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Resumen

El término mainstream estd relacionado, en la cultura popular, con aquellos
iconos del cine, del arte y de la politica que se han extendido en un mun-
do globalizado gracias a los medios de comunicacién y la publicidad y que
han trascendido las décadas y resurgido en diferentes momentos de la his-
toria. La presente investigacion tiene como objetivo observar la manera en
la que los usuarios de redes sociales crean contenido propio empleando los
iconos culturales escogidos (Frida Kahlo, Che Guevara, Marilyn Monroe
y Pablo Picasso). La metodologia posee un enfoque mixto, que acude a va-
riables cuantitativas: nimero total de publicaciones, alcance, impacto, co-
nexién emocional (engagement) y al analisis de contenido cualitativo, para
averiguar los valores que mayoritariamente se atribuyen a cada uno de estos
iconos en los medios sociales (social media). Como principales hallazgos,
el andlisis de contenido revela que las publicaciones se usan casi exclusi-
vamente como homenaje e identificacién de marca (branding); que Frida
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Kahlo es el personaje mas utilizado para la venta de arte y moda, y con el
que més se identifica la gente joven (20-30 afios); y que las imagenes del
Che y Marilyn Monroe son las que mas “me gusta” (likes) y comentarios
obtienen, lo que genera mds interaccién y conexion emocional, especial-
mente entre el publico de 35-45 anos. En relacion con el anilisis de los va-
lores mas representados en las publicaciones (que fortalecen un discurso
masivo), se comprueba que el arte es el intangible mas utilizado para perso-
nificar a Frida y Picasso, mientras que el patriotismo y la libertad estin mds
vinculados con el Che, y el amor, la belleza y la sensualidad con Marilyn.

Palabras clave (Fuente: tesauro de la Unesco)
Iconografia; identidad cultural; imagen de marca; redes sociales; represen-
tacion visual.
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Cultural lcons from Argentina,
Spain, and Mexico. The Mainstream
Phenomenon in Social Media

Abstract

In popular culture, the term mainstream is related to those icons of cinema,
art, and politics that have spread in a globalized world thanks to the media
and advertising, transcending decades and re-emerging at different histo-
rical periods. This research will observe how social media users create con-
tent using the chosen cultural icons (Frida Kahlo, Che Guevara, Marilyn
Monroe, and Pablo Picasso). The methodology has a mixed approach with
quantitative variables—total number of publications, reach, impact, enga-
gement—and qualitative content analysis to find the values mainly attri-
buted to each of these icons in social media. The content analysis reveals
that the publications are used almost exclusively as a tribute and branding,
that Frida Kahlo is the character most used to sell art and fashion, and with
whom young people (20-30 years old) identify the most, and that the ima-
ges of Che and Marilyn Monroe are the ones that get the most likes and
comments, with the highest level of interaction and engagement (especia-
lly among the 35-45-year-old audience). Concerning the analysis of the
values most represented in the publications (which strengthen a massive
discourse), art is the intangible most used to personify Frida and Picasso.
At the same time, patriotism and freedom are more linked to Che and love,
beauty, and sensuality to Marilyn.

Keywords (Source: Unesco Thesaurus)
Iconography; cultural identity; branding; social media; visualization.
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[cones culturais da Argentina, da
Espanha e do México. O fendomeno
do mainstream nas redes sociais

Resumo

O termo “mainstream” esta relacionado, na cultura popular, aos icones do
cinema, da arte e da politica que se difundiram em um mundo globalizado
gragas a midia e a publicidade, e que transcenderam as décadas e ressurgi-
ram em diferentes momentos da histéria. Esta pesquisa tem como objetivo
observar a maneira pela qual os usudrios de redes sociais criam seu contet-
do usando os icones culturais escolhidos (Frida Kahlo, Che Guevara, Ma-
rilyn Monroe e Pablo Picasso). A metodologia tem uma abordagem mista,
usando varidveis quantitativas: nimero total de publicagdes, escopo, im-
pacto, conexdo emocional (engajamento) e anélise qualitativa de conte-
do, para descobrir os valores mais atribuidos a cada um desses icones na
midia social. Como principais conclusdes, a andlise de contetido revela que
as publicagoes sao usadas quase exclusivamente como homenagem e iden-
tificagdo de marca (branding); que Frida Kahlo é a personagem mais usa-
da para a venda de arte e moda e com a qual os jovens (20-30 anos) mais
se identificam; e que as imagens de Che e Marilyn Monroe sao as que rece-
bem mais curtidas e comentarios, o que gera mais interagao e conexao emo-
cional, especialmente entre o ptblico de 35-45 anos. Com relagao a anilise
dos valores mais representados nas publicagdes (que reforcam um discurso
massivo), verifica-se que a arte é o intangivel mais utilizado para personi-
ficar Frida e Picasso, enquanto o patriotismo e a liberdade estao mais liga-
dos ao Che, e 0 amor, a beleza e a sensualidade, a Marilyn.

Palavras-chave (Fonte: tesauro da Unesco)
Iconografia; identidade cultural; imagem de marca; redes sociais; repre-
sentacao visual.
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Tendencias e iconos populares

Mainstream es el término que se utiliza para describir ciertas obras y pro-
ductos culturales que, mediante operaciones de persuasion frecuentemen-
te construidas por estrategias de mercadeo, se convierten en corrientes
dominantes (Plasencia, 2018). Frente a la contracultura —entendida como
el cuestionamiento consciente de los valores de una corriente dominante
por parte de un grupo minoritario (Baldwin y Roberts, 2007)—, se aplica
a movimientos que buscan seducir de forma universal. Siguiendo esta de-
finicién, el concepto posee dos posibles connotaciones: una positiva, no
elitista (cultura para todos) y otra mas peyorativa, en el sentido de cultu-
ra comercial, formateada, superficial, uniforme o, directamente, “barata”
(Martel, 2011). Rincén (2006) advierte acerca de la superficialidad del fe-
némeno: en esta cultura las propuestas creativas de los medios de comu-
nicacién tratan de responder a la creciente demanda de entretenimiento y
consumo medidtico de las audiencias, lo que deriva en discursos predomi-
nantemente basados en la superficialidad de lo ligero (light) para evadirse
de la cotidianeidad.

