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Resumen: La irrupcion de las redes sociales en la comunicacion ha supuesto una
herramienta para conectar con la audiencia, a la vez que una amenaza, para las nuevas
generaciones de periodistas. Gracias a las redes, las fuentes de informacién se han
vuelto mucho mas accesibles, mientras que los procesos de produccién y difusion de

piezas informativas que alcanzan a un publico masivo también se han democratizado.

Los periodistas ya no son quienes dictan los temas de opinion publica ya que esta
funcién se ha relegado en cierta parte a las redes sociales, condicionando el contenido

que aparece en las agendas de los medios.

Asimismo, cada vez se dan con méas frecuencia contenidos elaborados por usuarios de
redes sociales sin vinculacion a ningin medio de comunicacion de masas y, en un
inicio, sin animo de lucro. Un ejemplo reciente en el ambito espafiol es el resumen de la
actualidad en tono de humor de Angel Martin. El comico inici6 este proyecto en su
cuenta de la red social Twitter, @angelmartin_nc, donde ha conseguido reunir a mas de
700 000 seguidores que cada dia retuitean, comentan o colaboran como corresponsales

en el denominado “informativo matinal para ahorrar tiempo”.

Este tipo de practicas en redes sociales vuelve a poner sobre la mesa aspectos muy
discutidos por académicos de la comunicacion, como el periodismo ciudadano, el

infoentretenimiento o el auge de las redes sociales como acceso a la informacion.

Palabras clave: Periodismo, Twitter, infoentretenimiento, Factor Relacional,

periodismo ciudadano

Abstract: The emergence of social media platforms in communication has entailed a
new way to connect with the public as well as a potential threat to incoming journalists.
Due to social media, sources of information have become much more accessible, while

production and dissemination of massive information have also been democratized.

Journalists are no longer the ones who dictate the issues of public agenda since the
creation of public opinion has been partially relegated to social media, conditioning the

so-called agenda setting of mass media.

Additionally, there is an increasing frequency of content produced by independent,

nonprofit creators in social media. A recent example in the Spanish Twitter sphere is



Angel Martin's humorous summary of current affairs. The comedian started this project
on his Twitter account, @angelmartin_nc, where he has managed to gather more than
700,000 followers who each day retweet, comment or collaborate as correspondents in

the so-called "morning newscast to save time".

These practices reopens controversial discussions among Journalism scholars who
cannot reach agreement on subjects such as participatory journalism, infotainment or the

rise of social media as gateways to information.
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1 JUSTIFICACION

El futuro del periodismo estd en internet. Es una afirmacion con la que coinciden
muchos profesionales del &mbito de la comunicacion y que se sustenta a través de los
datos, como el informe de 2020 del Instituto Reuters, el cual sefiala que el uso de
medios online aument6 de manera exponencial durante el afio anterior. En Espafia, el
porcentaje de usuarios que se informan a través de internet (79%) superd por primera
vez al de aquellos que lo hacen de manera tradicional. Un crecimiento provocado en
parte por los confinamientos debidos a la Covid-19 que disminuyeron la distribucion

fisica (Newman et al., 2020).

A esta situacion debemos afadir el hecho de que cada vez mas personas acceden a las
noticias desde las redes sociales con mas usuarios: WhatsApp, Facebook, YouTube,
Instagram y Twitter. En el contexto espafiol, un 21% de la poblacion se informa a través
de este tipo de plataformas (Newman et al., 2020), lo que ha provocado que hoy en dia
casi todos los medios digitales, asi como periodistas estén presentes en alguna de estas
plataformas. Entre ellas destaca Twitter por ser considerada como la red social

periodistica por excelencia.

No obstante, al igual que otros rincones de internet, Twitter esta plagado de informacion
de todo tipo y, en determinadas ocasiones, aquellos mensajes que se vuelven virales no
son siempre los més periodisticos. Las narrativas empleadas en Twitter tampoco son las
maés tradicionales y esto ha dado lugar a la hibridacion de géneros periodisticos con

caracteristicas propias del infoentretenimiento.

Cabe destacar también, el auge del consumo de informacién en formato audiovisual:
cuatro de cada diez usuarios de medios online en nuestro pais prefiere ver noticias antes
que leerlas o escucharlas y un 68% afirma ver al menos un video informativo a la

semana (Newman et al., 2020).

Todos estos datos reflejan las tendencias de comunicacion en los Gltimos afios y aunque
no determinaran el futuro de un panorama en constante cambio, si deben tenerse en
cuenta para el desarrollo del periodismo. En el centro de este escenario aparece el objeto
de estudio de la presente investigacion, el “informativo” en clave de humor del comico

Angel Martin.



El llamado “informativo matinal para ahorrar tiempo” alna los aspectos sefialados con
anterioridad y cuenta con un alcance potencial de 325 525 usuarios (Tweet Binder,
2021). El analisis de este caso es pertinente en el contexto donde nos encontramos
porque el cédmico ha consolidado una comunidad de seguidores estable que cada dia ve,
comparte y colabora en el proceso de produccion del autodenominado “informativo”.
Estamos ante una practica que los académicos discrepan si llamar periodismo ciudadano

o informacion ciudadana.

2 OBJETIVOS

La finalidad de esta investigacion es profundizar en el infoentretenimiento que se da en
redes sociales y en la creacion de comunidades virtuales, asi como en el valor

informativo de las practicas divulgativas que los usuarios de Twitter producen en la red.

Se centrard el foco en el resumen matinal de la actualidad en clave de humor que realiza
el comico Angel Martin, analizando su Factor Relacional, el de la comunidad de
“corresponsales” que retroalimentan el video en Twitter y el de los seguidores que

interactlan diariamente a través de esta via.

3 HIPOTESIS

El presente Trabajo de Fin de Grado tratara de dar respuesta a las siguientes hipotesis:

La primera idea sobre la que partimos es que las piezas audiovisuales de breve duracion
que realizan individuos no profesionales e independientes a medios de comunicacion en
Twitter son consideradas periodismo ciudadano. Bajo esta clasificacion agrupariamos
tanto al “informativo” de Martin como a los de sus corresponsales, ademas de cualquier
otra formula que adopte el patrén descrito. Asimismo, la segunda hipotesis que

planteamos es si la produccién de Martin se trata de una pieza de periodismo ciudadano.

Como tercer supuesto, creemos que el perfil de Angel Martin en Twitter se caracteriza
por el Factor Relacional (Gabelas-Barroso y Marta-Lazo, 2020), es decir, por la
capacidad de relacionarse con la comunidad de seguidores y tener una actitud proclive

al didlogo.

La Gltima hipGtesis sobre la que se basa este trabajo es que los seguidores de Angel
Martin prefieren informarse a través del “informativo matinal” diario que el cémico

publica en sus redes sociales antes que recurrir a fuentes de medios de comunicacion.



4 ESTADO DE LA CUESTION

4.1 Desarrollo continuo de internet: de la web 3.0 a la web 4.0

Vivimos en un contexto digital muy volatil. Prueba de ello es la inminente llegada de la
web 4.0, la ultima y mejorada version de internet. Este cambio ha sucedido de manera
tan acelerada que la comunidad académica apenas ha dispuesto de tiempo para estudiar

sus aspectos mas notables.

A pesar de las escasas publicaciones encontradas sobre la web 4.0, cabe destacar
algunas diferencias con respecto a su version previa. Para Latorre (2018), la principal
caracteristica que define a la web 4.0 es su capacidad para proporcionar soluciones
frente a la version 3.0, basada en la busqueda de informacion a través de palabras clave.
Gracias a las tecnologias de Inteligencia Artificial y Machine Learning, las empresas
tecnologicas han avanzado en la personalizacion de contenidos, permitiendo un mayor
nivel de interaccion con los dispositivos digitales que ha dado lugar a los asistentes de

VOZ.

