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Editorial

Editamos nuestro tercer nimero en un entorno Covid. En diciembre cumplimos veinte afios de vida
como revista académica especializada en temas de Comunicacion, y es grato comunicarles que la Revis-
ta de Comunicacion se encuentra en el cuartil Q2, en los rankings de SJR y REDIB. El reconocimiento
avala la calidad que, como revista cientifica, vamos adquiriendo en cada edicion semestral. Y es impor-
tante sefialar que esta calidad es producto del trabajo de todos los actores que intervienen en su publica-
cion. Esta la batuta del Consejo Editorial, la orientacion del Consejo Consultivo, la investigacion de los
Autores, y la evaluacion de los Revisores. jGracias a Todos!

Este reconocimiento nos pone una valla alta de rendimiento y calidad y genera confianza en la comu-
nidad cientifica, a la vez que nos exige sostenibilidad e innovacion en nuestra mentefactura. Es un reto
para nuestra disciplina porque debemos seguir el ritmo del avance de la comunicacion en el entorno
global, disruptivo digital, geopolitico, sanitario, econdomico, medioambiental y, ademas, incierto. La co-
municacion es vital en todos los campos del saber, para un mejor desarrollo de la humanidad. Creemos
que es posible extrapolar el concepto de “nueva ecuacion”, planteado por Price Waterhouse Coopers
para las organizaciones en el contexto actual, a la industria de la Comunicacion: “Para prosperar y pre-
pararse a futuro, las organizaciones deben impulsar la confianza y obtener resultados sostenidos” (Bob
Moritz, Chairman Global de PWC).

El volumen 20, Num. 2 del 2021 contiene 20 articulos y tres resefias de libros, de 52 autores, procedentes
de 27 universidades de, Chile, Colombia, Ecuador, Espafia, México, y Pert. Los investigadores se han
inclinado por el estudio de las redes sociales como medios que avanzan disruptivamente en los distintos
ambitos de la comunicacion, de la transformacion digital de la television, la radio educativa, el periodismo
y de la fotografia, como fuente documental en adaptaciones audiovisuales consumidas en streaming.

Estamos en la Segunda Ola de la Digitalizacion. Las redes sociales son importantes en el flujo de infor-
macion en la vida moderna y su aumento ha cambiado fundamentalmente el panorama mundial de la co-
municacion. Ha incrementado el volumen de la informacion, la diversidad, y la disponibilidad, aunque
esta no sea siempre de calidad. Sin embargo, la caracteristica central de la segunda ola de digitalizacion
es el valor elevado de los datos y los analisis de datos en la toma de decisiones; los datos se estan con-
virtiendo cada vez mas en un punto de partida y un motor de valor agregado que es clave. Otro aspecto
importante de sefialar en este entorno es el uso masivo de las redes sociales; y el tiempo valioso que les
dedican. Los usuarios de internet en todo el mundo pasan un promedio de 2.25 horas/dia en redes socia-
les (Statista, feb., 2021). Desde esta perspectiva, las redes sociales son uno de los problemas mas criticos
y apremiantes de nuestro tiempo. La conferencia Social Media Submit (22.04.2021) del Massachusetts
Institute of Technology reuni6 a los lideres mundiales en tecnologia social para examinar el impacto de
las redes sociales en nuestras democracias, nuestras economias y nuestra salud publica, con la vision de
crear soluciones significativas para la crisis de las redes sociales. Desde la importancia de su uso, los ar-
ticulos presentados analizan ese avance disruptivo en los diversos ambitos de los modos comunicativos.

Twitter interesa desde el ambito politico y como plataforma de autopromocion. Profesoras de las Uni-
versidades de Murcia y de Navarra, en el articulo “Politainment en campana: el engagement en la
audiencia social de Twitter”, demuestran la presencia notable de contenidos que no favorecen el conoci-
miento constructivo de los candidatos, si bien, en funcion de determinadas variables, pueden favorecer
el engagement ciudadano como parte de la estrategia de la campana. Y en el articulo “Futbolistas en
Twitter. Una plataforma para la autopromocion”, académicos de la Universidad del Pais Vasco analizan
el comportamiento en Twitter de cinco futbolistas que compiten en las principales ligas europeas con
mayor nimero de seguidores, con el fin de determinar su utilizacion para crear marcas personales y
forjar conexiones entre ellos y los clubes para los que juegan y los aficionados.

Instagram importa desde su naturaleza iconogrdfica. Investigadores de la Universidad de Navarra, en
el articulo “Mediatizacion de las dinamicas culturales de las celebridades: el caso de Rosalia en Insta-
gram”, realizan un analisis iconoldgico que les permite determinar los referentes culturales que Rosalia
asocia a su imagen, dentro de un contexto globalizado, urbano y de inspiracion flamenca.
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Tik Tok es posicionada como la red de la 0ltima generacion joven. En el articulo “Tiktok, red simbidtica
de la generacion z para la realidad aumentada y el advergaming inmersivo”, el objetivo de los estu-
diosos de la Universidad Pablo de Olavide es comprobar la compatibilidad de la realidad aumentada
como recurso para campaiias de publicidad en Redes sociales apoyadas en advergames con estrategia
transmedia.

El entorno Covid de la comunicacion sigue vigente. En las redes sociales se centran dos articulos. En
“Polarizacion en Twitter durante la crisis de la COVID-19: Caso Aislado y Periodista Digital”, los
profesores de la Universidad Internacional de La Rioja, Universitat de Barcelona y Universitat Ramon
Llull, hacen el seguimiento de la actividad de los portales en Twitter, con la intencidon de arrojar luz
sobre su papel en el clima de polarizacion politica. Desde el estudio de mas de 100.000 tweets analizan
la estructura de la red de usuarios y tratan de conocer las emociones y principales discursos vertidos.
En el articulo “La gestion de la comunicacion de riesgo a través de Facebook: Andlisis exploratorio de
las estrategias iniciales de 12 gobiernos de América Latina frente a la pandemia de la COVID 19, los
investigadores de la Universidad de la Sabana analizaron un total de 1.420 publicaciones. Los resultados
muestran la multiplicacion de seguidores a las cuentas oficiales de la presidencia y Ministerios/secre-
tarias de salud, asi como los cinco temas y enfoques que cada nacion logro instalar en la Agenda para
comunicar el fendmeno a sus habitantes.

Atendiendo a los medios tradicionales, la profesora de la Universidad Tecnoldgica de Bolivar, en el arti-
culo “Medios noticiosos y audiencias: una exploracion al consumo y a la credibilidad y confianza en estos
durante la cuarentena por covid-19 en Colombia”, encuentra que primo el consumo de redes sociales di-
gitales, seguido de television tradicional (noticieros) y prensa digital; asi como una muy baja credibilidad
en general en los medios, y una percepcion de confianza en los medios nacionales Canal 1 y El Tiempo.
Mientras que el académico de la Universidad de Antofagasta, en el articulo “Repatriaciéon en pandemia
de covid-19. Encuadres de la prensa latinoamericana”, concluye que los encuadres periodisticos sobre la
repatriacion durante la pandemia concentraron la cobertura informativa en las acciones de los gobiernos
de la Region, especialmente de los Ministerios de Relaciones Exteriores y las misiones diplomaticas de los
paises latinoamericanos, como principales autoridades gubernamentales responsables de la repatriacion.

La television, aunque decreciente economicamente, no pierde su posicion medidtica y su amplia cober-
tura. En el articulo “El reportaje de infoentretenimiento: evolucion del género en las televisiones gene-
ralistas en Espafia (1990-2020)”, el docente de la Universidad Miguel Hernandez de Elche, demuestra
que los reportajes de infoentretenimiento, producidos en su mayoria por productoras externas a las
cadenas, presentan una estética con estilo documental, abordan historias de la gente ordinaria, conceden
protagonismo al reportero, apelan a la emocion y potencian la hibridacion del género.

En el articulo “Evolucion del informativo audiovisual en opinién de sus creadores: de la television
a la carta al vodcasting”, los catedraticos de las Universidades de Sevilla y Complutense de Madrid,
destacan que el fenomeno vodcasting supone una nueva forma de llegar a una audiencia méas amplia a
través de Internet, con informacion audiovisual de calidad, que genera un producto para ser consumido
mas alla de la propia Web. Llega a grupos de poblacion mas joven y con unas formas de consumo que
difieren de las que se venian dando hasta ahora.

Profesores de la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil y de la Universidad de Navarra, ma-
nifiestan que el uso de los medios como instrumentos de propaganda politica gubernamental sigue
vigente. El articulo “Ecuador TV como medio de propaganda en las elecciones presidenciales de la
era Correa (2007-2017)”, pretende demostrar, mediante la descripcion del contexto politico, juridico y
mediatico, la importancia de Ecuador TV como medio de propaganda en las tres campafas electorales
presidenciales. El analisis permite concluir la presencia de sesgos propios de la propaganda politica, a
favor del candidato oficialista y en contra de los rivales.

La representacion de la mujer en los discursos comunicativos, también estd en agenda. En tormo a la
comunicacion politica, en el articulo “Los estereotipos de género en las campanas electorales de 2018 en
Meéxico. Analisis de la representacion de la mujer en los spots electorales”, profesores de la Universidad
Auténoma de Nuevo Leon, hacen un analisis de contenido cuantitativo, e identifican los estereotipos de
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género utilizados en los spots politicos en ese periodo; concluyen que los estereotipos mas utilizados son
los mas favorables respecto de las mujeres “moderna y luchadora-transgresora”, aunque los que tuvieron
una mayor exposicion en medios fueron los referentes a mujer “sensual y mujer fragil o sometida”.

En el ambito del ejercicio profesional, con el articulo “Gender (in)equality in Chilean press: journalists
and sources”, los docentes de la Universidad Austral de Chile se preguntan sobre la existencia de una
relacion entre el género de los y las periodistas y el género de las fuentes en la prensa chilena. El anali-
sis de 12.113 noticias, muestra sesgos importantes en los y las periodistas y el género de la fuente. Y en
el discurso de las redes sociales, se encuentra el articulo “Mujer contra mujer: misoginia femenina en
comentarios de noticias en Facebook™, de los profesores de la Universidad de Playa Ancha.

En el periodismo, el enfoque que dota de significado valorativo a las noticias, es clave. En el articulo
“Framing periodistico sobre el aborto en el Peru (2015-2019): un analisis comparativo entre la prensa
de las regiones Lima metropolitana y Piura”, los profesores de la Universidad de Piura inquieren sobre
el modo en que la prensa peruana aborda el tema del aborto. Se realiza un andlisis de contenido para
detectar los encuadres, los temas y las fuentes periodisticas presentes en 160 textos publicados por los
diarios El Comercio, Peru 21, La Republica, La Hora, Correo y El Tiempo. Asimismo, en el articulo
“Alternative approaches to news: the role of media distrust, perceived network homophily, and interests
in news topics”, catedraticos de la Universidad Complutense de Madrid y Universidad Internacional de
La Rioja centran el estudio en tres actitudes alternativas al consumo tradicional de noticias definidas
previamente en: “Las noticias me encuentran”, “La informacion esta ahi fuera” y “No sé Qué Creer”.
Analizan el papel de la desconfianza de los usuarios respecto a los medios y la homofilia percibida de
los contactos en sus redes sociales como predictores de cada una de estas actitudes.

Las narrativas transmedia estan en auge. En el articulo “Blacksad: Under the Skin. Transmedia and
Ludification as Cultural Experience”, profesores de la Universitat Politécnica de Catalunya y la Uni-
versidad de Concepcion arrojan luz sobre las conexiones entre las historias de la saga de novelas gra-
ficas Blacksad y la proporcionada por el videojuego Blacksad: Under the Skin, en el contexto de una
ecologia mediatica fuertemente caracterizada por la convergencia, la transmedialidad, el ascenso de la
economia de la experiencia y la ludificacion. En el articulo “La plataforma Dark. Netflix como ejemplo
de estrategia de amplificacion de la transficcionalidad transmedia”, investigadores de la Universidad
de Salamanca y la Universidad Europea Miguel de Cervantes, analizan la plataforma de la serie Dark;
y, mediante el empleo de la herramienta metodoldgica del découpage interactivo, se profundiza en los
distintos elementos narrativos que han permitido elaborar la experiencia interactiva. Se concluye que
Dark.Netflix propone una estrategia de amplificacion para llevar a cabo la transficcion transmedia en el
soporte digital que genera un nuevo dialogo narrativo interactivo con los usuarios/seguidores.

La radio es uno de los medios que participa activamente en la alfabetizacion mediatica informacional
(Unesco, 2019). En el articulo titulado “Alfabetizacién mediatica para una comunicacion intercultural.
Perspectivas e interfaces a partir de la radio educativa”, profesores de las Universidades de Los Lagos,
Huelva y Sevilla, presentan un analisis sobre el uso de la radio educativa en contextos de educacion
intercultural que facilita y dinamiza la construccion de una adecuada comunicacion.

La realidad documentada esta presente en las series de ficcion. En el articulo “Imagenes del narcotrafico.
20 adaptaciones audiovisuales de la figura de Pablo Escobar en el siglo XXI. Usos de material de archivo
en producciones de narco-ficcion y documental”, estudiosos de universidades colombianas analizan todas
las adaptaciones audiovisuales (2000-2018), sobre la figura del narcotraficante Pablo Escobar Gaviria. El
estudio toma como eje principal el uso del material de archivo en dichas producciones. Las 20 producciones
estudiadas son caracterizadas de forma sistematica, identificando de manera cualitativa y cuantitativa los
diversos usos del material de archivo, fotografias, videos, audios provenientes de noticias, archivos privados
y albumes familiares que soporta el componente de realidad para contar historias basadas en hechos reales.

Al cumplir veinte afios como revista académica, queremos dejarles una idea fundacional: “...la inves-
tigacion en comunicacion debe tender a construir comunidad”, tal como lo sefiald el Dr. Jos¢ Maria
Desantes, gestor de la Revista de Comunicacion, que hoy tenemos.

La Editora
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Editorial

We launch our third issue in a Covid environment. In December, we will celebrate our twenty anniver-
sary as an academic journal specialized in communication issues, and it is our pleasure to inform you
that Revista de Comunicacion is in the Q2 quartile, in the SJR and REDIB rankings. The recognition
endorses the quality that, as a scientific journal, we are acquiring each semester. It is important to point
out that this quality is the result of the work of all the team involved in its publication. We would like to
acknowledge the command of the Editorial Board, the guidance of the Advisory Board, the research of
the Authors, and the evaluation of the Reviewers. Thank you everyone!

This recognition sets us a high bar for performance and quality and generates trust in the scientific
community, while demanding sustainability and innovation in our mind-factory. It is a challenge for our
discipline because we must keep pace with the advancement of communication in the global, disruptive
digital, geopolitical, health, economic, environmental and, furthermore, uncertain environment. Com-
munication is vital in all fields of knowledge, for a better development of humanity. We believe that it
is possible to extrapolate the concept of “new equation”, proposed by Price Waterhouse Coopers for
organizations in the current context, to the Communication industry: “to succeed, organizations need to
create a virtuous circle between earning trust and delivering sustained outcomes”(Bob Moritz, Global
Chairman of PWC).

Volume 20, No. 2 of 2021 contains 20 articles and three book reviews, by 52 authors, from 27 univer-
sities in Chile, Colombia, Ecuador, Spain, Mexico, and Peru. Researchers have preferred the study of
social networks as means that advance disruptively in the different fields of communication, the digital
transformation of television, educational radio, journalism and photography, as a documentary source in
audiovisual adaptations accessed via streaming.

We are in the Second Wave of Digitization. Social media is important in the flow of information in
modern life and its rise has fundamentally changed the global communication landscape. The volume
of information, diversity, and availability have increased, although this is not always of adequate qual-
ity. However, the central feature of the second wave of digitization is the high value of data and data
analysis in decision-making; data is increasingly becoming a starting point and a key value-added en-
gine. Another important aspect to note in this environment is the massive use of social networks; and
the valuable time they spend on them. Internet users around the world spend an average of 2.25 hours/
day on social media (Statista, Feb., 2021). From this perspective, social media is one of the most criti-
cal and worrisome issues of our time. The Massachusetts Institute of Technology Social Media Submit
conference (04/22/2021) brought together world leaders in social technology to examine the impact
of social media on our democracies, our economies, and our public health, with the vision of creating
meaningful solutions for the crisis of social networks. From the importance of its use, the articles pre-
sented analyze this disruptive advance in the various areas of communication modes.

Twitter is of interest from the political sphere and as a self-promotion platform. Professors from the
Universities of Murcia and Navarra, in the article “Politainment in campaign: engagement on Twitter
social audience”, show the notable presence of content that does not favor the constructive knowledge
of the candidates, although, depending on certain variables can favor citizen engagement as part of the
campaign strategy. In the article “Football players on Twitter. A platform for self-promotion”, academics
from the Universidad del Pais Vasco analyze the behavior on Twitter of five soccer players who compete
in the main European leagues with the largest number of followers, in order to determine their use to
create personal brands and forge connections between them, the clubs they play for and the fans.

Instagram is important because of its iconographic nature. Researchers from the Universidad de Navarra
in the article “Mediatization of celebrities’ cultural dynamics: the case of Rosalia on Instagram”, carry
out an iconological analysis that allows them to determine the cultural references that Rosalia associates
with her image, within a globalized urban and flamenco-inspired context.
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TikTok is positioned as the network of the last young generation. In the article “Tiktok, gen z symbiot-
ic network for augmented reality and immersive advergaming”, the objective of the Pablo de Olavide
University researchers is to check the compatibility of augmented reality as a resource for advertising
campaigns on social networks supported by advergames with a transmedia strategy.

The Covid environment of communication is still in force. Two articles focus on social networks. In
“Polarization on Twitter during the COVID-19 crisis: Caso Aislado and Periodista Digital”, professors
from the Universidad Internacional de la Rioja, the Universitat de Barcelona and the Universitat Ramon
Llull, monitor the activity of the portals on Twitter , with the intention of shedding light on its role in
the climate of political polarization. From the study of more than 100,000 tweets, they analyze the struc-
ture of the users’ network and try to find out the emotions and main speeches made. In the article “Risk
communication management through Facebook: Exploratory analysis of the initial strategies of 12 Latin
American governments in the COVID 19 pandemic”, researchers from the Universidad de la Sabana
analyzed a total of 1,420 publications. The results show the multiplication of followers to the official ac-
counts of the presidency and Ministries/departments of health, as well as the five themes and approaches
that each nation managed to set up in the Agenda to communicate the phenomenon to its inhabitants.

Attending to the traditional media, a professor from the Universidad Tecnoldgica de Bolivar, in the ar-
ticle “News media outlets and audiences: an exploration of consumption and their credibility and trust
during the quarantine by covid-19 in Colombia”, finds out that the users preferred digital social net-
works, followed by traditional television (newscasts), and digital press; as well as a very low credibility
in general in the media, and trust perception in the national media Canall and El Tiempo. Moreover,
a professor from the Universidad de Antofagasta, in the article “Repatriation in covid-19 pandemic.
Frames of the latin american press”, concludes that the journalistic frames on repatriation during the
pandemic concentrated the news coverage on the actions of the governments of the Region, especially
the Ministries of Foreign Affairs and the diplomatic missions of Latin American countries, as the main
government authorities responsible for repatriation.

Television, although economically declining, does not lose its media position and its wide coverage. In
the article “The infotainment report: evolution of the genre in the general-interest television channels in
Spain (1990-2020)”, professor from Universidad Miguel Hernandez de Elche, shows that the infotain-
ment reports, produced mostly by external producers rather than local channels, present an aesthetics
with a documentary style, cover stories of ordinary people, give importance to the reporter, appeal to
emotion and enhance the hybridization of the genre.

In the article “The evolution of audiovisual news in the opinion of its creators: from on-demand televi-
sion to vodcasting”, professors from the Universities of Sevilla and Complutense of Madrid, emphasize
that the vodcasting phenomenon represents a new way of reaching an broader audience through the
Internet, with quality audiovisual information, which generates a product to be consumed beyond the
Web itself. It reaches younger population groups and with forms of consumption that differ from those
that have been taking place until now.

Professors from the Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil and the Universidad de Navarra,
state that the use of the media as instruments of government political propaganda continues. The arti-
cle “ Ecuador TV as a means of propaganda in the presidential elections in Correa’s era (2007-2017)”,
aims to demonstrate, by describing the political, legal and media context, the importance of Ecuador
TV as a means of propaganda in the three presidential election campaigns. The analysis allows us to
conclude the presence of biases typical of political propaganda, in favor of the official candidate and
against his rivals.

The representation of women in communicative speeches is also on the agenda. Regarding political
communication, in the article “Women'’s stereotypes on 2018 electoral campaigns in Mexico. Analysis
of female representation in political spots”, professors from the Universidad Auténoma Nuevo Leon,
make a quantitative content analysis, and identify the gender stereotypes used in political spots in that
period. They conclude that the most used stereotypes are the most favorable regarding “modern and
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fighter-transgressive” women, although those that had the greatest exposure in the media were those
referring to “sensual women and fragile or submissive women”.

In the field of professional practice, with the article “Gender (in) equality in Chilean press: journalists
and sources”, the professors from the Universidad Austral de Chile wonder about the existence of a
relationship between the gender of journalists and the gender of the sources in the Chilean press. The
analysis of 12,113 news items shows important biases in journalists and the gender of the source. The
discourse of social networks, can be found in The article “Woman vs. Woman: female misogyny in
Facebook news comments”, published by professors from the Universidad de Playa Ancha.

In journalism, the approach that gives the news evaluative judgement is essential. In the article “Jour-
nalistic framing on abortion in Peru (2015-2019): a comparative analysis between the press of the
metropolitan Lima and Piura regions”, professors from the Universidad de Piura inquire about the way
in which the Peruvian press addresses the issue of abortion. A content analysis is carried out to detect the
frames, themes and journalistic sources present in 160 texts published by the newspapers £/ Comercio,
Peru 21, La Republica, La Hora, Correo and El Tiempo. Likewise, in the article “Alternative approaches
to news: the role of media distrust, perceived network homophily, and interests in news topics”, profes-
sors from the Universidad Complutense de Madrid and the Universidad International de La Rioja focus
the study on three alternative attitudes to consumption traditional news previously defined in: “The news
finds me”, “The information is out there” and “I don’t know what to believe”. They analyze the role of
users’ distrust of the media and the perceived homophilia of contacts in their social networks as predic-
tors of each of these attitudes.

Transmedia narratives are on the rise. In the article “Blacksad: Under the Skin. Transmedia and Ludi-
fication as Cultural Experience”, professors from the Universitat Politécnica de Catalunya and the
Universidad de Concepcion shed light on the connections between the stories of the Blacksad graphic
novel saga and that provided by the video game Blacksad: Under the Skin, in the context of a media
ecology strongly characterized by convergence, transmediality, the rise of the experience economy and
gamification. In the article “The Dark.Netflix platform as an example of transmedia transfictionality
amplification strategy”, researchers from the Universidad de Salamanca and the Universidad Europea
Miguel de Cervantes analyze the platform of the Dark series; and, through the use of the inferactive de-
coupage methodological tool, the different narrative elements that have made it possible to develop the
interactive experience are explored in depth. It is concluded that Dark. Netflix proposes an amplification
strategy to carry out the transmedia transfiction on digital media that generates a new interactive narra-
tive dialogue with users/followers.

Radio broadcasting is the media that actively participates in informational media literacy (Unesco,
2019). In the article entitled “Educational radio as a media literacy tool in intercultural contexts”,
professors from the Universities de Los Lagos, Huelva and Sevilla, present an analysis on the use of
educational radio in contexts of intercultural education that facilitates and energizes the construction of
adequate communication.

Documented reality is present in fiction series. In the article “Images of drug trafficking. 20 audiovisual
adaptations of the figure of Pablo Escobar in the 21st century. Uses of archival material in narco-fiction
and documentary productions”, researchers from Colombian universities analyze all the audiovisual
adaptations (2000-2018), on the figure of the drug trafficker Pablo Escobar Gaviria. The study takes as
its main axis the use of archive material in these productions. The 20 productions studied are system-
atically characterized, qualitatively and quantitatively identifying the various uses of archive material,
photographs, videos, audios from news, private archives and family albums that support the reality
component to tell stories based on real facts.

As we turn twenty years as an academic journal, we would like to share a foundational idea claimed
by Dr. José Maria Desantes, promoter of our Revista de la Comunicacion: ““...communication research
should tend to build community”.

The Editor
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RESUMEN: El presente articulo estudia todas las adaptaciones audiovisuales sobre la figura del nar-
cotraficante Pablo Escobar Gaviria durante el siglo XXI, (2000-2018). Producciones que se enmarcan
en el contexto de las llamadas narcoseries, basadas en historias reales. Dichas series se apoyan en
el material de archivo para la construccion de relatos a partir de la realidad. El estudio toma como eje
principal el uso del material de archivo en dichas producciones. Son analizadas 20 adaptaciones com-
puestas por series, documentales y unitarios de ficcion. Las 20 producciones estudiadas son caracteri-
zadas de manera sistematica, presentando las diferencias en funcion de los paises de la produccion e
identificando de manera cualitativa y cuantitativa los diversos usos del material de archivo, fotografias,
videos, audios provenientes de noticias, archivos privados y albumes familiares que soporta el compo-
nente de realidad para contar historias basadas en hechos reales.

Palabras clave: narcoseries; archivo audiovisual; narcotrafico; ficcion, documental; Pablo Escobar.

ABSTRACT: This article studies all the audiovisual adaptations on the figure of the drug trafficker Pablo
Escobar Gaviria during the XXI century, (2000-2018). Productions that are framed in the context of the
so-called narco series, based on real stories. These series are supported by the archive material for the
construction of stories based on reality. The study takes as its main axis the use of archive material in
these productions. 20 adaptations made up of series, documentaries, and fiction units are analyzed. The
20 productions studied are characterized in a systematic way, presenting the differences according to
the countries of production and identifying in a qualitative and quantitative way the various uses of archi-
ve material, photographs, videos, audios from news, private archives, and family albums that supports
the reality component to tell stories based on real events.

Keywords: narcoseries; audiovisual archive; drug trafficking; fiction; documentary; Pablo Escobar.
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1. Introduccion?

Las series y novelas han sido durante afios una forma de narrar la historia. Existe una expresion que
se ha posicionado para mencionar aquellas que tocan el tema de las drogas, la mafia y los procesos
del narcotrafico en distintos territorios: las narcoseries. Estas han tomado como referencia para sus
historias hechos asociados al narcotrafico ocurridos en paises como Colombia y México generando
imaginarios sobre la realidad de lo que se ve en la pantalla. Estos productos interpretan el fenome-
no del narcotrafico a través de largometrajes de ficcion y documental, asi como seriales, en ambos
géneros. El proceso narrativo en los diferentes géneros se configura de formas diversas, la narrativa
alrededor del narcotrafico aborda los hechos historicos de la violencia ocurrida en estos lugares. Sin
embargo, comparten elementos que los vinculan a la realidad. Uno de estos elementos es el uso del
material de archivo como estrategia narrativa, que genera un vinculo estrecho con los hechos his-
toricos asociados al narcotrafico, teniendo en cuenta la relacion que estas producciones tienen con
la realidad y como han sido narradas las realidades sociales en latinoamérica (Rivas Frias, 2020).

Las narcoseries han generado imaginarios sobre los protagonistas, exaltando la figura del narcotra-
ficante. Morales y Carrillo. (2017) afirman: “han aparecido practicas sociales y culturales negativas
que se convierten en apologia de los hechos delictivos conectados con las drogas; se elogia la ri-
queza obtenida por los actores del narcotrafico y se exaltan sus figuras” (p.196). En el caso de este
estudio, son analizadas las adaptaciones sobre la figura de Pablo Escobar, clasificando los conteni-
dos y los paises de las producciones en donde se genera un estudio sobre el material de archivo, el
cual es usado como elemento de validacion y vinculacion con la realidad en la pantalla. Resultado
de los usos y categorias de dicho material, la clasificacion propuesta permite contrastar los paises
de realizacion y los usos narrativos que estas producciones le dan al archivo audiovisual. Para este
articulo fueron analizadas 20 adaptaciones sobre la figura de Pablo Escobar dentro de las cuales se
encuentran 8 contenidos de ficcion, de ellos 3 seriados de ficcion y 5 largometrajes; 12 contenidos
documentales producidos entre el afio 2000 y 2018. Rodriguez-Blanco y Mastrogiovanni (2018)
enfatiza en como las imagenes de los medios generan una sensacion de veracidad, ya que cuenta con
una parte del pasado inserto en ficcion que se combina con documentos histéricos con imaginarios
populares, pero que no tienen que ser verificados.

2. Producciones audiovisuales que narran el narcotrafico

Las denominadas “narcoseries” se han encargado de la configuracion de imaginarios sobre paises
como Colombia y México, presentando la delincuencia y la violencia como elementos que hacen
parte de la identidad de estos paises. La serie Narcos (2015), por ejemplo, desarrolla su primera y
segunda temporada en el caso Colombia y la tercera temporada en el caso de México, generan una
representacion del contexto que Becerra (2018) explica como las “representaciones e imaginarios
sociales sobre el trafico de drogas, que llegan a configurar un mundo de vida [...] y seducen a una
gran cantidad de personas al convertirse en anhelos que van desde el consumo y apropiacion de
los contenidos simbolicos” (p.10). Es decir, instrumentalizar los codigos culturales. En Becerra y
Hernandez y encontramos:

Una variedad de formas: musica, literatura, cine, series de television, arquitectura, religion, artes plés-
ticas, videojuegos, comics, lenguaje y vestimenta. Ademas, mezcla aspectos de la cultura popular (...)
que tienden a exaltar la opulencia, transgresion, impunidad y el poder; por lo tanto, no solo constituyen
expresiones estéticas, sino también éticas (p.2).

2 Este trabajo es resultado del proyecto de investigacion “20 adaptaciones sobre la figura de Pablo Escobar en el
audiovisual en el siglo XXI. Periodo: 2000-2018”. Financiado por la Universidad de Medellin y la Universidad del
Quindio. Colombia
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Asi pues, encontramos que estas series son asociaciones al narcotrafico que han reforzado la estig-
matizacion que se tienen sobre estos paises, robusteciendo los discursos de dominacion hegemodnica
que se han planteado desde inicio del conflicto del narcotrafico, regulado a través de leyes realiza-
das por el parlamento de los EE. UU.

Los contenidos abordados en este caso sobre el narcotrafico son entonces mediados por una condi-
cion politica que refuerza la imagen proyectada a través del formato, bien sea sobre el antagonista
o el protagonista y su papel en el contexto de la historia. Estas narrativas se han ido enmarcando a
través de formatos como la narcotelenovela, la narcoserie, el largometraje o la serie documental,
cada una con sus particularidades. Realizando apropiaciones del pasado, Rodriguez-Blanco y Mas-
trogiovanni (2018) retoman la nocion de un pasado utilizable en donde son usados supuestamente
los hechos historicos abordados desde el periodismo. Tal y como se expuso en el anterior apartado,
la relacion entre cine e historia ha dado paso a multiples analisis en el campo académico, pensando
en la construccion cinematografica como constructora de sentido del pasado. Esto se encarga de ge-
nerar una suerte de pasado construido a partir de fusiones entre ficciones y materiales reales usados
en funcion del producto audiovisual, generando entonces nociones sobre la historia.

Para este tipo de producciones, Rincon (2009), enumera ciertos elementos que pueden describir la
forma en que se presenta a Colombia como una nacion hija del narcotrafico y como los narcos en es-
tas versiones tienen una imagen ficcional y legitima en la pantalla colombiana. De la misma forma
se construye una version de Colombia o de los lugares en dichas producciones, se aborda también
el concepto de violencia, desde una representacion cruda. Santos (2016) explica como estas produc-
ciones se han basado en el detalle de situaciones violentas, torturas y sangre; acciones que obedecen
a instintos basicos como el amor, el odio y el interés monetario. Adicionalmente, Rodriguez-Blanco
y Mastrogiovanni (2018) encuentran en las representaciones del narcotrafico que se muestran en
la pantalla, una explicacion sobre el hecho de que estos productos sean colocados en el imaginario
colectivo al mismo nivel de narraciones historicas.

La proliferacion de este tipo de contenidos producidos principalmente en los EE. UU. establece
una hegemonia sobre los territorios que es ejercida de diversas formas. Williams (1997) menciona
codmo a través de los codigos sociales se reflejan la injusticia, la inequidad, la pobreza y la miseria
a través del cine, y que puede ser a través de ese mismo medio que se pueden generar contenidos
“contrahegemonicos” o propios de una hegemonia alternativa como un elemento real y persistente.
Estos contenidos entonces sobre narcotrafico, la inequidad, la pobreza y la miseria vistos a través
del cine, generan un impacto a través de lo simbolico, mas si es tratado en la apropiacion de mate-
riales de archivo.