Las tendencias, los medios de comunicacion y los lideres de opinién
se retroalimentan para crear un imaginario colectivo que refuerza el senti-
do de comunidad (Morin, 1990). En esta cultura de masas, acudiendo al
paradigma del diamante cultural, Griswold (2013) distingue los siguientes
actores: los objetos culturales (simbolos, creencias, valores y précticas), los
creadores (organizaciones y sistemas que producen los objetos culturales),
los receptores (las personas que experimentan la cultura y objetos cultura-
les) y el mundo social (el contexto donde la cultura se crea y experimenta).

Como sinénimo de cultura para todos, las tendencias (mainstream)
estan intimamente relacionadas con la cultura popular, que Garcia Gaspar
(2013) —mediante el concepto de “cultura pop”, que emplea para evitar la
asociacion exclusiva con el consumo de las clases mas populares— define
como un conjunto de ideas o juicios que proceden de los medios masivos
de comunicacién (especialmente de internet), son compartidos por la ma-
yoria de las personas (en especial, por los mas jévenes) y ofrecen a través
del arte ajeno una representacion de las costumbres y tradiciones de ese
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periodo. Estas opiniones se expresan mediante férmulas breves, simples,

superficiales y memorables y, al mismo tiempo, se interpretan como inape-

lables por parte de los emisores, que asumen tener un conocimiento pleno
)

de un tema en concreto.

En este contexto, los iconos populares del cine, del arte o de la poli-
tica se han extendido en un mundo globalizado gracias a los medios de co-
municacién, trascienden las décadas y resurgen en diferentes momentos
de la historia (Mirzoeff, 2003). Como todo icono, sus objetivos principa-
les apuntan a abarcar un grupo de valores, obtener reacciones poderosas,
reflejar una cualidad esencial de un tiempo o lugar concreto, establecer co-
nexiones entre diferentes tradiciones y épocas y servir de puente entre el
pasado, el presente y el futuro (Stanca, 2019). Truman describe estos ico-
nos populares a partir de su “capacidad de funcionar como repositorios de
valores culturales colectivos, una presencia ubicua en la cultura popular, y
raices en contextos sociohistéricos especificos que contribuyen a su iconi-
cidad” (2017, p. 830). Asimismo, como argumenta Castanedo (2022), ima-
genes populares son aquellas que han sido aceptadas en poco tiempo por
un gran publico (no especializado, sobre todo).

Los personajes que se erigen en iconos populares, por tanto, represen-
tan una serie de valores o ideales socioculturales y permiten que, mds all4
de un determinado contexto espacio-temporal, se consiga una comunica-
cién colectiva y universal (Griswold, 2013) susceptible de difundir masiva
y colectivamente mensajes de naturaleza social, politica, cultural, comercial
o de entretenimiento. En la cultura capitalista, las celebridades se erigen en
iconos reconocibles de una industria que busca integrar ideolégicamente
alos individuos (Horkheimer y Adorno, 2001); por este motivo, debido a
su relevancia en el sistema medidtico, tienen una posicion aventajada en la
produccién de discurso masivo (Vega y Samaniego, 2021).

La universalidad de los iconos populares ha sido reiteradamente uti-
lizada por la industria publicitaria para la comunicacién de diferentes va-
lores; de hecho, como asegura Iepuri (2017), el objeto de la publicidad no
es solo vender productos, sino también valores, estilos de vida e ideologias.
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Sobre este aspecto, Sheen y Arbaiza (2020) demuestran un estrecho vincu-
lo entre el reconocimiento de elementos culturales y el bienestar subjetivo
del individuo, atendiendo a su necesidad de pertenencia social.

Por otra parte, la literatura cientifica se ha ocupado con anterioridad de
la influencia de los iconos populares con mdltiples propésitos: el valor
de la cultura popular para favorecer el didlogo entre estudiantes de paises
diferentes mediante las redes sociales (Tuzel y Hobbs, 2017); la relevan-
cia de los simbolos colectivos en los movimientos de protesta (Gerbaudo,
2015); la capacidad de las marcas y los personajes medidticos para conver-
tirse, a través de la publicidad, en referentes simboélicos que determinan la
construccion de la identidad de los jévenes chilenos y ecuatorianos (Cis-
ternas, 2017); o la relevancia de la publicidad en la conceptualizacién de
la cultura regional (Pefaloza et al., 2012), entre otros.

Entre los estudios cientificos sobre iconos populares especificos, la
figura de Frida Kahlo sobresale en varios aspectos: por su influencia en las
estrategias econdmicas o politicas de México (Girona, 2008), el debate so-
bre su repercusién como simbolo frente a la apreciacién de su arte (Nel-
son, 2013) o el andlisis de los discursos de la identidad latina en la pelicula
sobre su persona (Molina, 2007).

Cultura mainstreamyy redes sociales

En palabras de Martel (2011), el fenémeno de las tendencias e Internet se
complementan, como dos ejes de un mismo movimiento fundamentado
en la difuminacién de las fronteras y la globalizacion de los contenidos; de
hecho, Internet se ha convertido en un lugar de produccién de una nue-
va cultura (Martel, 2014), definida por el gran peso de la imagen y por un
nuevo concepto de autor, de cardcter mas plural y democratico, cuya con-
tinua interaccién propicia nuevos imaginarios colectivos (Suarez-Carballo
etal.,2021). Asimismo, la pronta consolidacién de la figura del prosumidor
(Toftler, 1980) define un perfil de usuario con una particular concepcion, va-
loracién y utilizacién de la informacién y de las plataformas e instrumentos
comunicativos: en este espacio, dominado porlos intercambios dialdgicos,
la convergencia yla inteligencia colectiva, aparecen nuevas alfabetizaciones
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medidticas que tienen la cualidad de ser intergeneracionales. La digitaliza-
cién y los nuevos dispositivos reformulan la participacién y condicionan
laidentidad y la memoria (Martinez, 2019).