Asimismo, la web 4.0 permite la computacidén cognitiva, es decir, que los sistemas
operativos puedan aprender de los datos e informaciones almacenados en la nube, a la
cual puede accederse desde cualquier dispositivo con conexién a internet (Latorre,
2018).

No obstante, la web 4.0 no supone un cambio de paradigma de lo que entendemos por
internet, sino que actualiza las prestaciones de la “red de redes”. Aunque incluye nuevas
formulas, no deja de lado las caracteristicas asentadas en versiones anteriores. La web
4.0, todavia en desarrollo, continta ofreciendo los servicios presentes desde el origen de
internet, como son la difusion de informacidn, la interactividad o la personalizacion de

contenidos, entre otros.

4.2 Nuevos modelos de comunicacion: mas interactividad y menos masas

El asentamiento de la revolucion digital y social ha producido consecuentes
transformaciones en el modelo clasico comunicativo. La teoria de la comunicacién
anterior a internet se basaba en el intercambio de roles entre emisor y receptor, donde el

unico papel que jugaba el emisor era difundir su mensaje.



También se ha modificado el concepto de linealidad teorizado por Laswell en 1948
(Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2016). Ahora la finalidad de la comunicacion no es
alcanzar a un receptor sino el impacto generado por el mensaje. Por tanto, se puede
afirmar que las funciones de los elementos presenciales, tradicionales y analdgicos del
emisor, receptor, canal, mensaje, contexto y codificacion han adoptado un caracter

multidireccional (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2016).

Otro aspecto fundamental de la comunicacion digital es la nocion de audiencia como
masa uniforme. EI periodista estadounidense Jeff Jarvis (2015) perfilé en su obra El fin
de los medios de comunicacion de masas la idea de que los medios digitales han
completado la tarea que inicié la television, borrando por completo la concepcion de
audiencia como un conjunto de personas con intereses similares que reciben una
informacion preparada y distribuida a gran escala. En su lugar, nos encontramos ante un
receptor que se agrupa en diversas comunidades, organizadas segun intereses afines
como los hobbies, las relaciones profesionales, personales, etc. (Cebrian Herreros,

2008), también llamados “espacios de afinidad” (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2016).

Siguiendo a Cebrian Herreros (2008), la conexion de estos conjuntos de personas genera
un “cibermundo” dentro de la propia red social global. Cada comunidad cuenta con un
ciberespacio propio que a su vez se rige por un cibertiempo. Asi, los individuos se
interrelacionan independientemente de su ubicacion fisica y/o temporal en el mundo
real. Ademas, los usuarios de la red acostumbran a participar en mas de una comunidad,
por lo que se desenvuelven en diversos cibermundos, cada uno con sus correspondientes

contextos, participantes y formas de comunicacion.

Por su parte, Garcia-Alonso Montoya (2006) considera que en la comunicacion de la
web 4.0, la emision del mensaje ya no es el Gltimo paso de la transmision, sino el
principio del auténtico proceso. La interpretacion por parte de los receptores constituye
el verdadero inicio de la comunicacién digital. Solo con los comentarios, analisis y
discusiones de las audiencias se logra completar el proceso comunicativo, aunque no
siempre las aportaciones pueden tener relevancia con el contenido del mensaje inicial ni

suponer una nueva vision del mismo.

4.2.1 Modelo de comunicacion digital participativo e interactivo

Como vemos, la participacion y la interactividad son aspectos clave en el sistema

comunicativo de la web 4.0. La cultura de la participacién en internet puede estudiarse
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desde numerosos ambitos (participacion online en politica, medicina, educacion...) vy,
sin embargo, todos ellos se encuentran de alguna manera relacionados con el proceso
comunicativo ya que se basan en la transmision de un mensaje con finalidades
diferentes (Ahva, 2017).

En este analisis nos centraremos en la definicion de Jenkins (2006) de la cultura
participativa en la red, descrita por el autor como un espacio con (1) pocas barreras para
la expresion artistica y el compromiso civico; (2) fuerte voluntad por crear y compartir
producciones propias; (3) donde se transmite el conocimiento de manera informal; (4)
los miembros creen que sus contribuciones son importantes y (5) sienten algun tipo de

conexion social entre ellos.

La nocidén de Jenkins de participacion requiere de una base de reciprocidad, entendida
como el intercambio entre dos 0 mas actores para obtener un beneficio mutuo. Sin esta
necesidad de corresponder en el acto comunicativo no se sostiene la confianza colectiva

que da lugar a la creacion de una comunidad de cualquier tipo (Lewis et al, 2014).

No se debe confundir el término reciprocidad con interactividad. Ambos precisan de
una conexion mutua entre los diferentes actores, pero la interactividad es un proceso
mediado por la tecnologia (Cebrian Herreros, 2008). Jenkins (2009) distingue ademas
entre interactividad y participacion de la siguiente manera: “La interactividad es una
propiedad de la tecnologia, mientras que la participacion lo es de la cultura” (p. 8.

traduccion propia).

La cultura de la participacion online, por tanto, se sirve de las nuevas tecnologias,
gracias a las cuales los usuarios de la red son capaces de colaborar en las fases de
produccidn, difusion, recepcion e intercambio de todo tipo de mensajes (texto, audio,
video). Una caracteristica que, unida a la hipertextualidad, completa el modelo de
comunicacion interactiva colectiva (Cebrian Herreros, 2008) y transforma la realidad
comunicativa (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2016).

Algunos autores hablan de distintos tipos o grados de participacién de la audiencia.
Espirtusanto (2009) distingue entre la participacion en redes sociales como un primer
nivel hasta alcanzar el maximo exponente con el periodismo ciudadano. Por su parte,
Aguilera (2018) sugiere la diferenciacion entre user generated, user contributed y user
recomended content para clasificar el contenido en funcion de la participacion

requerida.



En la misma linea, Escudero Manchado y Gabelas-Barroso (2016) proponen los tipos de
participacion activa, semi-activa y parcialmente activa en cuanto a los comportamientos
de la audiencia al ver un programa de television. Durante el desarrollo del programa, el
espectador se implica cada vez mas en el espectaculo, llegando a convertirse en un

contenido més con un rol concreto (comentarista, juez o asesor).

A pesar de que la comunicacion digital ha considerado la participacién como un aspecto
positivo de la red, no debemos olvidar que, al igual que en las relaciones
interpersonales, el intercambio no siempre esta motivado por unos intereses favorables
para la comunidad. En ocasiones puede aparecer lo que Quandt (2018) establece como
dark participation o participacion negativa. La desinformacion, el ciberbullying, la
difusion de mensajes de odio través de bots y troles junto con los recientes ciberataques

son algunos de los ejemplos de la negatividad que circula por internet.

4.2.2 Nuevos roles de la audiencia: figura del prosumidor vs. EMIREC

Hasta ahora hemos observado que la convergencia de los soportes, canales y codigos,
unida a la cultura de la participacion e interactividad de la web han supuesto un cambio
de las funciones comunicativas del receptor clasico para dar lugar a la instauracion de
un entorno multidireccional (Aguilera, 2018), también denominado cuarto entorno
(Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2016).

Son varios los autores que han estudiado las funciones de los emisores y receptores en
el cuarto entorno. Por un lado, nos encontramos con el término “prosumidor”, propuesto
por Toffler (1980) para referirse a la capacidad de los individuos de producir bienes que
acaban consumiendo. Este concepto presenta una clara dimension economicista que
segun Aparici y Garcia (2018) es problematica porque en la era digital supone un
mecanismo de explotacién del capitalismo informacional que se aprovecha del

contenido producido gratuitamente por los usuarios.

