, que promueven un cambio social y cultural, deben
desarrollar acciones de comunicacion que incluyan la opinion de las personas, y atender

a sus consultas y dudas.

En este estudio se observo la falta de respuesta que hay por parte de ambas
organizaciones cuando aparecen comentarios negativos o consultas puntuales. Dentro
de las premisas propuestas por Gumucio (2001) sobre la comunicacién para el cambio
social pone énfasis en que este tipo de comunicacién no apunta a ser una transmision
de informacion lineal, sino de que debe promoverse mediante el debate, el intercambio
de informacion (Navarro, 2014), por eso es muy importante que dediquen tiempo a las
consultas y atiendan a las necesidades de sus publicos a través de los comentarios que

realizan en las plataformas.

Una estrategia posible para el veganismo es que la gente vaya desnaturalizando el
consumo de carne e incorporando précticas veganas. Lo que podriamos denominar un

avance progresivo hacia la idea politica propuesta, en este caso es el veganismo. Para
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esta practica comunicativa, tipo efecto goteo, se puede incluir el aporte de los
prosumidores identificados que desde su campo de accién pueden brindar informacion,
acompafar el cambio y concientizar a un nidmero mayor de audiencia. En Voicot se
encontré que la mayoria de los prosumidores con los que se vinculan eran artistas,
fotégrafos y algunos periodistas, lo que limita el campo de expansion. En cambio, ALA,
integra en su estrategia a profesionales de la salud, celebridades y referentes del
veganismo lo que le puede brindar diferentes enfoques para atraer a la audiencia. El
vinculo con estos actores puede contribuir con la estrategia en tanto tienen mayor

alcance, y hablan desde su experiencia y profesion.

A pesar de lo expuesto, no hay ningun factor en la estrategia que sea suficiente por si
mismo cuando se habla de estrategias en la comunicacion de determinada
plataforma utilizada por ALA y Voicot en redes sociales digitales. Para la sociedad es
insuficiente que se presente una Unica manera de difusién, por eso seria necesario
mostrar diferentes formas de cémo las personas pueden contribuir con la causa. El
mensaje del veganismo necesita de estos aportes, que se muestren mas de soluciones,
como lo presenta ALA, pero requieren del alcance que tienen Voicot. Donde los
mensajes que transmiten estan interpelando directamente a las industrias alimentaria y

farmacéuticas, basadas en animales o cualquier forma que sean antiambientalista.

Voicot vincula directamente el veganismo al ambientalismo, dos lineas politicas que
coinciden en la mision y visién de esta organizacion, por lo tanto, tienen un reflejo directo
en sus estrategias de comunicacion por lo cual sus redes de comunicacién si bien van
dirigidos a promover el veganismo también publican mensajes para promover el
ambientalismo, con conciencia global del ambiente. En cambio, Animal Libre Argentina,
apunta a la consideracibn moral de los animales, mediante diversas estrategias
comunicaciones centradas en el activismo y en la promocién de campafias como el

Vegalendario y Mi Menlu Vegano para que las personas puedan ir conociendo y
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aprendiendo, desde la informacién y el acompafiamiento como realizar un cambio en

sus habitos diarios.

El cambio que proponen ambas organizaciones afecta directamente a todas las
industrias, dado que este publico objetivo es muy grande y diverso, se deben realizar
comunicaciones que estén dirigidas directamente a los consumidores. Ahi donde las
organizaciones tienen su espacio de trabajo desde su labor comunicativa, hablarle a

guienes consumen.

La creciente tendencia mundial hacia la elaboracion de alimentos y bebidas a base de
plantas ha motivado a un numero creciente de empresas del sector de alimentos a
incursionar en la producciéon de productos completamente vegetales, incluso en
categorias que antes se consideraban inimaginables, como lacteos y carnes (X.
Casas,2020). Empresas como La Serenisima y Danone al lanzar lineas de productos
vegetales es un reflejo del cambio en las pautas de consumo de la poblacion. Asimismo,
en tiempos recientes, se ha observado que marcas completamente veganas se han
hecho presentes en las principales cadenas de supermercados. Este cambio se ha
vuelto mas evidente, ya que un 12% de la poblacién argentina se identifica como
vegetariana o vegana, y otro 12% como flexitariana. Por consiguiente, es imperativo que
estas organizaciones continien comunicando a través de la difusion de informacion y
herramientas, promoviendo un diadlogo constructivo que facilite a las personas reducir
gradualmente su consumo de productos de origen animal y, en Ultima instancia,

eliminarlo por completo.