Para contar historias que podriamos denominar realidades en pantalla, Fecé-Gomez (2004) men-
ciona como la produccion audiovisual estd ligada a la industria cultural que proviene de grandes
corporaciones capitalistas que se encargan de producir y estandarizar una version de la realidad.

Este tipo de producciones adquieren un componente documental que se emplaza en las ideas de los
espectadores, en el impacto de lo preestablecido que se piensa sobre diferentes entornos o lugares,
Rincon (2015) afirma que: “El diferencial de la narcotelenovela frente a las telenovelas y series
clasicas estd en que tienen verdad documental y tono casi neorrealista sobre este fascinante pero co-
tidiano mundo prohibido del narco, (...) los personajes responden a la estética del grotesco” (p. 95).

Esta idea es desarrollada mencionando cémo los personajes en series propias de Colombia como
Escobar el patron del mal (2012) que tenian como objetivo desmitificar a Pablo Escobar, desde sus
primeros capitulos emitidos por television nacional, se encarguen de construir una estructura narra-
tiva basada en la violencia, que pone en pantalla los asesinatos de politicos y periodistas como Luis
Carlos Galan, candidato presidencial; el ministro de justicia de Colombia, Rodrigo Lara Bonilla, y
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el director del diario El Espectador, Guillermo Cano. Asi pues, esta relacion con la historia requiere
una concentracion en su propio uso Ferro (1995) “la lectura cinematografica de la historia plantea a
la historia el problema de su propia lectura del pasado” (p. 25).

En el caso del documental, es entendido como una vision de la realidad propia (Rabiger, 2003).
Sin embargo, hoy en dia el documental ha generado nuevas interpretaciones que no son vistas en
los formatos estudiados sobre el narcotrafico. Reconocer en el cine documental una fuente y un
resultado de produccion de sentido que supera el régimen audiovisual que lo define, significa consi-
derarlo una practica discursiva (Dittus, 2013, p.81). El documental representa a través de la lente el
mundo que tienen enfrente, Nichols (1997), “vemos imagenes del mundo y lo que éstas ponen ante
nosotros son cuestiones sociales y valores culturales, problemas actuales y sus posibles soluciones,
situaciones y modos especificos de representarlas” (p.13).

3. La figura de Pablo Escobar

En Colombia, y en el mundo, Pablo Escobar Gaviria se convirtio en la figura que represento6 la ima-
gen del narcotrafico en la década de los ochentas y noventas. Alrededor de dicha figura se generaron
diferentes versiones y rumores sobre su historia, estas han sido representadas en las series que hacen
parte de este estudio. Escobar naci6 el 1 de noviembre de 1949 en Rionegro, Antioquia, Colombia.
Sus inicios en la delincuencia se remontan a actividades caracterizadas como delincuencia comun,
robos, contrabando y el cultivo y comercializacion de drogas ilicitas como la cocaina. Fue el maxi-
mo jefe del cartel de Medellin, organizacion delincuencial que instaurd el terror en Colombia entre
los afios 1992 y 1996.

En las series estudiadas es posible identificar los siguientes hechos de violencia: La primera foto
de Pablo Escobar Gaviria: fotografia que el periodista Guillermo Cano revel6 en su diario E/ Es-
pectador. En la edicion del 25 de agosto de 1983, El Espectador reprodujo la publicacion de 1976.
Escobar es elegido congresista: relata las disputas y hechos de Pablo Escobar con la politica en Co-
lombia, en 1982 fue elegido por la camara de representantes. Asesinato de Rodrigo Lara: el 30 de
abril de 1984 fue asesinado el ministro a manos de los hombres de Pablo Escobar. Asalto al palacio
de Justicia: 6 de noviembre de 1985 fue tomado el Palacio de Justicia con incidencia de Pablo Esco-
bar para borrar los archivos que lo comprometian en investigaciones asociadas al narcotrafico. Ase-
sinato de Guillermo Cano: el 17 de diciembre de 1986 es asesinado el periodista Guillermo Cano
por orden de Pablo Escobar. Asesinato de Luis Carlos Galan: el 18 de agosto de 1989 es asesinado
el candidato presidencial Luis Carlos Galan Sarmiento. Bomba de Avianca: en 1989 se comete un
atentado contra un avion de Avianca con el interés de asesinar al presidente César Gaviria Trujillo,
sucesor de Luis Carlos Galan Sarmiento. Bomba en el DAS: el 6 de diciembre de 1989 es detonada
una bomba en el Departamento Administrativo de Seguridad. Asalto a la Catedral: el 22 de julio de
1992 la policia retoma el poder en la carcel donde permanecia Pablo Escobar. La captura de Pablo
Escobar: el 2 de diciembre de 1993 es asesinado Pablo Escobar en la ciudad de Medellin.

4. Memoria a través del audiovisual y los usos del material de archivo

La relacion entre cine e historia ha sido objeto de multiples analisis dentro del campo académico.
Desde distintas perspectivas, el cine es entendido como un espejo que refleja realidades historicas,
una fuente y agente de informacion sobre el pasado. Es, ademas, producto cultural de la sociedad y
enmarcado en una época especifica, asi es basado en la historia y hace parte de la historia en si mis-
mo. Algunos casos que demuestran lo anterior se ven reflejados en el cine aleman y las narrativas
del holocausto. Ferro (1995), un problema en cuanto a la propia lectura del pasado.

En sus diferentes géneros, el cine documental desde sus inicios ha generado procesos de cons-
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truccion de memoria, bien sea desde la vista retrospectiva de las imagenes producidas, como en la
construccion inmediata que ha abordado temas sociales, ambientales, que retratan la cultura abor-
dando ademas procesos historicos. Este formato aborda el archivo audiovisual como herramienta
narrativa. Desde el punto de vista historico, el archivo es usado como una herramienta que permite
aplicaciones dentro de la comprobacion de hechos veridicos. La imagen se ejecuta como mecanis-
mo probatorio de la realidad, como un rastro de la historia que vive dentro de una pieza audiovi-
sual. Este es el caso de El Archivo Nacional de la Memoria de la Ciudad de Buenos Aires, que es
el responsable de la preservacion y estudio de la documentacion referente a las violaciones de los
derechos humanos en la Argentina, y que incluye, ademas, la custodia y analisis de los testimonios
que integran el archivo de la Comision Nacional sobre Desaparicion de Personas.

También se encarga de la obtencion, analisis, clasificacion, duplicacion, digitalizacion y archivo de
informaciones, testimonios y documentos sobre el quebrantamiento de los derechos humanos y las
libertades fundamentales en que esté comprometida la responsabilidad del Estado Argentino y sobre
la respuesta social e institucional ante esas violaciones, este archivo ha sido pionero en América
Latina en el uso de documentos como prueba y elemento para la judicializacion. Calvo de Castro y
Ramos (2019) mencionan: “El cine documental argentino ya habia mostrado en el periodo anterior
su vinculacion con procesos de recuperacion de la memoria, [...] las investigaciones cinematogra-
ficas son una parte esencial de la esfera social” (p.45). Algo similar pasa con el archivo de prensa
de la Universidad de Antioquia, visitado a diario por las victimas para documentar su condicion.
Por esta razon sefialamos la importancia del registro noticioso en el conflicto armado “El registro
noticioso de un hecho violento, ocurrido dentro del conflicto armado, puede ayudar a las victimas a
documentar sus solicitudes para que sean asistidas por la Ley de Victimas y Restitucion de Tierras
(Ley 1448 de 2011).

Asi como la prensa constituye un elemento probatorio del pasado, de los hechos y situaciones
vividas, la imagen de archivo constituye una prueba directa que permite tanto a los espectadores
como a los investigadores generar un puente directo de tiempo entre el pasado y el presente que
posibilitd no solo la corroboracion o prueba de lo sucedido sino dar una vision actual con una base
en el pasado. El conocido Programa de la UNESCO Conservacion de la Memoria del Mundo, es la
base de la que partimos para analizar una determinada situacion que tiene que ver con la conserva-
cion de los documentos audiovisuales que producen los medios de comunicacion de este tipo. Nada
hay tan omnipresente en nuestra Sociedad de la Informacion como los medios de comunicacion
audiovisuales y, sin embargo, nada hay tan fugitivo como los productos que emiten. Esta situacion
ya fue expuesta por la UNESCO en 1980, aprobando en su Conferencia General una serie de re-
comendaciones para la salvaguarda y conservacion de las imagenes en movimiento. Ronco-Lopez
(2009) afirma:

El pasado como entidad fundamental para la construccion de un presente sustenta las normas e intere-
ses de Naciones Unidas para la conservacion de los documentos audiovisuales, mas alla de ese caracter
anecdoético con el que se ha caracterizado el archivo, las funciones fundamentales del archivo se han es-
tablecido a través de una serie de usos que han hecho fundamental la conservacion de la memoria (p. 1).

Los materiales de archivo se incorporan a los productos audiovisuales con diversas aplicaciones,
influyendo de formas diferentes dependiendo de las particularidades de los géneros narrativos. Pro-
piamente en los contenidos de ficcion, este material aporta en muchas ocasiones a la nocion orden
cronologico, que se imprime en la narrativa dando a los filmes un tono documental, De la Cuadra
y Lopez (2021) aclaran, sobre los usos del material en la ficcion, que la forma “Caracteriza a estas
peliculas un cierto tono de documental, aun siendo ficcion. Se han Illamado docudramas, re-
al-ficcion, y otras denominaciones que intentan mezclar en el mismo sustantivo el gran aporte de
informacion (supuestamente veraz) que fluye en el film y la narracion de ficcion (p.12). La incorpo-
racion de material de archivo en los formatos de ficcion ha generado otros términos como el de re-
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al-fiction, Gomez (2005) en De la Cuadra y Lopez explican “En la real-fiction se construyen nuevas
obras gracias a la union y utilizacion de todos los géneros disponibles: ficcion, reportajes, archivos,
efectos especiales, imagenes de sintesis” (p.15). Lo anterior es complementado con el concepto de
docu-fiction y faction acuiiados por Raventos, Torregrosa y Cuevas (2012) “En los ultimos afios se
percibe también un uso creciente de nuevos términos ... la expresion faction, cada vez mas frecuente
en Estados Unidos para designar largometrajes, telefilmes o miniseries docudramaticos y también
del término docu-fiction” (p.125), asi pues, la incorporacion del material de archivo a los productos
audiovisuales estd mediada por su misma naturaleza, Pérez Puente, 1996 en Lopez de Solis (2015)
plantea como “‘el documento audiovisual se caracteriza por ser multiple, multiforme, incompatible,
dependiente, opaco y ambiguo” (p.42).

La definicion e identificacion de elementos formales esta directamente relacionada con los impac-
tos generados por el material de archivo en la sociedad, esto hace que sea necesario reflexionar so-
bre el componente ético, los cuales tienen que ver con el uso y el impacto del archivo en los medios
de comunicacion, bien sea escritos o audiovisuales, a esto Lopez de Solis (2015) expone que, la
incorporacion del material de archivo puede ser subjetiva, teniendo en cuenta que no esta asociada
a la intencion como y para qué fue creado el material, filmado con una mirada y con una voluntad
distinta a la del documentalista. Ademas, los usos de dichos materiales, pueden comprometer las
decisiones tomadas por los implicados en los materiales noticiosos, Cohen-Almagor (2005) men-
ciona como han sido revelados movimientos militares y el posible uso de la fuerza militar en pro-
gramas informativos y la prensa. (p. 392). Diaz-Campo, Chaparro-Dominguez y Rodriguez-Marti-
nez (2018) complementa:

Las recomendaciones sobre la cobertura informativa de actos terroristas. el primero, sobre los terroristas, abor-
da cuestiones como autoria, difusion de su identidad, tratamiento de contenidos suministrados por ellos, con-
textualizacion, adjetivacion, tratamiento de sus familiares o la relacion con los cuerpos de seguridad; el apar-
tado relativo a las victimas trata su identidad y la privacidad de fallecidos, supervivientes, menores y personas
vulnerables; el apartado dedicado a la audiencia analiza las fuentes informativas, la advertencia de emision de
imagenes duras, la espectacularizacion, las imagenes de archivo o el uso de material generado por usuarios;

los dos apartados finales se dedican a periodistas y autoridades, y abordan la relacion entre ambos (p.1360).

Asi pues, las formas narrativas no son lo tnico a analizar, el archivo audiovisual tiene particula-
ridades asociadas a temas e impactos vinculados a la violencia. Al poner en pantalla terroristas
que han asesinado y generado un sinnimero de desastres; en el caso de esta investigacion que ha
impactado tanto la sociedad colombiana como la sociedad internacional. Para lo anterior Sanchez
Duarte (2009), plantea:

El terrorista insurgente necesita publicidad. Sus acciones se conciben, cada vez mas, en relacion a normas
de marketing y consumo mediatico. Los medios de comunicacion invaden cualquier ambito de una sociedad
mediatizada a la que también le corresponde un terrorismo mediatizado. Desde los inicios del terrorismo ya se
identificaron los réditos que reportaba la propaganda.....Las acciones terroristas no son de puertas para adentro
(al menos las de grupos insurgentes). Para que estas organizaciones sobrevivan necesitan figurar en las noticias
fabricando eventos convulsos dotados de la espectacularidad, novedad y letalidad suficientes (p.82).

Lo anterior presenta el amplio espectro de significados y usos del material de archivo que impactan
los productos en los cuales estan incorporados.

5. Cuestiones metodolégicas

Para el estudio de las adaptaciones sobre la figura de Pablo Escobar en el siglo XXI fueron es-
tudiadas 20 producciones, todas las adaptaciones realizadas durante el periodo de 2000 — 2018.
Se analizaron 8 contenidos de ficcion; 3 seriados de ficcion y 5 largometrajes, ademas de 12
contenidos documentales. En dicho andlisis se utiliz6 la metodologia cualitativa y cuantitativa a
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través de herramientas como el analisis filmico, lo que permitié generar la clasificacion inicial,
la sistematizacion e identificacion de elementos narrativos, en este caso tomando el material de
archivo audiovisual como elemento a estudiar y contrastar en sus usos tanto en ficcion —unitaria

y seriada—,

obras analizadas.

como en documental —

unitario y seriado — LaTabla 1 muestra la clasificacion de las

Tabla 1. Producciones analizadas

Tipo de Documental
Titulo
contenido ficcion

Blow 2001 Largometraje Ficcion Ted Demme
2 | The True Story of Killing Pablo | 2002 Serie Documental | David Keane
3 Los archivos privados de Pablo 2004 Largometraje Documental | Luigui Baquero
Escobar
Zero Hour. The King of Cocaine | 2004 Serie Documental | Renny Bartlett
Pablo Escobar, angel o demonio | 2007 Largometraje Documental | Jorge Granier
Pecados de mi padre 2009 Largometraje Documental | Nicolas Entel
7| 30 for 30 2009 Serie Documental | SSff Zimbalist and Mike
Zimbalist
8 | El Patrén del mal capitulo piloto | 2009 Serie Ficcion Carlos Moreno
e . Lawrence Elman,
9 | Pablo’s Hippos 2010 Largometraje Documental Antonio Von Hildebrand
10 | Los Tiempos de Pablo Escobar | 2012 Serie Documental | Alessandro Angulo
11 Escobar: Paraiso perdido 2014 Largometraje Ficcion Andrea Di Stefano
Narcos temporada 1 capitulo
12 | piloto 2015 Serie Ficcién José Padilha
13 Narcos temporada 2 capitulo 2015 Serie Ficcion José Padilha
piloto
14 | Facing Escobar 2016 Serie Documental Adrian Buitenhuis, Derik
Murray
15 | Infiltrado 2016 Largometraje Ficcion Brad Furman
16 | Barry Seal: El traficante 2017 Largometraje Ficcion Doug Liman
17 | Loving Pablo 2017 Largometraje Ficcion Fernando Leon de
Aranoa
18 | Finding Escobar’s Millions 2017 Serie Documental | Douglas Laux
19 Countdown to Death: Pablo 2017 Largometraje Documental Sant!ago Dlaz, Pablo
Escobar Martin Farina
20 | Drug Lords 2018 Serie Documental | James Mahoney

Fuente: Elaboracion propia

El corpus de la investigacion es analizado a través del didlogo de varias metodologias, dando un
orden en cuanto a la identificacion del producto, clasificando los tipos de materiales a estudiar,
recopilando datos claves sobre ficha de produccion, compuesta por el afio, el pais, el género, el
formato, la duracion, entre otros. Ficha que se acoge a lo propuesto por Tarin y Felici (2007) para la
metodologia en el andlisis filmico, la tarea que se desarroll6 fue deconstruir los elementos a estudiar
y al mismo tiempo identificarlos y describirlos.
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Gomes-Tarin (2006) propone descomponer el filme en sus elementos constituyentes [y] establecer
relaciones entre tales elementos para comprender y explicar los mecanismos que les permiten cons-
tituir un todo significante. Carmona (1993) plantea la importancia de tener en cuenta un contexto
(tipo de produccion, género, nacionalidad, estilemas autorales, etc.) que fuerza ciertas direcciones
de lectura, un modo de ver y leer (p. 55).

Lo anterior da paso a la identificacion de elementos como el material de archivo. Dicha identi-
ficacion permite analizar, cualificar y cuantificar el uso de los elementos de archivo vinculados
a los elementos de la realidad; se toman en cuenta otros componentes del analisis filmico para
la descripcion y la interpretacion, Tarin y Felici (2007) plantea la conexion entre descripcion e
interpretacion, donde las conexiones cobran vida. Plantea ademas un grafico util para esclarecer
el proceso (Figura 1).

Figura 1. Estructura analisis filmico

Deconstruccion - Descripcion - Interpretacion - Enumera-
cion - Ordenacion articulacion - Reconstruccion

Fuente: (Gémez-Tarin, 2006. p. 8)

Para lograr generar una diseccion se plantea un analisis de la estructura en tres puntos centrales,
compuestos por los componentes objetivables, los componentes no objetivables y la interpretacion
de los anteriores, tomado del método de andlisis filmico de Gémez-Tarin los siguientes elementos:
La Figura 2 presenta los elementos principales para el abordaje del analisis filmico.

Figura 2. Elementos analisis filmico

Elementos objetivables:
Un entorno de produccién (analisis contextual)

Elementos no objetivables:
Enunciacion y punto de vista

Interpretacion (elementos subjetivos)
Interpretacion global b. Juicio critico

Fuente: (Gémez-Tarin, 2006. p. 8)

El eje fundamental del componente objetivable esta relacionado con la informacion correspon-
diente a los elementos concretos de la produccion audiovisual, es decir, los elementos dispues-
tos en la ficha técnica; el primero corresponde a la nacionalidad de la produccion, este elemento
nos permitira contrastar el tipo de contenido generado segun el pais de origen donde fue rea-
lizada la produccion. Rabiger (2005) dice que “debemos tener en cuenta que la produccion de
significado no es independiente de su sistema econdmico de produccion ni de los instrumentos
y las técnicas de las que se sirven las individualidades para elaborar materiales que produzcan
un significado” (p. 43).

El segundo momento esta compuesto por los componentes no objetivables dentro de los cuales in-
cluimos el punto de vista y la enunciacion del personaje tanto de Pablo Escobar como de otros per-
sonajes hacia ¢l, tanto en documental como en ficcion. Ademas de estos elementos de enunciacion
incluimos un andlisis correspondiente a las tipologias de los documentales estudiados, teniendo en
cuenta las categorias estructuradas por Nichols (1997), antes mencionadas en el texto. El material
de archivo es otro de los componentes a identificar, que, si bien es un material concreto, esta en la
linea del tiempo del filme. Es un material que corresponde a diferentes tipologias y origenes como
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son: archivos familiares, material de prensa, material audiovisual de noticias, noticias reconstruidas
y archivos personales. Las anteriores tipologias permiten generar un proceso de identificacion cata-
logado mediante los usos dispuestos en el filme.

El material es clasificado teniendo en cuenta los usos asociados a la catalogacion planteada por
Lanza (2010) la cual plantea diferentes usos del material: el archivo como ilustracion, evocacion,
instrumento de denuncia. Ademas, se sistematiza la proveniencia y el tipo de archivo, es decir, ar-
chivo familiar, archivo de noticias de prensa, noticias de television o radio. Identificando, ademas,
la reconstruccion ficcionada de noticias, lo cual es recurrente en los filmes estudiados. Lo anterior,
haciendo una diferencia entre usos y tipos de materiales.

Para el estudio se disefid un instrumento compuesto por 4 segmentos. En el primer segmento se
realiza la identificacion del filme, tomando como referencia los elementos no objetivables y el
entorno de produccion como: género, pais, equipo de proyeccion, la ventana de exhibicion y un
espacio que permite generar observaciones sobre dichos aspectos. La segunda fase contempla los
géneros del filme, tipologias y clasificacion documental, segtin las categorias de Nichols (1997). El
segundo segmento del instrumento identifica la cantidad de material de archivo utilizado, con el fin
de identificar la duracion de este, lo que da paso a las caracteristicas de estos productos; basados
en el autor Lanza (2014) y complementados en los usos de dicho material, como noticias o tipos de
noticias: prensa, radio, television o noticias ficcionadas. La Tabla 2 muestra el instrumento para la
clasificacion y analisis de los contenidos.

Tabla 2. Instrumento, ficha de analisis para la identificacion del contenido

Titulo de la produccién

Elementos no objetivables — Entorno de produccién y recepcion de la pieza audiovisual
Género Pais Equipo de produccién Ventana de exhibicion Observacion Ano
Ficcion Documental
Sinopsis:

Tipo de documental categorias

Exposi- . Re- - . E?ocumep tal Crénica — Re- .
: Observacional : Poético Performativo interactivo . Observaciones
tivo flexivo web portaje

Tipo de documental categorias ficcion

Policia-
co

Drama Comedia

Accion Aventura Terror Suspenso Ciencia ficcion

Material de archivo

Identificacion del material Usos del material de archivo Tipos de material de archivo
NUmero | Tiempo | Tiempo | Du- EV.O, E§pec . . Noticias | Obser-
llustra- | cacién De- | Prue- taculo Archivo Falso— | Noti- :
deen- | deen- de ra- " . . . i ) recons- | vacio-
) - cion | -tiempo | nuncia| ba |estrategia| familiar fake cias h
trada trada salida | cion : truidas nes
pasado narrativa

Fuente: Elaboracion propia

6. Resultados

Los resultados arrojados por el instrumento, en el primer momento de identificacion, permiten iden-
tificar que, de una muestra compuesta por 20 producciones, estas estan clasificadas de la siguiente
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manera: 7 largometrajes documentales, 5 series documentales, 5 largometrajes de ficcion, 3 series
de ficcion. La Tabla 3 presenta la clasificacion y el total de los productos analizados.

Tabla 3. Clasificacion de la produccion

Tipo de contenido

Largometraje documental 7
Serie documental 5
Largometraje de ficcion 5
Serie de ficcion 3
Total 20

Fuente: Elaboracién propia

6.1. Produccién por paises

La produccién por paises de estos contenidos se comporta de la siguiente manera: 3 de los conte-
nidos analizados son de produccion colombiana, otro es produccioén canadiense, una produccion
Colombo-Argentina, uno corresponde a produccion espafiola, 10 de los productos analizados son
realizados en los Estados Unidos, otro corresponde a Francia y otro a Venezuela. El 50% de la pro-
duccion sobre Escobar es producida con la mirada estadounidense sobre el fenomeno del narcotra-
fico. La Tabla 4 presenta la clasificacion de la produccion por paises.

Tabla 4. Produccion por paises

Pais o paises de la produccion Produccién

CANADA Zero hour
Escobar el patron del mal
COLOMBIA Los archivos privados de Pablo Escobar
Los tiempos de Pablo Escobar
COLOMBIA - ARGENTINA Pecados de mi padre
ESPANA Loving Pablo
Barry Seal
Blow

Countdown to Death Pablo Escobar

Drug Lords

El Infiltrado o Operacion Escobar
ESTADOS UNIDOS DE AMERICA Facing Pablo Escobar

Los dos Escobar

Los millones de Pablo
Narcos T1, C1

The true story of killing Pablo
Narcos T2 E1

FRANCIA Escobar: El paraiso perdido
INGLATERRA Pablo’s Hippos
VENEZUELA Pablo Escobar. ¢Angel o demonio?

Fuente: elaboracién propia
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6.2. Material de archivo

Con respecto al material de archivo, encontramos que, de 372 entradas de material de archivo, 92
entradas corresponden a archivos familiares, 21 entradas corresponden a archivos recreados, el
mayor numero de material de archivo corresponde a archivo de noticias, 226 entradas y 26 de las
entradas “parecen” ser noticias, pero generando un analisis en profundidad, son secuencias de fic-
cion que se recrean con el formato de noticias. La Tabla 5 muestra los tipos de materiales de archivo
y la presencia en escena.

Tabla 5. Tipos de material de archivo

Tipos de material de archivo Entradas de material

Archivo familiar 99
Archivo recreado 21
Noticias 226
Noticias reconstruidas 26
Total, entradas 372

Fuente: elaboracion propia

La Tabla 6 presenta las clasificacion de las noticias presentes en escena.

Tabla 6. Tipo de noticias presentes en la escena

Radio 1
Television 207
Prensa 18
Total 226

Fuente: elaboracién propia

6.3. Usos de material de archivo en las producciones

Teniendo en cuenta las categorias planteadas, podemos analizar que la cantidad de usos del mate-
rial de archivo no es utilizado como un componente de prueba, denuncia, ni en su mayoria como
evocacion. Mas bien es usado como una ilustracion de los lugares, personajes y situaciones. 342
entradas corresponden a la categoria de ilustracion, 213 a la categoria de evocacion, 34 entradas
a la categoria de denuncia, 56 entradas en la categoria de prueba y 47 en la categoria de estrategia
narrativa que comprende la necesidad de incluir material para acompafiar un testimonio de entre-
vista. Los documentales en su mayoria son los que contienen este tipo de material, producciones
como Los archivos privados de Pablo Escobar (2004), Pablo’s Hippos (2010) y Drug Lords (2017)
contienen la mayor cantidad de archivo audiovisual, ya que corresponden al formato de entrevista
acompafiados de material audiovisual ilustrativo. Es importante mencionar que las entradas ana-
lizadas pueden corresponder a una o mas categorias de archivo; en la tabla 7 podemos identificar
el desglose planteado anteriormente. La Tabla 7 muestra la clasificacion de los usos y el tipo de
material de archivo analizado.
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Tabla 7. Usos del material de archivo y tipos de material de archivo

Usos del material de archivo y tipos de material de archivo

Entradas discriminadas por categoria

. Especta-
Evocacién- . # de
= culoes- | Archivo Falso -
tiempo Prueba " " entradas
trategia familiar fake
pasado - por obra
narrativa
43 15 3

Zero hour 19 3 15 43
Barry Seal 3 1 3 3
Countdown to Death Pablo Escobar 46 57 1 14 57
Drug Lords 22 24 5 5 8 2 2 24
El patron del mal 27 1 27
El Infiltrado 3 1 1 2 3
Escobar paraiso perdido 3 2 1 2 1 3
Escobar sin censura 8 8 1 9 1 15 1 8
Los millones de pablo 6 1 2 6
Los Archivos Privados de Pablo Escobar 21 2 1 12 3 17 21
Los dos Escobar 10 4 4 3 4 10
Los tiempos de Pablo Escobar 61 37 1 61
Loving Pablo 1 10 10
Narcos T1 CAP 1 2 2
Narcos T2 3 2 3
Pablo Escobar. ;Angel o demonio? 12 7 2 12
Pablo’s Hippos 51 23 11 15 17 1 6 51
Pecados de mi Padre 6 4 14 14
Pelicula Blow 1 1
The True Story of Killing Pablo 40 1 15 40
Total de categorias encontradas 341 213 34 56 47 99 21
Total de entradas 372
Las entradas analizadas pueden corresponder a una o mas categorias de archivo

Fuente: Elaboracion propia

Los usos del material de archivo presentan una tendencia de 341 ilustraciones, 213 evocacion del
tiempo pasado, 34 entradas a la categoria de denuncia, 56 entradas en la categoria de prueba y 47 en
la categoria de estrategia narrativa que comprende la necesidad de incluir material para acompaiar un
testimonio de entrevista. En su mayoria los contenidos realizados corresponden al formato documen-
tal, de serie y de largometraje. Sigue predominando el formato de largometraje en los dos géneros, en
cuanto a contenidos seriados en total son 9 que corresponden a 3 de ficciones y 6 documentales.

Las 20 obras analizadas estan clasificadas de la siguiente manera: 12 contenidos documentales, di-
vididos en 5 series y 7 largometrajes; 8 obras corresponden al género de ficcion, de ellas 3 series y 5
largometrajes; 11 de las obras son producidas en EE. UU.; 6 obras colombianas; 1 coproduccion con
Inglaterra y dos de las obras son producidas en Europa. Uno de los productos seleccionados en la
muestra no pudo ser analizado, ya que fue imposible acceder a €I, no se encuentra en plataformas y el
director no respondi6 a la solicitud de la investigacion para analizar dicha produccion. El producto al
cual nos estamos refiriendo es Ciudadano Escobar (2004) del director Colombiana Sergio Cabrera.

En cuanto a los contenidos documentales, obedecen principalmente a la categoria de expositiva
segun las clasificaciones de Nichols (1997), lo cual se expresa en su mayoria a través de materiales
ilustrativos y voz en off en su contenido.
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6.4. Clasificacion de los contenidos documentales

En la tabla anterior que incluye los paises de los cuales proviene la produccion, podemos identificar
coémo so6lo uno de los documentales incluye la narrativa observacional dentro de sus estrategias
narrativas, ademds encontramos cémo en su mayoria los documentales realizados en los Estados
Unidos presentan la categoria de documental reflexivo, asociado a la crénica o el reportaje. Solo
uno de los documentales incluye el componente performativo dentro de su narrativa.

6.5. Tipologias del documental

Dentro de las categorias documentales, en su mayoria, los contenidos obedecen a la tipologia expositiva,
la cual estd basada principalmente en un proceso de presentacion de hechos, para transmitir al espectador
el punto de vista del realizador, esta tipologia de documental es una de las tipologias mas antiguas basada
en la entrevista y el material de apoyo. Teniendo en cuenta lo anterior podemos identificar ademds como
es predominante la estética de la cronica y el reportaje, ya que el eje estructural de los contenidos do-
cumentales analizados son las entrevistas y los testimonios recolectados. No se encontraron contenidos
relacionados con las categorias observacional o poético, y solo se observaron contenidos pertenecientes
a la categoria reflexiva en la serie Los dos Escobar. Tampoco se encuentran exploraciones desde el do-
cumental interactivo. La Tabla 8 presenta la clasificacion de los contenidos documentales.

Tabla 8. Clasificacion de contenidos documentales

Documen-

Tipo de Expo- Perfor- tal inte- | Crénica —

Produccion Poético

contenido sitivo mativo ractivo Reportaje
web

Countdown to

Estados Unidos | Documental | Death Pablo X

Escobar
Estados Unidos | Documental | Drug Lords X
Estados Unidos | Documental Escobar sin X

censura

Estados Unidos | Documental | -0S millones de X X
pablo

Estados Unidos | Documental Los dos Es- X
cobar

The True Story

Estados Unidos | Documental of Killing Pablo

Los archivos
Colombia Documental | privados de X X
pablo escobar

Los tiempos de

Colombia Documental Pablo Escobar X
Pablo Escobar.
Venezuela Documental | Angel o de- X
monio?
Inglaterra Documental | Pablo’s Hippos X
Colompla Documental Pecados de mi X X
Argentina Padre
Canada Documental | Zero Hour X X

Fuente: Elaboracion propia
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7. Discusion

El material de archivo identificado en las producciones corresponde a un proceso de ilustracion
mediante el cual se pretende contextualizar al espectador en una historia de ficcion con referen-
cias reales. Las producciones dan una suerte de contextualizacion en la cual son usados mapas,
fechas, fotografias y materiales de archivo que se comparten, como la declaracion de Ronald Re-
agan para la lucha antidrogas, la primera fotografia de Pablo Escobar de su entrada a prision, asi
como las miticas imagenes de la hacienda Napoles en las cuales se ve a Pablo Escobar utilizando
motocicletas junto a otros narcotraficantes. Se reconstruye asi el imaginario estadounidense del
narcotrafico.