En el campo de la comunicacion resulta més acertado hablar de la figura del EMIREC
(emisor-receptor) (Cloutier, 1973). Este autor centra su premisa en la existencia de una
comunicacion horizontal, en la que tanto emisor como receptor se encuentran en una
posicion de igualdad (Laiglesia, 2014), lo que explica mejor las relaciones de afinidad
en torno a los contenidos mas relevantes para una comunidad de creadores y usuarios
(Aparici y Garcia, 2018).
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La figura del EMIREC se ha consolidado hasta tal punto que la linea divisoria entre el
concepto de emisor y receptor ha desaparecido. Por eso, Aparici y Garcia (2018)
sostienen que “‘es necesario comenzar a pensar en teorias que superen la division entre
emisores y receptores” (p. 77), ya que las tecnologias digitales han modificado las

relaciones y los lenguajes de los actores de la comunicacion.

4.3 Infoentretenimiento en lo digital

Con el desarrollo de la web, se ha llevado a cabo una democratizacion de los temas que
pueden ser objeto del mensaje comunicativo. Las redes sociales son ejemplo de ello. A
diario nos invade una cantidad de informacién personal y, en ocasiones, irrelevante de
los millones de usuarios que hacen uso de estos espacios. Asi, se ha producido un
aumento del interés por los asuntos de la vida cotidiana de cada persona o participante
de una comunidad (Cebrian Herreros, 2008), mientras que otros temas de informacion

mas “dura” han pasado a un segundo plano (Brants, 1998).

A pesar de que la definicion de infoentretenimiento se perfilo en base a los formatos
televisivos en la década de los 80, el fendmeno que fusiona la informacion con el
entretenimiento proviene de la prensa amarillista (Thussu, 2010). La mayoria de
estudios internacionales sobre infoentretenimiento se han centrado en la comunicacion
televisiva (Thussu, 2010; Brants, 1998) ya que se trata de un fenémeno muy analizado
desde una perspectiva politica por los efectos que provoca en las democracias modernas
(Moy et al., 2005).

Siguiendo la definicion de Brants que cita Ortells Badenes (2015), el
infoentretenimiento en los medios de comunicacion es “un fendmeno que Se caracteriza
por personalizar las noticias y adoptar enfoques basados en el interés humano para
construir aquellas piezas informativas relacionadas con las tematicas duras, como la
politica” (p. 493).

Para Boukes (2019), el infoentretenimiento presenta dos dimensiones: por una parte las
noticias se convierten en contenido que consumimos en momentos de ocio, mientras el
entretenimiento se nutre cada vez mas de asuntos politicos. Segun el autor, este
fendmeno no deberia concebirse como un género aparte, sino que se trata de un término
que abarca un amplio rango de contenidos ‘“blandos” de informacién politica

combinados con caracteristicas informativas y del entretenimiento. No hablamos de un
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proceso de exclusion de contenidos tradicionalmente considerados como serios, sino de
una inclusion y posterior hibridacion de temas, formatos o tratamientos que antes solo

se observaban en la industria del entretenimiento (Hernandez, 2017).

A la vista estd que la tendencia investigadora del infoentretenimiento en el contexto
politico y social se mantiene al alza, también en internet y en redes sociales. En Espafia,
Gascon-Vera (2020) puso de manifiesto las técnicas de narrativa transmedia que
algunas cadenas de pago estan introduciendo en sus programas de infoentretenimiento a

través de Youtube, Twitter e Instagram.

El infoentretenimiento se ha incluido en la comunicacion hasta tal punto que resulta
complicado encontrar una pieza que sea solo informativa o solo de entretenimiento
(Boukes, 2019). Este fenémeno es capaz de influir y transformar la practica periodistica,
asi como los procesos comunicativos, introduciendo nuevos parametros con la mision
de atraer a la audiencia e invitarla a interactuar con el contenido del mensaje (Ortells
Badenes, 2015).

La forma en la que se narra una informacién cobra mayor importancia que el hecho en
si mismo. Ademas, en la web, la implantacion de la hipertextualidad provoca que las
vinculaciones de unos textos con otros sean una de las principales caracteristicas del

infoentretenimiento en internet (Cebrian Herreros, 2008).

Escudero Manchado y Gabelas-Barroso (2016) teorizaban sobre los rasgos que definian
la “telerrealidad” presentada por las pantallas de los televisores. Vemos como cinco de
sus indicadores pueden aplicarse a la misma realidad pretendida que encontramos en las

redes:

En primer lugar, los medios sociales también se encuentran articulados en torno a (1)

personas reales anénimas en un inicio que con el tiempo se vuelven populares. Las

redes ofrecen su propia version de la (2) realidad ya que cada persona elige el contenido

y el lado que quiere mostrar de su vida.

En esta linea, la (3) espectacularidad ha alcanzado su punto mas algido: el uso de filtros,

los juegos de camara, la aparicion de musicas... Todas estas técnicas propias el mundo
del entretenimiento han pasado a manos de los usuarios para que ensefien su versién

mas espectacularizada de la realidad.
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Llegamos al (4) voyeurismo como punto clave para definir la era de las redes. Si a
través de la television ya se percibia una visibilizacién de lo privado sin ningdn tipo de
barrera, las redes llevan este asunto al extremo. La television se acercaba a los
domicilios particulares y perseguia a los famosos por la calle, pero las redes han
conseguido dar un paso mas. Nos dejan ver las casas, los coches, incluso las familias

con las que conviven las personalidades mas y menos conocidas de nuestro entorno.

Por otra parte, el contenido de las redes sociales ha sido y sigue siendo duramente

criticado por los (5) valores y contravalores que promueve. Una encuesta elaborada por
Adecco en septiembre de 2020 sefialaba que youtuber era la cuarta profesion a la que

aspiraban los nifios y nifias encuestados (Adecco, 2020).

El trabajo en redes sociales, ya sea como youtuber, influencer o community manager se
ha asentado en nuestra sociedad. Aun asi, vivir de internet y conseguir determinado
éxito no es sencillo y en cualquier caso abundan los perfiles que basan su mensaje en

valores altamente superficiales.

Finalmente, no podemos obviar la (6) rentabilidad econémica del negocio. Tanto las

compafiias tecnoldgicas como las personalidades que publican contenidos en la red
dependen del sistema de infoentretenimiento para mantenerse. Las primeras buscan que
los usuarios pasen el mayor tiempo posible en sus plataformas para maximizar la
publicidad que pueden conseguir, mientras que los internautas que logran mayores

visualizaciones e interaccion también aumentan sus niveles de ingresos.

4.4 ;Ciberperiodismo o periodismo digital?

En un mundo en el que todo acaba trasladandose a la web resulta innecesario afadir el
adjetivo digital. Por ello, gran parte de los académicos de habla hispana optan por
emplear el término “ciberperiodismo” para distinguirlo de la forma analdgica.
Salaverria (2019) define este fendbmeno como “la especialidad del periodismo que
emplea el ciberespacio para investigar, producir y, sobre todo, difundir contenidos

periodisticos” (p. 3).

Sin embargo, este mismo autor sostiene que existen diferencias entre ambos términos: la
expresion “periodismo digital” recoge todas las formas de periodismo que emplean
recursos digitales, incluyendo la television y radio digitales, mientras que

“ciberperiodismo” se refiere Unicamente a las practicas de los medios en el
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ciberespacio. Durante el curso de la presente investigacion se optara por emplear este
ultimo concepto. A continuacion se detallan dos de las tendencias mas destacadas para

el periodismo en redes:

4.4.1 Periodismo ciudadano

La interactividad y la participacién de la red, sumadas a la crisis que experimentan las
empresas informativas desde la llegada de internet (Sanchez-Guijaldo Pintor, 2017), ha
puesto sobre la mesa la necesidad de pensar nuevas formas de concebir la profesion
periodistica (Westlund y Ekstrom, 2018).

Una férmula que se repite mucho entre los académicos de la comunicacion es la del
periodismo ciudadano. La Rue (2010) define este término como una practica no
profesional basada en el derecho de la libertad de expresion de la ciudadania. De
acuerdo con el autor, se trata de un periodismo independiente que suele ser realizado
por aficionados cuando sucede un acontecimiento y es difundido a nivel mundial por

sobre todo por Internet.