Para lograr este objetivo, es esencial contar con el apoyo de los "prosumidores”, es
decir, aquellas personas u organizaciones que, a través de sus plataformas de redes
sociales, pueden contribuir de manera significativa a difundir el mensaje del veganismo

debido a su amplio alcance.
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Organizaciones sociales como estas que dia a dia promueven una filosofia de vida que
busca la equidad de las especies debe valerse de estrategias de comunicacion flexibles
para cada mensaje y monitorear continuamente a sus publicos para conocer cual es la

repercusion en sus publicaciones.

El estudio mostré que no solo basta con utilizar imagenes de violencia explicita, sino
que se debe apelar a contenido que sea mas empatico, sensible, amoroso, para que no
genere agotamiento en la audiencia. A su vez es importante brindarle herramientas a
las personas para que inicien el cambio, dar apoyo y contencion, asi como también
vincularse con prosumidores u otras organizaciones que nutran el trabajo y lo potencien.
Cuantas mas personas se unan a una misma causa mas grandes y sostenidos en el

tiempo seran los resultados.

Es importante destacar que esta investigacion se inicié en el afio 2020, y a pesar de que
se esforz6 por abordar todas las variables pertinentes para el analisis de la informacion
recopilada, las redes sociales son un entorno en constante evolucion y mejora. Tanto
Facebook como Instagram actualizan constantemente sus plataformas para generar
nuevas herramientas que favorezcan a los usuarios para interactuar con la audiencia.
Asi como también se crean nuevas aplicaciones que le permiten compartir contenido de

forma mas didactica y atractiva.

Sin importar el medio utilizado, el enfoque de este estudio radica en la comunicacién
para el cambio social, donde se busca llegar a la audiencia mediante la creacion de
conciencia utilizando informacion clara y contenido que empodere a las personas para

impulsar ese cambio.

En la actualidad, vivimos en una era en la que lo visual predomina, y las redes sociales
han emergido como el principal medio de informacion y entretenimiento para un amplio
publico, especialmente entre la juventud. Esta coyuntura brinda a organizaciones como

Voicot y Animal Libre Argentina una valiosa oportunidad para orientar su estrategia de
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comunicacion hacia la creaciéon y difusibn de contenido visual impactante,

complementado con mensajes directos y concisos, sin requerir instrucciones extensas.
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ANEXO 1

Glosario de categorias de analisis

Vinculo de la publicacion con el mensaje:

Ninguno: cuando el texto que escriben en la publicacion no guarda ninguna
relacion con la imagen/video publicado.

Parcial: cuando utilizan la imagen o pieza grafica que publican como disparador
para reflexionar sobre algin aspecto.

Total: El mensaje describe o amplia la informacién de la imagen/video

Tipo de publicacién

Video: grabacién que muestra una determinada actividad.
Fotos: imagenes sobre una situacion real.
Grafica: imagen disefada a partir de diferentes elementos que busca comunicar

algo. Puede tener imagen y texto en la misma pieza.

Tipo de comentarios sobre el mensaje

Positivos: cuando estan de acuerdo con el mensaje que se publica. Dentro de
estos mensajes que ubicardn los comentarios que tengan emoticones positivos
como: corazoén, caras sonrientes, manos que aplauden, o manos hacia arriba,
pulgares hacia arriba, arcoiris, 0 emoticones alusivos a animales.

Negativos: cuando estan en desacuerdo con lo que dice la publicaciéon o lo
ridiculizan. A su vez se consideraran negativos todos aquellos comentarios que
tengan emoticones con dedos hacia abajo, cara con insultos, etc.

No clasificable: cuando es dudosa su connotacion.