En el nuevo entramado tecnolégico, el poder del disefio visual para in-
fluir enla sociedad contemporanea se hace evidente, no solo desde el punto
de vista de las funciones y valores estéticos de las imagenes, sino también
en su condicién de estimulos emotivos y mediaciones digitales (Toluwani,
2022). La cultura visual est4 relacionada con los acontecimientos visuales
en los que el consumidor busca la informacidn, el significado o el placer y
que estén conectados con la tecnologia (Mirzoeff, 2013). No en vano, pa-
rafraseando al fil6sofo Nelson Goodman, Mitchell recuerda que las imége-
nes son “maneras de hacer mundos” (2020) y no solo de reflejar el mundo,
una definicién que los nuevos medios parecen estimular.

En el contexto de las nuevas tecnologias, Instagram se ha consolida-
do como una de las mas relevantes redes sociales, con casi 1.500 millones
de usuarios activos mensuales (Statista, 2022) y uno de los medios mas
importantes para compartir contenido visual (Lavrov et al,, 2022). Su dis-
curso se basa precisamente en esta naturaleza visual (JuriSova, 2020), que
la convierte en la plataforma social con mas conexién emocional (Acosta,
2020). Como sefialan Vinader-Segura et al,, es, en definitiva, “la red visual
social por excelencia” (2022, p. S) enla actualidad. La eficacia de Instagram
se explica por su rdpido crecimiento, su poder de influencia en el comporta-
miento de la audiencia, su capacidad para generar emociones y la facilidad
para recordar la informacion visual por parte de los usuarios (Sarmiento y
Rodriguez, 2020), ademas de su capacidad para generar comunidad y fide-
lizacién (Segarra-Saavedra et al., 2022).

En relacion con el fendmeno de las tendencias, como sostienen Col-
menares y Mérquez (2018), las imégenes difundidas por los usuarios de
Instagram generan un conjunto de simbolos y mensajes que se convierten
en tendencia y estimulan la propagacion de ese mismo imaginario. Cuan-
dolasideas compartidas se convierten en mayoritarias, la hiperrealidad que
construyen enmudece a la minoria discrepante.
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De esta forma, en la cultura mainstream, mediante el uso de cédigos
masivos, los usuarios adaptan su cosmovisién a la corriente impuesta porla
cultura dominante para ser aceptados por la comunidad (Vizquez, 2021).
Como apunta Madrid (2019) en relacién con esta red social, los aparatos
de comunicacién digitales transmiten unos marcos interpretativos que los
publicos interiorizan y utilizan para proporcionar significado a la realidad
social, dirigen y guian sus afectos y articulan su visiéon del mundo.

Por otra parte, parece oportuno destacar el papel de las redes sociales
en la transmision y preservacion de elementos culturales entre los jovenes
(Raza et al., 2021) v, especialmente, entre los milénials y aquellos perte-
necientes a la generacién Z. Los primeros se posicionan como usuarios y
consumidores digitales de referencia en una sociedad globalizada y defini-
da por la inmediatez (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019); por su parte, la
generacion Z constituye un nicho que evidencia una estrecha relacién con
la tecnologia, unas amplias competencias digitales y transmedia y una po-
sitiva consideracion de las redes sociales, entre las que sobresale su adhe-
sién a Instagram (Alonso y Terol, 2020).

Metodologia

La metodologia recurre a un enfoque mixto para cumplir el objetivo gene-
ral de la investigacion: observar el efecto mainstream en redes sociales. Se
analizan, para ello, las publicaciones en las que los usuarios emplean ico-
nos culturales —como Frida Kahlo, Che Guevara, Marilyn Monroe y Pablo
Picasso—, asi como el campo semdntico y los visual insights que se crean en
torno al nombre de estas figuras. Como objetivos especificos, se pretende
conocer los valores y las tematicas con las que se relaciona a cada uno de
estos iconos culturales en las plataformas digitales; evaluar el nivel de en-
gagement —a través de la medicion de likes, comentarios y contenidos com-
partidos (Ballesteros, 2018)~y el segmento sociodemografico que es afin
a cada uno de ellos; y, por altimo, analizar las formas de representacion de
estos iconos culturales en Internet por parte de la poblacién para proponer
las principales técnicas comunicativas y artisticas con las que se publican
estos iconos culturales. Se busca comprobar las semejanzas y diferencias
encontradas entre estos iconos culturales en cada pais y determinar si los

Palabra Clave - elSSN: 2027-534X - Vol. 26 No. 3. e2632 9



valores transmitidos por cada uno de ellos se pueden generalizar y consi-
derar como comunicacion intercultural y global.

Por tanto, la metodologia consta de tres etapas: en primer lugar, se
realiza una encuesta online a una muestra exploratoria de 560 personas
de entre 18 y 65 afios procedentes de Argentina (n = 180), Espafia (n =
200) y México (n = 180), manteniendo una participacién equitativa en-
tre paises, género y franja de edad. El universo de la muestra estd formado
por estudiantes y profesionales con un poder adquisitivo medio y medio
alto, todos ellos usuarios activos de plataformas digitales y con interés en
la cultura y el arte. El cuestionario se disena con la herramienta de Goo-
gle Forms y se distribuye a través de correo electrénico a companeros de
trabajo, circulo de amigos y alumnos de procedencia internacional. A to-
dos ellos se les solicité que lo trasladaran a terceras personas interesadas
en participar. Ademds, se inserta el enlace de la encuesta en los perfiles de
Facebook y LinkedIn de los miembros investigadores, hasta obtener una
muestra no probabilistica. Este formulario estd compuesto por preguntas
abiertas y semiabiertas sobre aspectos generales de tipo introductorio y
permite realizar un primer sondeo para obtener los iconos culturales mas
representativos y los valores asociados a ellos por la muestra. Los iconos
mads sobresalientes en los tres paises fueron Frida Kahlo, Che Guevara, Ma-
rilyn Monroe y Pablo Picasso.