Otras posturas sustentan que el periodismo ciudadano surge a partir de la apertura a la
participacion del publico en los procesos de produccién de las noticias (Westlund y
Ekstrom, 2018). La premisa de estos autores es que sean los ciudadanos quienes recaben
la informacidon que se trasmite al resto de la sociedad mediante la participacion activa de
los actores sociales. Los objetivos de este tipo de periodismo son formar opinion

publica y promover la colaboracion ciudadana (Calle Castillejo, 2017)

Siguiendo a Salvat y Paniagua (2007), el periodismo ciudadano puede presentarse de
manera libre e independiente, esto es, sin intervencion alguna de grupos mediaticos;
como estrategia publicitaria o bien enmarcado en un medio de comunicacién, lo que

supondria la intervencion de una mano profesional.

De cualquier forma, la presencia de agentes no profesionalizados en el ambito de la
produccién periodistica ha suscitado numerosos debates entre la comunidad académica.
Desde la falta de rigor ético y profesional y el miedo al intrusismo laboral (Martinez
Arias, 2015), hasta el incumplimiento de la libertad de expresion (Sanchez-Guijaldo
Pintor, 2017) son varias las criticas que ha recibido el periodismo ciudadano; una
practica que en un inicio prometia restablecer las bases del periodismo tradicional
(Quandt, 2018).
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Rodriguez et al. (2007) sostienen la premisa de que “aunque el ciudadano tiene ahora la
misma capacidad de difundir a través de Internet informacion, no tiene la capacidad y
los recursos de un medio tradicional para acceder a determinada informacién y poder
contrastar” (p. 190). En muchas ocasiones, la participacion ciudadana en los procesos
periodisticos se promueve desde los medios de comunicacién, pero no siempre se
establecen unas pautas y condiciones que la informacion producida por ciudadanos debe

cumplir (Mosquera, 2009).

La posibilidad de difundir a través de internet mensajes, informativos o no, adquiere la
calificacion de informacion ciudadana como sugiere Sanchez-Guijaldo (2017), ya que la

mediacion de los ciudadanos no siempre implica una actuacién profesional.

4.4.2 Periodismo movil

Ante la situacién descrita en el apartado anterior, la estrategia que muchos medios han
llevado a cabo para competir con la informacion ciudadana consiste en dotar a los
profesionales de las mismas herramientas digitales para que produzcan contenidos
adaptados a los nuevos formatos a la misma o mayor velocidad que los EMIRECS
(Flores Vivar, 2014).

El término “periodismo movil” surgié en 2005 en la redaccion de USA Today para
denominar a un fendmeno producido por el trasvase de la informacion de internet a la
telefonia movil. Hoy en dia no se concibe la creacion de un contenido que no se adapte
a los dispositivos electronicos, tan imprescindibles para nuestro dia a dia (Cebrian
Herreros y Flores Vivar, 2011). Esta funcién es precisamente la que desempefian los

Ilamados reporteros moviles (ReMo) o periodistas moviles (Flores Vivar et al., 2014).

Una de las principales ventajas de incluir los dispositivos digitales en el contexto del
periodismo es poder transmitir la informacién de ultima hora de manera mas inmediata
gracias a la posibilidad de redactar, tomar fotos y grabar una pieza en cuestion de
minutos (Sanchez Ballesteros, 2019). Tampoco debemos olvidar las posibilidades
narrativas que permite este tipo de periodismo a través de técnicas transmedia y

multimedia, méas cercanas al usuario y con un mayor poder comunicativo (Rend, 2015).

El periodismo movil también conlleva la aparicion de nuevas problematicas
relacionadas con la profesion. Los cambios tecnoldgicos de las redacciones demandan al

periodista un mayor conocimiento técnico para la creacion de textos, audios y videos,
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asi como la distribucion de los mismos en internet. Esta situacion deriva en un
“periodista orquesta” que debe realizar tareas muy especificas, menos relacionadas con

la labor periodistica, pudiendo restar tiempo y calidad a los contenidos informativos.

4.5 Redes sociales

Hemos hablado de las redes sociales como uno de los ciberespacios hacia donde se ha
trasladado la comunicacion digital en internet. Pero las redes sociales son mucho mas
que una extensién de la web y podemos afirmar que se han consolidado como

verdaderos medios sociales (Flores Vivar, 2009).

Segun apuntan Fuchs (2014) y Garcia-Estévez (2013), las redes sociales ya eran parte
de nuestra sociedad en su version offline. Internet tan solo ha otorgado la herramientas
que permiten la eliminacién de barreras geograficas, culturales y, a veces, hasta

linguisticas, apoyando la sociabilidad en las distintas plataformas (Fuchs, 2014).

Por tanto, “podemos definir los sitios de redes sociales en internet como plataformas
alojadas en la web con servicios y herramientas que posibilitan a las personas
interactuar con otros usuarios” (Garcia-Estévez, 2013, p. 67). Siguiendo a Orihuela
(2005), estas plataformas operan simultdneamente en tres ambitos denominados “3cs”:
comunicacion (transmision de mensajes), comunidad (integracion de comunidades) y

cooperacion (presencia de la participacion).

La mayoria de las redes sociales con mas usuarios activos hoy en dia (Facebook,
YouTube, WhatsApp, Instagram y Twitter) nacieron a principios de la década de los
2000, cuando se produjo la expansion de la web 2.0 y la interactividad asociada a la

evolucion de la red.

Garcia-Estevez (2013) clasifica las redes sociales en funcion del contenido que estas
contienen de manera mayoritaria. Asi, nos encontramos con redes horizontales o
generalistas, en las que predomina un contenido de caracter mas personal y sin una
temética muy definida, cuyo principal cometido es crear una gran comunidad. En este
grupo incluiriamos a WhatsApp, Facebook, Instagram y Twitter. A su vez, dentro de
estas macroplataformas estan surgiendo subcomunidades que se agrupan en torno a
temas de interés, creando circulos de usuarios explicitos y/o implicitos dentro de las

redes sociales (Papadopoulos et al., 2012).
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Por otra parte, Garcia-Estévez (2013) define las redes sociales verticales o
especializadas como aquellas que se organizan alrededor de un eje teméatico comun,

pudiendo ser desde intereses romanticos (Tinder) hasta usos profesionales (LinkedIn).

45.1 Redes sociales y ciberperiodismo

La cantidad de informacién que aparece disponible en la red resulta inabarcable y es
imposible de procesar por el usuario medio de internet, lo que puede derivar en una
saturacion comunicativa (Flores Vivar et al., 2014) y provocar lo que los expertos

denominan fatiga informativa (Lewis, 1996).

Las redes sociales actian a modo de filtro para acceder a una porcion de contenido de la
totalidad de datos disponible en internet. Cada plataformas segmenta y presenta a sus
usuarios aquellos contenidos que les resultan de mayor interés. Sin embargo, no todo el
contenido de las redes es relevante ni mucho menos informativo (Flores Vivar et al.,
2014).

En este contexto entra el ciberperiodismo como uno de los agentes mediadores entre la
avalancha de datos y los usuarios, quienes antes solian Ilamarse audiencia (Rosen,
2006). Como pone de manifiesto Cebrian Herreros (2014), “cada usuario seguidor de
las redes sociales necesita realizar unos procesos de seleccion y valoracién de noticias y

opiniones, pero no cuenta con criterios claros” (p. 50).

Por ello, el periodismo asume una nueva funcion en la sociedad. Ya no es tan
importante informar sino conectar con la audiencia. Los periodistas “han de lograr
vincular e integrar al publico con las comunidades de su interés y necesidad, segun

temas especificos” (Garcia-Alonso Montoya, 2006, p. 259).