El archivo familiar se emplea para humanizar el personaje, mediante la puesta en pantalla de
fotografias de su nifiez, de su juventud y su adolescencia. Fotografias y videos que des-enmar-
can al personaje de su papel de delincuente, por el contrario, presentan una suerte de creci-
miento del narcotraficante y sus logros. Parte de los contenidos estan conectados con historias
contadas a través de la literatura como es el caso del Patron del Mal, adaptacion de la novela
La parabola de Pablo (2001) o The Infiltrator, Mazur (2016) que lleva el mismo titulo de la
pelicula El infiltrado (2016).

Otros casos como el documental de la serie 30 for 30 (2009) los dos Escobar, vinculan materiales
de archivo del fendmeno futbolistico vivido en Colombia en los afios 90, ¢poca donde ocurri6 el
asesinato del futbolista Andrés Escobar, hecho que no tiene ninguna relacion con el Narcotraficante
Pablo Escobar, se establece una relacion del impacto del narcotrafico en los negocios del futbol en
aquella época. Sin embargo, al ser un documental los materiales de archivo son usados para contar
una época inmersa en el fenomeno narco. Esta suerte de uso para el espectaculo conecta palabras
claves como Escobar, narcotréafico y realidad. En los diferentes formatos de ficcion y documental,
se presenta una gran diferencia de uso del material de archivo, siento en ficcion un elemento neta-
mente narrativo que vincula la historia con los hechos ocurridos, mientras que en el documental se
pone a disposicion de toda la historia para acompaiar la narracion. El caso de documentales como
The true Story of Killing Pablo retoma el archivo como una prueba de lo sucedido con todo tipo de
categorias, como archivos familiares, noticias entre otras y usos del archivo como fotografias, docu-
mentos, videos y audios, que narran los lugares; asi como elementos fundamentales que retoman los
hechos histdricos, incluyendo testimonios como el del entonces candidato presidencial Luis Carlos
Galan Sarmiento.

Se incluyen, ademas, hechos historicos de violencia como el asesinato de policias, el atentado al
Departamento Administrativo de Seguridad (DAS) y el atentando al avién de Avianca perpetuado
por el narcotraficante Pablo Escobar Garviria, que tenia como objetivo el asesinato del entoces pre-
sidente César Gaviria Trujillo. Se encuentra material de prensa e imagenes en video de los entrena-
mientos a policias por parte de los Estados Unidos, el Bloque de busqueda, archivos fusionados con
elementos que no corresponden a la linea temporal como la violencia paramilitar. Historia también
basada en el libro Killing Pablo Bowden (2001).

Estos contenidos permiten una identificacion del origen de las producciones, una vision exclusiva
del punto de vista de Estados Unidos. en la lucha contra el narcotrafico, dejando de lado a las victi-
mas y poniendo en pantalla a la policia de los Estados Unidos. como salvadores del conflicto, todo
lo anterior soportado en el archivo. Estos contenidos documentales desde su parte formal son un
50% de entrevista y un 50% de material de archivo que acompaiia los discursos. En muchos de los
productos teniendo en cuenta lo anterior se desconoce el papel de los colombianos como Guillermo
Cano, Luis Carlos Galan y Rodrigo Lara Bonilla entre otros que lucharon incansablemente contra
el narcotrafico en Colombia.
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8. Conclusiones

Retomando el objetivo central del articulo de examinar las adaptaciones sobre la figura de Pablo Esco-
bar en el siglo XXI, se estudiaron 20 producciones de diferentes géneros, de las cuales en su mayoria
son productos realizados en los Estados Unidos. demostrando una narracion sobre el tema del narco-
trafico, basada en los puntos de vista de Estados Unidos. 11 de las obras analizadas son producidas por
los Estados Unidos. Solo 3 de los productos son de origen colombiano, 1 producto en coproduccion
con Argentina, un producto realizado en Espaiia, otro en Canada y otro en Inglaterra. Pocos contenidos
sobre dicha tematica son desarrollados en el pais afectado por la problematica del narcotrafico.

Los materiales utilizados en estas producciones son usados en el caso de ficcion generando una vincu-
lacion con la realidad, historias construidas a partir de las ideas de sus realizadores, que incorporan el
material de archivo generando nuevas realidades expuestas en pantallas internacionales. El material de
archivo es usado principalmente con el fin de ilustrar lugares, personajes y situaciones.

En ficcion, especificamente en la pelicula Loving Pablo (2017) se encontraron 11 entradas de material
de archivo, que corresponden a una ilustracion y 10 como reconstrucciones de archivos. En la serie
Narcos Temporada 1 (2015) se encontraron 4 entradas de archivo usadas como un componente ilus-
trativo, la serie en Narcos Temporada 2 (2015) , se encontraron 5 archivos, 3 de ellos usados princi-
palmente como ilustracién y como estrategia narrativa. En la pelicula Blow (2001) se encontr6 solo
una entrada de archivo que corresponde a una reconstruccion ficticia del archivo. En series como E/
Patron del Mal (2012) se encuentran 27 entradas del material de archivo con el objetivo de evocar
la vida del narcotraficante. Vemos cémo los usos de material de archivo en ficcion son vinculados
principalmente como una estrategia narrativa instaura a través de los contenidos audiovisuales con
estereotipos ficcionales, teniendo en cuenta que gran parte de las verdades puestas en pantalla provie-
nen de materiales reconstruidos y usados como estrategia narrativa para construir un personaje como
Pablo Escobar vinculado a historias de ficcion que resalta en su inicio que es un contenido ficcional.

En el formato documental, los archivos son usados de forma diferente, constituyen diferentes cate-
gorias como la de archivo familiar, con un total 114 archivos, este tipo de informacion proviene de
fotos de la infancia y la adolescencia, con una funcion de humanizar al personaje de Escobar, la otra
cantidad de archivo es usado de forma ilustrativa en su mayoria con un tipo de documental segun las
categorias de Nichols (1997) expositivo, categoria que no aporta a la reflexion sobre el narcotrafico
en Colombia, como si lo haria un tipo de documental reflexivo.

Los usos de material de archivo en estas producciones asociadas al narcotrafico, tanto en ficcion
como en documental, perpetuan la construccion de estereotipos, ya que, en ficcion, vinculan archi-
vos reconstruidos o archivos falsos, se evidencian un total de 21 entradas en esta categoria. En do-
cumental son usados archivos familiares que humanizan el personaje de Escobar, asi como material
de archivo vinculado a iméagenes de noticias, 162 entradas se evidencian en esta categoria, la cual
aporta a la construccion de productos expositivos que narran a través de la imagen un personaje
como Escobar.
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RESUMEN: La proclamaciéon del Estado de Alarma en Espafia en marzo de 2020 trajo consigo
un periodo de gran intensidad informativa en medios tradicionales y digitales. Lo extraordinario de
la medida, que dotaba de medidas excepcionales al Ejecutivo para hacer frente a la pandemia de
Covid-19, dio lugar a un escenario tremendamente polarizado. En este contexto, diversos portales
conocidos por la difusion de campanas de desinformacion e, incluso, promocion de ideas simpati-
zantes con la extrema derecha, fueron especialmente activos en redes promoviendo la difusion de
contenido ideoldgico con el objetivo de captar trafico para su posterior monetizacion mediante pu-
blicidad. Este trabajo hace el seguimiento de la actividad alrededor de dos portales en Twitter, Caso
Aislado y Periodista Digital, con la intencién de arrojar luz sobre su papel en el clima de polarizacion
politica. Durante mas de dos meses, se captaron, almacenaron y estudiaron mas de 100.000 tweets
mediante el software R y diversos algoritmos para dilucidar la actividad social, la posible existencia
0 no de bots o perfiles automatizados, la naturaleza del contenido vertido y la carga emocional aso-
ciada a él. Se comprueba una intensa actividad organizada alrededor de ambos portales a través de
un alto porcentaje de cuentas aparentemente automatizadas y el apoyo de perfiles influencers que
ejercen como redifusores de alta potencia. Aunque con diferencias propias de cada medio, es posible
entrever una coordinacion intencionada a través de campafas que aunan contenidos, uso de cuentas
de apoyo y automatizaciones.

Palabras clave: monetizacion; twitter; bot; caso aislado; periodista digital; influencer; alarma.

ABSTRACT: The announcement of the State of Alarm in Spain in March 2020 brought with it a period
of great information intensity in traditional and digital media. The extraordinary nature of the measure,
which provided the Government with exceptional measures to confront the Covid-19 pandemic, gave

' sergio Arce Garcia es Doctor Cum Laude y Premio Extraordinario de Doctorado en Humanidades y Comu-
nicacion por la Universidad de Burgos. Profesor Contratado Doctor en la Universidad Internacional de La Rioja,
con un sexenio de investigacion. Investigador del grupo COYSODI de UNIR sobre comunicacion y sociedad
digital. Sus lineas de investigacion se centran en el analisis masivo de medios de comunicacion y redes sociales.
sergio.arce @unir.net, https://orcid.org/0000-0003-0578-9787

Fatima Vila Marquez es Doctora Cum Laude y Premio Extraordinario de Doctorado por la Universidad Compluten-
se de Madrid, Master en Marketing Online Internacional por la Escola Superior de Comerg - ESCI Pompeu Fabra
y Experta en Comunicacion Corporativa y Propaganda Politica por la Universidad de Sevilla. Profesora en Univer-
sitat de Barcelona, EAE Business School (Universidad Politécnica de Barcelona) y Ostelea (Universitat de Lleida)
donde dirige varios programas de master. Es consultora de comunicacion y contenidos digitales en Nora&Pierre
Content LAB. fatimavila@ub.edu, https://orcid.org/0000-0002-1281-4314

Joan Francesc Fondevila i Gascon es Doctor Cum Laude y Premio Extraordinario de Doctorado por la Universitat
Autdonoma de Barcelona. Profesor titular Aneca y profesor agregado AQU en Blanquerna-Universitat Ramon Llull,
Escola Universitaria Mediterrani-Universitat de Girona, Universitat Pompeu Fabra, Cesine, Euncet y EAE Business
School-Universitat Politécnica de Catalunya. Cuatro sexenios de investigacion. IP del Grupo de Investigacion sobre
Sistemas Innovadores de Monetizacion en Periodismo y Marketing Digital (SIMPED) y del Grupo de Investigacion
sobre Periodismo Digital y Banda Ancha. Autor del blog cientifico http://www.telecomunicacionesyperiodismo.com.
Director del Centro de Estudios sobre el Cable (CECABLE). Numerosos premios ganados en investigacion, docen-
cia y gestion. joanfrancescfg@blanquerna.url.edu, https://orcid.org/0000-0002-6587-939X

Revista de Comunicacion, 2021, vol. 20, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
29



Arce Garcia, S., Vila Marquez, F. y Fondevila i Gascén, J. F.

rise to a tremendously polarized scenario. In this context, some webs known for the dissemination of
disinformation campaigns and, even, the promotion of ideas closes to the alt-right, were especially ac-
tive in networks promoting the dissemination of ideological content with the aim of capturing traffic for
subsequent monetization through advertising. This work follows the activity around of two of these webs
on Twitter, Caso Aislado and Periodista Digital, with the intention of determinate their role in the political
polarization. For more than two months, more than 100,000 tweets were captured, stored and studied
using R software and various analysis algorithms to determine their social activity, the possible presence
or not of bots or automated profiles, the nature of the content and the emotional charge associated with
it. There is an intense organized activity around both portals through a high percentage of apparently
automated accounts and the support of influencers profiles. Although with differences inherent around
each web, it is possible to glimpse an intentional coordination through campaigns that combine content,
use of support accounts and automations.

Keywords: monetization; twitter; bot; caso aislado; periodista digital; influencer; alarm.

1. Introduccion

En un mundo globalizado la comunicacion online se ha convertido en una infraestructura critica
desde el punto de vista politico, econdmico y organizacional en la que conviven los ecos de la
conversacion publica y privada. Estas nuevas formas de comunicacion inauguran otras maneras
de contar las cosas y han consolidado la aparicion de nuevos medios y publicos (Salaverria et al.,
2019). La generalizacion de las pantallas interactivas, en las que prima el lenguaje audiovisual, hace
que la informacion llegue mas rapido y a mas lugares, animando la proliferacion de nuevos actores
e, incluso, producciones amateurs (Murolo, 2012). A través de estas transformaciones se producen
cambios estructurales en lo econémico y lo social que, pese a las diferencias de partida entre paises
-por ejemplo, entre Europa y América Latina-, van convergiendo para promover una conexion per-
petua que posibilita la ubicuidad, instantaneidad y continuidad de las conexiones (Becerra, 2016).

A través de webs y redes sociales, los datos se trasmiten a velocidad de vértigo generando un sin-
fin de procesos entre los que destacan, por su capacidad de amenazar la democracia, los procesos
de desinformacion, propaganda y manipulacion de la opinion publica. Este tipo de operaciones, si
bien no son nuevas en la historia de la comunicacion, se han revelado especialmente activas en los
ultimos tiempos al hilo de crisis globales como la pandemia por la extension del coronavirus SARS-
CoV-2 y encuentran un terreno propicio en el peculiar funcionamiento del entorno online con las
redes sociales a la cabeza. Tal y como sefiala Zannettou et al. (2019), este tipo de operaciones se cla-
sifican en ocho tipos: fabricada, propaganda, teorias conspirativas, bulos (hoaxes), informaciones
hiperpartisanas, rumores, anzuelo de clicks (clickbait) y noticias satiricas y tienen instigadores de
diversa naturaleza que van desde los bots o programas automatizados a organizaciones terroristas o
criminales, organizaciones politicas o activistas, gobiernos, trolls, periodistas, idiotas utiles, segui-
dores de teorias de la conspiracion o, simplemente, individuos que sacan beneficios de informacio-
nes falsas. Pese a que el fin economico puede estar en el objetivo ultimo de este tipo de practicas,
la realidad es que lo comun a todos ellos, sean personas reales (trolls) o programas mas o menos
automatizados (bots), es la capacidad de alterar o manipular corrientes sociales y percepciones en
la sociedad (Grimme, Preuss, Takes y Waldherr, 2019).

Aunque el fenomeno de la desinformacion es antiguo, su reciente popularizacion, animada por la
generalizacion de neologismos como fake news o bulos, echa a andar durante las elecciones de
Estados Unidos y el referendum del Brexit en Reino Unido en 2016. En base a estos fenomenos,
Salaverria, Busion, Lopez-Pan, Ledn, Lopez-Goiii y Erviti establecen que “Son bulos, en suma,
todos aquellos contenidos falsos que alcanzan difusion publica, fabricados intencionadamente por
multiples motivos, que pueden ir desde la simple broma o parodia, hasta la controversia ideoldgica,
pasando por el fraude econdmico” (2020).
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La importancia de las redes sociales en la transmision de bulos y noticias falsas seria imposible de
entender sin tener en cuenta el proceso de traslacion del poder informativo desde los legacy media
(television, radio y prensa tradicionales) al entorno digital y social a partir de finales del siglo XX.
La crisis de credibilidad, por un lado, y los cambios en el consumo de medios electronicos por otro,
estan en la base de un proceso que ha hecho que los medios tradicionales pierdan su poder como
seleccionadores y distribuidores de informacion en favor de los motores de busqueda, las redes so-
ciales o las aplicaciones de mensajeria (Bell et al., 2017; Nielsen y Ganter, 2017). Segtin la Asocia-
cion de Medios de Informacion (2017), el 56,8% de los espafoles dicen consumir preferentemente
noticias a través de las redes sociales y hacerlo no a través de los perfiles de los propios medios
de comunicacion, sino de la redifusion a partir de otros usuarios. Ademas, mas de la mitad de los
lectores, el 57,8%, solamente leen los titulares sin conocer el contenido completo del articulo lo que
supone un consumo incompleto y no verificado que se presta a la proliferacion de noticias falsas.

Este escenario de traslacion de la confianza informativa hacia las redes sociales y nuevos medios
online ha sido utilizado por los movimientos populistas primero y por los partidos de extrema dere-
cha mas tarde (Schulz, 2018), al calor de un discurso conspiranoico que cuestiona la fiabilidad del
stablishment informativo y les presenta como Unicos garantes de la verdad. Estas ideas encuentran
luego su redifusion en nuevos medios afines y en perfiles influenciadores creando un ecosistema
de informacion propio, una red de sitios falsos (Tandoc, Lim y Ling, 2018), que servira sustento
y validacion entre los politicos y periodistas de extrema derecha (Frischlisch, Klapproth y Brinks-
chulte, 2019). La literatura académica ha arrojado datos sobre la mayor tendencia entre los votantes
de opciones populistas para creer, encontrar y redistribuir dichas desinformaciones (Freelon et al.,
2020), una tendencia que comparten con las capas de la sociedad con menor poder adquisitivo y
educacion (Glenski, Weninger y Volkova, 2018). Esta predisposicion de base, sin embargo, no al-
canzaria el nivel de redifusion actual si no se valiera del modelo de negocio de las redes sociales,
configuradas para filtrar y seleccionar los contenidos mas afines a los consumidores (Iyengar y
Hahn, 2009) con el objetivo tltimo de que estos pasen el mayor tiempo posible conectados. Esta
economia de la atencion (Campos Freire, 2008) supone que, de facto, y gracias a los algoritmos de
afinidad, las personas reciben prioritariamente mensajes con los que estan de acuerdo o son capaces
de compartir. Ademads, cada informacion estd acompafiada de rankings de popularidad (Sundar,
2008) como los Me Gusta, los retuits o los comentarios que aumentan las posibilidades de que un
contenido pueda ser visto por otras personas y que los lectores menos formados interpreten su éxito
como un elemento de legitimidad.

El resultado es que, a través de este ecosistema informativo alternativo, los usuarios son reforzados
en sus creencias, prejuicios y opiniones ocultindoseles aquellas que les son contrarias dentro de
lo que Pariser (2011) denomina filter bubbles o filtros burbuja. De esta manera, se generan grupos
de opinidon que intercambian informaciones afines a través de cdmaras de eco o resonancia (Levi,
2019) al ser redifusores del contenido (Klinger y Svensson, 2016). Cada grupo social puede poner-
los al servicio de su comunidad, expresando sus intenciones y desempefiando su rol e imagen publi-
ca (Padilla Herrada, 2016). En definitiva, estas burbujas no son solo un espejo, sino que representan
una estructura donde las personas, creyendo informarse racionalmente, ven sobrerrepresentada su
propia opinion (Calvo y Aruguete, 2020).

En este escenario, Twitter se ha convertido en el lugar idoneo para difundir mensajes “alternativos”
(Oltmann, Cooper y Proferes, 2020) y se revela como un escenario altamente polarizado (Urman,
2019; Evolvi, 2017). La identificacion de cascadas de tuits que redifunden un mensaje original
amplificado por los procesos antes descritos puede darse de diversas maneras. A través de usuarios
populares, usuarios semiautomaticos o directamentamente mediante bots que apoyan cada fase de
multiplicacion del mensaje hasta su inundacion (Kessling y Grimme, 2019). La influencia y difu-
sion de este tipo de contenidos puede llegar a ser tal que las redes que promueven la desinformacion
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presentan estructuras de difusion, redifusion y organizaciéon mayores que las de informacion veraz
por lo que solo acciones rapidas y coordinadas por parte de fuentes fidedignas son capaces de poner
freno a su diseminacion (Xu, Chen y Safarnejad, 2020; Vila Marquez y Arce Garcia, 2019; Vraga,
Bode y Tully, 2020).

El uso masivo de redes sociales durante las semanas mas criticas de la extension de la pandemia
del Covid-19 en Europa confirmé Twitter como un lugar propicio para la rapida difusion de noti-
cias, informacion médica o de servicios pero también como plataforma para la desinformacion y
negacion de la literatura cientifica hasta el punto de llegar a ser definida como la primera pandemia
en redes sociales (Rosenberg, Syed y Rezaie, 2020, Kawchuk et al., 2020). Aunque la existencia
de este tipo de practicas malintencionadas en temas relacionados con la salud publica no es nueva
-ha sido largamente identificada en episodios como las granjas de trolls antivacunas orquestadas
desde servidores rusos (Walter, Ophir y Jamieson, 2020) o en la crisis del ébola en 2014 (Kilgo
et al., 2019)- los niveles de difusion y polarizacion fueron tales en la crisis del coronavirus que la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y otros organismos internacionales tuvieron que llegar a
un acuerdo con compaiiias de medios de comunicacion y las grandes tecnoldgicas para combatirlos
(Sell, Hosangadi y Trtochaud, 2020).

1.1. Monetizacion digital

En los ultimos 20 afios los medios de comunicacién han protagonizado una importante transfor-
macion derivada de la revolucion tecnoldgica de internet. Mucho antes de la crisis de credibilidad
apuntada en la Introduccion, los medios se enfrentaron a la transicion al canal online primero -con
el reto de la supervivencia econdmica en una plataforma donde todo se mostraba como gratis- y a la
aparicion de nuevos agentes y competidores después de la mano de la simplificacion de las tecnolo-
gias para publicar contenido. El resultado es que, hoy por hoy, los medios de informacion digitales
-consolidados o de nueva creacion- ensayan constantemente nuevos modelos de negocio que les
permitan monetizar y ser economicamente viables. Actualmente, la publicidad automatizada con
tarificacion programatica -publicidad de coste por clic o coste por mil visualizaciones adquirida a
través de una subasta algoritmica (advertising exchange)- no solo es una fuente fundamental de in-
gresos para los grandes medios tradicionales en internet, sino que anima la proliferacion de medios
nuevos de baja calidad que obtienen ingresos a través de la publicidad. En este escenario, algunos
portales sensacionalistas lanzan agresivas acciones de captacion de trafico para obtener visitas -y
con ellas, beneficios publicitarios- usando noticias que “venden” un titular polémico y de gran im-
pacto que puede, incluso, guardar informacion falsa (Gutiérrez Martin, Torrego Gonzalez y Vicente
Marifio, 2019, Comision Europea, 2018). Existen distintas motivaciones detras de estas acciones
de desinformacion: intenciones politicas, humoristicas, de promocion de ideologias, para recogida
de datos de usuarios, razones tecnologicas o, como se apunta, el beneficio economico (Meel y Vi-
shwakarma, 2019). De esta forma se atrae a través de titulares hacia las noticias donde:

Se desprende, por tanto, un juego de confianza hacia los acontecimientos mas cercanos a la linea editorial,
y en sentido opuesto, el ofrecimiento de miedo a lo contrario, polarizando el discurso vertido en redes y
alimentando asi su difusion a través de las camaras de resonancia y reafirmacion de los seguidores de sus
cuentas. Son asi fuentes reconocidas como fidedignas, que pueden ser empleadas en las redes sociales por
grupos afines a su linea editorial que muestran y redifunden dichas informaciones como sustento y apoyo
de sus discursos. A la par, todo este proceso atrae trafico de internet y consumo como sustento econdmico
hacia los diarios. Se trata por tanto no de cantidad de emociones y sentimientos escritos, sino de expresion
de provocar determinadas emociones que polarizan a favor o en contra, confianza y miedo alrededor de
noticias destacables (Arce Garcia, Orviz Martinez y Cuervo Carabel, 2020).

Estas historias falsas y/o extravagantes que necesariamente despiertan curiosidad aumentan trafico
y el intercambio e informacién entre usuarios, tal como sefialan Bakir y McStay (2017), lo que re-
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duce el coste de su difusion y ahonda atn mas en la proliferacion de medios de escasa calidad (Pe-
terson, 2018). Un objetivo econdmico que se vale de los momentos criticos y de los temas de mayor
intensidad informativa y que ya ha sido detectado en la propagacion de noticias falsas durante la
pandemia de la Covid-19 en relacion al 5G (Ahmed et al., 2020).

1.2. Caso Aislado y Periodista Digital

En su articulo del 23 de mayo de 2018 en el diario El Pais, los periodistas Fernando Peinado y Da-
niel Muela denuncian el modelo de negocio de lo que llaman “el negocio de la manipulacion digital
en Espana” (2018). En su articulo se citan ocho portales -Periodista Digital, OK Diario, Esdiario,
Gaceta, Caso Aislado, La Tribuna de Cartagena, Mediterraneo Digital y Digital Sevilla- como “las
paginas espafiolas de contenido partidista, sesgado o bulos se lucran gracias a la red de publici-
dad de Google, la Google Display Network”. Los periodistas llaman la atencion sobre que estas
empresas son “muy diferentes en cuanto a sus recursos y contenidos: unas tienen redacciones y a
veces publican exclusivas; otras son productos de amateurs que se limitan a reciclar el contenido de
grandes medios modificando solo los titulares. Algunas publican contenido xen6fobo o machista;
otras, demagogia y bulos”. El resultado es un ecosistema digital en el que muchos lectores tienen
dificil diferenciar entre noticias verdaderas y falsas. Segun Cid (2020) este tipo de sitios lanzan te-
mas polémicos con titulares explosivos y llenan sus paginas con publicidad, incluso mas de cuatro
anuncios por noticia que pueden llegar a generar unos 1.000 € mensuales.

Atendiendo a reconocidas iniciativas de fact checking que recogen fendomenos de desinformacion
en Espafia (Lopez Pan y Rodriguez Rodriguez, 2020), se puede comprobar a fecha de julio de 2021
en la web Maldita.es, en su apartado denominado “Maldito Bulo”, la presencia de 18 desinforma-
ciones relacionadas con Periodista Digital en los ultimos tres afios (https://bit.ly/3rBq9HO) y 20
relacionadas con Caso Aislado (https://bit.ly/3x5F7qH) en el mismo periodo. De todos los diarios
citados por El Pais, a excepcion de Mediterraneo Digital, que tiene 35 apariciones en Maldito Bulo,
el resto tienen diez apariciones 0 menos en el mismo periodo.

Fundado en 2017 por el valenciano Jorge Bayer Séez -director también de otras paginas como
Diario Patriota o Altavoz de Sucesos-, Caso Aislado reunia en marzo de 2018 un total de 3,5
millones de usuarios tnicos (Peinado y Muela, 2018). Analizado por Cid (2020), los portales
de informacion incrementaron sustancialmente sus visitas en el periodo de la pandemia por la
Covid-19 recibiendo un 69% de todas las visitas desde redes sociales, con Facebook con un
93% a la cabeza.

Periodista Digital, por su parte, fue fundado en 2004 por el periodista Alfonso Rojo y también ha
sido objeto de criticas diversas. En el ano 2014 fue reprendido por la Federacion de Asociaciones
de Periodistas de Espafia (FAPE) por vulneracion de diversos articulos del codigo deontologico por
emision de opiniones e informaciones discriminatorias o degradantes y no rectificar adecuadamente
(Asociacion de la Prensa de Madrid, 2014). Ademas, desde otros medios como eldiario.es, se ha
denunciado la existencia de firmas falsas (Sarabia, 2019).

Aunque existen pocos estudios que analicen en concreto el fendmeno de estos diarios digitales
sensacionalistas, su espectro ideoldgico ha sido abordado indirectamente desde algunos articulos
académicos y periodisticos. Asi, Ramirez y Castejon (2018) establecen la cercania de Caso Aislado
con el partido politico Vox no solo atendiendo a sus contenidos, sino también por sus firmas y por
la publicidad insertada. Es comln que estos medios compartan audiencias con otras paginas web de
similar tendencia ideolédgica lo que los lleva a desarrollar e instaurar su propia agenda en torno a los
temas y polémicas definidas y redifundidas por ellos. En lo que a Caso Aislado respecta, Hernandez
Conde y Fernandez Garcia, concluyen “que el uso de los portales de fake news y su viralidad no son
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usados como una alternativa a los medios de comunicacion tradicionales, ya que el acceso a estos
no se encuentra vedado, sino como una herramienta complementaria con un papel bien definido”
(2019, p. 49). En el otro lado, tal y como sefialan Parra-Valero y Rubio-Jordan, Periodista Digital,
con una media de 7,4 millones de usuarios unicos, se ha desplazado de su moderacion inicial hasta
verse envuelto en numerosas polémicas y demandas judiciales en los ltimos afios. En paralelo,
en sus noticias es posible identificar practicas como el sensacionalismo en titulares o “clickbait o
“ciberanzuelo”, es decir, titulares llamativos que tienden a llamar la curiosidad del lector logrando
que haga click en el contenido enlazado” (2020).

2. Objetivos

Tomando como referencia el ecosistema social alrededor de los portales digitales Caso Aislado y
Periodista Digital, el objetivo de este articulo es determinar la naturaleza y el comportamiento de la
discusion en Twitter durante el Estado de Alarma decretado por el Gobierno de Espafia para conte-
ner la pandemia de Covid-19 en la primavera de 2020, asi como sefialar las emociones y principales
discursos vertidos. Reconocidas por practicas agresivas como el clickbait y acusadas de difundir
noticias falsas o discriminatorias, se intenta dilucidar la posible contribucion de estas webs a las
campafias desinformacion, la presumible existencia de estrategias de monetizacion alrededor de
ellas y el grado de organizacion de las mismas.

El objetivo de esta investigacion no es analizar la veracidad o no de la informacion vertida por los
diarios, sino determinar la posible existencia de una estructura de difusion organizada, asi como
senalar lo que los seguidores y redifusores de dichos diarios vierten en Twitter. Por tanto, se trata
analizar la estructura de la red de usuarios y de conocer las emociones y principales discursos verti-
dos. Se intenta conocer asi como se redifunden estos mensajes, qué emociones provocan y si existen
diferencias entre los dos diarios analizados durante un periodo de especial interés con la pandemia
global en primer término.

Asi las cosas, la tematica de este estudio se inserta dentro de los trabajos relativos al periodismo di-
gital, las redes sociales y su monetizacion y la creacion de opinion en fendémenos de desinformacion
(con las fake news como referencia).

3. Metodologia

A partir de la seleccion de dos de las webs que mas rentabilidad sacan de la desinformacion y la
propaganda (Peinado y Muela, 2018), se realiz6 una captura de todos los tuits alrededor de las cuen-
tas de Twitter @CasoAislado Es y @periodistadigit durante el periodo de Estado de Alarma por el
coronavirus en Espafia entre marzo y mayo de 2020. La captura de mensajes se realizé mediante el
software libre estadistico R bajo RStudio en su version 1.2.5033 con libreria de recogida RTweet
(Kearney, 2019) a través de enlace con el interfaz de programacion de aplicaciones (API) de Twit-
ter para desarrolladores. La seleccion para el andlisis se realiza, por tanto, tomando como base los
citados diarios digitales por Peinado y Muela en El Pais y cotejandolos con los que mas volumen de
desinformacion, en segundo y tercer puesto, acaparan segun el proyecto de fact checking Maldito
Bulo.

El periodo de recogida coincide con los dias de mayor impacto en redes tras el anuncio del inicio
del Estado de Alarma. Esta medida excepcional, promulgada por el Gobierno de Espafia -formado
por una coalicion del Partido Socialista (PSOE) y Unidas Podemos (conglomerado de formaciones
de izquierda)- se promulg6 el 13 de marzo de 2020 sin votos en contra, pero bajo un clima de gran
crispacion y abundantes criticas por parte de los partidos de la oposicion.
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Para la recogida se seleccionaron todos los tuits que nombraban o redifundian las cuentas de cual-
quiera de los dos portales de manera global. Al mismo tiempo, se buscaron tuits de forma paralela
a la consulta principal por procedencia geografica (geolocalizacion) desde distintos puntos de Es-
paia y del mundo marcando las coordenadas de longitud y latitud, junto al radio de influencia de
interés. Dicha geolocalizacion se realizé a través de la consulta de la API de Twitter con la ayuda
de RTweet, aunque no presenta una fiabilidad al 100% en la ubicacion correcta de los resultados.
Diversos estudios estiman fiabilidades en funcion del lugar del tuit por encima del 90% en Reino
Unido o Estados Unidos, 85,8% en Espafa o 83,95% Filipinas, con una media mundial del 77,84%
y 88,15% en Europa (van der Veen et al., 2015), o un error medio de localizacion de 256 kilémetros
(Holbrook et al., 2016). Dichos porcentajes pueden ser mejorados mediante el uso de técnicas com-
plementarias varias de las que hay diversa bibliografia, que no han sido aplicadas para este trabajo
(Zola, Ragno y Cortez, 2020).

Tras la obtencién de los datos se efectuaron los siguientes analisis:

* Andlisis de redes mediante el programa Gephi en su version 0.9.2, que permite la visualizacion
gréfica de las estructuras y relaciones o nodos entre usuarios (Bastian, Heymann y Jacomy, 2009).
Para su obtencion se aplicaron sucesivamente los algoritmos Open Ord (Martin et al., 2011) y Yifan
Hu (Hu, 2006), ademas de realizarse un analisis de clusters o de modularidad y un analisis de inter-
mediacion o betweenness centrality (Blondel et al., 2008).