Una vez se han identificado, se contintia con la segunda fase, que con-
siste en la reconstruccion del campo semdntico mediante una busqueda en
redes sociales. Esta etapa se centra en la recoleccion de datos de forma ma-
nual y a través de una plataforma de pago especializada llamada TalkWalker.
Esta herramienta realiza busquedas en medios digitales basadas en algo-
ritmos semadnticos, por lo que se sirve de palabras clave para realizar este
ejercicio. En este caso concreto, se emplean los nombres de los iconos cul-
turales seleccionados como palabras clave para la busqueda. El filtrado de
datos se realiza siguiendo un criterio geografico, considerando tinicamen-
te los resultados procedentes de los paises del estudio: Argentina, Espana
y México. La recogida de la informacién se llevé a cabo en un periodo de
seis meses, de marzo a noviembre de 2022.
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Figura 1. Distribucion geografica de la busqueda

©

Fuente: TalkWalker (2022).

Concretamente, en esta segunda fase del estudio se analizan las varia-
bles cualitativas y cuantitativas, como son el niimero de publicaciones y nivel
de engagement por pais; el sentimiento dominante; los principales medios/
plataformas donde aparece el icono; datos demograficos sobre los usuarios
que publican acerca de losiconos e intereses relacionados en la conversacion.

Estas variables se pueden estudiar por medio del campo seméntico que
TalkWalker genera teniendo en cuenta miles de publicaciones que se rea-
lizan sobre una palabra en especifico. En este caso se emplean los nombres
propios de los personajes seleccionados. Con ello, se han podido determi-
nar las tematicas y los visual insights que se relacionan y dotan de significa-
do a cada uno de los iconos culturales. Ademis, estos datos han permitido
averiguar la tendencia de conversacion que representa cada figura (Ahmed
y Lugovic, 2019). La idea del campo seméntico se refiere a la tipologia, es-
tructura y elementos que son predeterminados por el conocimiento popu-
lar (Lozares et al., 2017). En esta investigacion, concretamente se conocen
los conceptos y palabras que han sido interiorizados por el usuario y a par-
tir de los que se realizan las publicaciones sobre iconos culturales en redes
sociales. Como apuntan Lozares ef al., en este sentido, “los significados de
los conceptos brindan un vinculo con la realidad y expresan situaciones” (p.
47). Asimismo, en el campo seméntico, los algoritmos de la plataforma es-
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tablecen la variable sentimiento, que se divide en neutro, positivo y negativo,
porque con ella se pueden evaluar las emociones que generan las publica-
ciones y determinar la aceptacion del mensaje o bien, sureaccién y alcance.

Dentro de esta fase de recopilacién de datos, de forma manual y alea-
toria se seleccionan 400 publicaciones (100 de cada personaje) de Instagram
~la red social visual por excelencia (Vinader-Segura et al., 2022)~ realiza-
das entre los afios 2021 y 2022. Se utilizan los nombres de los personajes
a modo de etiqueta (hashtag) para filtrar la informacién. Este periodo de
tiempo coincide con larecogida de data, que se hizo a través de TalkWalker
para determinar los respectivos campos semdanticos de cada personaje.

En esta fase, asimismo, se recurre ala técnica del andlisis de contenido,
un método empleado frecuentemente en los estudios sobre comunicacién
visual, en especial aquellos que se ocupan de simbolos culturales (Frasca-
ra, 2006), como son los personajes elegidos. El disefio de la ficha de analisis
se basa en estudios anteriores (Schwartz; 1994; Chengy Schweitzer, 1996;
Dominguez, 1995; Cueto et al., 2004; Parejo, 2022) y en informacién ttil
que sirve para complementar el campo seméntico deseado.

Tabla 1. Categorias para el analisis
de contenido en Instagram

Categorias Descripcion

Este dato no siempre se indica: Reptiblica Dominicana, Brasil, Cuba, Argentina, Ecuador, Alemania,

Pai
as Francia, Reino Unido, Italia y/o Espaia.

Icono Frida Kahlo, Che Guevara, Marilyn Monroe y Pablo Picasso.

Técni Tipo de representacion. Se refiere al dominio de un conjunto de procedimientos y recursos con que se
écnica ) . . ST SR
construye algo. C6mo se construye la imagen: fotografia, collage, video, ilustracion o dibujo.

Forma de Personaje y personaje + cita, interpretacion artistica a través del dibujo, collage, cuadros, murales, etc.

representacién | y objetos de merchandising, como una bandera, monedero, llavero, billete, taza, ropa, calzado, colgante,

del icono pendientes, coche, bicicleta, pendientes, otros.

Color icono Color utilizado: blanco, negro, gris, azul, verde, amarillo, marrén, naranja, rojo, violeta, etc.

Elementos . . - . . .
Elemento que recibe mayor atencién en relacion al espacio que ocupa en la imagen: tabaco, boca, ojos,

destacados de la

6 pechos, rostro, mano, mascarilla, flores, vestido, pinceles...
gura
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Categorias Descripcion

Texto Sila representacion tiene texto: si, no.

Temética Social, politica, religiosa, cultural, comercial y de entretenimiento.

Arte: pasion, inspiracion y creatividad; atraccion: amor, belleza, sensualidad, placery disfrute, seduccién,
Valor feminidad y sexo; éxito: seguridad, poder y fuerza; libertad: autonomia e independencia; patriotismo:
rebeldia, lucha, resistencia y revolucién; otros.

Mensaje que se transmite en la imagen: marca (branding), homenaje, venta, celebracién, protesta,

Mensaje N
reivindicacion, arte.

Publicidad Si, no.

Sentimientos Positivo, negativo, neutral.