4.5.2 Redes sociales como plataforma periodistica

La aparicion de contenidos periodisticos en las redes se produjo en un inicio debido al
afan de los medios de comunicacién de seguir a las audiencias alld donde se
encontraran, buscando obtener un enfoque de negocio que pudieran aprovechar. Por el
momento, ese modelo de negocio todavia no ha acabado de asentarse pero la necesidad
de mantener informada a la ciudadania a través de todos los canales posibles predomina
al establecimiento de modelos de negocio en las plataformas sociales (Cebrian Herreros
y Flores Vivar, 2011).
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Durante los primeros afios de desarrollo de internet, los medios de comunicacion
actuaban como un usuario mas en las redes, cuya funcion principal consistia en
distribuir y promocionar los contenidos ciberperiodisticos alojados en la pagina web del
medio para después redirigir el trafico hacia sus dominios (Salgado Santamaria y
Gonzélez Conde, 2014).

Sin embargo, parece que la tendencia se ha revertido y recientemente han aumentado las
cuentas de periodistas que, conscientes de la oportunidad que suponen las redes para
establecer una comunidad, han optado por fomentar las relaciones con los usuarios y
consolidar su propia marca (L6pez-Meri, 2015). Un ejemplo de ello es el trabajo de
numerosos periodistas en Twitter, red social en la que destacan profesionales como
Monica Carrillo, Vicente Vallés o Antonio Maestre por lograr un mayor aumento de
seguidores a finales de 2020 (Alvarez, 2020).

Debemos remarcar que las redes contribuyen a la formacion y mantenimiento de
comunidades online que se retroalimentan gracias a la figura de los EMIRECS. Cabe
tener en cuenta que no todas las plataformas sociales perciben los contenidos
periodisticos de igual manera, provocando el desarrollo de distintos tipos de periodismo
(Cebrian Herreros, 2014).

4.5.3 Limites del trabajo periodistico en redes

Hasta ahora hemos tratado la cara mas amable de las redes sociales, aquella que permite
un nuevo tipo de comunicacion y, por tanto, la aparicion de diferentes formatos

periodisticos basados en la hipertextualidad, multimedialidad e interactividad.

Estas afirmaciones se sostienen partiendo de la base de que todos los profesionales
utilizan las redes de la misma manera, aunque ello no refleja la realidad. Garcia-Borrego
et al., (2018) encuestd a estudiantes del Grado de Periodismo y elaboré la siguiente
clasificacion con las respuestas obtenidas sobre las relaciones mas comunes entre

periodistas y redes sociales.

En primer lugar, existe un primer uso personal, similar al del resto de usuarios de redes,
que destaca por “compartir anécdotas, hablar del trabajo y opinar sobre la actualidad”
(Garcia-Borrego et al., 2018, p. 99). Por otro lado, encontramos préacticas de caracter
informativo y critico con la propia profesion. Dentro de estas actitudes los periodistas
pueden compartir noticias de la competencia segun hacia donde dirijan su critica.
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Relacionado con esta vision aparecen las practicas polémicas o que generan mas
controversia, en las que puede ocurrir que los periodistas hagan uso de un lenguaje
politicamente incorrecto o irénico. Un empleo continuado de este tipo de préacticas
podria dafiar la imagen personal del propio periodista e incluso del medio para el que
trabaje. Finalmente, hablamos de un empleo identitario cuando el periodista difunde
pensamientos, ideas o creencias propias a través de las redes.

También debemos mencionar el debate existente en torno a si deberia haber una
diferenciacion entre cuentas personales y profesionales de los trabajadores de un medio.
Lo que inmediatamente nos hace plantearnos otra cuestion: ¢Es posible separar la

identidad personal y profesional de un individuo? (Garcia-Borrego et al., 2018).

BBC, Reuters o AFP se han mostrado conformes a que exista una distincion entre
informacion personal y profesional. La cadena publica inglesa incluso ha pedido a sus
periodistas que no expresen su opinion personal en asuntos publicos, politicos o que
puedan generar controversia (BBC, 2020). Una problematica que sigue sin contemplarse
en el resto de codigos deontoldgicos periodisticos mas diez afios después de la aparicion
de las redes sociales (Garcia-Borrego et al., 2018).

Los resultado obtenidos en las estadisticas de los Gltimos afios reflejan la tendencia de
éxito de los contenidos cargados de tintes opinativos, con enfoques personales e incluso
sensacionalistas: en definitiva, toda aquella informacion disefiada para ser “clickeada” y

compartida miles de veces sin apenas reflexion (Bazaco et al., 2019).

Aunque esta situacion contradiga la mayoria de principios del periodismo objetivo, es
cierto que opinar y mostrar un lado personal humaniza y atrae a nuevas audiencias, al
mismo tiempo que permite a los periodistas crear su propia marca personal digital
(Garcia-Borrego et al., 2018).

Encontrar la balanza que equilibre ambos pesos es uno de los retos a los que se enfrenta
el ambito periodistico en la actualidad. El otro es la “plataformizacion” de la red o lo
que Helmond (2015) define como el aumento de las plataformas como infraestructura y

modelo econdmico en la sociedad.

Mientras las compafiias digitales explotan su negocio por el que ofrecen un espacio a
cambio de datos de los usuarios, el modelo de publicidad del que dependen los medios
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de comunicacion se debilita cada vez mas y aumenta la dependencia en estas compafiias

para distribuir los contenidos informativos.

4.5.4 Twitter, la red social méas periodistica

De la cantidad de redes sociales que copan el entorno comunicativo del momento,
Twitter destaca como la mas periodistica de todas principalmente por su instantaneidad
informativa y el empleo de recursos multimedia para generar un breve mensaje con

alcance global (Gimeranez, 2017).

Twitter es un servicio de microblogging de tipo generalista (Garcia-Estévez, 2013)
fundado en 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone. Para su elaboracion, los
creadores adaptaron a la web el sistema de mensajeria SMS de los teléfonos moviles
basado en el envio de escritos breves (Gimeranez, 2017). Esta incipiente red social
[lamoé la atencion de los medios de comunicacion por sus herramientas para difundir
noticias de Ultima hora y poco a poco, fueron adoptandola como parte fundamental de
las redacciones periodisticas. Con 192 millones de usuarios diarios activos y 353
mensuales (Hootsuite, 2020), Twitter se posiciona en el ranking de las redes sociales

maés utilizadas a nivel mundial.

4.5.5 Usos periodisticos de Twitter

Twitter se considera una herramienta més en las redacciones de los medios de
comunicacion. La red social ha modificado las rutinas periodisticas de los profesionales,
asi como la manera de distribuir las noticias. Algunos autores incluso teorizan sobre un
cambio en la naturaleza del periodismo debido a los debates que abre la red social en
torno a los pilares de la profesion, tales como la objetividad, la veracidad o la
transparencia (LOpez-Meri, 2015; Lasorsa et al., 2012).

Lopez-Meri (2015) distingue cuatro acciones principales de los periodistas en Twitter:
“difundir noticias, hacer marketing, interactuar con nuevos consumidores y buscar
informacion y fuentes” (p. 35). Unas practicas basicas a las que podriamos afadir la

creacion de una marca o identidad social (Ekman y Widholm, 2015).

Para Garcia y Marta-Lazo (2017), la busqueda de fuentes es la funcién clave de Twitter
para los periodistas. Resulta imprescindible seguir a cuentas de calidad que formen un
espacio selectivo y en el que los periodistas pueda configurar su propia agenda de

contactos online.
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Por otra parte, el profesional se posiciona en Twitter como un gestor del conocimiento
disponible en la red y debe adaptar las rutinas periodisticas a su seleccion y difusién de

contenidos (Gimeranez, 2017).

La interaccion con otros usuarios es fundamental para el periodista que utiliza Twitter.
No solo plantea la posibilidad de encontrar fuentes para sus articulos, sino que el
feedback obtenido a través de mensajes de lectores puede aportar nuevos enfoques y

temas para futuros escritos.