* Analisis de comportamiento bot mediante la libreria experimental en R tweetbotornot de Kearney
(2018). Segun el propio autor, esta metodologia presenta un 93,53% de aciertos en clasificacion de
bots y un 95,32% para no bots (media de 93,8% aciertos).

* Analisis de polaridad y emociones a través del 1éxico desarrollado por el National Research Coun-
cil of Canada (NRC) en su version 0.92 en espafiol (Mohammad y Turney, 2010, 2013) a través de
la libreria Syuzhet (Jockers, 2017) en R.

* Analisis estadistico y grafico, a través del software R, empleado para establecer graficos entre las
distintas variables obtenidas de cada tuit y de cada usuario.

4. Discusion/Resultados

Como se ha apuntado arriba, la recogida ininterrumpida y andlisis de tuits alrededor de los por-
tales digitales CasoAislado.es y PeriodistaDigital.es fue realizada durante el periodo de Estado
de Alarma por la pandemia de Covid-19. La fecha de inicio es desde el 22/03/2020 —seis dias
después de la publicacion del Estado de Alarma- hasta el 12/05/2020, casi dos meses mas tarde.
El numero de tuits recogido fue de 166.431 (de un total de 48.098 cuentas) para Caso Aislado
y de 119.640 (proveniente de 31.258 cuentas) para Periodista Digital. Entre los datos intere-
santes que apuntan a la existencia de camaras de resonancia ideologicas es preciso sefialar que
se encontraron 14.594 cuentas que retuitean mensajes de ambos diarios digitales (30,34% y
46,69% del total de cuentas respectivamente), por lo que resulta evidente que comparten mu-
chos usuarios entre si.

Respecto a la intensidad de la conversacion social, segun puede observarse en la Imagen 1, la di-
fusion de contenidos en redes no muestra un perfil idéntico a lo largo de los dias analizados y los
dias mas activos no parecen necesariamente corresponderse los dias de mayor seguimiento de las
noticias difundidas desde estas paginas web. Si que pueden apreciarse, sin embargo, que en deter-
minados dias se producen picos de redifusion, con el doble y hasta el cuadruple de comparticiones
de tuits.
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Imagen 1. Tuits alrededor de Caso Aislado y Periodista Digital durante el estado de alarma por
Covid-19.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos recogidos de Twitter

El andlisis de las cuentas que participan en la difusidon muestra un patron distinto en ambos dia-
rios digitales. Segun puede apreciarse en la Imagen 2 -donde aparece el grafo de Caso Aislado a
la izquierda y Periodista Digital a la derecha-, en Caso Aislado la distribucion del contenido se
hace principalmente a partir de la fuente original y su cuenta en Twitter @CasoAislado Es, con
un 92,4% del trafico (en color rosa en la imagen). Unicamente otros dos grupos (en color azul y
verde) llegan a alcanzar cierta importancia manteniéndose por debajo del 1,50% de la redifusion
de mensajes en cada caso. Cabe destacar de entre ellos la cuenta (@FuerzasDelOrden (en azul en la
izquierda de la imagen), denominada “Antidisturbios”, y que se define como “Cuenta dedicada a las
Fuerzas de Seguridad encargadas de mantener el Orden Publico”. Esta cuenta distribuye imagenes
y noticias de incidentes e intervenciones policiales en actos que, generalmente, estan relacionados
con problemas con migrantes, grupos independentistas vascos o catalanes o movimientos de extre-
ma izquierda. En definitiva, es posible afirmar que no existen cuentas populares que difundan los
mensajes de Caso Aislado sino que su popularidad onl/ine se alimenta de la actividad de multitud de
cuentas desconocidas sin aparente conexion entre si.

En el otro lado, con un comportamiento completamente distinto, la distribucion de contenido alrede-
dor de Periodista Digital se realiza entre grupos distintos pero muy relacionados entre si que compar-
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ten usuarios. Asi, el perfil principal es la cuenta oficial del diario, @periodistadigit, con un 32,14%
del trafico a su alrededor y una centralidad 1, pero es posible identificar otros grupos destacables y
muy relacionados como las cuentas de conocidos columnistas y periodistas como @CristinaSegui_,
con un 16,38% (en verde, centralidad 0,556) o el europarlamentario por el partido politico Vox @her-
manntertsch (10,29% en azul, centralidad 0,377). En medio de ellas se encuentra la cuenta del director,
@AlfonsoRojoPD (verde oscuro, centralidad 0,170). Como dato curioso, mas alla de las relaciones
centrales puede encontrarse, en naranja a la derecha en la imagen y con un 5,52% del tréafico, la cuenta
de @NituPerez, perteneciente a una periodista venezolana critica con el Gobierno de Nicolas Maduro.

Es importante destacar la afinidad bajo este proceso de redifusion ya que ninguno de los andlisis
arroja nodos creados alrededor de ataques o contestaciones criticas hacia las cuentas difusoras. En
su mayoria se aprecian contenidos enfocados a difundir y comentar las informaciones vertidas.

Imagen 2. Grafos de asociacion de retuiteos en CasoAislado y Periodiado de alarma por Covid-19.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos recogidos de Twitter

Respecto al perfil de los seguidores Twitter de ambos diarios digitales, todos tienen un comporta-
miento que se asemeja bastante y comparten entre si numerosas cuentas. Otro rasgo comun es que
las fechas de creacion de estas cuentas seguidoras y redifusoras se centran sobre todo en el mismo
afio 2020, aunque también existen numerosas altas en otofio de 2017, coincidiendo con el periodo
del proceso independentista en Cataluiia, y en el afio 2011 cuando tuvo lugar el adelanto electoral
que llevo a la victoria a Mariano Rajoy al Gobierno de Espaiia.

Al aplicar a la muestra el algoritmo de probabilidad que dilucida si un perfil es o comporta como
un bot, de las 48.098 cuentas que intervienen alrededor de Caso Aislado y las 31.258 con Periodista
Digital, se encuentran una gran cantidad de perfiles sospechosos de ser o actuar como programas
automatizados por encima del 50%. Tal como puede observarse en las Iméagenes 3 y 4, un total de
21.112 (43,89%) y 15.501 (49,59%) de los seguidores de Caso Aislado y Periodista Digital respec-
tivamente, son sospechosos de ser bots. Este hecho es mas significativo si se toman unicamente las
cuentas que superen el 80% de probabilidad: 9.303 (19,34%) y 5.707 (18,26%) respectivamente.
De esta manera, puede asegurarse que un gran porcentaje de las cuentas participantes en la conver-
sacion social durante el Estado de Alarma tienen una alta probabilidad de ser bots (ya sean dirigidos
automaticamente o por humanos).
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Imagen 3. Probabilidad de ser Bot y fecha de creacion de las cuentas seguidoras de CasoAislado
durante el estado de alarma por Covid-19.

Probabilidad da comportamienta Bot

Histograma de Creacion de Cuentas

120

4000, 100

2000]

Frecuencia

2000/

1000

2007 2008 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2017 2018 2019

0.0 0.2 0.4 0.6 o2 1.0 Fecha Creacién Cuenta

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos recogidos de Twitter

Imagen 4. Probabilidad de ser Bot y fecha de creacion de las cuentas seguidoras de Periodista Digital
durante el estado de alarma por Covid-19.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos recogidos de Twitter

En lo que a la procedencia geografica se refiere, los usuarios proceden, segiin de donde se definen
ellos mismos, de diversos lugares de Espana, principalmente Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla
y Malaga, ademas de un pequefio porcentaje de cuentas que se apuntan a Venezuela y, en menor
medida, de Colombia.

Para realizar un analisis del grado de veracidad de estos datos geograficos, se realizo una corrobora-
cion posterior capturando una muestra extra entre los dias 30/06/2020 al 08/07/2020. De la misma se
obtuvieron un total de 8.316 tuits alrededor de Caso Aislado y 18.238 de Periodista Digital. En lo que
apunta a Caso Aislado, en un total de 4.063 no se ponia procedencia, el resto, 611 eran de localiza-
ciones preferentemente espafiolas: 344 Madrid, 116 Valencia, 82 Barcelona, 63 Sevilla, 54 Valencia,
hasta un total de 1.431 localizaciones. En Periodista Digital 9.649 tuits no ponen procedencia, siendo
1.453 de Espana con 1.335 de Madrid, 265 Barcelona, 150 Valencia, 148 Sevilla y asi hasta 1.569
procedencias de diversos lugares de Espafia casi en su totalidad. Si se atiende a una extraccion paralela
de tuits filtrados por geolocalizacion segiin coordenadas de longitud, latitud y un radio que abarque el
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ambito de busqueda, en el entorno de Caso Aislado se enviaron 6.532 tuits desde Filipinas, 394 desde
Espaiia (108 desde Madrid), 75 desde Estados Unidos, 40 Venezuela o 14 desde Londres. En el caso de
Periodista Digital, se obtuvieron 14.276 tuits desde Espaia (13.198 de ellos desde Madrid), 446 desde
Filipinas, 114 desde Estados Unidos y 21 desde Venezuela. Es posible verificar, por tanto, que existe
una gran discrepancia entre los supuestos origenes de las cuentas y los datos reales obtenidos a través
de analisis por ubicacion. Las principales zonas emisoras son Filipinas en Caso Aislado (78,55% del
total de los tuits en el periodo analizado) y Madrid (72,36%) en el caso de Periodista Digital.

4.1. Analisis de sentimientos y emociones

El analisis de polaridad y emociones a través del 1éxico, se determina que se emite un discurso pre-
dominantemente negativo. Como puede apreciarse en las Imagenes 5 y 6, en las que se representa
el sentimiento o polarizacién positiva o negativa del contenido de la franja de tiempo analizada, los
tuits emitidos presentan una gran carga de polarizacion. Pueden apreciarse muchos mensajes de gran
intensidad (por encima de valores de 4), llegando a valores de 16-17 en ambos casos. Comparados con
los niveles de vector de los principales diarios de informacion espafioles expuestos en otros estudios
(Arce Garcia, Orviz Martinez y Cuervo Carabel, 2020) ambos perfiles arrojan, sin duda, una mayor
polarizacion. La media del vector de sentimiento, representado en ambas figuras mediante una linea
de tendencia azul, es siempre negativa y solo en breves momentos llega a acercarse a un valor neutro.

Como curiosidad, no existen muchos mensajes marcados como Favorito, representados por el ta-
mafio del punto y los que si lo presentan muestran, por contra, un valor bastante neutro. Alrededor
de Caso Aislado el 23% de los tuits son negativos y 14,80% positivos, con un nivel de intensidad
media de 2,48 y 1,59, respectivamente. Sobre Periodista Digital hay un 23,46% negativos y un
15,46% positivos, con intensidades medias de 1,234 y 0,8134, respectivamente. Se puede compro-
bar por tanto que existe un gran volumen de contenido negativo y de intensidad, que es mas acusado
alrededor de Caso Aislado.

Imagen 5. Vector de sentimiento en Caso Aislado.
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Imagen 6. Vector de sentimiento de Periodista Digital.
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El analisis de emociones, reflejado en las Tablas 1 y 2, muestra que ambos discursos estan liderados
principalmente por el Miedo, seguidos a distancia por la Tristeza y Confianza, Disgusto y Enfado.
La Alegria y la Sorpresa son testimoniales. De nuevo, se aprecia una mayor intensidad en las emo-
ciones, especialmente en el Miedo, alrededor de Caso Aislado.

Tabla 1. Emociones de los discursos de los tuits alrededor de Caso Aislado

Caso Aislado | Enfado | Anticipacién | Disgusto | Miedo | Alegria | Tristeza | Sorpresa | Confianza |

Porcentaje aparicién 7,82 5,37 8,11 14,18 3,12 10,45 2,48 10,66
Valor medio intensidad | 0,84 0,58 0,87 1,53 0,34 1,13 0,27 1,15
Valor maximo 11 8 10 1 8 12 4 10

Tabla 2. Emociones de los discursos de los tuits alrededor de Periodista Digital

| Periodista Digital__| Enfado | Anticipacion | Disgusto| Miedo | Alegria | Tristeza | Sorpresa | Confianza |

Porcentaje aparicion 8,07 6,05 7,53 14,11 3,35 9,53 3,29 9,14
Valor medio intensidad | 0,43 0,32 0,40 0,74 0,18 0,50 0,173 0,48
Valor maximo 9 6 8 10 6 13 4 7

4.2. Analisis de mineria de texto

El analisis de contenido nos permite identificar las palabras mas usadas y la relacion de estas entre si
para, presumiblemente, identificar las tematicas mas tratadas en cada uno de los medios. El estudio
mediante escalamiento multidimensional de los ocho principales clusters de asociacion de palabras
permite vislumbrar los temas principales que se exponen en cada medio (expuesto en la Tabla 3).
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Atendiendo a las palabras usadas, se aprecia que los perfiles en Twitter no estan recogiendo una
variedad de palabras que atienda a lo que se espera de tal momento informativo. Los agrupamientos
de palabras son en realidad alusiones genéricas a la pandemia y, sobre todo, a la coalicion de Go-
bierno de PSOE y Unidas Podemos acusandoles de que mienten y de que son responsables de la
extension de la enfermedad e, incluso, suponen un peligro. Hay una intencién clara por parte de
ambos perfiles de asociar la pandemia y sus estragos con los principales dirigentes. Entre las dife-
rencias apreciables, alrededor de Caso Aislado se confrontan los temas dando voz al partido Vox y
a su lider Santiago Abascal, mientras que este tipo de referencias no aparecen en torno a Periodista
Digital. Alrededor de Periodista Digital se produce un numero considerable de ataques hacia otros
medios de comunicacion, con el canal de television estatal La Sexta (perteneciente a AtresMedia)
a la cabeza.

Tabla 3. Escalamiento multidimensional de los contenidos por mineria de texto

Caso Aislado Periodista Digital

1. Coronavirus-gobierno-muertos-Pedro-Sanchez-es- | 1. Periodistadigital-alfonsorojopd-espanol-igle-

pafol-politicos-Casoaislado_ sias-chavista-izquierda-madrid

2. Infectada-sanitario-pandemia-acaba-Espa- 2. Psoe-coronavirus-censura-Pablo-social-San-
fa-Sol-8m chez-gobierno-travesia-poder

3. Socialcomunista-millén-crisis-pleno-dias-esta- 3. Dictadura-masiva-Francisco-franquismo-vivir-buro-
do-alarma-Santiago-Abascal-después-ultimo-siguien- | fax-mordaz

te-bulo.

4. Cristinasegui_-apoyo-red-pleno-orden-progra-
4. Gestion-coronavirus-personas-responsables-peli- ma-estudios-emitir-Jorge

gro-presidente-Psoe-mil-social-contra-antes 5. Covid19-Lasexta-exigir-Policia-mentiras-muer-

5. Pablo-Iglesias-comunista-denuncia-congreso-dipu- | tos-Sol-Pedro-muchos-millon-sanitario

tados-alarma-Vox 6. Publica-sanidad-hundir-privada-Carmen-Cal-

6. Permitir-programa-directo-periodo-confirmar-esta- vo-ella-insistir-Muface-usas

do-repaso-manera . X
P 7. Empleo-asegurar-embajada-maleta-ladrén-cue-

7. Entrevista-estadodalarmatv-desmontar-actor-escu- | va-espanola-delator-delcygate-admitir

cha-mentiras-criticas-merece-pena-claro , . . .
P 8. Comun-estado-bulo-entrevista-dicen-hablan-quie-

8. Contagios-nifios-sectarismo-verdad-asegurar-bien | ren

5. Conclusiones

El analisis del contenido y los mecanismos de difusion de mensajes por parte de las cuentas alrede-
dor de los perfiles en Twitter de diarios digitales Caso Aislado y Periodista Digital demuestra que la
exposicion de mensajes que no se circunscribe necesariamente a acontecimientos noticiables, tal y
como demuestra el hecho de que sus mayores impactos y difusiones no estan circunscritos a hechos
concretos. De esta forma los momentos de gran impacto de datos en cada uno de ellos no se solapan
en el tiempo, sino que siguen su propia agenda setting, aunque con contenidos muy semejantes y
con un gran componente ideoldgico partisano.

El analisis de mineria de texto muestra que los principales temas de los debates generados en
Twitter se centran en ataques a la coalicion del Gobierno, a la que continuamente se acusa de mentir
con los datos, de sectarismo y de ser responsables de los muertos por coronavirus. Los adjetivos
como “socialcomunista”, “comunista” o “chavista” introducen ataques muy duros que generan una
alta intensidad y vectorizacion en sus discursos, muy por encima de los valores emocionales que
suelen verse en informaciones de los principales medios de comunicacion. Existe un gran nimero
de mensajes con un vector de sentimiento extremo, principalmente negativo. Esta negatividad se
mantiene durante todo el periodo analizado a excepcion de momentos muy puntuales en los que

su valor medio es neutro pero nunca positivo. Las principales emociones giran en torno al Miedo,
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Tristeza y Enfado, a la par de Confianza en quienes denuncian o atacan al Gobierno. Entre las
diferencias entre los dos medios, destaca el papel del partido de extrema derecha Vox y de su lider,
Santiago Abascal, recurrentemente citados por Caso Aislado, pero no asi por Periodista Digital.

La naturaleza de los perfiles mas importantes y la difusion del contenido es distinta en los dos por-
tales: en Caso Aislado no existen cuentas claramente identificadas como creadoras de opinion - que
puedan ser catalogadas como influencers que arrastren a sus propios seguidores- aparte de la propia
cuenta oficial del medio, pero si se aprecia mucha difusion desde numerosas pequeias. Por contra,
desde Periodista Digital, la redifusion se produce a través de determinadas cuentas influencers que
se van combinando entre si: @CristinaSegui_, @hermanntertsch, @AlfonsoRojoPD y @NituPe-
rez, correspondientes a conocidos columnistas en diversos medios de comunicacion de Espafia y
Venezuela, asi como el propio director del portal.

El andlisis de los perfiles que siguen y amplifican los mensajes de estos portales en Twitter ofrece
resultados que cuestionan su veracidad. Un gran porcentaje de las cuentas de estos seguidores y
redifusores han sido creadas en el mismo afio 2020 y apuntan con su actividad y comportamiento
a una alta probabilidad de ser bots (ya sean automatizados o humanos). Otra de las cuestiones que
incide en esta aparente falta de veracidad es la diferencia entre de donde dicen ser las cuentas en la
descripcion de su perfil -casi todas de cualquier punto de Espafia- mientras el muestreo por geopo-
sicién muestra que casi un 75% de las cuentas proceden de Filipinas en el caso de Caso Aislado y
Madrid en el caso de Periodista Digital. Esto deja entrever la posible artificialidad de las acciones
de redifusion presumiblemente orientadas a lograr un mayor alcance de sus contenidos y atraer a
mas usuarios a las webs donde se monetiza via publicidad.

En resumen, ambos portales presentan similitudes, pero también diferencias en la difusion y re-
difusion. Por un lado, ambos muestran discursos muy polarizados y negativos, con acusaciones y
uso de adjetivos graves contra el Gobierno en base a comentarios y criticas genéricas que siguen su
propia agenda y no se basan en los temas del dia. Ambos comparten también una gran cantidad de
seguidores con un gran porcentaje de probabilidad de ser bot (casi el 50% de cuentas supera el 50%
de posibilidad de serlo), tanto automatizado o humano. Pero, por otro lado, presentan diferencias
tanto en contenido como en el tipo de cuentas redifusoras. Caso Aislado lanza mucho contenido de
apoyo al partido Vox mientras que este apoyo explicito no se encuentra en Periodista Digital. En
Caso Aislado los mensajes se difunden a partir de pequenas cuentas desconocidas (nanoinfluencers)
mientras que en Periodista Digital los influencers, varios columnistas conocidos, son los respon-
sables de la viralizacion de los datos. La utilizacion de micro y nanoinfluencers poco conocidos
es una técnica que, segun la revista Forbes, se considera la herramienta del marketing del futuro
(Wissman, 2018). Finalmente, aunque ambos son apoyados por una gran cantidad de cuentas muy
concentradas, en ambos casos se encuentran ubicadas geograficamente en sitios muy distintos pero
muy localizadas. Se trata de portales de informacion muy polémicos que tienen formas de difusion
de sus informaciones en redes de forma distinta, pero con objetivos similares: atraer trafico hacia
sus webs y difundir contenidos ideoldgicos muy polarizados.

Los resultados de este estudio definen la existencia de posibles estructuras organizadas, si bien di-
ferentes en su organizacion y funcionamiento, para la difusion de los contenidos en Twitter con un
doble objetivo: por un lado, ideoldgico, para actuar como ecos y reafirmaciones de sus seguidores
tal como indicaban Arce Garcia, Orviz Martinez y Cuervo Carabel (2020), y, por otro lado, de tipo
monetario o econdmico, explotando las nuevas formas de publicidad online. Los mensajes de am-
bos diarios provocan emociones fuertes en sus seguidores dentro de su burbuja de influencia sin que
existan correspondencias con la agenda informativa, lo que arrojaria pistas sobre la estructuracion
de acciones propias de captacion de trafico e impacto tal como apuntan Gutiérrez Martin, Torrego
Gonzalez y Vicente Marifio (2019) y la Comision Europea (2018). Esta captacion de trafico haria
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que, como apuntaba Sundar (2008), ciertas personas interpreten el éxito de su propagacion como un
elemento de legitimidad del discurso. Se estaria, por tanto, persiguiendo un doble objetivo: difusion
de contenido ideoldgico y ganancia economica.

Los ejemplos expuestos, aunque se situan en el ambito espafiol, son extrapolables a otros lugares
del mundo con un patrén similar. Grupos de presion que se valen de nuevos portales digitales para
poner en cuestion y competir con los medios tradicionales consiguiendo asi dos cosas: crear y/o re-
forzar un discurso ideoldgico populista mas o menos cercano a las posiciones de extrema derecha, y
lograr un beneficio econdmico gracias al trafico adquirido en sus sitios web. Tal y como demuestra
este articulo, la diseminacion de la informacion en Twitter tiene lugar a través de las dos vias: los
nanoinfluencers y los influencers consolidados y conocidos, apoyados todos ellos desde numerosas
cuentas de dudoso origen que sirven de elemento legitimador a ojos de los internautas menos for-
mados.
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RESUMEN: Este articulo analiza el proceso de mediatizacion cultural de las celebridades tomando
como caso de estudio la auto-presentacion en la red social Instagram de la cantante Rosalia (@rosalia.
vt). Para ello se ha realizado un doble andlisis cuantitativo y cualitativo de las 449 publicaciones que
la cantante realiza entre el 1-1-2018 y el 31-7-2020, periodo en que alcanza fama internacional con el
lanzamiento del alboum E/ Mal Querer. El andlisis estadistico descriptivo de esta muestra permite deter-
minar los patrones de publicacion de la cantante, las categorias a las que asocia su imagen y el uso que
hace de las potencialidades de esta red social. El andlisis iconolégico de la muestra permite determinar
los referentes culturales que Rosalia asocia a su imagen, dentro de un contexto globalizado, urbano
y de inspiracion flamenca. Este estudio concluye que Rosalia aparece como un caso tipo de “celebri-
tizacion”, ya que usa estratégicamente la l6gica mediatica de las redes sociales como una manera de
afianzar su marca personal diversificandola mas alla del ambito de la musica.

Palabras clave: mediatizacion; I6gica mediatica; Instagram; Rosalia; celebridades.

ABSTRACT: This article analyses the process of cultural mediatization of celebrities, taking as a case
study the self-presentation of the singer Rosalia (@rosalia.vt) on the social network Instagram. For this
purpose, a double quantitative and qualitative analysis has been carried out of the 449 publications
made by the singer between 1-1-2018 and 31-7-2020, the period in which she achieved international
fame with the release of the album E/ Mal Querer. The descriptive statistical analysis of this sample
allows us to determine the singer’s posting patterns, the categories to which she associates her image
and the use she makes of the affordances of this social network. The iconological analysis of the sample
allows us to determine the cultural references that Rosalia associates with her image within a globali-
zed, urban and flamenco-inspired context. This study concludes that Rosalia appears as a typical case
of celebritization, as she strategically uses the media logic of social networks as a way of consolidating
her personal brand, diversifying it beyond the field of music.

Keywords: mediatization; media logic; Instagram; Rosalia; celebrities.
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1. Introducciodn

La consolidacion del proceso de digitalizacion en el siglo XXI ha llevado a los medios de comuni-
cacion a evolucionar hacia formas hibridas (Livingstone, 2009), haciéndose una parte fundamental
de la vida cotidiana. Este fendmeno de “mediatizacion” (Hjarvard, 2013) a largo plazo implica
transformaciones de practicas e instituciones. Transformaciones que, segiin Lundby, “tienen lugar
en la interaccion entre los cambios en los medios de comunicacion y el contexto social, politico y
cultural, lo que incluye también la transformacion de los medios de comunicacion” (2014, p. 14).

En este proceso, el papel de los medios se ha acentuado hasta tal punto que las instituciones sociales
quedan supeditadas a la 16gica mediatica (Altheide & Snow, 1979). En otras palabras, los medios si-
guen su propio sistema de reglas y la mediatizacion alude a la necesaria adaptacion de los diferentes
campos sociales a dichas reglas. Estas reglas conforman la l6gica mediatica, entendida como “una
forma de comunicacion; el proceso a través del cual los medios presentan y transmiten informa-
cion. Los elementos de esta forma incluyen los diversos medios y los formatos utilizados por estos
medios. Los formatos consisten, en parte, en la forma en que se organiza el material, el estilo en el
que se presenta, el énfasis en las caracteristicas particulares del comportamiento y la gramatica de
la comunicacion de los medios” (Altheide & Snow, 1979, p. 10).

Lejos de ser plataformas neutrales, las redes sociales han cambiado a su vez las condiciones y las re-
glas de la interaccion social, creando una légica mediatica diferente a la de los medios tradicionales
(Casero-Ripollés et al., 2016; Klinger & Svensson, 2015; Van Dijck & Poell, 2013). Se han erigido
en nuevos canales para comunicarse, interactuar y explorar la propia identidad. Estas posibilidades
aumentan la confianza de los individuos a la hora de mostrar su vida cotidiana y participar de forma
continua en las redes sociales (Stepanyan, 2019). Por ello, las plataformas de medios sociales han
instituido nuevas formas de comunicacion interpersonal, haciendo que la fama se vuelva mas acce-
sible y sea practicada por gente comun. En paralelo, las celebridades y las figuras ptblicas recurren
a los medios sociales para comunicarse con sus seguidores y fans, constituyendo las redes como
herramienta de comunicacion principal (Abidin, 2018).

Aunque se han realizado algunas investigaciones sobre las redes sociales y las celebridades, éstas
se han centrado principalmente en explorar el contenido de los perfiles con respecto a sus relaciones
parasociales (Kim & Song, 2016; Basilisco, 2019). Sin embargo, el presente estudio evalua el papel
de las celebridades desde la perspectiva de la “celebritizacion” (Driessens, 2013), entendida como
un proceso que capta la naturaleza cambiante de las figuras publicas y que esta vinculado al proceso
de mediatizacion antes sefialado. Actualmente, las celebridades se han visto obligadas a adaptarse
a la logica mediatica de las redes sociales y a crear un espacio interactivo con sus seguidores. De
este modo, las dinamicas culturales habituales asociadas a la autopromocion de un artista y a su
interaccion con las personas que le admiran, hoy en dia se enmarcan y estan condicionadas por el
fenémeno de la mediatizacion.

2. Marco referencial

2.1. La “celebritizacién” y la I6gica de los medios sociales

El rapido auge en la primera década de este siglo de plataformas como Facebook, Twitter, LinkedIn,
Youtube o Flickr ha convertido las redes sociales en el nucleo de un amplio ecosistema de medios
de comunicacion conectiva. Estos espacios conviven con los medios tradicionales y conforman un
“sistema mediatico hibrido” (Chadwick, 2013), en el que las logicas de ambos medios se entre-
mezclan y coevolucionan. Siguiendo a Van Dijck & Poell, entendemos por logica de los medios
sociales “los procesos, principios y practicas a través de los cuales estas plataformas procesan la
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informacion, las noticias y la comunicacion, y mas generalmente, como canalizan el trafico social”.
Estos, igual que los medios de comunicacion de masas, “tienen la capacidad de transportar su 16-
gica fuera de las plataformas que los generan, mientras que sus distintivas estrategias tecnologicas,
discursivas, econdomicas y organizativas tienden a permanecer implicitas o a parecer ‘naturales’
(2013, p. 11).

Desde el punto de vista de las celebridades, las redes sociales han permitido una transicion de los
medios “representativos” a los medios “presentacionales”. Marshall (2015) establece tres catego-
rias que describen la identidad de las celebridades a la hora de presentarse en las redes sociales: 1)
el yo publico, 2) el yo publico-privado y 3) el yo intimo transgresor. El yo publico se presenta como
la version oficial o “industrial” del individuo, donde se comunican las fechas de estreno de su obra,
apariciones oficiales y actuaciones. En este primer nivel, se encontrarian las paginas web gestio-
nadas por los méanagers. En el segundo nivel, el de yo publico-privado, la celebridad se involucra
en el uso de las redes sociales, construyendo su identidad a partir de aquello que quieren mostrar a
sus seguidores. En el ultimo nivel, la celebridad mostraria, casi sin censura, la verdadera naturaleza
de su persona, compartiendo ideas, pensamientos, ideas y aspectos de su vida cotidiana de forma
intercomunicativa.

Una celebridad en Internet se crea como “un producto de performance y percepcion” (Abidin,
2018:19), siendo la “cotidianidad” la que permite a las celebridades fomentar una relacion social
basada en un sentido de comunidad y confianza como capital social. Esta caracteristica ha permitido
la aparicion de influencers, celebridades nativas de internet. A este fendémeno se le ha denominado
“celebrificacion” (Gamson, 1994; Turner, 2004), como un concepto que identifica la transformacion
de personas ordinarias y figuras publicas en celebridades (Driessens, 2013).

Mientras la celebrificacion estudia los cambios de las celebrities a nivel individual, centrandose en
el proceso por el que la gente comun y las figuras publicas se convierten en celebridades, la “ce-
lebritizacion” estudia los cambios socioculturales que provocan las celebridades. Entendemos por
“celebritizacion” “un meta-proceso que capta la naturaleza cambiante, asi como el arraigo social
y cultural de la celebridad, que puede observarse a través de su democratizacion, diversificacion y
migracion” (Driessens, 2013, p. 641). La democratizacion se ha dado gracias a plataformas como
YouTube o Instagram, que permiten expandir la zona de autopromocion de los artistas. El arraigo
de las celebridades se aprecia también en que no solo operan en el &ambito del entretenimiento y los
medios de comunicacion, sino en que se han diversificado, llegando también a la politica, el deporte
o los negocios. La migracion se manifiesta en el hecho de que “las celebridades utilizan tanto su
relativa autonomia como personalidad publica como su condicién de celebridad para desarrollar
otras actividades profesionales ya sea dentro de su campo original o para penetrar en otros campos
sociales” (Driessens, 2013, p. 647).

A su vez, y siguiendo a Driessens (2013), cabe identificar como “fuerzas moldeadoras” de la “cele-
britizacién: 1) la mediatizacion, 2) la personalizacion y la 3) comercializacion. La mediatizacion
es un requisito para la “celebritizacion”, ya que, al ser esencialmente personalidades de comunica-
cion, deben adaptarse a todos los campos sociales mediatizados. En segundo lugar, la personaliza-
cion como aspecto importante para convertirse en una celebridad va unido a otros aspectos como
la individualizacion, la emocion y la privacidad. Para Turner (2006), en la actualidad se ha dado un
“giro demotico”, en que las redes sociales han permitido que “la experiencia vivida de lo ordinario”
y los asuntos personales se conviertan en espectaculos publicos y temas comerciales. Por Gltimo, la
comercializacion es la tercera fuerza moldeadora de la “celebritizacion”, pues lo que se mercantiliza
de una celebridad no es solo su reputacion, sino la “forma humana”. Es decir, su imagen, su forma
de vestir, su estilo... se convierten en una herramienta para crear publicos y mercados a través del
respaldo de marcas y productos.
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2.2. Potencialidades y uso de Instagram por parte de celebridades

La red social Instagram, lanzada en 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger, se ha situado como
una de las plataformas mas utilizadas a nivel global, contando actualmente con mas de 1.200 mi-
llones de usuarios (We are Social & Hootsuite, 2021). Instagram promueve una constante partici-
pacion y actividad para conseguir mayor interaccion con otros usuarios (Zulli, 2017; Stepanyan,
2019). Esta forma de comunicarse ha ido ganando terreno en las actividades de las celebridades,
quienes prefieren llegar a sus fans de manera directa y sin filtros, en lugar de hacerlo a través de los
medios tradicionales (Basilisco ef al., 2019; Lewis, 2010).