Likesy

. Numero de me gusta y nivel de interaccion.
comentarios

Fuente: elaboracion propia.

De entre las anteriores variables, el criterio “valor” tiene en cuenta no
solo las respuestas obtenidas en la encuesta, sino también las publicaciones
extraidas en medios sociales, especialmente las de Instagram, y las clasifi-
caciones de valores sociales efectuadas por autores, como Pollay (1983),
Meéndiz (1988), Cheng y Schweitzer (1996), Schwartz (1994) y Domin-
guez (1995). La mayoria de estas categorizaciones proceden del mundo
social y cultural y se aplican ala publicidad y ala comunicacidn estratégica.

La tercera fase comprende el andlisis e interpretacion de los resulta-
dos para delimitar los valores y la influencia social que representa cada ico-
no. Como senalan Sampieri et al. (2006), la recoleccién de datos en redes
sociales contribuye a determinar el comportamiento que tiene una parte
de la poblacién.

Resultados

En este apartado se presentan los datos obtenidos de cada una de las he-
rramientas empleadas en la investigacion, en el siguiente orden: los resul-
tados de la encuesta en torno al reconocimiento de los iconos culturales;
los datos sobre el campo semadntico y los insigths visuales que generan los
iconos culturales elegidos para el estudio, y, finalmente, las respuestas del
andlisis de contenido efectuado para averiguar la representacion de estos
personajes en Instagram.
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Interpretacion social de los iconos culturales

En cuanto al significado de un icono cultural o mainstream, la poblacion en-
cuestada coincide en que es una representacion popular extendida global-
mente, que perdura en el tiempo y que es reconocida por formar parte de
su imaginario colectivo. Asimismo, al definir este término, los participan-
tes senalan que un icono cultural es un simbolo, un referente, y que es in-
fluyente, viral, valorado socialmente, despierta admiracién y pertenece al
imaginario colectivo.

Junto conla definicién de icono cultural, se solicita a los encuestados
que nombren ejemplos de iconos culturales de forma espontdnea. E1 90%
citaa personajes famosos pertenecientes al sector de la musica (26%), como,
por ejemplo, Freddie Mercury, Lady Gaga y Rosalia; del arte (18%), a Fri-
da Kahlo, Picasso, Dali 0 Goya; del cine (18%), a Marilyn Monroe, Audrey
Hepburn y Humphrey Bogart, entre otros; de la literatura (13%), a Miguel
de Cervantes, Miguel Hernandez y Pérez Reverte; y del deporte (10%), a
Rafa Nadal y Maradona. También nombran a influencers (8%), como Ibai
Llanos o Samantha Hudson, y un 9% menciona marcas y monumentos y
personajes de la politica, como el Che Guevara. El resto nombra marcas y
objetos (como Apple, Disney, la Mona Lisa o la Torre Eiffel).

De todos estos iconos, el mayor porcentaje procede de la industria
cultural (musica, arte, cine y literatura), seguidos por deportistas, periodis-
tas e influenciadores, marcas y monumentos y personajes de la politica. Los
nombres de los famosos o celebridades que mas repiten la poblacion mues-
tral son los de Frida Kahlo (30%), Che Guevara (17%), Marilyn Monroe
(119%), Pablo Picasso (10%), Lady Gaga (8% ), Freddie Mercury (5%), Ro-
salfa (4%), Rafa Nadal (3%), Maradona (4%) y Miguel de Cervantes (3%).

Posteriormente, se solicita a los participantes que indiquen los valo-
res con los que relacionan a Frida Kahlo, Che Guevara, Marilyn Monroe
y Pablo Picasso, que fueron los que mayor grado de reconocimiento obtu-
vieron y cuya respuesta fue homogénea entre los paises de la muestra. Las
contestaciones se pueden resumir de la siguiente forma: a Frida, como ico-
no del arte pop y feminismo, se la relaciona con el arte, la pintura, la crea-
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tividad, la libertad, la lucha y la rebeldia. Del Che, opinan que es un icono
ideoldgico y cultural, simbolo de lalucha politica contra la desigualdad so-
cial del siglo XX. Los valores con los que le asocian son principalmente la
revolucion, la lucha y el comunismo. Sobre Marilyn, creen que es un ico-
no femenino, un simbolo de la belleza que marcé6 una época por su vida y
relacién con Kennedy, y la asocian con la belleza, la sensualidad, la femini-
dad, el deseo y el erotismo, el glamur y el cine. Con respecto a Picasso, los
encuestados piensan que ha revolucionado el mundo del arte y, para refe-
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rirse a él, emplean los términos “genio”, “locura’, “amante”, “arte”, “pintura’,

“cubismo’) “creatividad” y “modernidad”.

Evaluacion del campo semantico-visual de los iconos
culturales en Internet y redes sociales

A continuacion se presenta una tabla resumen con los datos m4s relevan-
tes de la informacién recogida a través de la plataforma TalkWalker, donde
se indica la presencia y el significado que los cuatro personajes selecciona-
dos representan para la muestra del estudio. En total, se revisaron mas de
700.000 publicaciones para poder filtrar por pais. En general, el persona-
je que tiene mayor presencia en la red a nivel internacional es Frida Kahlo.

Tabla 2. Total de publicaciones y engagement

México: 35,9%

México: 18,6%

México: 13,8%

Variable Frida Kahlo Che Guevara Picasso Marilyn Monroe
Total d Argentina: SK Argentina: 30K Argentina: 4K Argentina: 141
Ob?‘cai'ones Espana: 4K Espafia: 66K Espana: 19K Espafa: 362
pribicact México: SK México: 22K México: 4K México: 230
Engagement general 15,7% 17% 31,8% 57,8%
Argentina: 26% Argentina: 25,3% Argentina: 16,1% Argentina: 23,9%
Engagement por pais | Espafia: 38% Espafia: 56,1% Espania: 70% Espania: 58,8%

México: 17,3%

Sentimiento
dominante

Neutro-tendencia a
positivo

Negativo

Positivo

Positivo

Fuente: elaboracion propia.