Ademas, la creacion de conversacion en Twitter sirve para consolidar la marca del
periodista en la red y se suele emplear como testeo de la opinion publica en
determinados asuntos. De cualquier forma, Twitter no deberia constituir la Unica forma

de medir el interés del publico en el periodismo (Garcia y Marta-Lazo, 2017).

Desde el ambito académico, se han estudiado en profundidad las posibilidades que el
periodismo puede alcanzar a través de Twitter. No obstante, son muchos los peligros
para la profesion, entre ellos la difusion de fake news o informaciones falsas, la pérdida
de credibilidad o el uso de férmulas sensacionalistas y de clickbait.

Es por ello que la actividad en Twitter no debe ser tomada a la ligera y, dentro del estilo
personal, el periodista deberia priorizar el tuit informativo, elaborado mediante
procedimientos propios del periodismo tradicional y procurando crear conversacion
(Gimeranez, 2017).

4.6 Factor Relacional

La convergencia mediatica desde un punto de vista técnico ha permitido la agrupacién
de multiples servicios en un mismo dispositivo. Sin embargo, este fendmeno también se
puede abordar desde un nivel mediatico, tanto narrativo como comunicacional-
relacional (Villalonga Gomez y Marta-Lazo, 2016). Siguiendo a Jenkins (2008) esta
convergencia de medios se produce a su vez en el cerebro de los espectadores y provoca
cambios en los roles que estos ejercen dentro del acto comunicativo. Recientemente , ha

cobrado especial relevancia la actividad del EMIREC.

Se ha teorizado sobre el centro de la convergencia ubicado en las relaciones sociales en
lugar de en la tecnologia, dando lugar al Factor Relacional (Marta-Lazo et al., 2019). El

Factor Relacional o Factor R nace para revisar y actualizar el concepto TIC
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(Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion) y adaptarlo a un contexto de

multialfabetizacion mediatica.

Para el estudio del Factor R se establece un sistema denominado inteRmetodologia, que
“engloba la interaccion, interconexion, reciprocidad, recreacion, intercompetencia y la
relacion como bases de un nuevo modo de percibir, crear, difundir y estar en los medios
digitales” (Marta-Lazo et al., 2016, p. 1343).

La inteRmetodologia se basa en la premisa de que al compartir y participar a través de
las redes online se generan lazos de confianza entre los participantes que fomentan el
intercambio. Las redes sociales (tanto online como offline) recrean estos espacios
seguros y con frecuencia generan empatia o inteligencia interpersonal en los usuarios,

segun ponen de manifiesto Gabelas-Barroso, Marta-Lazo y Aranda (2012).

Asi, la propuesta metodoldgica que comprende el Factor Relacional permite analizar las
relaciones sociales que se establecen a través de los medios sociales desde una
perspectiva mas amplia, teniendo en cuenta el conocimiento generado y no solo el

alcance de las publicaciones.

Las redes sociales son el resultado de la convergencia de los tres pardmetros, siendo
Twitter la plataforma que maés relacion comparte con la profesion periodistica y en la
que se desarrollan nuevos géneros y formatos (Hermida, 2010; Garcia-Avilés y Arias-
Robles, 2016).

El servicio de microblogging fomenta la conversacion entre usuarios gracias a las
herramientas que ofrece en su plataforma. A continuacion, se muestran los elementos

basicos de la comunicacion en Twitter:

— Mensaje directo. La forma méas directa de mantener una conversacién con un

usuario de Twitter es a través del propio servicio de mensajeria de la plataforma,
que permite contactar de manera privada con los usuarios (siempre que tengan
activada la opcidn de recibir mensajes directos).

— Mencidn/respuesta. Es posible enviar un mensaje publico a un usuario mediante

la mencién escribiendo “@” mas el nombre de ese usuario o también
directamente desde un tuit que esa persona haya publicado.
— Citar tuit. Se trata de difundir un tuit escrito por otro usuario o por el mismo con

un texto afiadido. Se suele emplear para comentar el mensaje citado.
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— Retuit. Esta herramienta es menos directa en cuanto a la intencion de formar una
conversacion ya que se basa en la redifusion de un mensaje sin tener un claro
objetivo comunicativo mas alla del de mostrarse de acuerdo con la informacion
difundida.

— Me gusta. El boton de “me gusta” sirve para interactuar con un mensaje de
manera indirecta. Los usuarios pueden emplearlo como forma de mostrar su

apoyo a un mensaje sin necesidad de ensefiarlo a todos sus seguidores.

4.7 El perfil de Angel Martin

Angel Martin Gomez es un comico espafiol que lanzé su carrera en la television a partir
de 2006 en el programa Sé lo que hicisteis... en La Sexta. Durante los Gltimos afios ha
aparecido en Movistar+, donde en 2018 presentaba, junto a Patricia Conde, el programa
Wifileaks y también fue presentador de Dar Cera, Pulir #0 en 2019.

Paralelamente, Martin ha trabajado en cine y teatro, ademas de llevar a cabo numerosos
mondlogos de humor tanto en televisién como en giras alrededor de Espafia. A raiz del
confinamiento por la Covid-19, participo en el programa online Kédate en Kasa emitido

en YouTube, red social donde ya estaba presente a través del canal de Solocomedia.

El 23 de septiembre de 2020 public6 en su cuenta de Twitter un video-parodia sobre la
actualidad informativa de ese dia con el que obtuvo un total de 805 retuits, 5 408 “me
gusta”, 170 respuestas y 270 mil reproducciones. El primer “informativo matinal para
ahorrar tiempo” constd de un video de produccion casera de 1 minuto y medio de
duracion en el que vemos al comico referirse de manera directa al espectador para, en

tono satirico, decir que no ha sucedido nada relevante en la actualidad.

Meses més tarde en un directo de su canal de Twitch, Martin habl6 del origen de la idea:
“Ese primer video de repente tuvo mas visualizaciones y mucho mas movimiento de lo
que tenian generalmente mis cosas, y pensé en hacerlo al dia siguiente también” (Ver

Anexo 1. Entrevista a Angel Martin).

Desde septiembre de 2020, Martin ha publicado un video cada dia de la semana (de
lunes a viernes) a la misma hora, las siete y media de la mafiana. El “informativo” de
Angel Martin oscila en torno a los 2 minutos y 20 segundos ya que esta es la duracion
maxima que permite Twitter para incrustar un audiovisual sin utilizar la herramienta de

Multimedia (Twitter Inc, 2021). En el directo mencionado, Martin explico que la
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eleccion de la duracion no fue al azar: “Pensé en que si Twitter corta el video en 2:20
sera porque ha hecho un estudio y considera que si dura méas de ese tiempo no lo va a

ver nadie” (Ver Anexo 1. Entrevista a Angel Martin).

Lo més destacado de esta forma de difundir contenido es la participacion y seguimiento
diario de los denominados “corresponsales”. Se trata de seguidores expertos o
aficionados en alguna materia, mencionada o no en el informativo, que citan el mensaje
de Martin con un video recopilatorio de contenido especializado. Entre las aportaciones
mas destacadas esta la de la jugadora de badminton Carolina Marin, que ha colaborado
en varias ocasiones como su propia corresponsal (Eurosports, 2021). Otra forma de
participar en el informativo de Martin es enviando un correo a la direccion que

proporciona en su cuenta de Twitter.

Si bien sus videos comenzaron satirizando el trabajo de los medios, poco a poco, y
debido a las ampliaciones de noticias que realizan sus seguidores (agrupados bajo la
Lista pablica de Twitter “Corresponsales”, elaborada por el mismo Martin), el
“informativo matinal” se ha convertido en una pieza audiovisual colaborativa y
personalizada con una audiencia potencial de mas de 700 000 seguidores que acumula

el tuitero y que cuenta con una agenda tematica fija.