Las redes sociales permiten que las celebridades tengan la oportunidad de conectar directamente
con sus seguidores. Este tipo de interaccion lleva a los usuarios de las redes a tener una “presencia
social”, es decir, sus seguidores tienen la percepcion de que las celebridades estan presentes en sus
vidas de forma virtual (Biocca et al., 2003). Esta forma de “presencia social” se ve favorecida por
las potencialidades que ofrece la propia plataforma. El “principio de popularidad” que rige las redes
sociales no se basa en la calidad de las relaciones, sino en la cantidad de amigos o seguidores que
puede tener un usuario (Van Dijck, 2013, p. 13).

Las posibilidades que Instagram ofrece a los usuarios se convierten en una forma de satisfacer sus
necesidades personales durante los procesos de socializacion en las redes. Esas funciones innovado-
ras que introduce cada red social son llamadas affordances, que pueden ser tanto tecnoldgicas (los
perfiles, las historias, los hashtags) como paralingiiisticas -dar likes, responder a historias, comentar
una publicacion, etc.- (Seibel, 2019). Las affordances hacen posible la “interaccion entre las perso-
nas y su alrededor” (Norman, 2013, p. 19).

El concepto affordances tue utilizado originariamente en el campo de la psicologia ecologica, y adop-
tado en estudios sobre disefio (Bucher & Helmond, 2017). El concepto describe lo que los artefactos
materiales, como las tecnologias de los medios de comunicacion, permiten hacer a las personas. Estas
posibilidades o elementos visuales permiten interactuar con otros usuarios, asignando variedad de inter-
pretaciones a cada accion que se realiza en las redes sociales. Un ejemplo seria los /ikes de Instagram,
el uso de hashtags (#) o emojis y las acciones de “compartir” o “comentar”. Las affordances permiten o
limitan los diferentes tipos de practicas y habitos comunicativos (Bucher & Helmond, 2017).

La identidad online se construye a través de las affordances que proporciona cada red social (Seibel,
2019). De tal modo que el usuario delimita la presentacion de su propio yo al mundo. Para Marshall
(2015), precisamente esta posibilidad de auto presentacion sitia a las celebridades como un referen-
te para otros usuarios: “Lo que hace que las redes estén muy conectadas con las celebridades es que
son una produccion constitutiva y organica del yo. Esa auto-produccion es el nucleo de la actividad
de las celebridades y ahora sirve como una rtbrica y plantilla para la organizacion y produccion del
yo en linea que se ha convertido como minimo en un componente importante de nuestra presenta-
cion de nosotros mismos al mundo” (p. 39).

La produccion del yo en las redes sociales se presenta como un fendmeno de interés para la semio-
tica visual, ya que se construye sobre parejas de oposiciones como las de publico/privado y ser/
aparentar, que en las celebridades se pueden observar claramente, puesto que van a la cabeza de una
tendencia hacia la transparencia y la proximidad al receptor (Mattei, 2014).

3. Metodologia

3.1. Justificacion del objeto de estudio: la red social Instagram de la cantante Rosalia

Para analizar como funcionan los procesos de “celebritizacion” por medio del uso de las redes
sociales y de sus potencialidades se ha tomado como caso de estudio la cuenta de Instagram de la
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cantante Rosalia. Esta eleccion se justifica por el uso estratégico que la cantante ha hecho de esta
red social para crear su propia marca, especialmente a partir del lanzamiento de su disco E/ Mal
Querer en noviembre de 2018, con el que ha obtenido fama internacional. Ademas, Instagram es la
plataforma en que se observa mejor la autorepresentacion de las celebridades (Mattei, 2014).

Por tanto, las caracteristicas que presenta Rosalia como artista, su fama internacional, el uso que
hace de una rica iconologia distinguiéndose de otros autores espafioles (Diez 2020), y su presencia
estratégica en Instagram como lugar de auto presentacion y creacion de su propia marca, asi como el
numero de seguidores, justifican el analisis de la identidad que la cantante crea a través de su perfil
de Instagram, asi como los valores e ideas asociados a ella, y la convierten en un caso de estudio de
los procesos de “celebritizacion”.

3.2. Objetivos y metodologia

Partiendo desde el punto de vista de la mediatizacion de las relaciones entre una celebridad y sus
fans a través de la 16gica mediatica social, este trabajo toma como caso de estudio la cantante Rosa-
lia para responder a la siguiente pregunta de investigacion: ;Cuales son las estrategias profesiona-
les, las practicas y el uso que hace Rosalia de la red social Instagram? En concreto, la investigacion
persigue dos objetivos especificos:

Ol. Analizar y tipificar el uso que hace Rosalia de Instagram, para determinar como aprovecha las
potencialidades (affordances) y la l6gica mediatica de la propia red social para construir su imagen
personal como celebrity.

02. Identificar los referentes culturales que usa Rosalia a través de su perfil de Instagram para inte-
ractuar con su audiencia, entendiendo que las celebridades tienen capacidad de moldear la cultura
a través de su auto-presentacion, mediante la cual se convierten en prescriptores de estilos de vida.

Para ello, este estudio hace uso de dos metodologias: una metodologia cuantitativa para analizar
los patrones de publicacion de la cantante y el uso de las potencialidades de Instagram; y una me-
todologia cualitativa que permitird poner en relacion el uso de esas affordances con los referentes
culturales que la cantante usa en esta red social.

El analisis descriptivo de la muestra sigue una metodologia cuantitativa, que estudia cuatro varia-
bles: A. Tipo de publicacion, B. Formato de pie de foto, C. Etiquetas y menciones y D. Categorias
por tematica. La muestra y plantilla de estudio se detallan en el siguiente epigrafe.

En cuanto a la metodologia cualitativa escogida, se propone un analisis semidtico visual a un nivel
iconoldgico de las publicaciones de Instagram de Rosalia, que permitira identificar cuales son los
factores y las connotaciones que inciden en la interpretacion de los usuarios. La semidtica visual,
como rama de la semidtica, nos permite adentrarnos en la semidtica de la cultura, para la cual el
comportamiento humano es una forma de comunicacion, ya que en situaciones codificadas permite
situar y determinar la actuacion de un individuo en relacioén con otros (Courtés, 1997). Este mismo
autor considera que hay tres niveles dentro de la semidtica visual: 1) nivel pre-iconografico, 2) nivel
iconografico y 3) nivel iconologico.

El nivel iconoldgico, escogido para este estudio, consiste en ahondar sobre el concepto o las ideas
que se esconden en los asuntos o temas figurados, y sobre su alcance en un contexto cultural deter-
minado (Courtés, 1997). De acerdo a Panofsky, la iconologia “resalta la interpretacion del significa-
do intrinseco” de la imagen (2005: 124). Siguiendo este método, en cada una de las publicaciones,
se identificardn tres aspectos a nivel iconologico, usando las categorias propuestas por Rodriguez
(2017): 1) Contexto social, 2) Cultura e 3) Identidad.
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3.3. Muestra y plantilla de estudio

Este estudio utilizara el perfil de Instagram de la cantante Rosalia (@rosalia.vt). La unidad de ana-
lisis comprende todas aquellas publicaciones subidas a partir del 1 de enero de 2018 hasta el 31 de
julio de 2020. El corpus incorpora 449 publicaciones. Se ha escogido este periodo de tiempo debido
a que se considera que la artista dio el salto internacional a partir del lanzamiento del album E/ Mal
Querer ¢l 2 de noviembre de 2018.

Para responder al objetivo 1 y determinar como aprovecha Rosalia las potencialidades de la red
social Instagram, se analizaran cuatro variables: A. Tipo de publicacion, B. Formato de pie de foto,
C. Aparicion o no de etiquetas y menciones y D. Categorias. Cada una de estas variables consta de
diferentes subcategorias, como puede verse en la tabla 1.

Tabla 1. Ficha de analisis del perfil de Instagram de Rosalia

A1. Imagen
Tipo de publicacion A2. Mas de una imagen o video
A3. Video

B1. Texto

B2. Emojis

B3. Texto y emojis
B4. Sin pie de foto

Formato de pie de foto

Etiquetas y menciones

D1. Selfies

D2. Amigos u otras celebrities

D3. Conciertos, backstage y premios

Categorias D4. Promocién de productos

D5. Moda, marcas y estilismos

D6. Promocién de videoclips

D7. Activismo y colaboraciones con entidades sociales

Fuente: Elaboracién propia.

Para realizar el analisis cualitativo de contenido (O2), se ha tomado la propuesta de Rodriguez
(2017) como base para examinar las publicaciones desde un punto de vista iconoldgico (tabla 2):

Tabla 2. Analisis semiotico-iconologico de las publicaciones

Describe el espacio o entorno que puede ser fisico o simbdlico

Contexto social . ) o
que sirve de marco para mencionar o entender un episodio.

Conjunto de conocimientos, ideas, tradiciones y costumbres

Cultura . .
que caracterizan a un grupo social.

. Conjunto de rasgos o caracteristicas de una persona o cosa
Identidad . ST .
que permitan distinguirla de otras en un conjunto.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Rodriguez (2017).

La plantilla de analisis de contenido se ha elaborado a partir del modelo propuesto por Hu, Mani-
konda & Kambhamapati (2014), basada en 8 categorias de codificacion: 1) selfies, 2) amigos, 3)
actividad exterior e interior, 4) comida, 5) gadgets y vehiculos, 6) moda, 7) mascotas, 8) fotos con
texto. No obstante, al realizar un primer analisis de la muestra, se ha identificado la existencia de
otras variables y se ha modificado la plantilla original de analisis, de manera que ésta se adapte al
presente estudio y recoja todas las variables a tener en cuenta. Las categorias analizadas se recogen
en la tabla 3.
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Tabla 3. Categorias de analisis del perfil de Instagram de Rosalia

T Cagoriss | Elemplo____

D1. Selfies

D2. Amigos y otras celebridades

D3. Conciertos, backstage y premios

D4. Promocion de productos

D5. Moda, marcas y estilismos

D6. Promocién de videoclips

WECANNOT TH

STAY SILENT
ABOUT THINGS
D7. Activismo y colaboraciones con THAT ACTUALLY

entidades sociales NOT:  MATTER

fNN;s WE CANNOT
Unly STAYSILENT
= ABOUT THING¢

Fuente: Elaboracién propia a partir de Hu, Manikonda & Kambhamapati, 2014.
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4. Resultados

4.1. Analisis estadistico descriptivo

Como resultado de las fechas elegidas para el analisis (1 de enero de 2018 hasta el 31 de julio de
2020), se han recogido 449 publicaciones en total. De ellas, 223 corresponden a una sola imagen
(49,7%), 125 a una publicacion con mas de una imagen o video (27,8%) y 101 son videos (22,5%).

En cuanto a los pies de foto, encontramos en el grafico 1 un mayor porcentaje (66,8%) de publica-
ciones con pies de foto que mezclan texto y emojis, un 23,2% de publicaciones solo tienen como pie
de foto un emoji o0 una combinacion de emoyjis, un 5,3% son de solo texto y, finalmente, un 4,7% de
publicaciones que no tienen ningtn pie de foto.

Grafico 1. Porcentajes de pies de foto

Pies de foto
80,0
70,0 66,8%
60,0
50,0
40,0
00 23,2%
20,0
10,0 5,3% 47%
00 ] [ ]
Texto Emojis Texto y emojis Sin pie de foto

Fuente: Elaboracion propia.

Al analizar el porcentaje de etiquetas y menciones utilizadas en las publicaciones, se puede observar
en el grafico 2 que Rosalia hace uso de esta affordance en el 66,1% de las publicaciones analizadas:

Grafico 2. Porcentaje de etiquetas y menciones

Etiquetas y menciones

B Publicaciones con etiquetas y menciones

B Publicaciones sin etiquetas ni menciones

Fuente: Elaboracién propia.
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En cuanto a las categorias analizadas (grafico 3), que no son excluyentes, en el conjunto del total de
publicaciones la que tiene mas presencia en el perfil de Rosalia es la D5. Moda, marcas y estilismos
(38%). La segunda categoria con mas presencia en el feed de la cantante es la D3. Conciertos, bac-
kstage y premios (21%). Y la tercera es la D2. Amigos y otras celebridades (17%).

Grafico 3. Porcentajes de cada categoria de analisis

Porcentajes de las categorias

D1. Selfies [ 14%
D2. Amigos y otras celebridades [ 17%
D3. Conciertos, backstage y premios [N 21%
D4. Promocion de productos [N 9%
D5. Moda, marcas y estilismos [ 38%
D6. Promocion de videoclips [ 14%
H1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente: Elaboracion propia.

Las imagenes y videos en los que Rosalia promociona sus videoclips conforman el 14% de las pu-
blicaciones, siendo el mismo porcentaje que el de los selfies. Sin embargo, se observa un porcentaje
mucho menor de las categorias D4. Promocion de productos y D7. Activismo y colaboraciones con
entidades sociales, con un 9% y 1% de presencia en el andlisis, respectivamente.

Si atendemos al porcentaje de cada tipo de publicacion en las tres categorias mas recurrentes, en-
contramos que en la categoria D5. Moda, marcas y estilismos (grafico 5), la imagen es el formato
mas recurrente (59,3%), seguido de la publicacion de varias imagenes o videos (31%), mientras que
el video aparece en un 8,7% de las veces.

Grifico 4. Porcentaje de cada tipo de publicacion por las tres categorias mas recurrentes

Porcentaje de cada tipo de publicacion por

categoria
70,00%
0,
60,00% 29,3%
50%
50,00% ’
40,6%
40,00%
30,00% . 313% 58,1% 29,5%
) (1]
20,5%
20,00%
10,00% 8,7% .
0,00% -
D5. Moda, marcasy D3. Conciertos, D2. Amigosy otras
estilismos backstage y premios celebridades

HImagen B Masdeunaimagenovideo ®Video

Fuente: Elaboracion propia.
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Se repite el mismo patrén en la categoria D3. Conciertos, backstage y premios, ya que la imagen
vuelve a ser el tipo de publicacion mas recurrido, en un 40,6% de las veces, la combinacion de ima-
genes y videos en un 31,3%, y los videos en ultimo lugar, con un 28,1%. No obstante, el formato
video toma mayor relevancia en esta categoria, igualandose con el porcentaje de las publicaciones
con mas de una imagen o video.

En el caso de la categoria D2. Amigos y otras celebridades, la mitad de los posts son imagenes
(50%), el 20% son videos y el 29,5% pertenecen a las publicaciones con mas de una imagen o video.

En el grafico 5 se reflejan los porcentajes de la utilizacion de cada formato. Como se ha comentado,
la imagen es el tipo de publicacion que predomina en todas las categorias, menos en la D6. Pro-
mocion de videoclips, donde el video es el formato mas utilizado (46,8%), seguido por la imagen
(43,5%) y la publicacion de varias imagenes o videos (9,7%). Esta inversion del patron anterior se
puede explicar por la naturaleza audiovisual de la tematica de los videoclips.

Tanto en las categorias D2. Amigos y otras celebrities, como en la D4. Promocion de productos,
Rosalia publica imagenes de forma usual, seguida por la publicacion de varias imagenes o videos
y, por ultimo, videos. Sin embargo, en el caso de los selfies, la artista publica mayor cantidad de
videos en comparacion con los publicados en otras categorias (35,5%) y, en menor medida, varias
imagenes o videos (16,1%).

Grifico 5. Porcentaje de cada tipo de publicacion en cada categoria

Porcentaje de cada tipo de publicacion por

categoria
80,00%
70,00% o5, 66,7%
60,00% .
50,00% 48,4% 435%  408%
35,5% 0,
40,00% : 33,3%
30,00% 16150 28,2%
20,00% iL% .
10,00% - . 2,6% 9’M- 0%
0,00% - || -
D1. Selfies D4. Promocién  D6. Promocion D7. Activismoy
de productos de videoclips  colaboraciones
con entidades
sociales
B Imagen M Mas de unaimagen ovideo M Video

Fuente: Elaboracién propia.

Por ultimo, en las publicaciones relacionadas con activismo o colaboraciones con entidades socia-
les, Rosalia hace uso de la imagen como principal recurso (66,7%) y de los videos en el 33,3% de
los casos.

4.2. Analisis cualitativo de contenido

El estudio de analisis de contenido parte de la evaluacion de las tres categorias con mas presencia
en el perfil de Instagram de Rosalia: D5. Moda, marcas y estilismos, D3. Conciertos, backstage y
premios y D2. Amigos y otras celebridades. De estas tres variables seleccionadas, se ha calculado
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el engagement, definido como “un estado mental subjetivo que supone una atencion enfocada en un
objeto (...) que se manifiesta en diversas representaciones simbolicas (principalmente, “me gusta”,
Compartir y Comentar), que pueden ser registradas y clasificadas para su medicion y estudio” (Ba-
llesteros-Herencia, 2019, p. 216).

En este estudio se ha utilizado la formula propuesta por Metricool para calcular el grado de interés
e interaccion de los seguidores de Rosalia. Metricool es una herramienta de analitica para analizar
y medir contenidos digitales. Entre sus funciones, proponen calcular el engagement a través de una
formula que tiene en cuenta el uso de las affordandes de las redes sociales por parte de los seguido-
res de una determinada cuenta, en proporcion al alcance de la red del usuario analizado. Siguiendo
dicha formula (imagen 1), para esta investigacion se han sumado los “me gusta” y los comentarios
de cada post de la muestra, divididos entre los seguidores de Rosalia. El resultado se ha multiplica-
do por 1.000.

Imagen 1. Férmula de calculo de engagement en Instagram

Engagement en Instagram = Me Gusta + Comentarios

(cuentas personales)

Seguidores

Fuente: Montells, L. (2018)

Se hara una descripcion general de las cinco fotografias con mas engagement de estas tres catego-
rias, para tener una muestra representativa de las publicaciones que mas éxito han tenido entre los
seguidores de Rosalia en Instagram. La descripcion se realizard de forma general en cada fotografia,
a partir del analisis iconologico propuesto por Rodriguez (2017): 1) Contexto social, 2) Cultura y
3) Identidad. De esta manera, podremos ahondar sobre los conceptos e ideas que se esconden en el
contexto cultural determinado de cada imagen y video que publica la artista catalana.

4.2.1. Moda, marcas y estilismos

La tabla 4 muestra las tres publicaciones de la categoria D5. Moda, marcas y estilismos con mayor
engagement en el perfil de Rosalia.

Tabla 4. Variables de la evaluacion del engagement en la categoria D5. Moda, marcas y estilismos

Fecha | ousis | Comentaros | Seguidores | Ergaganent

16/02/20 2.874.225 23.779 12,3 millones 235,61
02/05/20 2.851.375 23.436 12,3 millones 233,72
05/07/20 2.157.947 10.526 12,3 millones 176,29

Fuente: Elaboracion propia.

La primera publicacion con mayor engagement data del 16 de febrero de 2020, con 2.874.225 “me
gusta”, 23.779 comentarios y un engagement de 235,61. La publicacion consta de cinco imagenes.
La cantante no especifica la ubicacion ni el contexto en el que estdn tomadas las fotografias. Tam-
poco hay personas etiquetadas ni mencionadas (Imagen 2).
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Fuente: Instagram.

Tres de las imagenes que componen la publicacién muestran a Rosalia en un plano entero, llevando
un mono blanco semitransparente y con estampado. Las dos fotos restantes muestran a Rosalia en
primer plano, portando unas gafas de cristal transparente y con un detalle de dragén negro. En una
de ellas, aparecen también sus manos y sus ufias acrilicas extra largas, decoradas con dibujos estilo
anime. Rosalia habla de sus ufias como “unas obras de arte en miniatura” que se han vuelto una de
sus marcas de identidad (£/ Pais, 2020) y que aparece de forma continuada en sus fotos de Insta-
gram, asi como en sus videoclips y looks en los escenarios.

Rosalia acompaiia la publicacion con un pie de foto en el que solo aparecen emojis de cerezas, que
podrian interpretarse como un simbolo que se asemeja a la anatomia de su cuerpo. Este post tuvo
muchas reacciones en diferentes medios, donde relacionaban el estilo de las fotografias y las poses
al estilo de la familia Kardashian (Gamboa, 2020).

Imagen 3. 02/05/20, categoria D5

Fuente: Instagram.

La segunda publicacion con mas engagement dentro de la categoria D5. Moda, marcas y estilismos,
data del 2 de mayo de 2020 (Imagen 3). Con mas de dos millones y medio de /ikes y mas de 23.000
comentarios, Rosalia se presenta ante sus seguidores en una localizacion de interior. En el momento
de subida de las fotografias, la cantante estaba confinada en Miami, por lo que las fotos se hicieron
desde esa localidad.

Rosalia publico cuatro fotos en una misma publicacion, vistiendo las mismas prendas. En todas ellas
aparece con semblante serio y sugerente, pero la segunda destaca por el gesto caracteristico de las
manos, al estilo de los bailaores de flamenco y la cultura gitana, en las que porta un anillo dorado. Este
es uno de los gestos mas vistos en las actuaciones y videoclips de Rosalia, y que al principio fueron
objeto de critica y acusacion por cometer apropiacion cultural. Sin embargo, Rosalia ha afirmado que
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no le afectan este tipo de criticas: “Es bonito y enriquecedor que, en un mundo globalizado, nos invo-
lucremos en muchas culturas diferentes y no solo en la que hay a nuestro alrededor” (Chocano, 2020).
Esta vez, las ufias estan pintadas con motivos geométricos y sin la longitud habitual.

La artista catalana aparece vestida solo con una prenda, firmada por el disefiador francés Simon Por-
te Jacquemus. Segun el disefiador indica en su propio perfil de Instagram, su creacion esta inspirada
en los campos de la Provenza y en las obras de arte de Cézanne. Aunque Rosalia no menciona ni
etiqueta la marca de la prenda, los medios de comunicacion especializados en moda analizaron esta
publicacion, destacando tanto la camisa y su disefiador (Martins, 2020b) como el posado provoca-
tivo de las fotografias (Antena 3 Noticias, 2020).

Imagen 4. 05/07/20, categoria D5

Fuente: Instagram.

La figura 4 nos muestra la tercera publicacion de Rosalia con mas engagement, con mas de dos
millones y medio de visitas y de 10.000 comentarios. El post data del 5 de julio de 2020 y cuenta
con tres imagenes. En todas ellas, la localizacion es la misma: una terraza exterior. El pie de foto
cuenta solo con emojis de soles.

Las imagenes muestran a Rosalia de cuerpo entero, pero con una actitud diferente en las tres fo-
tografias. La primera es una actitud divertida, risuefia, mientras que la segunda y la tercera da una
imagen mas agresiva, mirando directamente a la camara. En la tltima foto aparece limandose las
ufias y mostrando unas ufias largas con relieves y las manos decoradas con anillos grandes.

En cuanto a la indumentaria, presenta un /ook casual: una camiseta larga, una sudadera anudada a la
cintura y unas deportivas Nike, cuya marca se ve claramente en todas las fotografias, aunque no la
mencione ni la etiquete. Unos dias mas tarde, el 8 de julio de 2020, la cantante posteaba un video en su
Instagram en el que anunciaba su relacion comercial con Nike y se convertia en la embajadora de las
nuevas Nike Air Max 2090, unos zapatos deportivos de inspiracion futurista y vanguardista (Mufioz,
2020), que la firma ha catalogado dentro de su coleccion “Nuevos iconos” (El Corte Inglés, 2020). En
el video promocional, Rosalia narra: “El futuro no es algo que esperas. Es algo que haces”.

4.2.2. Conciertos, backstage y premios

Pasamos a continuacion a examinar las publicaciones de la categoria D3. Conciertos, backstage y
premios, que como hemos visto en el analisis estadistico es la segunda mas frecuente en el perfil de
Rosalia, con un 21% de presencia. La tabla 5 muestra las variables de evaluacion de engagement de
la categoria mencionada.
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Tabla 5. Variables de la evaluacion del engagement en la categoria D3. Conciertos, backstage y premios

et | e gusta | Gomeniarios | Seguiores | irsament

27/01/20 1.868.369 12.356 12,3 millones 152,90
13/01/20 1.420.720 5.215 12,3 millones 115,92
13/12/19 1.406.289 8.233 12,3 millones 115,00

Fuente: Elaboracién propia.

La siguiente imagen se publico en el perfil de Rosalia el 27 de enero de 2020, y se trata de la foto
con mas engagement (152,90) dentro de la categoria D3. Conciertos, backstage y premios (Imagen
5). La foto tiene 1.868.369 “me gusta” y 12.356 comentarios. Fue tomada en los Premios Grammy
2020, celebrados en Los Angeles, EEUU. En la gala, Rosalia se llevo el premio a Mejor disco latino
de rock, urbano o alternativo por su album EI Mal Querer.

Imagen 5. 27/01/20, categoria D3

Fuente: Instagram.

En el pie de foto, Rosalia expresa su sorpresa al recibir el premio, y menciona a la Academia que con-
cede los grammys en forma de agradecimiento. En la imagen, posa con el gramo6fono dorado que le
concedieron en la gala. Resaltan las ufas acrilicas, decoradas con un estampado a juego con el vestido,
firmado por el disefiador francés Thierry Mugler. El vestido es de inspiracion flamenca, especialmente
disefiado para Rosalia, con volantes, flecos y mangas asimétricas que se asemejan a una mantilla.

Imagen 6. 13/01/20, categoria D3

Fuente: Instagram.
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La segunda publicacion con mayor engagement dentro de la categoria D3 data del 13 de enero de
2020, cuenta con casi un milléon y medio de likes, mas de 5.000 comentarios y un engagement de
115,92. La publicacion consta de una sola imagen (Figura 6). En el pie de foto tan solo aparece un
emoji de un diablo rojo, a conjunto con el color de la ropa que lleva en la imagen y que puede re-
presentar también la actitud que presenta en el escenario.

Rosalia se encuentra sobre el escenario, durante un concierto que ofrecié en Los Angeles. La postu-
ra que tiene es de cuclillas, una pose sobre la que se ha hablado como “viral” entre los influencers de
Instagram (Pérez, 2017), también llamada squatting pose, que suele ser fotografiada en un angulo
contrapicado y esté relacionado con la musica y los inicios de la cultura hip-hop.

El body ajustado que lleva es una creacion del joven disenador estadounidense Imran Moosvi (Imran
Potato en Instagram), seguidor de la tendencia bootleg, que consiste en crear versiones no autoriza-
das de las marcas de lujo (Nigramercato, 2019) y que se han puesto de moda entre las celebridades
en el mundo de la musica. Segiin Pablo Lopez, estilista y fundador de la marca Sisyphe, la tendencia
de la “logomania” esta vinculada con los deseos de aspiracion y reafirmacion, como una manera
rapida de presumir del éxito y la fama, aunque la indumentaria no sea de una marca original: “Si
Rosalia lleva un chandal la gente no se para a analizar si es una version o un original. Por tanto, creo
que es una buena estrategia de marketing para la firma, sea o no suya la prenda” (Ferrero, 2019).
También lleva unas zapatillas deportivas blancas que completan su atuendo al estilo athleisure, una
tendencia que adapta la ropa deportiva a las prendas mas casuales (Personalitia, 2019). Esta forma
de vestir se observa de forma repetida en el Instagram de Rosalia, pero también en sus videoclips,
en especial en su sencillo debut Malamente.

Imagen 7. 13/12/19, categoria D3

Fuente: Instagram.
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El 13 de diciembre de 2019, Rosalia publico en su perfil de Instagram las fotografias de los Pre-
mios Billboard Women in Music 2019, celebrados en Los Angeles (Imagen 7). La cantante gano el
premio Rising Star, como artista emergente del afio. La publicacion cuenta con 1.406.289 millones
de likes y 8.233 comentarios, por lo que es la tercera foto con mas engagement de esta categoria.

La publicacion tiene cinco fotografias, tres de ellas de Rosalia posando en el photocall, y las dos
siguientes ya en la gala. En el pie de foto, la cantante solo menciona a la cuenta de los premios
Billboard junto a emoticonos de corazones, especificando la ubicacion del evento. En las tres pri-
meras fotografias, Rosalia posa con un vestido de disefio asimétrico de color blanco, firmado por el
disenador italiano Antonio Grimaldi. En las ufias aparecen términos en japonés y en espafiol. Entre
ellas, la palabra ‘querer’, en referencia a su album E/ Mal Querer. En la cuarta foto, sale con otras
tres celebridades: la cantante Lauren Jauregui, el cantante James Blake y la actriz Jameela Jamil;
mientras que en la Gltima imagen aparece sonriente sobre el escenario.

4.2.3. Amigos y otras celebridades

Finalmente, examinamos a continuacion la tercera categoria, D2. Amigos y otras celebridades, cuyo
porcentaje de presencia era del 17% en el analisis estadistico. La tabla 6 muestra las variables de
evaluacion de engagement de esta categoria.

Tabla 6. Variables de la evaluacion del engagement en la categoria D2. Conciertos, backstage y premios

Fecha Me gusta Comentarios Seguidores Engagement
12/01/20 2.689.135 18.498 12,3 millones 220,13
15/12/19 2.489.720 24.685 12,3 millones 204,42
18/12/19 1.523.233 11.241 12,3 millones 124,75

Fuente: Elaboracién propia.

La imagen 8 muestra la primera de las publicaciones que se van a analizar de la categoria D2. Ami-
gos y otras celebridades. En ella, Rosalia aparece acompafiada de Kylie Jenner, la hermana pequefia
de la familia de celebridades Kardashian. La foto ha obtenido méas de dos millones y medio de /ikes
y 18.498 comentarios, con un engagement de 220,13.

Imagen 8. 12/01/20, categoria D2

Fuente: Instagram.
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La foto se hizo en el backstage del concierto que dio Rosalia en el Staples Center de Los Angeles.
Esta es la segunda imagen que publicaron posando juntas, y en el pie de foto, Rosalia indica: “I
said yes” (He dicho si), acompafnada de un anillo de compromiso. Kylie Jenner public6 la misma
fotografia en su perfil de Instagram el mismo dia, poniendo el emoji de un anillo en el pie de foto.
Muchos de los seguidores de ambas entendieron las publicaciones como una sefia de su nueva
amistad, que fue comentada también en revistas como Vogue (Lazaro, 2020) o Harper s Bazaar
(Martins, 2020a).

Rosalia lleva un mono rojo ajustado del disefiador Imran Moosvi con el Logo de Louis Vuitton a
modo de estampado. Como se ha comentado anteriormente, forma parte del bootleg, la tendencia
de la “logomania”. Esta tendencia se incluye a su vez dentro de la moda ratchet, que “surge de
una jerga utilizada como sindénimo de trashy, urbano, burdo, ghetto y el término hace referencia a
algo que es desagradable, sucio o un insulto. Este estilo es caracterizado por el exceso, las prendas
holgadas, los conjuntos de dos piezas, los crop tops, las joyas, como en la época del bling bling
del 4ip hop, las dentaduras grillz y los logos expuestos en el exterior de las prendas” (Uria, 2019).
De acuerdo a esta autora, la moda ratchet esta ganando popularidad gracias al avance de las redes
sociales y la influencia de artistas procedentes de la musica popular actual, quienes convierten este
estilo de vestir en una de sus caracteristicas personales, ligando la moda a su identidad artistica,
como se observa en el caso de Rosalia.

Imagen 9. 15/12/19, categoria D2

Fuente: Instagram.

El 15 de diciembre de 2019, Rosalia publico en su instagram la primera fotografia con Kylie Jenner.
Dentro de la categoria D2. Amigos y otras celebrities, vuelve a ser la pequena del clan Kardashian
la acompafiante de Rosalia en las publicaciones con mas engagement (Imagen 9). La foto tiene
2.489.720 “me gusta” y 24.685 comentarios. La cantante acompafia la foto con un pie de foto con
emojis de unos corazones y copas.

Las dos celebridades aparecen tomando cocteles en una terraza. Aunque las dos llevan zapatos con
tacon, Rosalia viste ropa deportiva con estampado destefiido de color verde, negro y naranja. Por
encima, una chaqueta blanca a juego con los zapatos, que resaltan al estar en primer plano, donde
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se aprecia el tatuaje que tiene en el empeine, con el estilo de los disefios hindtes que se utilizan en
los tatuajes de henna.