La Tabla 2 muestra una notoria diferencia de Picasso y Che Gueva-
ra en Espana con relacion a los demads paises, mientras que Frida y Marilyn
tienen una presencia similar en los tres paises. Llama la atencién que Ma-
rilyn, a pesar de tener un nimero menor de publicaciones, es el persona-
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je que mas engagement genera. Este hecho se debe al reciente estreno de la
pelicula Blonde, donde Ana de Armas interpreta a la actriz estadounidense.
Por tanto, las publicaciones que mencionan a Marilyn también publicitan
la pelicula. Se trata de un acontecimiento actual que aumenta el compromi-
so de los usuarios con esta tendencia de conversacion. Al revisar el nivel de
engagement por pais, se observa que en Espana los cuatro iconos tienen el
mayor grado de compromiso, especialmente Picasso, quien posee un 70%.

Ademis de la segmentacion por pais, también interesa conocer las
particularidades sociodemogréficas de los usuarios que publican en medios
sociales empleando estos iconos culturales. Para ello, la Figura 2 muestra las
franjas de edad y las principales ocupaciones de esta audiencia.

Figura 2. Brecha generacional en la audiencia
y engagement por género
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Fuente: elaboracion propia.

Tal y como muestra la Figura 2, Frida y Picasso son los iconos con
mayor presencia en los contenidos realizados por los usuarios de 25 a 34
anos, mientras que el Che estd mds presente en las publicaciones de la gen-
te con edades entre 18 y 24 afios, y Marilyn en la franja de 35 a 44 afios. En
el bloque de mds de 5SS afios, estos personajes tienen una presencia equita-
tiva. En cuanto al género, se encuentran notables diferencias. Teniendo en
cuenta la variable sexo del icono, se observa que Frida y Marilyn son més
populares entre las mujeres, y Picasso y Che Guevara, entre los hombres.

En lo que respecta a los intereses y profesiones de los usuarios, sor-
prende que en los tres paises los perfiles de los usuarios son bastante simi-
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lares. La mayoria son politicos, periodistas, artistas, aficionados al arte y
emprendedores, que se sirven de estos personajes para mencionar sus afi-
ciones y negocios.

La principal diferencia se encuentra en los mensajes que los usuarios
transmiten al compartir cadaicono. La audiencia que acude a Picasso y Frida
estd muy relacionada con temas de arte y literatura, por lo que la conversa-
cién gira en torno a criticas artisticas, exposiciones y creaciones de artistas
emergentes. Las publicaciones sobre Frida (compartidas, sobre todo, por
mujeres) destacan por los mensajes de libertad en el amor y la autoestima.
En relacién con el publico del Che (principalmente personas con familia),
los mensajes paternalistas son recurrentes. Finalmente, en el caso de Ma-
rilyn, ademads de estar presente en teméticas de cine, su icono se emplea en
varias ocasiones para hacer referencia a cenas de gala (en las que se bebe
champdn), de ahi que se le relacione con el sector de la alimentacién. Por
todo ello, se advierte que Picasso estd més relacionado con temas de arte y
literatura, y Frida y Che, con politica, especialmente con la ideologia de iz-
quierdas. De igual manera, Frida también se emplea al tratar temas de fe-
minismo, arte y literatura, mientras que el Che es utilizado para hablar de
libertad y lucha, ademds de temas paternalistas y cuestiones legales. Por su
parte, la figura de Marilyn es utilizada para temas de arte, cine y de alimen-
tacion con un cardcter feminista y de empoderamiento de la mujer.

Posteriormente, para complementar el campo semadntico, se da a co-
nocer el sentimiento que genera cada icono en la audiencia mediante una
nube de palabras donde se representan los principales términos empleados
en los medios sociales por los usuarios. El tamano hace referencia al nivel
de importancia y los colores a los sentimientos. El “rojo” es negativo, el “na-
ranja” es neutral y el “verde” es positivo.

Como se aprecia en la Figura 3, Frida Kahlo estd vinculada a térmi-
nos relacionados con su procedencia, actividad artistica y una ideologia co-
munista que despierta sentimientos positivos y neutrales. El Che Guevara
se relaciona con palabras de caracter politico y social, que le asocian ala lu-

L4 (43 . c « . »
chayalarevolucién cubana, como “revolucionario” y “heroico” (evocando
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sentimientos positivos) y otras, como “lucha’, “asesino” y “loco”, con una
connotacién negativa. Picasso y Marilyn se desmarcan de los sentimientos
negativos y solo transmiten positividad. Marilyn conecta con conceptos
—mayoritariamente en inglés y procedentes de usuarios de México— que
mencionan su fisico y evocan belleza, inspiracién y feminidad, como son
beautiful y blonde. Picasso se vincula al arte y a la historia y la terminologia
empleada procede de las dreas vida y arte.

Figura 3. Nubes de palabras y sentimientos asociados
a los 4 personajes

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de TalkWalker.

Para finalizar, se mencionan los principales visual insights con los que
se describe y representa a cada uno de estos cuatro personajes. A Frida
Kahlo (Figura 4) se le representa mediante recogidos de trenzas, sus auto-
rretratos, catrinas, flores, munecas, exposiciones y fotografias antiguas en
blanco y negro tomadas por fotdgrafos como Nickolas Muray o Imogen
Cunningham, y publicidad de algunas marcas, como Shein y Barbie; al Che
Guevara, con protestas, reuniones politicas, su uniforme militar y un puro;
a Pablo Picasso, con sus cuadros y dibujos de estilo cubista, y, finalmente,
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a Marilyn Monroe, con vestidos de coctel, flores, copas de champagne y fo-
tografias de la actriz en la alfombra roja.

Figura 4. Visual insight de Frida Kahlo

Fuente: TalkWalker (2022).