Martin también publica sus videos a través del canal de Solocomedia, en su Instagram y
en su perfil de Facebook. En Telegram ha creado un chat donde difunde las fuentes que
emplea en el informativo y también permite que los seguidores le envien noticias a
través de un correo electronico que aparece en su biografia de Twitter. Ademas, el
cémico cuenta con un canal en la plataforma de videos en streaming Twitch, donde ha
realizado varias entrevistas en directo a personalidades relevantes dentro del mundo

musical y audiovisual como Miguel Rios, Luis Fonsi o Mercedes Mila.
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5 METODOLOGIA

Segun lo expuesto hasta ahora, consideramos relevante el estudio del perfil de Angel
Martin en Twitter porque, a pesar de no ejercer una actividad periodistica profesional,
el tuitero ha consolidado una comunidad de seguidores activos y participativos gracias a
las herramientas que Twitter pone a disposicion, logrando su expansion y consolidacion

a traves de la plataforma Twitch.

Aunque el contenido del “informativo matinal” no tenga valor periodistico, creemos que
al igual que Guillermo Lopez (citado en Flores Vivar et al., 2014) destacaba la labor
comunicativa y de opinion de los blogs, el informativo de Angel Martin lleva a cabo

una funcién similar dentro del género del infoentretenimiento en redes.

Para profundizar en esta labor se procedera a emplear una metodologia triangulada de
analisis cualitativo y cuantitativo, ya que de esta forma se “hace posible la combinacion
de diferentes teorias y técnicas de investigacion para mejorar la investigacion realizada
desde la Ciencia de la Comunicacion” (Gomez-Diago, 2010, p. 18).

La medicion del Factor Relacional de Angel Martin se basara en las dimensiones
propias de esta propuesta metodolégica. Paralelamente, con el objetivo de investigar las
dindmicas dentro de la comunidad se realizaran tres focus group o grupos de discusion,
entendidos como “técnicas de investigacion cualitativa con niveles variables de
estructuracion, orientadas a un tema particular de interés o relevancia, tanto para el

grupo participante como para el investigador” (Juan y Roussos, 2010, p. 3).

5.1 Analisis del Factor Relacional

Los aspectos cuantitativos del Factor Relacional se medirdn con la herramienta Tweet
Deck y Twitonomy. Se selecciond el tramo del 31 de mayo al 4 de junio de 2021 por su
proximidad a la realizacion del analisis ya que Twitonomy tan solo recoge las
interacciones de una semana. Ademas, el “informativo” de Martin varia cada semana
conforme a los gustos de sus seguidores. Se considera que el periodo de tiempo
seleccionado ofrece un volumen de datos suficiente para analizar los distintos

parametros de esta investigacion.

Siguiendo las propuestas de la InteRmetodologia (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso,

2016), se medira la interaccion, interconexion, reciprocidad, recreacion,
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intercompetencia y relacion en la muestra seleccionada de forma aplicada a este estudio,

como explicamos a continuacion:

Interaccién: (entre el contenido y los seguidores). Se contabilizara el namero
de visualizaciones, retuits y “me gusta” alcanzados en cada “informativo” de
la muestra seleccionada. Una vez recogidos los datos, se calculara la tasa de
engagement o fidelidad de la comunidad de seguidores. Al no existir una
férmula estandarizada y ante la imposibilidad de acceder al alcance real de las
publicaciones de Martin, se ha optado por la formula que Calvo Rubio (2017)

propone y que también es ampliamente utilizada:

Tasa de engagement= (retuits + “me gusta” + comentarios")

/ n° de seguidores x 100

Interconexion: (entre los seguidores y el EMIREC). Se medira el nimero de
corresponsales que completan los videos de la muestra y la frecuencia con la que
participan en el “informativo”.

Reciprocidad: (entre EMIREC vy los seguidores). Se refiere al establecimiento de
un didlogo sin jerarquias en la comunicacién. Para medir este pardmetro en el
perfil de Martin se recogera el nimero de veces que el tuitero apela al espectador
en los “informativos” y que, por tanto, recuerda a los seguidores esa relacion de
horizontalidad.

Recreacion: es decir, potenciacion de lo ludico. El contenido ludico estd muy
presente en las informaciones de Martin a través de las adivinanzas que plantea
diariamente y también por la reciente incorporacion de sorteos. Se analizaran las
apariciones de lo ladico en su contenido de manera cuantitativa y cualitativa.

Intercompetencia: Se medird la competencia relacional del cémico en sus

“informativos” de acuerdo con las dimensiones competenciales de analisis,
sintesis, reflexion y accion (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2016).

Relacion (entre EMIREC y seguidores). Se llevara la cuenta del nimero de
veces que el tuitero responde a mensajes publicos de sus seguidores en cada

video seleccionado y se analizara el tipo de respuestas que otorga.

! Los tuits citados y respuestas seran considerados como comentarios.
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5.2 Grupos de discusion

El analisis de grupos se realizé mediante la organizacion de tres grupos focales de entre
tres y seis participantes mayores de 18 afios, usuarios habituales de redes sociales,

ademas de seguidores de Martin.

Se procedié a dividir la muestra en tres grupos en lugar de dos para facilitar la
coordinacion entre participantes y moderador ya que, al tratarse de perfiles dispares,
resultaba complicado acordar una fecha y hora adecuada a las necesidades de cada

persona.

No obstante, esta decision acabd reportando beneficios al objetivo de la investigacion
porque se obtuvo una mayor diversidad de respuestas y se dispuso de mas tiempo para
abordar los puntos de discusién. Ademas, Krueger y Casey (2000) defienden que el
empleo de grupos focales mas pequefios o0 “minigrupos” obtiene mejores resultados en
situaciones donde los participantes cuentan con conocimientos y/o experiencias

especializadas.

La diferencia entre grupos se hallaba en que las seis personas participantes en los dos
“minigrupos” habian contribuido al menos una vez con una corresponsalia tematica en
el “informativo matinal”. El tercer grupo focal se compuso de internautas que se
mostraban interesados por el “informativo” de Angel pero no colaboraban como

COI‘I’ESpOﬂSb’dGS.

5.2.1 Reclutamiento

El Factor Relacional ha influido de manera significativa en el reclutamiento de los
grupos de discusion. Para la captacion de participantes, se elabord una encuesta a través
de Google Forms que distribuimos por Twitter a fin de que las personas interesadas
pudieran inscribir sus datos en un formulario de contacto. Las preguntas de esta
encuesta versaban acerca del conocimiento y regularidad con la que los usuarios
visualizaban el “informativo” de Martin, asi como sus habitos de consumo de

informacion.

Gracias a la difusion de la encuesta por el propio Angel Martin, se alcanzaron un total
de 31 candidatos a participantes, de los cuales seis se mostraron dispuestos a colaborar

en las fechas disponibles para la realizacion.
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Para el primer grupo se contd con la participacion de dos mujeres y un hombre de entre
30 y 45 afios. Los tres habian realizado al menos una corresponsalia en Twitter. El
segundo grupo lo conformaron tres mujeres de un rango de edad de 35 a 50 afios que

también habian participado como corresponsales para Angel Martin.

El reclutamiento del tercer grupo fue distinto ya que el perfil objetivo consistia en
personas ajenas a Martin que hicieran un uso activo de redes sociales, en especial de
Twitter. Para ello, se difundio la invitacion a participar por tres vias: Twitter, Instagram
y WhatsApp. Finalmente, el grupo estuvo conformado por seis personas, cuatro
hombres y dos mujeres, de entre 20 y 50 afios.

5.2.2 Estructura

La estructura de los tres grupos de discusion se organizo en torno a los siguientes puntos

clave:

1. Primeras nociones. Se procedio a proponer el tema y a continuacién se produjeron las

presentaciones personales. Después, se sefialaron puntos clave acerca del consumo de

informacion y medios de comunicacion en Espafa.

2. Preguntas de aproximacién. Se destac6 el video corto, sobre todo a través de

YouTube, Instagram y Tik Tok, como formato en auge durante los ultimos afios.
Posteriormente, se procedid a preguntar a los participantes por sus habitos de busqueda

y consumo de informacion.