No se relacionan con la publicacion: cuando no hacen referencia a la publicacion

ni al contenido.
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Origen del mensaje

Propio: cuando la propia organizacion es la que crea el mensaje.
Compartido de otro: cuando utilizan la publicacion de otra cuenta/persona y a

partir de ella realizan algun tipo de comentario.

Tipo de mensaje

Llamadas a la accion o activismo: mensajes conmovedores respecto al
veganismo, para el cambio, testimonios, activismo.

Realidad: vivencia de los animales de granja.

Denuncias/noticias: cuando muestran maltrato o crueldad animal o noticias
sacadas de medios de comunicacion.

Promocién de eventos: que fomenten el veganismo como talleres,
capacitaciones, etc.

Venta de productos: cuando venden o promocionan productos para financiar la

organizacion.

Cuenta con respaldo cientifico: Cuando cita a la fuente de donde sacé la informacion

publicada. Esta puede ser un especialista o referente, o un articulo periodistico,

documental, etc.

Argumentacion: La eficacia persuasiva sera mayor en la medida en que un mensaje

tenga mas argumentos, o cuanto mas largo sea cada uno de ellos. (Petty y Cacioppo,

1984).

La calidad de los argumentos constituye una variable fundamental en la

prediccion del cambio de actitudes, especialmente cuando los receptores tienen mucha

motivacion y mucha capacidad para procesar esos argumentos (pag. 34)
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Fuerte: cuando exponen pruebas o evidencias que respaldan sus comentarios,
como datos estadisticos, investigaciones.

Débil: cuando son conclusiones carentes de un contexto o una frase ilustrativa
gue no genera reflexién alguna para la audiencia.

Neutra: cuando el mensaje no presenta relaciéon con la publicacion.
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ANEXO 2

Cantidad de interacciones por organizacion en FB e Instagram

Interaccion ﬁggﬂé\l\%ﬂNA HERE Total voicot Total Total
es o o ALA s o VT gral.
2-1001 16,03% | 13,920 | o000 | 2180|211 129961 58.92
10022001 |0,00%  [338% | 338% |00 | >80 | 380 17179
20023001 |0,00% | 084% | 084% |0 | 33| 380 146406
30024001 |0,00% | 000% | 0,00% |00 | &% | 85% 14640
4002-5001 [000%  |000% | 0,00% |- |o-%% |99 |1 699
5002-6001 |0,00% | 000% | 000% |00 | =27 | 2T 11 27%
60027001 |0,00% | 000% | 000% |00 |39 |38 13380
70028001 |0,00% | 000% | 000% |00 | 2% |29 12530
8002-9001 |0,00% | 000% | 0,00% |00 | 27| 2T 11 279
Tooe1 000% | 000% [000% | 0% | 209|209 |1 600
ﬁ’ggi' 0,00% | 0,00% | 0,00% 00/(’)00 (}/(’)69 (}/(’)69 1,69%
el 000% | 000% [000% |09 | 22|22 | 79
oo 000% [000% | 0,00% |o%° |28 5% | 084%
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ooae |000% [000% |000% |or*% | S2T | B0 11 6o%
Tenoa |000% [000% |000% |00 |08 | D8 T08a%
oee |0.00% [000% |000% |00 |04 D42 10,420
eoee |000%  [000% |000% |00 |04 D42 10420
Toee |0.00% [000% |000% |00 |04 D42 10,420
oe |000% [000% [000% |20 |04 | D42 10420
e |o00% [000% [000% |20 |08 |08 T 08a%
2o0e |oo0% [000% [000% | %0 |84 |08 T08a%
21o0e |o00%  [000% |000% |00 |42 042 10420
Sooa |o00%  [000% | 000% | | 990|042 10400
e |o00%  [000% | 000% |00 | 042|042 10400
reor |ooow  |000% | 0,00% | g% 0% 042 | 0,420
e |000% [000% |000% |20 | 942|042 10400
Total general | 16,03% 18,14% 34,18% | 29,54% 03/?'29 65.82% | 100.00%

Fuente de elaboracién propia.
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