La amistad de Rosalia con Kylie Jenner ha concitado la atencion de los medios de comunicacion, ya
que actualmente las Kardashian son la familia méas medidtica a nivel mundial. Esta relacion permite
a Rosalia darse a conocer a otros publicos, asi como mejorar relaciones con otros cantantes.

Imagen 10. 18/12/19, categoria D2

Fuente: Instagram.

La imagen 10 muestra la tercera de las publicaciones con mas engagement dentro de la categoria
D2. Amigos y otras celebridades. La fotografia tiene 1.523.233 likes y 11.241 comentarios. Se pu-
blico el dia 18 de diciembre de 2019, pero Rosalia no especifica ubicacion. Acompaia la foto con
un emoticono de un corazén.

En la foto, aparecen Rosalia y la actriz estadounidense Hunter Schafer, protagonista junto a Zenda-
ya en la serie de HBO Euphoria, que retrata la vida de un grupo de adolescentes en torno a temas
como las adicciones, la soledad y la confusion de una generacion marcada por Internet. La foto pa-
rece realizada en los camerinos de los Billboard Women in Music 2019, celebrado en Los Angeles.
En ellos, Rosalia recibi6 el premio a la mejor estrella emergente del 2019. El discurso tras la reco-
gida del premio tuvo un toque reivindicativo y feminista, donde asegurd que no pararia “hasta que
vea el mismo ntimero de hombres y mujeres en el estudio” (Playz, 2019). La fotografia publicada en
su Instagram también fue recibida como un acto de acercamiento al colectivo trans, ya que la actriz
Hunter Schafer es transexual e icono de la comunidad LGTBI+ (La Vanguardia, 2019).

5. Discusion y conclusiones

El analisis realizado permite afirmar que Rosalia es un ejemplo tipo de “celebritizacion” que adopta
la 16gica mediatica de las redes sociales, para construir su identidad, auto presentarse y dotar su
identidad del contenido de una marca. Usa sus publicaciones para establecer relaciones con otras
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celebridades estableciendo estrategias de co-branding que le permiten darse a conocer a nuevos
publicos, asi como para presentar ideas y valores.

En relacion con el primer objetivo de la investigacion (O1), el andlisis descriptivo de la actividad
de Rosalia en Instagram evidencia que la artista aprovecha las potencialidades comunicativas de la
red social (Seibel, 2019). Publica tanto imagenes como videos, a menudo de manera combinada,
y recurre frecuentemente al texto y los emoticonos en los pies de foto, asi como a las etiquetas y
menciones para conectar con otros usuarios. La mayoria de sus publicaciones esta relacionada con
la moda, seguida por las publicaciones acerca de sus conciertos y premios y aquellas en las que apa-
rece junto a sus amigos y otras celebridades. Por su parte, los selfies y los posts en los que promo-
ciona sus videoclips, la promociéon de productos y publicaciones sobre activismo y colaboraciones
con entidades aparecen en menor medida. Esta variada actividad digital alimenta su popularidad
y el engagement de sus seguidores, constituyendo un buen ejemplo de “presencia social” de una
celebridad (Biocca et al., 2003).

Por otro lado, el analisis semidtico visual de las publicaciones con méas engagement en el perfil de
Rosalia ha permitido identificar los referentes culturales a través de los que la cantante se dirige a su
audiencia (02), teniendo en cuenta el contexto en el que se encontraba, la cultura a la que hace refe-
rencia, y la identidad que construye en sus fotografias a partir de su indumentaria (Rodriguez, 2017).

Por lo que se refiere al contexto social, el espacio en el que se presenta Rosalia estd marcado por un
entorno internacional y globalizado. Mantiene el espafiol como lengua principal para dirigirse a su
audiencia en los pies de foto, al tiempo que publica posts acompaiiada de otros artistas, haciendo
notar su integracion en la industria de la musica internacional. De este analisis, se puede observar
cémo Rosalia no solo vende su musica, sino también su identidad y todo el universo que le repre-
senta.

La construccion de su estética nos introduce en el ambito de la cultura (segundo factor de analisis
iconoldgico) en la que se enmarca Rosalia, ya que la artista dirige sus esfuerzos a participar de la
cultura a través de su indumentaria. Rosalia representa la moda ratchet, un estilo urbano relaciona-
do con el hip hop popularizado en los afios 90 y que hoy en dia esta emparejado con el trap: “Es un
estilo que ha alcanzado popularidad debido al aporte de numerosas cantantes femeninas como: Ro-
salia, Nathy Peluso, Billie Ellish, Lazowi y Cazzu, quienes en consecuencia a su labor como artistas
han transformado esta tendencia en un estilo de vestir caracteristico y ligado a su identidad artistica”
(Uria, 2019, p. 3). Este estilo promueve no solo la comodidad a través del uso de prendas deporti-
vas, sino una expresion identitaria auténtica y original. Rosalia afirma que, desde la industria de la
musica, quiere visibilizar y reivindicar la figura de una mujer con poder (Sotillo, 2019). También su
disco El Mal Querer se ha considerado un alegato contra el machismo y el amor toxico, y a Rosalia
como una abanderada del empoderamiento femenino (Espino, 2018). Los paralelismos creados en
el imaginario de la artista con Frida Kahlo se encuentran en esta direccion (Ferrero, 2019).

Por lo que se refiere a su identidad como tercer factor de analisis iconoldgico, Rosalia ha equilibra-
do el estilo de la moda urbana con el universo de inspiracion flamenca. Los encajes, volantes, flecos,
lunares y los colores blanco, negro y rojo como predilectos, aparecen mezclados con el chandal,
las zapatillas deportivas con plataforma, prendas exuberantes y nail art. También se observa una
ambivalencia a la hora de presentarse ante sus seguidores: mientras en algunas publicaciones deci-
de mostrarse con una actitud de empoderamiento femenino e incluso de forma agresiva o sensual,
en consonancia con la cultura de la moda ratchet; en otras publicaciones muestra una cara risuefia,
sonriente o infantil.

La auto presentacion de Rosalia entremezcla las tres categorias de formacion de la identidad en las
redes sociales (Marshall, 2015). La presentacion del yo ptblico, que consiste en la version profesional
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de la artista, engloba todas aquellas publicaciones relacionadas con sus videoclips y conciertos; el
yo publico-privado, donde Rosalia construye su identidad, se presenta en sus publicaciones de vida
cotidiana, los selfies o fotos con sus amigos; y, por ultimo, el yo intimo transgresor, puede verse en las
publicaciones donde Rosalia expone sus ideas y pensamientos de forma intercomunicativa, como en
las stories de su perfil respondiendo al andlisis de EI Mal Querer del youtuber Jaime Altozano.

Por ultimo, el perfil en Instagram de Rosalia se adecua a las caracteristicas de la “celebritizacion”
de las que habla Driessens (2013). En el caso de la cantante catalana, podemos ver que no se limita
a promocionar su musica y su estilo de vida a través de los medios tradicionales, sino que también
genera contenido para sus redes sociales como una manera de afianzar su marca personal. Otro in-
dicador del impacto social y cultural que genera su perfil puede encontrarse en su diversificacion.
Rosalia se ha desplazado hacia el terreno de la moda a través de colaboraciones con marcas como
Nike y Pull & Bear, y también a través del merchandising y ropa de la marca “ROSALIA”. Al mis-
mo tiempo, también se aprecia en su caso el proceso mediante el cual las celebridades utilizan su
personalidad publica para desarrollar otras actividades profesionales. Esta “migracion” de Rosalia
se refleja en su participacion como actriz en la pelicula Dolor y Gloria, del director espaiiol Pedro
Almodovar.

Este trabajo pretende contribuir a los estudios sobre mediatizacion, evaluando el fenomeno emer-
gente de la cantante Rosalia a través de su auto-presentacion y relaciones con otras celebridades en
la red social Instagram. En futuras investigaciones seria interesante enriquecer el trabajo sobre la
imagen de Rosalia a través de un analisis de Twitter y YouTube, de tal forma que se pueda poner
en relacion las redes de influencia de la cantante, las letras y la simbologia de los videoclips con la
auto-presentacion que se ha examinado en su perfil de Instagram. También se podria comparar la
adaptacion de Rosalia a la logica de los medios sociales con respecto a otras celebridades contem-
poréneas. Finalmente, para conocer mejor el grado de influencia real de la artista como prescriptora
de estilo de vida e imagen publica (mas alla de los indicadores cuantitativos digitales), se podria
ahondar en la percepcion de los fans, a través de un andlisis de los comentarios que dejan a sus
publicaciones o por medio de grupos focales donde ahondar en las actitudes y opiniones de sus
seguidores.
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RESUMEN: La pandemia del Sars-Cov 2 hizo replantear las formas de comunicacion de los gobiernos.
Las estrategias discursivas en cuanto al uso de medios y las formas de comunicaciéon se volcaron a en-
tender la pandemia y comunicar el riesgo. Este articulo analiza los casos de doce paises latinoamericanos
frente a la capacidad del Ejecutivo en la adaptacion a la comunicacion de riesgo, como principal herra-
mienta para modificar habitos y conductas con el fin de prevenir el riesgo, asi como el uso potencial que
le otorgaron a las redes sociales para establecer un contacto inmediato y a tiempo real con sus ciudada-
nos. Para tal fin, el estudio se sustenta te6ricamente desde los estudios de la comunicacién de riesgo, la
Agenda Setting, el Framing y las redes sociales. La investigacion tomé las cuentas oficiales de Facebook
de Presidencia, Ministerios/secretarias de salud y cuentas personales presidenciales para analizar el
contenido de las publicaciones, desde el primer caso de contagio reportado en cada pais, hasta el 30 de
junio, fecha de corte. Se realizé un muestreo aleatorio estratificado por cada pais, dando como resultado
un total de 1420 publicaciones analizadas. Los resultados principales van desde la multiplicacion de se-
guidores a estas cuentas oficiales, en los 3 primeros meses de la llegada del virus a cada pais, hasta los
cinco temas y enfoques que cada nacion logro instalar en la Agenda para comunicar a sus habitantes el
fenébmeno. Se puede identificar una diferencia entre el discurso que se maneja en la red social y el que se
percibe en los pronunciamientos presidenciales en los medios tradicionales.

Palabras clave: América Latina; Covid-19; comunicacion de riesgo; redes sociales; Agenda Setting;
Framing.

ABSTRACT: The Sars-Cov 2 pandemic made governments rethink the forms of communication. Discur-
sive strategies regarding the use of media and forms of communication focused on understanding the
pandemic and communicating the risk. This article analyzes the cases of twelve Latin American countries
regarding the Executive’s ability to adapt to risk communication, as the main tool for modifying habits and
behaviors to prevent risk, as well as the potential use they gave to the social networks to establish imme-
diate and real-time contact with its citizens. For this purpose, the study is theoretically based on the studies
of risk communication, Agenda Setting, Framing and social networks. The investigation took the official
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Facebook accounts of the Presidency, Ministries / organizations in charge of public health and presidential
personal accounts to analyze the content of the publications, from the first case of contagion reported in
each country, until June 30, date of cut. A stratified random sampling was carried out for each country, re-
sulting in a total of 1420 publications analyzed. The main results range from the multiplication of followers
of followers to these official accounts, in the first 3 months of the arrival of the virus in each country, to the
five themes and approaches that each nation managed to install in the agenda to communicate to its in-
habitants the phenomenon. A difference can be identified between the speech that is handled in the social
network and that perceived in the presidential pronouncements in the traditional media.

Keywords: Latin America; Covid-19; risk communication; social media; agenda setting; framing.

1. Introduccion

La pandemia de la COVID-19 supuso para América Latina un escenario de alta incertidumbre que
desnudo las brechas de desigualdad entre paises y al interior de cada una de las sociedades, asi como
también la fragilidad e incapacidad de las instituciones estatales y la agudizacion de patrones cul-
turales que han dificultado atin mas el poder hacer frente al problema de una manera mas eficiente
y segura.

La pandemia llega a América Latina hacia finales de febrero, tres meses después de los primeros ca-
sos confirmados en China y casi al tiempo con el primer pico de la enfermedad en Europa, que puso
en jaque a los sistemas de salud de los paises mas desarrollados del continente, llevé a la imposicion
de duras restricciones y a muerte de miles de ciudadanos del viejo continente.

Se pensaba que, ante el conocimiento previo de las consecuencias de la pandemia, y las medidas de
choque que en muchos paises se tomaron como cuarentenas y restricciones de movilidad para tener
margenes de fortalecimiento de los sistemas de salud, el impacto de la pandemia seria menor, pero,
por lo contrario, la situacion no tarddé en empezar a producir efectos adversos de salud publica y
fuertes presiones sobre las economias nacionales.

Los pronunciamientos de muchos de los gobernantes, cuando el virus ain no hacia presencia en la
region, oscilaban entre la subestimacion, la suspicacia, la negacion y hasta la supersticion. Como lo
afirma Inerarity (2020).

Al comienzo de la crisis muchos actores politicos y analistas la consideran algo parecido a una gripe esta-
cional, localizada en una regién de un pais lejano, y nos advertian de que lo unico que debiamos temer es
a la sobrerreaccion del panico. Se manejaban unas cantidades de contagios y fallecimientos que sugerian
algo de limitadas dimensiones, sin caer en la cuenta de que los numeros apenas permiten calcular el riesgo
en los sistemas complejos. (2020, p.22).

Incluso, con la aparicion de los primeros casos, estas actitudes seguian predominando y se mantenia
una aparente normalidad en la mayoria de los entornos sociales, laborales, econdmicos e interper-
sonales.

Una vez el virus llega a la region, son diversas las medidas que los gobiernos adoptan para evitar
poner en jaque a los distintos sistemas sociales como la salud publica, la economia y el mercado
laboral, la seguridad ciudadana, la educacién y la convivencia social, asi como el cierre de fronteras
de cada pais, entre otros.

Las medidas méas recurrentes iban orientadas a confinar a los ciudadanos bajo distintas figuras con
distintas denominaciones pero que tenian en comun la restriccion de la movilidad, la “virtualiza-
cion” o “remotizacion” de las actividades laborales y educativas que seran susceptibles de ser mu-
dadas del entorno real al ecosistema digital.
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Este contexto planteaba una discusion sobre las libertades ptblicas, el uso de la informacion por parte
de los gobiernos y el potencial riesgo de aprovechamiento de la situacion para la vulneracion de los de-
rechos humanos en paises cuyas democracias, antes de la pandemia ya se veian seriamente amenazadas
por la desigualdad econdmica, los discursos de odio, la polarizacién politica y las brechas cognitivas.

Asi lo reconoce la CEPAL en su informe “América Latina y el Caribe ante la pandemia del CO-
VID-19 Efectos econdmicos y sociales” (2020) donde identificaba entre otros problemas deriva-
dos de la pandemia aspectos como: disminucion de las relaciones comerciales con otros paises,
disminucion de la demanda a los servicios turisticos, contraccion economica en el sector servicios
(comercio, transporte, servicios empresariales, servicios sociales, etc), escasez de mano de obra,
infraestructura y medicamentos para el sector salud, aumento de la brecha educativa ante la brecha
digital de uso y acceso de las Tics, quiebra de las pequefias y medianas empresas, profundizacion
de los conflictos politicos e ideologicos, entre muchos otros aspectos.

En medio de este contexto surge la inquietud por la gestion de la comunicacion de riesgo por parte
de los gobiernos de América Latina. La capacidad que tiene la comunicacion publica en entornos
de riesgo y crisis es fundamental para modular el comportamiento individual y social, que en estos
casos es una variable central para poder mitigar y contener el avance vertiginoso de la transmision
de la enfermedad en los distintos paises.

Sumado a esto, el potencial que tienen las redes sociales y la penetracion de la telefonia celular
en la region permiten a los gobiernos poder comunicar estratégicamente a través de canales que
por un lado tienen una variedad de formatos y un alcance masivo, y por el otro se prestan para la
desinformacion, la reproduccion de noticias falsas y mitos acerca de la enfermedad y sus posibles
soluciones. Asi lo sostienen Aleixandre-Benavent, Castello-Cogollos y Valderrama Zurian (2020):

Las redes sociales se han inundado de contenidos asociados al virus. A principios de abril de 2020, 113
millones de autores unicos habian compartido en Twitter mensajes sobre Covid-19 La libertad de ex-
presion permite que las redes sociales puedan difundir cualquier informacion errénea no contrastada y
noticias falsas Algunos mensajes son apocalipticos y producen una pandemia de miedo que acompafia a
la infecciosa. En un momento en el que la cooperacion es primordial, las falsedades siembran la division
y reducen la solidaridad de una manera muy perniciosa (2020, p.7).

Igualmente, como lo plantea Macassi (2020) el reto comunicativo tenia un trasfondo cultural al
plantear una transformacion comportamental a sociedades acostumbradas a rutinas de socializacion
anclados en espacios publicos masivos y espacios privados como el familiar, el religioso y el cultu-
ral-tradicional en donde es muy comun la interaccion interpersonal frecuente. Al respecto Macassi
afirma que estos espacios pasaban a estar “proscritos” y que “entonces, no se trata de una falta de
valores, se trata de un conflicto de valores entre aquellos valores de cuidado colectivo versus los
valores originado por necesidades gregarias” (Macassi 2020, p.239)

Por otra parte, el impacto de la informacion sobre el comportamiento y la salud mental de los ciu-
dadanos en términos de la percepcion del riesgo y sus efectos actitudinales también se convierte
en una preocupacion de los gobiernos en medio de su gestion. Asi lo sostienen O’Brien, Moore y
McNicholas (2020) que argumentan que las redes sociales han tenido dos tipos de efectos frente al
comportamiento de la gente.

Por un lado un efecto positivo en tanto sirve como “conducto para la informacion, entregar las di-
rectivas de los gobiernos sobre la distancia social y el aislamiento, permitiendo la cercania social a
pesar de la ausencia de la proximidad fisica” (2020, p.52). Esto ha contribuido a un sostenimiento
de la moral en situaciones criticas y se ha visto respaldado por practicas como el “compartir image-
nes, videos y status de personas que se quedan en sus casas creando un sentido de unidad y norma-
lizando el comportamiento del aislamiento social” (2020, p.52).
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Por otro lado, el exceso de informacion sobre la pandemia puede llevar a que se causen “altos nive-
les de estrés, ansiedad y preocupacion” (2020, p.52). La repetida exposicion al cubrimiento de los
medios eleva la alerta de las audiencias y pone a los ciudadanos en funcion de los efectos negativos
de la pandemia casi que las 24 horas del dia, capacidad que tienen los medios digitales y las redes
sociales.

En ese sentido, tal ha sido el impacto del uso y manejo de la informacion en las redes sociales, por
parte de usuarios que comparten sin ningtin control y revision los contenidos, alarmando e incitando
a conductas no aconsejables frente a una situacion de riesgo, como las pandemias, que la Organiza-
cion Mundial de la Salud llamo, a este fenomeno, como infodemia:

Una infodemia es una sobreabundancia de informacion, en linea o en otros formatos, e incluye los inten-
tos deliberados por difundir informacién errdnea para socavar la respuesta de salud publica y promover
otros intereses de determinados grupos o personas. La informacion errénea y falsa puede perjudicar la
salud fisica y mental de las personas, incrementar la estigmatizacion, amenazar los valiosos logros con-
seguidos en materia de salud y espolear el incumplimiento de las medidas de salud publica, lo que reduce
su eficacia y pone en peligro la capacidad de los paises de frenar la pandemia. (Organizacion Mundial de
la Salud, 2020a).

Esta reduccion de eficacia se evidencia, basicamente, en la aparicion de disensos frente a las poli-
ticas o programas de prevencion que buscan instalar los gobiernos en la ciudadania, con el fin de
evitar la propagacion de la enfermedad. Es alli cuando las instituciones publicas deberian fortalecer
sus equipos de comunicacion de riesgo para hacer frente, estratégicamente, no solo a la pandemia
sino también al virus de mala informacion que recorre las redes.

La Organizaciéon Mundial de la Salud, con justa razon afirma que la infodemia, ante la imposi-
bilidad de eliminarla, se puede gestionar y responder consecuentemente, adaptando y evaluando
nuevas practicas con criterio cientifico con el objetivo de prevenir la mala informacién y la desin-
formacion en la poblacion. (Organizacion Mundial de la Salud, 2020b)

Garcia (2020) sostiene que

En el contexto de la Covid-19 el término se utiliza para designar los peligros del fendmeno de la desinfor-
macién durante la gestion de la pandemia , debido a que las informaciones falsas podrian acelerar la ex-
pansion de la enfermedad influenciando y fragmentando la respuesta y el comportamiento social El fen6-
meno de la infodemia afiade, por tanto, complejidad a la actual situacion, debido a los efectos no deseados
que provoca, tanto en los comportamientos individuales como en los colectivos El entendimiento de la
conexion entre pandemia e infodemia desde una perspectiva historica y politica resulta esencial para una
mejor comprension de la crisis del nuevo coronavirus, donde aparecen entremezclados aspectos como la
bio-informacion, la modernidad viral y la posverdad aplicada al campo de la politica (Garcia, 2020, p.2).

El problema de la infodemia agudiza para los gobiernos que implementan las estrategias de gestion
del riesgo la necesidad de tomar una vision estratégica activa y propositiva para lograr los cambios
comportamentales necesarios para controlar y mitigar la problematica de salud publica y sus efectos
derivados. En ese orden de ideas, no solo se debe enfrentar la enfermedad sino su construccion y
evolucion mediatica y discursiva que queda al libre desarrollo del intercambio de mensajes en las
distintas redes comunicativas, en donde las noticias falsas, la reproduccion de informacion inexacta
y la circulacion de mitos y falacias “ha generado un gran problema en la salud publica, impactando
negativamente la percepcion frente a la salud-enfermedad, y haciendo que las poblaciones no pro-
muevan un cambio de conducta desde el autocuidado hasta la prevencion del grupo social con el
que interactian” (Cuartas-Arias, 2020, p.7).

Distintos autores han investigado a lo largo de la pandemia el manejo que los gobiernos nacionales
en los diferentes paises de la region le han dado a la gestion de la comunicacion de riesgo (Menen-
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dez Villacreces & Trellez-Rodriguez, 2020; Cabas, 2020; Guibara y Sanchez, 2020). Otros estudios
de corte mas especifico han apuntado al andlisis de estrategias de gestion de la comunicacion de
riesgo en entornos locales (Muiiiz & Cordenau, 2020; Sanchez & Valdez, 2020; Ricard & Medeiros,
2020; Gomez, 2020; Clunes 2020 y Mieres 2020).

La gestion de la comunicacion de riesgo ha sido un tema de elevado interés dentro de la investiga-
cion en comunicacion en la region. Fruto de ello es que sigan apareciendo con frecuencia investi-
gaciones, articulos y demas publicaciones académicas que buscan dar cuenta de la forma en que los
distintos gobiernos, y a través de los diferentes formatos y medio de comunicacion, siguen intentan-
do adelantar tan dificil tarea en medio de una pandemia, que antes que evidenciar sintomas de su fin
se transforma permanentemente poniendo en jaque a los gobiernos en todo sentido.

El Observatorio de Medios de la Universidad de La Sabana, en medio de esta problematica decidio
entrar a estudiar de qué manera los gobiernos de 12 paises de América Latina estaban gestionando
la comunicacion de riesgo a través de la red social Facebook atendiendo a una serie de preguntas
de investigacion relacionadas con aspectos como (Cudles son los formatos que se utilizan para la
transmision de los mensajes? ;Sobre quién o quiénes recae la voceria de los contenidos? ;Cuales
son los temas que componen la agenda de la comunicacion de riesgo? ;Qué recursos narrativos se
utilizan para persuadir a las audiencias? ;Cudles son los énfasis tematicos y marcos de interpreta-
cion predominantes? y ;Qué efecto tienen estos mensajes sobre las reacciones de las audiencias a
partir de las intenciones comunicativas de los contenidos?

2. Marco Teorico

Como se relatd en la introduccion, nos proponemos investigar como fue el manejo de las redes so-
ciales en el ambito de la llegada y primeros meses de la pandemia del coronavirus en algunos paises
de la region de América Latina. Para ello, es indispensable abordar una serie de conceptos, que de
alguna manera se articulan entre si para entender como fue la estrategia discursiva y comunicacio-
nal en este periodo de tiempo.

En esa linea abordaremos, la comunicacion de riesgo; el manejo de las redes sociales como una de
las estrategias principales para comunicar temas en salud; la Agenda setting, para conocer cudl fue
la nueva agenda publica instalada y el Framing, para saber cual fue el enfoque y preponderancia que
se le dio a la informacion en la llegada y primeros meses de pandemia.

Si bien, los paises ya se habian enfrentado a una pandemia en el 2009 con la influenza HIN1, el Sars
Cov-2 no parecia tener el mismo comportamiento. El impacto repentino que estaba causando esta
enfermedad, no s6lo en el individuo sino también en los estilos de vida y en las formas de gobierno,
eran situaciones nunca vistas.

Se empieza a ver, entonces, la necesidad de articular esfuerzos con los ciudadanos para que todos,
en conjunto, trabajen para disminuir la propagacion de los contagios y tomen consciencia de las
nuevas medidas que entrarian a cambiar las rutinas de vida. Ya el gobierno, no seria el tinico y actor
principal para gestionar el cambio, sino que, estaba también en el comportamiento y actuacion de
los ciudadanos.

La pregunta principal de los gobiernos era entonces, como se deberia gestionar tal informacion para
que se fueran adquiriendo nuevos comportamientos en la ciudadania. La respuesta era basicamente,
aprender a comunicar el riesgo para que las personas modificaran sus conductas, adquiriendo nue-
vos habitos.

El riesgo, se puede precisar como la percepcion que una o varias personas tienen sobre el peligro.
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Percepcion y peligro son los dos términos principales del riesgo y en ese sentido, la percepcion se
origina a partir de un hecho futuro que se observa de la realidad (Elizalde, 2009).

En ese sentido, la comunicacion de riesgo se refiere entonces a la estrategia que busca reducir, mi-
tigar o evitar vulnerabilidades en la ciudadania. De acuerdo con esto, los riesgos, cuando ocurren,
muestran la capacidad de un gobierno para gestionar el desastre, demostrando, la capacidad o fragi-
lidad de las instituciones para hacer frente a los hechos. (Fontana, 2016).

La comunicacién de riesgo se diferencia entonces de la comunicacion gubernamental porque pue-
de presentar picos de intensidad en el tiempo, concentrada, por ejemplo, en lo que son los riesgos
estacionales” o circunstanciales. La comunicacion de riesgo, por tanto, apunta principalmente a
prevenir, generar conciencia o modificar hdbitos o comportamientos (Riorda, 2011).

En esa medida, la comunicacion, vista como una herramienta principal para generar valor social a
un fendomeno determinado, deberia generar empatia entre lo que se dice y a quién se dirige, pues
el objetivo mas importante de la comunicacion de riesgo es que todos los habitantes de un mismo
territorio son responsables de la colaboracion en la reduccion del riesgo, velando por la proteccion
y seguridad de cada uno (Fontana, 2016).

Aunque eran pocos los riesgos que se habian presentado como generalizados en la poblacion mun-
dial, la Organizacion Panamericana de la Salud, una de las instituciones abanderadas para dar linea
de accion a los Estados para enfrentar la pandemia recalcéd algunos aspectos clave que se debian
tener en cuenta al momento de comunicar el riesgo durante la pandemia.

Confianza y credibilidad: uno de los principios clave de la comunicacion de riesgo que implica que
los gobiernos siempre deben ser los primeros en dar a conocer la informacion que se tiene sobre el
hecho ocurrido o evitable, esto implica también, reconocer la incertidumbre, aceptar que no se tiene
la situacion bajo control, pero mencionar todo lo que se esta haciendo para lograrlo. Lo anterior
lleva también a instalar la preocupacion adecuada frente al hecho para que los ciudadanos sepan
como y cuando actuar, igualmente, invita a los gobiernos ¢ instituciones a tener un discurso empati-
co en donde se hable entendiendo la situacion que se enfrenta. La credibilidad y la confianza en una
situacion de riesgo, implica también reconocer el error cuando se comete para demostrar que no se
oculta informacién (Organizacion Panamericana de la Salud, 2020).

Anuncio temprano: que es una muestra de liderazgo y ayuda a salvar vidas. El anuncio temprano
evita los rumores, las especulaciones y el panico (que rara vez se llega a presentar) dentro de la
poblacion. Los anuncios tempranos, establecen expectativas en la audiencia en el corto, mediano y
largo plazo y se suelen tener una estrategia discursiva de gran comprension en la ciudadania, evi-
tando jergas técnicas para comunicar medidas, que en su mayoria suelen confundir a la poblacién
en vez de orientarla (Organizacion Panamericana de la Salud, 2020).

Transparencia que genera confianza: Detallar lo que se sabe, lo que se investiga por desconoci-
miento y las deficiencias de la situacion. Comunicar informacion y medidas basadas en evidencias
y técnicamente correctas (Organizacion Panamericana de la Salud, 2020).

Involucrar a la comunidad: si la ciudadania no percibe el peligro, el riesgo, el miedo, no respon-
dera de la manera mas asertiva para enfrentarlo, por lo tanto, las instituciones deben hacer publica
la informaciéon que afecta directamente a la poblacion, pero también estos deben participar en la
creacion de mensajes basados en la experiencia y reacciones que han tenido frente a los eventos.

2 Los ejemplos mas claros en riesgos estacionales se ven en las temporadas de lluvias o verano con la aparicion
del dengue o el zika, donde la poblacién debe extremar los cuidados y se debe generar un acompafiamiento mucho
mas cercano de parte de las instituciones gubernamentales.
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Es importante, también, que los mensajes se adectien a las creencias y tradiciones especificas de la
poblacion (Organizacion Panamericana de la Salud, 2020). En esto ultimo se debe tener en cuenta
que se debe aplicar el

...“principio democratico: los ciudadanos tienen el derecho a participar de las decisiones que afectan a
sus vidas [y todo lo que ello implica] Principio de participacion: (...) producir un publico informado, in-
volucrado, orientado a las soluciones y colaborador (...) Principio de interaccion: debe estar basada en el
respeto mutuo, la confianza y el intercambio abierto de informacioén.” (Fontana, S. 2016, p. 10).

El liderazgo se convierte entonces en una herramienta indispensable para hacer frente a una situa-
cion devastadora, los ciudadanos vuelven la cara a sus lideres, alcaldes, administradores y altos
funcionarios, esperando a que minimicen el dafio o los saquen de este. Los lideres deben ser cons-
cientes de que se mueven entre, afrontar las vulnerabilidades adecuadamente para mitigar el dafio
o bien entre la generacion de una percepcion erronea y la negligencia en comunicar el riesgo, en
donde se marca una diferencia entre la vida y la muerte” (Boin, 2007, p. 17).

De esta manera, el trabajo mancomunado con la poblacion se convierte en la principal estrategia
de comunicacion para generar alerta, prevencion y modificacion de conductas. De alli nace la im-
portancia del uso de las redes sociales para comunicar y tener respuesta en tiempo real a todas las
medidas instaladas desde el gobierno a la opinion publica.

Las redes sociales ofrecen un potencial enorme a los gobiernos en lo que tiene que ver con la res-
puesta del publico, relaciones de participacion con nuevas ideas y reflexiones, niveles de actividad
y analisis de datos. Asimismo, permite la coordinacion de esfuerzos y de capacidades humanas para
que, desde la retroalimentacion, se puedan plasmar y difundir politicas publicas adaptadas a las ne-
cesidades especificas de la poblacion (Riorda & Valenti 2016). La comunicacion digital, por tanto,
estimula cambios en el funcionamiento de las administraciones publicas, pues es transversal a todas
las organizaciones (Riorda & Conrero 2017) y a sus publicos’.

Reconociendo entonces la importancia de las redes sociales como una estrategia inmediata, en
tiempo real y cercana con los ciudadanos, es necesario mencionar cudl deberia ser, en gran medida,
el contenido discursivo de los temas que se deben manejar dentro de los contenidos de la comuni-
cacion de riesgo.

La informacion que tiene que ver con la comunicacion de riesgo, deberia tener un estilo preferen-
temente pedagdgico y comprensible. En lo posible, tendrian que ser contenidos que tengan una
combinacion menor con enunciados polisémicos, especificamente en lo que se refiere a las conse-
cuencias positivas o negativas del riesgo que se quiere evitar. [gualmente, podria utilizar un eslogan
o idea predominante (Riorda, 2011).