Representacion de los iconos culturales en Instagram

Conbase enla ficha de analisis (Tabla 1), la técnica empleada en las publica-
ciones es principalmente la fotografia, con un 92%; le sigue el collage y1a pin-
tura o dibujo, con un 3%, respectivamente; y, por altimo, el video, con un 2%.

En cuanto a la forma de representacion del icono, en primer lugar se
encuentra el personaje o protagonista, en muchas ocasiones acompanado
de citas; en segundo lugar, la representacion artistica de este a través de un
cuadro, dibujo, collage o grafiti; y, en tercer lugar, los objetos de merchandi-
sing (camisetas, tazas, banderas, bolsos, calzado, etc.). En el caso de Frida,
el personaje representa el 22%; el 33% lo constituyen los dibujos, collages,
cuadros, murales y posteres; y el 45% son objetos promocionales forma-
dos por calcetines, azulejos, cojines, tazas, macetas, etc. En el caso del Che,
el personaje representa el 48%; el 27% lo componen los collages, cuadros,
murales, tatuajes, liminas y posteres; y el 25%, los objetos como banderas,
billetes, carteras, colgantes, etc. En relacién con Marilyn, el 45% son ima-
genes de ella y sus mejores citas; el 39% son dibujos, cuadros y collages; y
el 16% son objetos, como munecas y ropa. Finalmente, el personaje supo-
ne el 27%; los dibujos y cuadros; el 54%; y los objetos, el 19%.
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Figura 5. Imagenes de ejemplo: objetos promocionales

Fuente: Instagram.

Otro criterio utilizado en el andlisis es el color del icono representado.
En el 50% del total de las publicaciones se emplean varios colores; le sigue
la combinacién blanco y negro, con un 25%; y, por tltimo, el uso de armo-
nfas monocrométicas (25%), donde predomina el empleo del color rojo,
con un 8%. A Frida se le representa usando varios colores (69%) y usan-
do uno solo (25%). Al Che principalmente se le representa con imégenes
en blanco y negro (48%) y empleando colores monocromiticos y comple-
mentarios (32%), como, por ejemplo, negro y rojo, azul y rojo, verde y rojo,
amarillo y rojo. A Marilyn, como Frida, utilizando varios (57%), el blanco
ynegro (23%) y un solo color (20%). A Picasso se le representa usando va-
rios (55%), el blanco y negro (21%) y férmulas monocrométicas (24%).

También se comprueba que la imagen es la protagonista y el texto,
presente en el 25% de las publicaciones, se utiliza para acompanarla. Los
contenidos estdn relacionados con el arte, la inspiracién, la vida y la revo-
lucién, y acompanan a las fotografias de los personajes con sus frases mas
célebres; por ejemplo la de Frida Kahlo: “pies para que los quiero, si ten-
go alas para volar”

De esta interpretacion del mensaje (imagen + texto) no solo se ha ob-
tenido la tematica de las 400 publicaciones —que son de indole cultural e
inspiracional (60%), con fines inicamente lidicos, frente a un 14% de ca-
racter politico y social y un 26% de naturaleza comercial—, sino también
el valor que los usuarios otorgan a cada uno de estos iconos. En las publi-
caciones de Frida y de Picasso (Figura 7) se representa principalmente el
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arte y todo lo que tiene que ver con este (pasion, inspiracién y creatividad);
Marilyn esta mas relacionada con la atraccién (amor, belleza, sensualidad,
placer y disfrute, seduccion y feminidad) y el Che, con el patriotismo (re-
beldia, lucha, resistencia y revolucién), el éxito (seguridad, poder y fuerza)
ylalibertad (autonomia e independencia). Otro parametro establecido en
la metodologia es el nimero de me gusta y comentarios, que informa sobre
el engagement de los iconos: segin este dato, el Che es el que mds namero
de me gusta tiene, seguido de cerca por Marilyn y, con més diferencia, de
Picasso y Frida. Marilyn es la que mds comentarios suscita en la red, segui-
da por Picasso, el Che y Frida.

Figura 6. Imagenes de ejemplo: frases célebres
de los personajes
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Fuente: Instagram.

Figura 7. Valores y engagement de los personajes
en Instagram
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Fuente: elaboracion propia.
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La presencia de publicidad enlas publicaciones escogidas es del 35%,
impulsada principalmente por marcas de ropa, calzado y decoraciéon. Por
ultimo, con relacidn a la finalidad del mensaje, el 70% se formulan como
homenaje y en referencia al arte; le sigue la finalidad comercial, el branding
y la venta, con un 30%; y, finalmente, la protesta o la denuncia, con un 1%.

Discusion y conclusiones

Tras realizar la discusion acerca de los datos anteriormente presentados y
otras investigaciones contemporaneas sobre la construccién visual del ima-
ginario colectivo (Morin, 1990; Griswold, 2013; Truman, 2017), puede
identificarse cierta tendencia en el empleo de patrones, como en el caso de
Frida, representada con el pelo recogido con trenzas y trajes tipicos regio-
nales de México, que son muy coloridos, o el Che Guevara, que se muestra
como guerrillero —~boina negra y una estrella roja— a través de la emblema-
tica fotografia de Korda. Estas imagenes, tan caracteristicas y universales,
estan construidas a partir de estrategias de mercadeo (Plasencia, 2018),
funcionan como clichés, se aplican sobre todo en piezas de tipo publicita-
rio y generan cédigos superficiales (Martel, 2011).

Mediante la encuesta, se observa que la poblacién adulta —de mas de
30 afios— considera a los personajes seleccionados como iconos popula-
res, mientras que los mds jévenes rechazan esta condicién o directamente
afirman no conocerlos, citando en su lugar a otros personajes proceden-
tes del mundo del arte y del deporte (fatbol y tenis). De este modo, se pue-
de decir que, especialmente entre los mds jévenes, surgen nuevos iconos
o emblemas culturales.

También existe una coincidencia casi del 100% entre los resultados de
la encuesta y lo observado en redes sociales, ya que los iconos representan
un sistema de valores similar. Por tanto, se confirma el efecto mainstream
de la cultura popular mundial sobre estos personajes, tal y como lo sefialan
Colmenares y Marquez (2018) y Vazquez (2021). Ademds, se mantiene
en el imaginario colectivo sin importar la ubicacion geografica ni el género.

El campo semdntico de cada icono cultural tiene una relacion direc-
ta con la trayectoria profesional que tuvieron estos personajes. Las palabras
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que son recurrentes en las publicaciones se refieren a las actividades des-
empenadas por cada icono (creaciones artisticas, afinidades politicas, por
ejemplo). Este dato también indica que en la actualidad su legado se man-
tiene vigente, con un uso homogéneo del lenguaje entre paises.

Enlo que se refiere alos visual insights de cada icono cultural, cobran
protagonismo los elementos que reconstruyen la presencia y personali-
dad que tenian, lo que era su esencia. Por ejemplo, el empleo de flores en
los recogidos o los autorretratos de Frida Kahlo; el Che continuamente se
muestra vestido con uniforme militar de color verde, boina y fumando un
puro; Marilyn con sus labios rojos y en poses sensuales; Picasso vistiendo
una camiseta de rayas azules y blancas, al igual que se le relaciona directa-
mente con su estilo artistico mas caracteristico: el cubismo.

En general, estos iconos culturales se utilizan para publicaciones per-
sonales, como es el caso del uso de fotografias de Frida para ilustrar citas
inspiracionales de los usuarios, o bien laimagen del Che para reclamar/exi-
gir libertad de expresion. Por tanto, se puede interpretar que estas dos fi-
guras generan mayor grado de empatia con los usuarios, siendo Frida mas
utilizada por mujeres.

La tematica principal de las publicaciones tiene una relacién direc-
ta con los valores que cada icono transmite: el artistico, en Frida y Picasso;
el politico, en el Che, y el cinematografico, en Marilyn. Aunque las publi-
caciones se usan casi exclusivamente como homenaje a estos personajes y
como branding, el empleo de estos iconos como reclamo publicitario tam-
bién estd muy presente. Marcas como Adidas, Converse, Shein o Mattel
han tratado de adherirse a los valores que colectivamente representan di-
chos personajes.

Picasso aparece ligado a Adidas, Converse y a varios museos, como
el Museo Picasso de Barcelona, mientras que a Marilyn Monroe y a Frida
Kahlo se las asocia con marcas de ropa, belleza y juguetes (Shein o Mat-
tel); de hecho, ambas tienen su propia mufieca Barbie. Precisamente, Frida
Kahlo es el personaje mas explotado para la venta de arte y moda; ademas,
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con ella se identifica la gente joven (20-30 afios). Por su parte, las publica-
ciones del Che son las que obtienen mds me gusta y las de Marilyn son las
que generan mds comentarios y, por ende, poseen mayor nivel de interac-
cién, particularmente entre el ptblico de 35-45 anos.

En relacion con el engagement, los resultados muestran que Espana
tiene el nivel mds alto respecto a los cuatro personajes. Los usuarios espa-
fioles tienen mayor actividad en el empleo de Twitter e Instagram, platafor-
mas que usan como medio de informacién, comunicacién y para fines de
expresion personal. Ademis, se observa que, cuando hay representaciones
artisticas creadas por los propios usuarios, la red social mas utilizada para
difundirlas con el resto de la comunidad es Instagram, debido principal-
mente a su naturaleza, tal y como establecen Vinader et al. (2022).

El personaje de Marilyn Monroe es el que mds interaccion y engage-
ment genera en redes sociales, muy probablemente por el estreno de la pe-
licula Blondey el escindalo ocasionado por Kim Kardashian enla Met Gala
2022, con el vestido que us6 la actriz para cantar “Happy Birthday” al en-
tonces presidente de Estados Unidos, John F. Kennedy en 1962.

Por otro lado, las caracteristicas sociodemograficas de la audiencia
son bastante homogéneas en cuestion de profesion y de rango de edades;
las principales diferencias se observan en el género e intereses de conversa-
cion. Por ejemplo, las publicaciones que mencionan a Marilyn Monroe y a
Frida Kalho son principalmente hechas por mujeres jovenes, mientras que
los hombres publican mas sobre el Che Guevara y Pablo Picasso. Por todo
ello, se puede determinar la construccién de un consenso cultural que reto-
man las comunicaciones comerciales, ya que no se puede promover un pro-
ducto, servicio o marca por si solo. Este consenso provoca que la audiencia
se alinee con ciertos significados, pero que también sea reaccionaria cuando
no estd de acuerdo con el significado que se le otorga a un icono cultural.
Los medios de comunicacién y las percepciones son los factores que crean
los sistemas autorreferenciales. Igualmente, esta investigacion demuestra
la evolucién cultural que se genera en redes sociales, protagonizada por la
generacion Z o los centénials, ya que, para ellos existen otros iconos y con-
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sideran a las figuras historicas como personajes antiguos, a los que utilizan
muy escasamente como marco referencial. Por tanto, es posible apuntar a
la creacién de nuevos iconos en la cultura pop.

En conclusién, aunque existan valores con los que mayoritariamen-
te se relaciona a estos personajes, transmitidos fundamentalmente gracias
al sistema de medios de comunicacién (que crea un discurso masivo), es
importante precisar, al mismo tiempo, las importantes diferencias inter-
generacionales de su significado y reconocimiento. Como futuras lineas
de investigacion, se podrian analizar los nuevos iconos culturales y medir
el impacto y alcance que generan de acuerdo con la brecha generacional.
Igualmente, en relacion con la metodologia utilizada, se podria extender la
muestra a otros paises e incluir una comparativa entre diferentes redes so-
ciales. Por ultimo, una de las limitaciones de este estudio fue no contar con
una muestra poblacional de Estados Unidos, ya que de los cuatro iconos se-
leccionados, hay uno por pais de muestra; no obstante, por razones de via-
bilidad, no se consideré una recogida de informacién en ese pais.
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