En esa linea, es necesario entender la construccion de la agenda de temas o Agenda setting, desde
los medios de comunicacion. “El establecimiento de agenda es un efecto s6lido y extendido de la
comunicacion de masas, y que se deriva de contenidos concretos de los medios de comunicacion.”
(McCombs, 2006, p. 82).

Uno de esos efectos de la Agenda setting es modificar la relevancia de los temas en la sociedad, en
la medida en que van cambiando la atencion de los medios de comunicacion y del publico. Como
consecuencia de lo anterior, se da una competicion entre los temas por lograr los primeros puestos
en la agenda y de esa manera conseguir una mayor relevancia respecto de otros. (McCombs, 2006).

3 Para ejemplificar mejor el uso de las redes sociales, como forma de comunicacion de los gobiernos municipales
en América Latina, cerca del 97% tiene una cuenta oficial o institucional en Facebook; el 90 % dispone de una
cuenta en YouTube y el 85% tiene una cuenta en Twitter. (Riorda & Valenti, 2016).
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La frecuencia de cobertura y la jerarquia de las informaciones son dos de los factores principales
porque los medios de comunicacion les otorgan importancia a los temas; este aspecto es considera-
do como el primer nivel de la Agenda Setting. Adicionalmente, en un segundo nivel, encontramos
que ademas de establecer la jerarquizacion de los temas, los medios los cubren con una serie de
atributos o caracteristicas, lo que permite moldear el hecho y deja entrever el punto de vista tanto de
los periodistas, como del publico para interpretar el tema. (Zunino, 2016).

No podemos dejar de lado, igualmente, en el marco de la comunicacion de riesgo, el caracter peda-
gogico de la informacion. En la linea de la teoria de la Agenda Setting da respuesta al proceso de
aprendizaje que los medios de comunicacion tienen sobre los temas.

El cubrimiento y relevancia de los temas, otorgados por los medios de comunicacion, permiten un
aprendizaje fortuito de estos. Los medios de masas, por lo tanto, cumplen el papel de un maestro en
donde, a causa de la repeticion de temas, incorporan en la ciudadania actitudes y opiniones acerca
de la realidad. (McCombs, 2006).

Con lo anterior, la red es el medio més competitivo para establecer las ya mencionadas caracteris-
ticas pedagdgicas en los ciudadanos. La ausencia de limites de Estado a Estado, la distribucion y la
gran cantidad de actores que entran en interaccion da la posibilidad al usuario de seguir en detalle el
variado niimero de lecturas que puede tener un mismo hecho. (Bozckowski, 2013).

Las noticias sobre asuntos publicos, indispensables para construir la deliberacion politica y para dar
forma a la participacion ciudadana bien informada (Bozckowski, 2013). son elementos clave en la
construccion de la agenda de temas, pero también en la agenda de los atributos, que orientan, de
alguna manera, las actitudes y respuestas de los ciudadanos frente a lo que el gobierno le propone.

De alguna manera, cuando los medios de comunicacion plantean los temas desde un nivel de rele-
vancia y con unos atributos especificos, estan enmarcando y construyendo la interpretacion de un
hecho de la realidad, por la que los ciudadanos conoceran un tema especifico. De alli nace la impor-
tancia, también, de hacer referencia brevemente al Framing.

El Framing puede ser entendido dentro de un paradigma critico, cognitivo y constructivista. Para
objetivos de nuestra investigacion abordaremos especificamente el paradigma constructivista.

En este paradigma el Framing se ve como un proceso de construccion de la realidad, comprendido
como un asunto dinamico e interactivo. En esa linea, las representaciones cobran forma por image-
nes y significados inmersos en la informacion presentada por los medios de comunicacioén. Dentro
de este paradigma también se considera la presentacion del hecho desde las causas, los problemas y
las posibles soluciones, de acuerdo con las tradiciones, cultura, contexto social y politico, donde se
presenta el hecho. (Koziner, 2015).

Igualmente, varios autores han notado que la forma de contar un hecho también hace parte de la
construccion del Framing. En ese sentido, encontramos el Frame episédico que demuestra el rol
crucial que tienen las emociones en los ciudadanos, es por ello que suele hacer el marco en un caso
especifico, como por ejemplo en una historia de vida; el Frame tematico, por su parte, muestra los
contenidos desde una perspectiva mucho mas amplias y apoyandose, por ejemplo, en cifras, testi-
monios de expertos, etc. (Gross, 2008).

Para nuestra investigacion, ademas, nos adherimos a los cinco nuevos frames que establecieron
Semetko y Valkenburg (2000) para comprender los marcos de las publicaciones en cuanto a: frame
de conflicto, que enfatiza la confrontacion entre personas, grupos o instituciones; frame de interés
humano, que muestra la informacién a través de un rostro o con una carga emocional; frame de
consecuencias econdmicas, que enmarca los hechos a través de las consecuencias econémicas que
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pueda traer a los individuos, grupos de personas o instituciones; frame de moralidad, que enmarca
el tema en cuanto a prescripciones morales o religiosas y el frame de atribucion de responsabilidad,
en donde se atribuye la responsabilidad del hecho, como causa o consecuencia a personas, grupos o
instituciones. (Semetko & Valkenburg, 2000).

3. Metodologia

La metodologia seleccionada para la investigacion fue la del analisis de contenido caracterizada
por Krippendorf (1990) por su “orientacion fundamentalmente empirica, exploratoria, vinculada a
fenomenos reales y predictiva”. Este estudio se enmarca en lo que Pifiuel Raigada (2002) denomina
analisis de contenido descriptivo cuya finalidad reside en la “identificacion y catalogacion de la
realidad empirica de los textos o documentos, mediante la definicion de categorias o clases de sus
elementos” (2002, p.9). Este tipo de analisis de contenido parten de

...los contextos donde se inscribe el material de analisis, es decir, de su estructura de produccion o de
recepcion comunicativa, social y culturalmente integrada: asi, por ejemplo, descripcion de las caracteristi-
cas de las situaciones, entornos y contextos implicados en su produccion y recepcion (desde los historicos
a los personales, desde los publicos a los privados), o también descripcion de la estructura sociologica
y psicologica que rige la conducta de los individuos, grupos o instituciones emisoras y receptoras en los
procesos de comunicacion que dieron origen a esos productos (Raigada, 2002, p.9).

Se seleccionaron doce casos de estudio (Tabla 1) buscando una perspectiva comparativa entre pai-
ses de Suramérica y Centroamérica, asi como también por la diversidad ideologica y las posturas
y soluciones implementadas para hacerle frente a la Covid-19. El periodo de estudio estuvo com-
prendido en cada caso desde el dia del primer caso confirmado en cada pais hasta la fecha de corte
del 30 de junio, lo que en la mayoria de los casos comprendidos tuvo un lapso de aproximadamente
cuatro meses.

Tabla 1. Caracterizacion de los casos de estudio

Primer caso confirmado | Numero de casos Presidente/a vigente en el
de Covid 19 a junio 30 de 2020 periodo de estudio

Argentina Marzo 3 de 2020 64530 Alberto Fernandez
Bolivia Marzo 10 de 2020 33219 Jeanine Afiez Chavez
Brasil Febrero 26 de 2020 1402041 Jair Bolsonaro

Colombia Marzo 6 de 2020 97846 Ivan Duque

Costa Rica Marzo 6 de 2020 3459 Carlos Alvarado
Chile Marzo 3 de 2020 279393 Sebastian Pifiera

Ecuador Febrero 29 de 2020 56432 Lenin Moreno
El Salvador Marzo 19 de 2020 6438 Nayib Bukele
México Febrero 27 de 2020 226089 Andres Manuel Lopez Obrador
Paraguay Marzo 8 de 2020 2221 Mario Abdo
Peru Marzo 6 de 2020 285213 Martin Vizcarra
Uruguay Marzo 13 de 2020 936 Luis Lacalle Pou

Nota: informacién recopilada desde la herramienta https://ourworldindata.org/coronavirus

Gracias a la plataforma Crowdtangle cuyo acceso se permitié por la convocatoria que abrié Face-
book para investigadores que estuvieran adelantando estudios sobre la COVID-19, se tuvo acceso
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a todas las publicaciones emitidas por tres tipos de cuentas que se tomaron como referencia para el
estudio:

1. Cuentas oficiales de los presidentes (personal),
2. Cuentas oficiales institucionales de la presidencia.

3. Cuentas del ministerio, secretaria u organizaciones encargadas de la gestion de la salud en los
respectivos paises.

En total se tuvieron en cuenta 36 cuentas oficiales de Facebook, tres por cada uno de los casos es-
tudiados.

El crecimiento en el numero de seguidores a lo largo de los meses que se analizaron daba un primer
panorama de la dindmica que tuvieron las cuentas seleccionadas durante el periodo analizado (Tabla 2).

Tabla 2. Evolucion del nimero de seguidores de las cuentas analizadas
Cuenta ministerio/ secretaria de

salud
(numero de seguidores)

Cuenta institucional de
presidencia
(nimero de seguidores)

Cuenta presidencial
(numero de seguidores)

Dia 1

Dia 1 de la % de % de Dia 1 dela _ % de
. dela . 30 de junio
pandemia aumento . aumento | pandemia aumento
pandemia

Argentina | 1517617 | 1917789 | 26,3% 504027 | 1023548 | 103,0% 479979 1432154 198,3%
Bolivia 2423 31645 100% 229689 328379 42,9% 126707 384551 203,7%
Brasil 2007664 | 2057693 | 2,49% | 11826978 | 13449147 | 13,8% 2201040 5266094 139,8%
Colombia 680877 1106605 | 62,5% 1035571 | 1397328 | 34,9% 131491 1660122 1162,5%

Costa o o o
Rica 280966 395701 40,8% 407320 508750 24,9% 211558 974419 360,5%
Chile 296981 322334 8,5% 529860 544597 2,8% 312935 1008330 222,2%
Ecuador 46117 55076 19,4% 618517 665152 7,5% 206358 711161 244,6%
SaI\I/Eall dor 232877 530147 | 127,6% | 2825097 | 4296186 52 % 116502 762500 554,5%

México 866260 2317458 | 167,5% | 7176240 | 7808182 8,7% 951094 3671717 286%
Paraguay 200983 352923 75,6% 538890 645391 19,7% 155250 824918 431,3%
Perd 479205 1542126 | 221,8% 357326 718079 101% 559951 2224064 297,2%
Uruguay 56300 676671 20,2% 150428 163356 5,8% 45658 148171 224,5%

Nota: Datos extraidos de la herramienta CrowdTangle

La primera busqueda exploratoria arrojo una cifra total de 4827 publicaciones publicadas por las
36 cuentas. Se tomo la distribucion de estas publicaciones como referencia para hacer un muestreo
aleatorio estratificado por pais, tipo de cuenta, tipo de publicacion y mes de publicacion, lo que
termind configurando la siguiente muestra de 1420 noticias que fue la que finalmente se analiz6
(Tabla 3).

En total se analizaron 429 fotografias (30%), 389 ilustraciones (27%), 369 videos de Facebook
(26%), 128 enlaces (9%) 63 albumes fotograficos (9%), 36 status (3%) y 6 Facebook Live (1%).

Una vez seleccionada la muestra se construyd una matriz de analisis de contenidos en donde se
registraron dos tipos de datos. Por una parte, las métricas de interaccion y reacciones de las pu-
blicaciones, datos que brinda la plataforma Crowdtangle y que permiten ver la interactividad y el
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impacto del contenido en la audiencia. Por otra parte, se registraron datos derivados de variables
teoricas operacionalizadas para analizar la agenda tematica, el framing, la intencién emocional de
la comunicacion, la comunicacion de riesgo y los actores presentes en los mensajes.

Tabla 3. Composicion de la muestra

México 280 20%
Costa Rica 177 12%
Chile 158 1%
Ecuador 158 11%
Colombia 145 10%
Paraguay 127 9%
El Salvador 95 7%
Bolivia 87 6%
Brasil 79 6%
Argentina 58 4%
Uruguay 40 3%
Peru 16 1%

Nota: Elaboracién propia

Las publicaciones fueron analizadas por un equipo de 8 auxiliares de investigacion del Observatorio
de Medios de la Universidad de la Sabana previa prueba de validacion inter codificadores.

4. Resultados

La investigacion tuvo cuatro grandes intereses. Primero la identificacion de las vocerias y los for-
matos utilizados desde la red social Facebook para gestionar la comunicacion de riesgo. Segundo, la
construccion del mensaje desde la perspectiva de las teorias de la opinion publica y la comunicacion
politica, es decir la determinacion de la agenda, los énfasis tematicos, los marcos de interpretacion y
los tipos de mensajes de gestion del riesgo. Tercero, los recursos de persuasion emocional utilizados
y cuarto los actores presentes en la construccion de los mensajes. A continuacion, se presentan los
principales resultados de cada una de estas tematicas

4.1. Emisores y formatos

La primera inquietud de investigacion apuntaba hacia la identificacion de los emisores de los men-
sajes y los formatos de emision de estos. La comunicacion relacionada con la COVID-19 en el
marco de la pandemia se emitid, en Facebook, desde una perspectiva general, principalmente desde
las cuentas de los organismos encargados de la salud publica en los distintos paises en un 66% de
las publicaciones, seguido de un 25% desde las cuentas institucionales de la presidencia y solo un
11% desde las cuentas personales de los/as presidentes/as.

Al explorar comparativamente se encuentran evidencias importantes en las cuentas emisoras del
mensaje (Grafico 1).

En la mayoria de los paises los mensajes relacionados con la gestion de la COVID-19 se origina-
ron desde las cuentas de los organismos encargados de la salud publica. Es el caso de Uruguay,
Paraguay, Chile, México, El Salvador y Bolivia. Paises como Colombia, Costa Rica, Brasil, Pert
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y Argentina tuvieron un volumen mas alto de emision desde las cuentas institucionales de la presi-
dencia. Es interesante destacar que en los casos de Brasil, Colombia, El Salvador, Peru, Bolivia y
Argentina hay un porcentaje significativo de mensajes originados desde las cuentas personales de
los/as presidentes/as.

Grifico 1. Comparativo cuentas emisoras de los contenidos por pais
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Fuente: elaboracion propia

Con respecto a los formatos, al desagregar los registros por pais se encuentran diferencias que per-
miten evidenciar diferentes estrategias de gestion de la informacion (Tabla 4).

Tabla 4. Distribucion de los formatos por pais

Pai Tipo de contenido
ais 5

Argentina 12% 0% 0% 50% 26% 12% 0%
Bolivia 2% 5% 2% 18% 48% 24% 0%
Brasil 1% 3% 0% 15% 65% 0% 16%
Chile 0% 1% 2% 42% 55% 1% 0%
Colombia 0% 1% 0% 37% 42% 19% 0%
Costa Rica 1% 50% 0% 12% 5% 23% 9%
Ecuador 1% 3% 0% 27% 15% 45% 0%
El Salvador 0% 12% 0% 6% 77% 0% 5%
México 6% 0% 0% 39% 3% 52% 0%
Paraguay 2% 2% 1% 7% 39% 48% 1%
Peru 0% 0% 0% 25% 69% 0% 6%
Uruguay 35% 30% 0% 3% 0% 33% 0%

Nota: Elaboracion propia

Los formatos mas recurrentes son las fotografias, las ilustraciones y los videos incrustados en Face-
book. Formatos como el Facebook Live y los status aparecen de manera marginal.
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4.2. El mensaje

Ahora bien, al entrar a analizar los componentes de los mensajes se busco determinar en primera
instancia la composicion de la agenda tematica de la comunicacion de gobierno orientada a la ges-
tion de la pandemia (Gréfico 2).

Grafico 2. Agenda temadtica: perspectiva regional
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Fuente: elaboracién propia

El tema principal tiene que ver con mensajes relacionados con el autocuidado y el cuidado co-
lectivo. Un poco menos de la mitad de las publicaciones contenian recomendaciones relaciona-
das con practicas como el lavado de manos, desinfeccion de alimentos y superficies, distancia
social, etc.

Aparece un numero importante de mensajes de caracter mas especifico y que adquieren sentido en
los contextos particulares apelando a emociones, referentes culturales y simbolos nacionales como
mecanismos de persuasion y movilizacion.

Igualmente, en un 20% de los mensajes se hace referencia a medidas tomadas para la restriccion de
derechos y libertades en aras de garantizar la salud publica (cuarentenas, restricciones de movilidad,
alternancia, entre otros).

Asi mismo, otro 20% son publicaciones que informan sobre la evolucion cuantitativa de las cifras
de la pandemia (contagios, casos activos, recuperados, muertos).

Otros temas que aparecen con menor frecuencia se relacionan con ayudas econémicas, ma-
nejo de orden publico, protocolos para actividades socioecondmicas, manejo de la salud
mental, etc.

Al desagregar la informacion podemos encontrar las agendas particulares de cada gobierno.

En la Tabla 5 se destacan los cinco temas principales de cada uno de los gobiernos en sus publica-
ciones de Facebook.
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Tabla 5. Agenda tematica por gobierno

| Pais | Temal | Tema2 | _ Temad | Temad | _ Tema5 |

. Protocolos de Recomendaciones .
Apelaciones a va- bioseguridad para | para el autocuidado Infraestructura, | Restricciones de
Argentina | lores y referentes o< . recursos sector | libertades y dere-
actividades so- | y el cuidado colec- .
culturales ) . . salud chos ciudadanos
cioeconémicas tivo
Cifras de la pan- Infraestructura Recomendaciones | Restricciones Rasgos cienti-
. demia (contagios, ’ ara el autocuidado | de libertades ficos y epide-
Bolivia recursos sector
muertos, recupe- salud y el cuidado colec- | derechos ciu- miolégicos del
rados, etc.) tivo dadanos CoVvID19
Infraestr Auxilios econémi- Apelaciones Recomenda-
uctura, - . .
Brasil recursos sector cos a PYMESy | Auxilios a poblacio- avalores y ciones para el
salud grandes empre- nes vulnerables referentes cul- | autocuidadoy el
sas turales cuidado colectivo
Recomenda- . L Manejo del Protocolos de
. Apelaciones a va- | Restricciones de " . -
Colombia ciones para el lores v referentes | libertades v dere- orden publico bioseguridad
i - | y i y der | . -
autocuidado y e culturales chos ciudadanos y la seguridad | para actividades
cuidado colectivo ciudadana socioeconémicas
. Cifras de la pan- Auxilios eco- .
Costa Apelaciones a va- demia (contagios Infraestructura, némicos a PY- Auxilios a pobla-
Ri lores y referentes ’ recursos sector ME ciones vulnera-
ica culturales muertos, recupe- salud S y grandes bles
rados, etc.) empresas
Recomenda- . . Rasgos cienti-
. Restricciones de | Apelaciones a va- fi id Salud
Chil ciones para el i S f icos y epide- alud mental y
ile ) ibertades y dere ores y referentes e L
autocuidado y el chos ciudadanos culturales miolégicos del psicologica
cuidado colectivo COVvID19
Apelaciones a va- Cifras de la pan- | Recomendaciones | Restricciones Protocolos de
Ecuador IoF;es referentes demia (contagios, | para el autocuidado | de libertades y bioseguridad
cglturales muertos, recupe- | y el cuidado colec- | derechos ciu- | para actividades
rados, etc.) tivo dadanos socioecondémicas
Recomenda- Cifras de la pan- Infraestructura Apelaciones Restricciones de
El Salva- ciones para el demia (contagios, FECUISOS sector’ avalores y libertades v dere-
or autocuidado y el | muertos, recupe- referentes cul- .
d tocuidad l t salud f t ! chos C|udaydanos
cuidado colectivo rados, etc.) turales
Recomenda- L Cifras de la pan- Restricciones
. Rasgos cientificos . . . Infraestructura,
- ciones para el - L demia (contagios, | de libertadesy
México - y epidemiolégicos . recursos sector
autocuidado y el del COVID19 muertos, recupera- | derechos ciu- salud
cuidado colectivo dos, etc.) dadanos
Cifras de la pan- Recomendaciones Apelaciones .
. . Infraestructura, . Restricciones de
P demia (contagios, i para el autocuidado avaloresy libertad d
araguay | recursos sector | cui lec ¢ . | libertades y dere-
muertos, recupe y el cuidado colec- | referentes cu .
salud . chos ciudadanos
rados, etc.) tivo turales
Recomenda- Restricciones de Cifras de la pan- | Efectos de cier- Protocolos de
Perd ciones para el libertades v dere- demia (contagios, | tos comporta- bioseguridad
autocuidado y el chos Giu day danos muertos, recupera- | mientos sobre | para actividades
cuidado colectivo dos, etc.) la pandemia | socioecondémicas
Apelaciones a va- Recomenda- Cifras de la pan- Protocolos de
Uruaua Io?es referentes ciones para el demia (contagios, | Salud mental y bioseguridad
guay cjllturales autocuidado y el | muertos, recupera- psicologica para actividades
cuidado colectivo dos, etc.) socioecondémicas

Nota: Elaboracion propia

Para ahondar un poco mas en la interpretacion de estas agendas se hizo un analisis a la forma de
abordar cada uno de estos temas identificando el énfasis interpretativo. De entrada es claro que mas
de la mitad de las publicaciones, el 53% se enmarcaron desde una perspectiva netamente de salud
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publica, seguido de un énfasis gubernamental con un 19% en donde la interpretacion apuntaba a
poner los ojos sobre la gestion publica del gobierno mas alla de los temas. Un 15% de las publi-
caciones tenian un énfasis de caracter social y tan solo un 4% tenian énfasis de caracter judicial y
politico respectivamente.

Revisando el uso de los énfasis en los casos particulares (Tabla 6) se encuentra que en la mayoria
de los casos predomina el énfasis de salud publica, seguido del gubernamental. En algunos paises
como Colombia y El Salvador aparece el énfasis social en un 28% y 26% respectivamente. En Chile
el énfasis juridico/legal tiene un 21%.

Tabla 6. Enfasis por gobierno

T s
| | oo b s o Pl | S S

Argentina 0% 0% 26% 12% 14% 33% 16%
Bolivia 1% 1% 8% 0% 7% 79% 3%
Brasil 0% 5% 28% 3% 6% 39% 19%
Chile 0% 0% 9% 21% 0% 66% 3%
Colombia 1% 12% 21% 2% 0% 37% 28%
Costa Rica 2% 9% 23% 1% 6% 44% 16%
Ecuador 0% 2% 27% 6% 1% 39% 15%
El Salvador 0% 6% 20% 1% 6% 37% 29%
México 0% 1% 11% 0% 1% 73% 14%
Paraguay 0% 2% 20% 0% 3% 65% 9%
Perd 0% 0% 31% 0% 6% 56% 6%
Uruguay 0% 0% 48% 0% 0% 50% 3%

Nota: Elaboracién propia

Con respecto al frame narrativo se ve un fuerte predominio de los frames tematicos (88%) sobre los
episddicos (12%). Esto puede deberse a un abordaje mas técnico y cientifico de la informacion, las
vocerias seleccionadas y la incertidumbre de los primeros meses de la pandemia. Si analizamos esto
en los casos especificos encontramos el siguiente panorama (Gréfico 3).

Grafico 3. Frame narrativo: perspectiva regional

E Salvadar
Argenlima
e HH
Bussil
Boldivia

Parau ey LITTS

Costa Eica 4
Colownbiz
Tl e
{hile

Traguay 100

£

g

-8

B Temilwy  wLpisodico

Fuente: elaboracion propia
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Los paises que mas incorporan un frame narrativo episodico son El Salvador, Argentina y Ecuador.
Por su parte Uruguay, Chile y México son los que utilizan de manera mayoritaria el frame tematico.

Ahora bien, con relacion a la comunicacion de riesgo se busco identificar la existencia de mensajes
enfocados estratégicamente desde esta perspectiva. Acudiendo a la teoria de Covello y Sandman
(2011) de las etapas de la comunicacion de riesgo se determinaron tres tipos de mensajes: llamados
a la calma, llamados al cuidado y llamados a la resiliencia (Tabla 7). Adicionalmente se incluyd
la categoria “informativo” para aquellos contenidos que no tenian una orientacion estratégica evi-
dente y tenian una naturaleza netamente informativa. El 44% de las publicaciones eran netamente
informativas, el 39% llamados al cuidado, el 12% llamado a la calma y solo el 4% llamados a la
resiliencia.

Tabla 7. Paises que utilizan mas las distintas formas de comunicacion de riesgo

Llamados a la calma | Llamados a la resiliencia | Llamados al cuidado

Brasil 29% Peru 13% Chile 75%
Colombia 25% Chile 9% Pert 69%
Ecuador 24% Argentina 9% México 54%
Argentina 22% El Salvador 8% Argentina 47%
Bolivia 16% Bolivia 8% El Salvador 41%

Fuente: elaboracién propia

En la mayoria de los paises primaron mensajes de llamado al cuidado, especialmente en aquellos
donde los contagios escalaron de manera mas rapida y los gobiernos implementaron estrategias
de prevencion como Chile y Perti. En paises como Brasil y Colombia, donde aparecen mas altos
los llamados a la calma, los primeros abordajes comunicativos, especialmente desde los discursos
presidenciales apuntaban a posiciones mas laxas frente a la llegada del virus. Incluso en el caso de
Brasil, su presidente mantuvo una postura escéptica e incluso llamaba a sus ciudadanos a no creer
en el virus y seguir con su vida comiin y corriente.

5. Discusién y conclusiones

La pandemia supuso para los gobiernos de todo el mundo un reto en términos de gestion de crisis,
en este caso especifico la gestion de la comunicacion de crisis. Si bien la pandemia no se desarrolld
de la misma manera en los distintos paises si se encuentra un factor comun y fue la incapacidad
de anticipar un fendmeno que ya habia ocurrido en otras regiones del mundo, con la salvedad que
muchos de los paises analizados tienen serias problematicas sociales, econémicas y politicas que
también dificultan tener una accion mas eficiente frente a la pandemia.

Una de esas problematicas tiene que ver con los procesos de comunicacion gubernamental que sur-
gen en la mayoria de los paises con liderazgos de caracter populista y en algunos casos gobernantes
con practicas autoritarias y con posiciones, inicialmente, escépticas frente a la existencia del virus
y las formas de mitigarlo.

Uno de los canales de comunicacion entre el gobierno y la ciudadania mas utilizado en el marco de
la pandemia son las redes sociales, entre ellas Facebook.

Es importante recalcar que el analisis hecho en este estudio esta delimitado a la red social Facebook
y no es generalizable a la estrategia integral de comunicaciones de ninguno de los gobiernos anali-
zados, sin embargo si permite hacer algunas inferencias acerca de la estrategia digital de comuni-
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cacion de riesgo, incluso en algunos casos desmitificando impresiones que quedan del manejo de la
pandemia luego de ver los mensajes y los discursos de los gobernantes en los medios tradicionales.

Es interesante encontrar que en la mayoria de los casos los mensajes de la comunicacion de riesgo
se emitieron desde las cuentas institucionales de los organismos encargados del sector salud. Ade-
mas, un alto porcentaje de estos mensajes se construyen desde una perspectiva narrativa tematica
(Gross, 2008) lo que permite evidenciar un esfuerzo por enfocarse en la pedagogia y el cambio de
habitos comportamentales frente al virus para mitigar el impacto del virus. Esto supone un reto en
términos de la resonancia cultural de la comunicacion, ya que no por publicar mas sobre determina-
dos temas esto puede generar un cambio de comportamiento de manera automatica.

Pareciera existir una diferencia sustancial en las estrategias de comunicacion digitales y las no
digitales. En la primera hay un mayor interés por volcar toda la comunicacion de riesgo hacia las
cuestiones pedagogicas con un enfoque de salud publica, mientras que en los medios tradicionales
muchos de los presidentes tienen la presencia que en redes delegan a los expertos tematicos, cons-
truyendo un discurso de corte mas politico y aprovechando la pandemia para sacar adelante sus
propuestas de gobierno e intereses electorales futuros.

En cuanto a la agenda de temas, vista desde la comunicacion de riesgo, se hubiera supuesto que las
Recomendaciones para el autocuidado y el cuidado colectivo y los Protocolos de bioseguridad para
actividades socioecondmicas, se instalaran como los primeros temas en las agendas de América
Latina. Esto ademas, porque ya se contaba con un contexto previo a la actuacion de paises asiaticos
y europeos, en donde se activaron desde un primer momento, estas medidas.

Cinco de los doce paises analizados instalaron en su primer tema de agenda las Recomendacio-
nes al autocuidado. Llama la atencion, el caso de Brasil, en donde este tema fue el quinto de
la agenda; si se analiza en contexto, este pais aplico alguna de las posibles reacciones ligadas
a los riesgos, cuando estos se presentan: negacion, apatia o transformacion (Beck, en Elizalde,
H. 2009) en donde desde el presidente prestaba poca importancia al riesgo verdadero que po-
dria traer el Covid-19 a los individuos y al sistema de salud, mostrando de esa manera apatia
por algunas medidas de bioseguridad. Esto podria explicar, en cierta manera, que haya sido el
pais que logrd superar el millon de contagios en cuatro meses desde la llegada del virus a su
territorio.

En el caso de México, que también desde el ejecutivo se mostraron esa serie de posibles reacciones,
es notorio observar que, aunque el tema de Protocolos de bioseguridad no lleg6 a ocupar los cinco
primeros temas de la agenda, si se instalé como el nimero uno, las Recomendaciones al autocui-
dado.

Sin embargo, el caso peruano también es notorio, porque a pesar de haber instalado en la agenda las
recomendaciones para el autocuidado y los Protocolos de bioseguridad, en el primer y quinto pues-
to, respectivamente, hayan tenido, después de Brasil, la mayor cantidad de contagios de la region,
desde el anuncio del primer caso hasta junio de 2020.

Lo anterior demuestra la efectividad que tuvo en la mayoria de la poblacion, los anuncios de la
comunicacion de riesgo, enmarcados en la modificacion de habitos y conductas, encaminadas a la
prevencion, pero no deja de llamar la atencion el caso peruano que, tal vez, puede responder las
altas tasas de contagio desde una perspectiva social y econémica, propia de ese pais.

Por otra parte, se demuestra también la importancia que la poblacion de cada pais dio a las redes
sociales como fuente de informacion inmediata y a tiempo real. El crecimiento de seguidores a las
cuentas personales de los presidentes, cuentas de ministerios/secretarias de salud, es notorio, pues
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la mayoria logré aumentar en un numero significativo a sus seguidores. El caso mas notorio es el
caso colombiano con la cuenta del Ministerio de Salud que tuvo un aumento de més de un millon
de seguidores, con un porcentaje total de incremento de 1162%.

Ante la necesidad de informacion y pedagogia frente a la pandemia cada vez mas las redes se
constituyen como espacios de difusion privilegiados por los gobiernos para los discursos racionales
a través de los organismos técnicos, sin embargo es valido preguntarse si las audiencias en estos
medios esta esperando este tipo de contenidos y si el sentido de los mensajes esta teniendo el efecto
deseado del cambio comportamental o simplemente se estd quedando en una vision mas informati-
va y menos estratégica de la comunicacion de riesgo.
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RESUMEN: El siguiente articulo presenta un andlisis sobre el uso de la radio educativa en contextos
de educacion intercultural y cdmo, desde su puesta en practica, se advierten elementos de la alfabeti-
zacion mediatica e informacional, lo cual facilita y dinamiza la construccién de una adecuada comuni-
cacion intercultural. La investigacion ha sido realizada en Chile, especificamente en escuelas rurales
de las comunas de San Juan de la Costa y San Pablo, con la participacion de estudiantes y profesores
de educacion basica y media, en su mayoria de origen mapuche huilliche, pueblo originario del sur de
ese pais. La metodologia utilizada posee un enfoque de caracter cualitativo, teniendo como estrategias
de recoleccion de datos entrevistas semiestructuradas a informantes claves, observacion participante
in situ (ambas de manera presencial y virtual) y la etnografia virtual. Los resultados principales han
evidenciado que la radio educativa puede generar contenidos formativos para potenciar los procesos
de emancipacion cultural generando, al mismo tiempo, espacios de reflexidbn y pensamiento critico en
los estudiantes. La alfabetizacion mediatica e informacional resulta pertinente como herramienta peda-
gogica para transversalizar los procesos de ensefianza y aprendizaje en el contexto educativo chileno,
ya que permite tomar elementos de los medios de comunicacion para la construccion de sociedades
democraticas. Y en tanto la comunicacion intercultural, la capacidad de los estudiantes y profesores de
crear y producir contenidos radiofénicos desde sus realidades étnicas, los cuales pueden ser difundidos
y puestos al servicio de sus culturas para la promocion de sus tradiciones y formas de vida.

Palabras clave: alfabetizacién mediatica; comunicacion intercultural; radio; cultura; educacion intercul-
tural; medios de comunicacion de masas; TIC.

ABSTRACT: The following article presents an analysis of the use of educational radio in intercultural
education contexts and how, from its implementation, elements of media and information literacy are
noticed, which facilitates and encourages the construction of adequate intercultural communication. The
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research has been carried out in Chile, specifically in rural schools in the communes of San Juan de la
Costa and San Pablo, with the participation of students and teachers of basic and high school educa-
tion, mostly of Mapuche huilliche origin, a native people of the south from that country. The methodology
used has a qualitative approach, having as data collection strategies semi-structured interviews with key
informants, participant observation in situ (both face-to-face and virtual) and virtual ethnography. The
main results have shown that: Educational radio can generate training content to enhance the proces-
ses of cultural emancipation, generating, at the same time, spaces for reflection and critical thinking in
students. Media and information literacy is pertinent as a pedagogical tool to mainstream the teaching
and learning processes in the Chilean educational context, as it allows taking from the media, elements
for the construction of democratic societies. And as communication intercultural, the ability of students
to create and produce radio content from their own realities, which can be disseminated and put at the

service of their cultures while promoting their ways of life.

Keywords: media literacy; intercultural communication; radio; culture; intercultural education; mass
media; ICT.

1. Introduccion

Laradio, y en especial aquella que se enfoca en su uso desde una perspectiva educativa, ha sido des-
de 1920 (Grise, Epstein & Lukin, 1974), un recurso omnipresente en los contextos pedagogicos en
cualquiera de sus niveles y tipologias. Las escuelas, los centros de formacién técnica y las univer-
sidades han utilizado en diferentes formatos este recurso comunicacional para mediar los procesos
de ensefianza - aprendizaje. Actualmente, han ido variando las formas de difusion y los alcances
de la radio y hoy no depende solamente de las ondas hertzianas. Internet y los medios digitales han
reconfigurado el rol de la radio, manteniendo la esencia del lenguaje radiofonico. Este medio de
comunicacion ha servido para generar instancias de formacion vinculadas a proyectos e iniciativas,
donde ademas de componentes pedagdgicos y comunicacionales, existen elementos asociados a la
cultura y las tradiciones de los pueblos. El presente trabajo es una investigacion sobre educomuni-
cacion e interculturalidad, teniendo como dinamo el uso de la radio educativa en escuelas rurales
del sur de Chile, donde estudiantes y docentes producen material radiofénico para ser difundidos en
emisoras comunitarias y comerciales de la provincia de Osorno, asi como en las paginas web de los
colegios que participan del estudio.

Por otro lado, la alfabetizacion mediatica e informacional (AMI) es una de las herramientas mas
importantes para fomentar el acceso equitativo y critico a la informacion y al conocimiento, como
también para la promocion de medios de comunicacion independientes, libres y pluralistas. Desde
ella se logra reconocer el papel y la importancia de la comunicacion y todo aquello que la compone
y determina (medios de comunicacion, informacion o semidtica), asi como la preponderancia e im-
pacto que estos mismos elementos mediaticos tienen en nuestra vida cotidiana. Esto nos lleva a afir-
mar que la alfabetizacion mediatica e informacional viene a ofrecernos, como ciudadanos, insumos
y facultades para comprender desde una perspectiva reflexiva y critica las funciones de los medios
de comunicacion e informacion, otorgandonos la posibilidad de tomar decisiones pertinentes como
usuarios y generadores (productores) de contenido mediatico (Pérez Escoda, 2017).

Otro componente conceptual que atafie a este estudio es lo referido a la comunicacion intercultural,
un ambito donde se interceptan las tecnologias comunicativas interactivas y las nuevas formas de
experimentacion tecno social, con nuevos actores, tradicionalmente discriminados e invisibilizados,
que hoy hacen presencia en los medios de comunicacion y operan demandando espacios multime-
diaticos (Pereira, 2010). Esto se evidencia en la creciente presencia de culturas indigenas en los
medios de comunicacion social. Resulta comun leer, ver y escuchar historias de estos grupos étnicos
en paginas web, redes sociales, radio, television o medios digitales. Estos espacios mediaticos han
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servido como catalizador y dinamo en procesos de revitalizacion cultural, asi como promotores de
las formas de vida y tradiciones de estos pueblos aborigenes. La llegada de los medios de comunica-
cion y las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) a las comunidades indigenas, no
ha sido asimilada pertinentemente por el colectivo de estos pueblos. La reflexion hacia lo interno de
sus culturas carece de mecanismos idoneos para confrontar criticamente la presencia de estas tec-
nologias, los medios de comunicacion y las mediaciones que de ellos se generan. Algunos autores
como Toboso Martin (2013) afirman que la llegada de los medios de comunicacion de masas y sus
artefactos, las TIC, a una comunidad o institucion educativa indigena, introduce nuevas formas de
expresion, manifestaciones culturales foraneas, idiomas modernos dominantes, entre muchos otros
elementos exdgenos, los cuales provocan choques inevitables y contradicciones con las costumbres
locales, pudiendo incluso, erosionar las tradiciones autdctonas. Estas mismas tecnologias también
proporcionan a los pueblos tradicionales, nuevas herramientas que pueden ser utilizadas de forma
creativa para preservar, fomentar y fortalecer sus propias culturas (Carias, 2018), lo cual también
queda al alcance de proyectos relacionados a la alfabetizacion mediatica y en especifico a la radio
educativa.

2. Marco Referencial

2.1. Alfabetizaciéon mediatica y su construccion conceptual

Es desde finales del siglo XX y principios del siglo XXI que la sociedad contemporanea comienza
a repensar todos los ambitos de la interaccion humana, debido a la cantidad de informacion que ha
generado Internet. La alfabetizacion como término toma nuevas dimensiones y se vincula con el
advenimiento de innovadoras formas de comunicacion, siendo pertinente desarrollar una alfabeti-
zacion al menos en tres dmbitos: digital, informacional y mediatica (Pérez Escoda, 2017). Esta idea
justifica la urgencia que en nuestros dias supone estar alfabetizado mediaticamente, lo que también
se ha denominado conciencia mediatica (Pérez Tornero & Varis, 2012), mecanismo que permitiria
el acceso y la apropiacion de las tecnologias, asi como de los instrumentos, lenguajes y codigos
que permitirian procesar la informacion, producirla, difundirla y la participacion de los individuos,
las instituciones y colectivos de toda indole. Se puede considerar, a partir de los planteamientos
de Medrano, Cuervo y Martinez (2019), que las propuestas sobre alfabetizacion mediatica son
consecuencia directa de tres momentos importantes. Primero, un reconocimiento del papel de los
medios de comunicacion en el contexto de las sociedades democraticas y el marco internacional de
los derechos humanos. Segundo, la reflexion sobre el rol de los medios de comunicacion como ins-
trumento al servicio de la educacion. Y tercero, una configuracion de los medios de comunicacion
como constructo cultural y social, donde las personas se representan, identifican y erigen.

Asi, encontramos por un lado las propuestas de la UNESCO sobre alfabetizacion mediatica e infor-
macional, la cual supone un abordaje muy general que pone el foco en los medios de comunicacion
(sus contenidos generalmente), pero también en otros agentes proveedores de informacién como
por ejemplo la misma institucion escolar (Buitrago, Garcia & Gutiérrez, 2016), la cual utiliza la co-
municacién como parte de los procesos pedagodgicos (Kaplun, 1998). Al mismo tiempo, se plantean
desde Espaifia las ideas ofrecidas por Ferrés (2007), quien propone competencias en comunicacion
audiovisual, las cuales no deben desvincularse del marco AMI y pasan a denominarse ahora; com-
petencias mediaticas, pudiendo ser digitales y/o multimodales. Con todo y las dicotomias entre
lo que conceptualmente plantea la UNESCO y lo que suponen las ideas de Ferrés et al. (2007) e
incluso las revisiones hechas por Pérez—Tornero y Tayie (2012), todas coinciden en el concepto de
la alfabetizacion medidtica como un conjunto de competencias relacionadas directamente a la com-
prension, abordaje y analisis de los medios de comunicacion.
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Se entiende que la alfabetizacion mediatica se sittia dentro de una serie de formas de alfabetizacion,
que se sustentan en el desarrollo de las sociedades, siendo imperativo el avance en conjunto con
la aparicion de tecnologias referidas a la informacion y la comunicacion. Los medios y la esfera
comunicativa han ido cambiando apresuradamente en las dos primeras décadas del siglo XXI, lo
que ha transformado también las perspectivas de la alfabetizacion mediatica y su campo de gestion
(Aguaded, Marin-Gutiérrez & Diaz-Parejo, 2018).

Otro elemento que aplica para la comprension y concrecion de una caracterizacion de la alfabetiza-
cién medidtica tiene que ver con la alfabetizaciéon medidtica como sistema de competencias. Pérez
Tornero (2015) plantea las siguientes:

a. Competencias de acceso y uso.
b. Competencias relacionadas con la comprension critica (analisis y evaluacion).
c. Competencia comunicativa y de produccion creativa.

Las competencias de acceso y uso se relacionan con dos aspectos; el primero de tipo fisico, referido
al como se accede a los medios y a los contenidos mediaticos, lo que normalmente se conoce como
disponibilidad. Mientras que el segundo nos remite a la capacidad cognitiva y practica de uso de
los medios de comunicacion. Para ambos casos y segun Pérez Tornero y Varis (2012), se involucran
factores ambientales como el sistema educativo, politicas publicas, el rol de los medios, etc.

La comprension critica se vincula con las capacidades y habilidades de leer, comprender y evaluar
los contenidos mediaticos desde una perspectiva de toma de conciencia particularmente reflexiva
y con foco en la busqueda y seleccion de la informacion a la que accedemos y sobre todo una eva-
luacion de esa informacion a partir de elementos tales como el mensaje, el emisor, la veracidad o
la linea editorial. Se fortalecen aspectos como el pensamiento critico, capacidad de reflexion sobre
el rol de los medios, analisis de los mensajes mediaticos desde las propias realidades y contextos.

La competencia comunicativa se genera a partir de la capacidad que tienen los individuos de crear,
producir contenidos y mensajes mediaticos para difundirlos. Se involucran elementos como la crea-
tividad, habilidades técnicas, expresivas, sociales y personales (blandas). Actualmente supone una
de las competencias que se ha potenciado debido a los nuevos medios de comunicacion, sobre todo
aquellos que se situan desde una perspectiva de coparticipacion y co-creacion, como Instagram, Fa-
cebook, Twitter o Tik Tok. En este caso, la alfabetizacion mediatica viene a configurarse como una
herramienta vinculada al desarrollo de habilidades multiples que van a determinar como entende-
mos, reflexionamos y nos relacionamos con los medios de comunicacion (Ferrés & Piscitelli, 2012).

2.2. Comunicacion intercultural

Una primera aproximacion a la nociéon de comunicacion intercultural podria explicarse en base a
las relaciones y valoracion de la diversidad cultural desde una perspectiva comunicativa (Abda-
llah-pretceille, 2001). Estas relaciones pueden ser simétricas o asimétricas y ademas problemati-
zantes, porque surgen de las mismas realidades multiculturales, las cuales suelen ser complejas y
dinamicas desde un enfoque sociocultural (Garcia Canclini, 2004). Los problemas mas comunes
de la comunicacion intercultural vienen dados no solo por conflictos lingiiisticos o idiomaticos,
sino también por lo que Leiva Olivencia y Marquez Pérez (2012) denominan una deficiente fun-
cionalidad comunicativa, la cual se traduce en la poca capacidad de manejar codigos distintos, en
contextos diversos (familia, escuela o comunidades). Debemos tener en cuenta que hoy la comu-
nicacion, no se limita a un paradigma bimodal (emisor-receptor) de mensajes. Supone algo mucho
mas dindmico y revelador.
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La comunicacion es una construccion de sentido, la cual puede tener diferentes niveles de significa-
do y de lecturas que unicamente las personas con un buen conocimiento de una determinada cultura
de origen pueden acceder, pues comunicacion y cultura estan indisolublemente interrelacionadas.
La comunicacion intercultural no solo se caracteriza por su funcién semantica, sino que también
debe ser entendida desde una perspectiva de comprension de codigos que se vinculan con distintas
maneras de entender el mundo, la vida de otros y las relaciones entre las personas. El que habla,
hace renacer por su discurso el acontecimiento y su experiencia del acontecimiento (Alsina, 1999).
Asi, la situacion inherente al ejercicio del lenguaje (de comunicar), es una practica de intercambio y
dialogo trascendente. Escoffier (1991) propone cinco lineas para un adecuado y pertinente didlogo
intercultural:

1. Nada es inmutable. Cuando se inicia un didlogo uno debe estar potencialmente abierto al
cambio.

2. No hay posiciones universales. Todo esta sujeto a critica.
3. Hay que aprender a aceptar el conflicto y la posibilidad de que se hieran los sentimientos.

4. Hay cierta perversidad en la historia que nos han ensefiado. Nuestras identidades se han he-
cho en oposicion a la de los otros.

5. Nada esta cerrado. Cualquier cuestion puede siempre reabrirse.

La comunicacion intercultural no es un estilo comunicativo especifico de tipo lingiiistico, tal cual
lo senala Pareja de Vicente, Leiva Olivencia y Matas Terron (2020), al afirmar que es una cualidad
compleja que se vincula con la predisposicion, la receptividad y el talante propositivo en materia
de interaccion cultural, lo que la relaciona con la interculturalidad y sus complejos procesos. La
comunicacion intercultural es un proyecto de convivencia, de relacion, comunicacion y aprendizaje
entre personas de distintas identidades culturales y raciales, que comparten sus conocimientos, sus
formas de vida, valores y tradiciones en espacios comunes. Igualmente es un lugar para saber y
conocer del “otro”, mediante conexiones simétricas y de respeto que permitan espacios dialogicos
y verdaderamente democraticos.

Dentro del ambito escolar la comunicacion intercultural es un elemento de importancia. Esta se
asocia con temas que promueven la inclusion en la escuela a partir de la diferencia cultural, por lo
que se operativiza desde elementos relacionados con el paradigma de la educacion intercultural. La
comunicacion intercultural implica todo un conjunto de variables basicas necesarias para facilitar
la mejora de la convivencia escolar. Por ejemplo, se trata de fomentar en el contexto educativo una
serie de habilidades para la escucha, la comprension y la potenciacion de la comunicacion interper-
sonal (Leiva Olivencia & Marquez Pérez, 2013).

Otra perspectiva que consideramos importante en tanto la comunicacion intercultural esta vinculada
y emana de elementos y fendmenos de caracter sociocultural, socioecondmicos y sociopoliticos. Un
ejemplo preciso de esto, suponen los procesos migratorios transnacionales que a gran escala han
acontecido en las ultimas décadas. Estas movilizaciones, generadas por factores de toda indole, se
caracterizan por un “choque” de culturas que hacen inevitable la dialogicidad y el entendimiento del
otro. Esto ha significado una reconfiguracion de las identidades en todos los &mbitos y va generando
espacios de confluencia que permiten una comunicacion ente diferentes (Hadriel y Cogo, 2020).

2.3. Sobre la radio y su rol educativo.

La radio ha significado un importante aporte de cara al ambito educativo. Historicamente se ha vin-
culado a distintas metodologias de estudio, siendo las primeras, aquellas relacionadas a los cursos
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por correspondencia, que facilitaban el acceso a la educacion de los sectores mas vulnerables (Gri-
se, Epstein & Lukin, 1974). En este sentido, Arteaga (2004), afirma que en gran medida los inicios
de la radio educativa se justifican a partir de los altos indices de desercion escolar, debido a las
dificultades de acceso a las escuelas y a las grandes distancias entre las poblaciones y los recintos
educativos, siendo entonces una alternativa para proseguir los estudios. Al igual que la television,
ha logrado en los procesos de ensefianza — aprendizaje una alta efectividad a través de didacticas
especificas que han potenciado su uso como herramienta formativa (Araya-Rivera, 2017). El soni-
do, la musica, los silencios y la palabra configuran lo que se conoce como el lenguaje radiofénico
(Méndiz Rojas, 2004), el cual es un elemento fundamental a la hora de generar contenidos educa-
tivos con caracter formativo. Asi, Merayo (2000) ofrece claves, retos y perspectivas que pueden
fortalecer el uso de la radio en el contexto educativo, por ejemplo: el aprovechamiento de las nuevas
y emergentes tecnologias que permitan la reconfiguracion de la radio como medio de comunicacion.
La posibilidad de conjugarse con otros tipos de medios y asi potenciar su alcance. Experimentar e
innovar a través de nuevos formatos y formas de comunicacion, vinculandose con diferentes actores
de la sociedad, dando respuesta a las diferencias culturales, religiosas o politicas, y replanteando
una “regeneracion” de la radio educativa a partir de la creatividad y sus propios recursos expresivos.

Desde otra perspectiva, Perona y Veloso (2007), asi como Rodero-Anton (2008), advierten que la
radio educativa puede hoy, articular otros propdsitos ademas de los ya histéricamente menciona-
dos, por ejemplo, desde la radio se puede potenciar la expresion oral y escrita de los estudiantes, la
creatividad y ademas ampliar el conocimiento en aspectos basicos de la cultura y el conocimiento
en general en todas sus instancias (arte, deportes, historia, geografia, politica, ciencias, etc.) Igual-
mente, se fortalecen aquellas competencias de formacion integral, conocidas también como compe-
tencias blandas, como lo son el trabajo en equipo, la solidaridad, la convivencia e incluso, la forma
de comunicarnos y aprender.

En la actualidad, comienzan a aparecer distintas formas de hacer y entender la radio, como la ciber
radio, la radio digital y el podcat (Gonzalez Conde, 2014), las cuales ofrecen otra dimension en tanto
su uso educativo, pues al mismo tiempo se involucran en aspectos relacionados a la cultura y a los me-
dios digitales, significando una alternativa atractiva para las nuevas generaciones de estudiantes, que
han nacido y son usuarios de estos mismos medios. Justamente el podcast, supone una herramienta
significativa desde el punto de vista educativo que permite potenciar proyectos e iniciativas formativas
de distinto indole y alcance, sobre todo en contextos de educacion rural, como lo evidencia el articulo
de Castillo Villalobos, Monroy y Tijaro (2012) sobre podcat y radio escolar a raiz de un proyecto
desarrollado en Neusa, Cundinamarca, Colombia. Este formato consiste en un archivo de audio, que
puede ser MP3, MP4 WAV, WAVE, entre otros, el cual es compartido a través de distintos medios y
multiplataformas como paginas web, repositorios digitales, App de audio y musica, WhatsApp y un
sin fin de lugares que permiten acceder a este tipo de archivos y la informacion que ofrecen. En tanto
su estructura, el podcat puede apoyarse de la produccion de cualquiera de los formatos radiofonicos,
teniendo la ventaja de ser reutilizable, es decir, permite escuchar los audios cuantas veces se desee
y en cualquier lugar (Buckingham, 2019). Facilita entonces, generar contenidos de interés que los
estudiantes pueden revisar y también en los cuales los docentes pueden apoyarse para generar sus
clases y complementar informacion referidas a sus areas disciplinares (Gutiérrez Porlan y Rodriguez
Cifuentes, 2010). Una de las ventajas del podcat es que no requiere de complejos equipos ni elemen-
tos técnicos para su produccion, siendo que hoy en dia con un simple Smartphone y alguna App de
grabacion y sonido, puede realizarse (Martinez y Sanchez Vera, 2010).

Para Muioz (1994) la radio educativa, ademas de vincularse al hecho pedagogico desde didacticas
que utilizan la logica radiofonica para mejorar los procesos de ensefianza-aprendizaje (Sevillano
Garcia, 2011), también puede promover capacidades para originar actitudes colectivas y positivas
en los individuos como: aminorar las consecuencias de la desinformacion y el uso “sin sentido” de
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los medios de comunicacion. Dar indicios sobre las transformaciones tecnoldgicas, econdmicas, co-
municacionales y de la ciencia en general. Y, finalmente, ofrecer el conocimiento entre los pueblos
y las culturas a través de un dialogo permanente como fuente de solidaridad. A pesar de que existe
un vicio histoérico que ha profetizado la muerte de la radio, todavia hoy sigue siendo un medio de
comunicacion que se erige firme y fuerte a pesar de los vaticinios de su extincion (Consani, 2018).

En tanto la alfabetizacion mediatica, la radio educativa juega un papel fundamental en la narrativa
de este trabajo pues, mediatiza los procesos que dan respuesta a las inquietudes investigativas aqui
expuestas. Al referirnos a la radio, en el contexto de presente estudio, lo hacemos como el elemento
dinamizador de donde emanan los fendmenos que iremos a analizar. Trabajamos desde iniciativas
pedagogicas de tres escuelas rurales al sur de Chile que utilizan la radio como herramienta para
potenciar los procesos de ensefianza-aprendizaje de sus estudiantes de educacion basica y media,
con edades que oscilan entre los 6 y los 12 afios, declarados en vinculo con la cultura mapuche-hui-
lliche, pueblo representativo de la Patagonia chilena.

2.4. El pueblo Mapuche y el mapuche huilliche del sur de Chile.

Los mapuches son el grupo étnico mayoritario del pais-nacion que hoy se conoce como Chile. Su
presencia en territorio austral es ancestral y ha logrado, a pesar de enormes dificultades y luchas,
preservar elementos esenciales de su cultura hasta nuestros dias. Algunos datos del ultimo censo
realizado en Chile en 2017 sefialan que existen al menos un millon de personas que han declarado
ser mapuches. Geograficamente se ubican a lo largo del pais, siendo la octava y décima region,
donde se evidencia mayor presencia de los miembros de esta cultura. La denominacion huilliche
se refiere a los mapuches del sur de Chile, especificamente aquellos que se encuentran en la region
de Los Lagos. Seguin datos del mismo censo del 2017, el nimero aproximado en esta zona es de
50.000 miembros declarados de este grupo étnico, siendo que la mayoria se encuentran asentados
en comunidades rurales y apartadas de los centros urbanos, manteniendo en muchos casos, sus
formas tradicionales de vida. El Estado chileno, a través de Ministerio de Educacion, ha insertado
en las escuelas, programas para preservar la cultura mapuche, haciendo énfasis en el rescate del
idioma propio, en el caso especifico de lo mapuche huilliche, el chesungun, una de las variantes
fonéticas del mapudungun. Las escuelas ubicadas al sur del pais poseen la ventaja de vincularse con
el contexto, tomando elementos de las tradiciones, la cultura y las formas de vida de los lugares y
sus habitantes, lo cual repercute en las experiencias formativas de los estudiantes.

3. Metodologia y procedimientos.

El plan metodoldgico estd enmarcado en una perspectiva de caracter cualitativa a partir de un estu-
dio de caso que acopia datos y representaciones de tres escuelas. El estudio de caso debe entenderse
como un proceso de exploracion caracterizado por el examen sistematico y en profundidad de casos
de un fendmeno, los cuales pueden ser entidades sociales o entidades educativas tunicas (Sabariego,
Dorio & Massot, 2019). Es un estudio que posee la caracteristica de ser exploratorio y descriptivo,
ya que se describen situaciones, eventos, procesos pedagogicos interactivos y experiencias unicas
desde perspectivas étnicas multisituadas (Tuhiwai Smith, 2016), explorando junto con diferentes
actores: docentes, investigadores, actores sociales, comunidad y especialistas tematicos y los estu-
diantes de las escuelas, las posibilidades socio-pedagogicas de la radio educativa como herramienta
de revitalizacion cultural a partir de practicas educomunicativas en contextos de interculturalidad.
El disefio de esta investigacion es de campo.

El enfoque cualitativo asumido en este estudio se hizo operativo recurriendo a las siguientes es-
trategias y técnicas de recoleccion de datos: 1) La perspectiva del autor, evidenciada mediante la
observacion participante, 2) entrevistas abiertas o semiestructuradas a informantes y participantes
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claves (profesores y profesoras, estudiantes, personal administrativo y de gestion educativa, in-
vestigadores, miembros de la comunidad de Bahia Mansa, San Juan de la Costa y Quilacahuin,
investigadores) y 3) la etnografia virtual o etnografia en linea para el analisis de material digital
radiofonico producido por docentes y estudiantes.

3.1. El contexto y los datos

La investigacion se ha realizado en tres escuelas de la provincia de Osorno, al sur de Chile. Dos de
ellas ubicadas en las comunas de San Juan de la Costa (Escuela Rural de Bahia Mansa y Colegio
Mision San Juan) y la otra en la comuna de San Pablo (Colegio Quilacahuin). La caracteristica
principal de estos establecimientos es que se ubican en zonas rurales, apartadas considerablemente
de los grandes centros urbanos siendo, ademas, que sus estudiantes en al menos un 85%, declaran
pertenecer al pueblo originario mapuche huilliche, grupo étnico caracteristico del sur de Chile.
Tienen importancia para este estudio los elementos antes descritos pues, el contexto aporta insumos
de relevancia propuestos como parte de la investigacion, a saber; la interculturalidad, la educacion
rural, la cultura mapuche huilliche, la radio como elemento educativo, dada la tradicion historica
de la comuna de Osorno a partir de la experiencia de la Fundacion Radio Escuela para Desarrollo
Rural (FREDER).

La Escuela Rural de Bahia Mansa atendi6 aproximadamente 162 estudiantes durante el afio 2019,
momento de la investigacion, trabajando unicamente con los niveles de pre-basico y basico, es
decir, estudiantes entre los 5 y los 11 afios de edad. Esta escuela aborda el tema de la radio desde
talleres que se ofrecen como actividad complementaria formativa, lo que significa que la educacion
en radio no es parte del plan de estudios formal.

Estos talleres son optativos y solo asisten aquellos estudiantes interesados en participar de la radio,
aprovechando que dentro de la institucion existe una radio comunitaria llamada Lafkenray, la cual
tiene cobertura limitada en la zona de Bahia Mansa, Pucatrihue y Mailcopue, poblados que componen
parte de la comuna de San Juan de la Costa. A los talleres asisten cerca de 20 estudiantes que pueden
ir rotando a lo largo del afo escolar que en Chile es, generalmente, de marzo a diciembre. EI nimero
total de estudiantes que participé durante el afio 2019 fue de 45, lo que supone un 27,7% del total de
alumnos de la escuela. Para el afio 2020, debido a la pandemia, no se realizaron talleres pues el plantel,
como todo el sistema educativo chileno, detuvo la modalidad presencial y ademas, la emisora ceso sus
transmisiones por problemas técnicos, los cuales fueron solventados en marzo de 2021.

Para recolectar informacion de la Escuela Rural de Bahia Mansa se entrevistaron 8 docentes de
asignaturas generales: matematicas, lenguaje, historia y artes, ademas de la radio controladora y
encargada de la radio y los talleres. La institucion cuenta con 19 docentes. Por otro lado, se entre-
visto a personal de gestion educativa de la municipalidad de San Juan de la Costa (2 personas) y una
investigadora quien realiz6 su tesis de maestria sobre la radio de la escuela. Asi mismo, se hicieron
entrevistas a 20 estudiantes, mas la observacion participante, de la cual se recogieron datos en las
visitas a terreno.

Con respecto a los colegios Mision San Juan y Quilacahuin, ambos pertenecen a la Fundacion Mi-
siones de la Costa, institucion histdrica en el contexto educativo de la provincia de Osorno, fundada
por misioneros capuchinos holandeses en la década de los 60, de la cual forma parte también Radio
La Voz de la Costa, emisora de la zona con una basta experiencia en educacion radiofonica. Estos
establecimientos formaron parte de la investigacion durante el afio 2020, ya que utilizaron el recur-
so radio para sortear los problemas de continuidad en sus planes de estudio, debido a las dificulta-
des de conectividad de los estudiantes, quienes poseen poco o ningun acceso a Internet, problema
comun en las zonas rurales y apartadas del sur de Chile.
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El colegio Mision San Juan cuenta con una matricula de 232 estudiantes y el colegio Quilacahuin
con 144 estudiantes. De estas experiencias entrevistamos solo a los docentes encargados de crear
y producir el material radiofénico que sirvié como apoyo formativo en la no presencialidad ante la
emergencia sanitaria por coronavirus. En total, se realizaron 7 entrevistas a profesores de asignatu-
ras generales de los dos colegios y una entrevista al coordinador académico de ambas instituciones,
quien ademas, es el impulsor y encargado del proyecto que utiliza la radio como recurso educativo.
Igualmente revisamos 17 archivos de audio en formato de cépsula radial, producto del material ra-
diofénico generado por los docentes. El analisis se centrd en la estructura del guion, la pertinencia
disciplinar de la informacion, los recursos sonoros, duracion y creatividad de las propuestas.

La observacion participante se realizd desde dos perspectivas, la primera en el afio 2019 permitié
visitar una vez a la semana la escuela rural de Bahia Mansa e interactuar en los talleres de radio
ofrecidos a estudiantes de basica y media, junto con la monitor responsable de la gestion de la ra-
dio. Estas dindmicas no eran pasivas, pues realizamos acompafiamiento en la creacion de guiones,
grabaciones y programas en vivo en la radio comunitaria que existe dentro de la institucion.

La otra instancia supuso una observacion en el marco de la etnografia virtual, lo cual implicé visitar
sitios Web de las escuelas y escuchar los materiales producidos por los estudiantes para su posterior
analisis, asi como acompafar en algunos momentos, a los docentes en la realizacion de pequefios
talleres para la produccion de contenidos radiofonicos. De esta tltima experiencia surgieron ma-
nuales para la produccion de cépsulas radiales, los cuales sirvieron de apoyo a los docentes para
aproximarse a la produccion de radio con fines educativos.

Vale mencionar que las iniciativas de hacer radio en las tres escuelas participantes de la investiga-
cion, forman parte de proyectos institucionales que transversalizan los planes de estudios y solo en
el caso de la escuela de Bahia Mansa, los programas producidos por los estudiantes entran dentro
de la parrilla de programacion de la radio comunitaria Lafkenray. En el caso de las escuelas Mision
San Juan y Quilacahuin, las producciones son transmitidas con frecuencia diaria de lunes a viernes
por Radio La Voz de la Costa y ademas subidas a la pagina web de ambas instituciones, donde los
apoderados y los estudiantes acceden a los contenidos.

3.2. Fases para el analisis

En primera instancia se compil6 toda la informacion recolectada previamente y se ordend con crite-
rio de dar respuesta y en vinculo con los objetivos planteados por la investigacion. Se establecio una
secuencia en el orden de los datos para facilitar el manejo de la informacidn, siendo previamente
necesario transcribir en formato digital todas aquellas entrevistas y grabaciones de audio (material
multimedia) que sirvieron como insumo informativo. Se filtraron y agruparon las ideas mas signifi-
cativas y representativas de la linea tematica y argumentativa de la tesis y posteriormente se presen-
taron a la herramienta de software utilizada para apoyar la concrecion del proceso.

El analisis de los datos per se, se realizd a través de Atlas.ti, version 9, a partir de unidades de
analisis y categorias, ambas previamente identificadas y vinculadas al marco referencial de compe-
tencias que brinda la alfabetizacion mediatica (competencias de acceso y uso, comprension critica
y competencia comunicativa). Se compuso una instancia de analisis a partir de elementos de la
comunicacion intercultural, generando unidades de analisis y categorias que posteriormente fueron
contrastadas y cruzadas para construir la trama argumentativa de los resultados y las conclusiones
que ofrecemos en este trabajo.

A continuacion, las unidades de analisis y sus categorias, segun los ambitos de este estudio: Alfabe-
tizacion medidtica y comunicacion intercultural.
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Tabla 1. Unidades de analisis y categorias para el analisis de la alfabetizacion mediatica.
ALFABETIZACION MEDIATICA

Unidad de analisis Categorias

- Acceso a los medios de comunicacion.

- Capacidad cognitiva en el uso de los medios de comunicacion.
- Frecuencia de uso.

- Uso instrumental de las TIC.

Competencias de acceso y uso.

- Conciencia reflexiva sobre los medios de comunicacion.
Competencias de comprension critica. | - Pensamiento critico.
- Capacidad de andlisis de los mensajes.

- Formas de generar contenidos.
Competencia comunicativa. - Estrategias de difusion meditica.
- Trabajo colaborativo.

Fuente: Elaboracién propia.

3.1. Unidades de Analisis y sus categorias.

1. Competencia de acceso y uso: Se refiere a la forma que los estudiantes se vinculan y conec-
tan con los medios de comunicacién y las tecnologias de la informacion y la comunicacion.

Categorias

1.1. Acceso a los medios de comunicacion: Como acceden los e