3. Estudio de caso. Se pas6 a debatir acerca del “informativo” de Angel Martin y se

pregunto a los participantes por su opinion sobre el estilo y formato de los videos del

cémico.

4. Preguntas especificas. Cada grupo respondio a preguntas diferentes dependiendo de si

los participantes colaboraban o no en el “informativo”.

5. Pregunta de cierre. Finalmente, se hizo un resumen de los contenidos y cada
participante aport6 una conclusion con respecto a los nuevos formatos adoptados por los

medios de comunicacion.

En cuanto a la puesta en comun de los resultados, optamos por llevar a cabo un anélisis
cualitativo de contenido que tuvo en cuenta la tematica preponderante en cada punto

sefialado con el objetivo de “identificar, analizar y exponer los patrones existentes en los
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datos” (Braun y Clarke, 2006, p. 79). Para ello, se buscaron elementos recurrentes en las
intervenciones de cada participante, expuestos en forma de citas ilustrativas que

ejemplifiquen los temas discutidos durante cada sesion (Wilkinson, 2011).

29



6 RESULTADOS

6.1 Aspectos formales

El “informativo” de Angel Martin presenta una clara distincion entre contenido
tradicional o “duro” (noticias nacionales, internacionales, politicas...) y otras tematicas
“blandas” pertenecientes al entretenimiento. El predominio de contenidos blandos,
personalizados, junto con las opiniones y el humor nos hace ver que estamos ante un
ejemplo de infoentretenimiento. Siguiendo la propuesta de Brants (1998), podriamos
definir la produccién de Martin como una pieza de infoentretenimiento que utiliza la
escritura colectiva (Gabelas-Barroso y Marta-Lazo, 2020) y que lleva a cabo un didlogo

colectivo basado en la curacién de la actualidad.

Consideramos que la produccion del comico no puede calificarse de periodistico, ni
siquiera de su version ciudadana, porque se trata de una forma de comunicar ilegitima
desde el punto de vista periodistico ya que incumple los dos factores imprescindibles
para el ejercicio de la profesion: la formacion académica y la ética profesional
(Sanchez-Guijaldo Pintor, 2017). Martin prescinde del primer aspecto al no contar con
conocimientos ni experiencia periodistica. En cuanto al segundo punto, no tiene
obligacion de cumplir con ningin cddigo deontoldgico al no estar colegiado como
profesional.

No es posible exigir al comico que siga las practicas tradicionales del periodismo ya que
no ejerce la funcion de periodista, sino que se acercaria mas a la figura de curador de
contenidos. Este rol es definido por Miranda Garcés (2013) como un internauta que

comparte contenidos web que considera mas relevantes en distintas plataformas.

Martin tampoco conoce ni tiene en cuenta otras rutinas periodisticas como los criterios
de noticiabilidad clasicos del periodismo. En el directo de Twitch mencionado, el
propio EMIREC convino que se basa en sus propios razonamientos para seleccionar los
temas de los que hablar: “Bésicamente chequeo cudles son las noticias principales en
todos los medios y veo cual es la mas importante, la que sale en todos los peridodicos”

(Ver Anexo 1. Entrevista a Angel Martin).
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6.2 Analisis del Factor Relacional
6.2.1 Interaccién

Durante la semana de la muestra y conforme a los datos proporcionados por el servicio
de Twitonomy, calculamos que Angel Martin emitié una media de 229 tuits originales.
Por su parte, los cinco “informativos matinales” obtuvieron un total de 776 000
visualizaciones, 8 339 retuits, 33 375 “me gusta”, 1 018 respuestas y 467 tuis citados. El
“informativo” que mas interacciones (suma de retuits, “me gusta”, respuestas y tuits
citados) acumul6 fue el del lunes 31 de mayo, dia en el que Martin anuncio el ganador
del sorteo propuesto el viernes anterior. El total de interacciones recibidas por los

“informativos” durante los cinco dias analizados fueron 43 199.

Con estos datos calculamos la tasa de engagement del periodo seleccionado, es decir, la
fidelizacion de los seguidores con el contenido del EMIREC. El resultado obtenido es
un engagement de 1°1%, lo que se traduce en una fidelizacion de la comunidad buena
para Twitter de acuerdo con Wong (2018), quien considera los niveles entre 1 y 3%

como adecuados para esta red social.

Interacciones | Lunes 31 | Martes 1 | Miércoles 2 | Jueves 3 | Viernes 4 | Total
Visualizaciones | 202,9 170 116,8 160,7 125,6 776
(miles)

Retuits 1.790 1.588 1.587 1.554 1.820 8339
Me gusta 7.451 6.505 6.982 6.553 5.884 33375
Respuestas 212 291 164 155 196 1018
Tuits citados 107 96 76 89 99 467
Total 9.560 8.480 8.809 8.351 7.999 43.199

Fig.1. Interacciones de @angelmartin_nc del 31/05 al 04/60 de 2021. Elaboracién propia.
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6.2.2 Interconexion

La interconexion existente entre el EMIREC, en este caso, Angel Martin, y el publico se
analizo a través de las corresponsalias que los seguidores transmiten mediante Twitter,

basandose en una estructura nodal, el principio de la complejidad y la auto organizacion

(Marta-Lazo et al., 2016).

N2 DE CORRESPONSALES DIARIOS

B lLunes31 ™ Martes1 Miércoles 2 Jueves3 MW Viernes 4

12

11

10

CORRESPONSALES

Fig. 2. Gréafico del nimero de corresponsales colaboradores de Martin durante el periodo
analizado. Elaboracion propia.

Por una parte, el “informativo” se divide en un nodo central, que es el video que Martin
publica a primera hora del dia, y después se suceden las aportaciones o
“corresponsalias” (denominadas asi por el propio Martin) de los seguidores de manera
mas o menos frecuente. Estas apariciones son auto organizadas por los mismos
internautas que participan de forma activa. En el caso de la muestra recogida, se dan un
total de 53 videos de duracion y formato similar al “informativo matinal”. La
participacion consiste en una persona hablando a camara durante un tiempo inferior a 2
minutos y 20 segundos. Algunos de estos videos incluso van un paso mas alla e
incluyen efectos de transiciones, portadas o subtitulos, pero siguen publicAndose
enlazados a la cuenta de Martin.
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Nickname del corresponsal Tematica Frecuencia
@AidaGascon animales 1
@animacionesTTT guifiol 2
@AsunsanchoM snooker 1
@comunidadvoley voleibol 3
@CristobalGzquez BOE 5
@CUBOMagazine juegos de mesa 2
@edumoraleda efemérides 1
@elbaul999 literatura 1
@episuarez tecnologia 1
@farmagemma cocina 5
@fermeiker FC Barcelona 3
@Isabel_Casanova literatura 1
@JosemiCassani rock 4
@JuanVasco32 barcos 1
@LaClasicoteca arqueologia 1
@MenwilLol videojuego 2

“Blizzard”
@nowitzkito NBA 2
@OrugaSan_ anime y manga 2
@P_Renovable sostenibilidad 1
@para_profes educacion 1
@R3Sther eSports 3
@rafaro_ astronomia 1
@sherezade_mr ciencia 2
@toma3podcast estrenos de 1

car_telera y

series
@totofresht salud sexual 1
@Trigofmeister eSports 2
@UniversoAlex frikismo 5

Fig. 3. Tabla de con los corresponsales de Martin durante la semana analizada y tematicas que abordaron.

Elaboracién propia.
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Cabe destacar que las tematicas de las corresponsalias apenas se repiten. Tan solo
encontramos un tdpico que aparece en dos ocasiones, los eSports. Sin embargo, sus
autores no llegan a solapar contenidos ya que mientras una internauta, @R3Sther,
publica el lunes, miércoles y viernes, el otro colaborador, @Trigofmeister, toma el
relevo los martes y jueves. Esta forma de auto organizacion logra que el “informativo”
se mantenga activo y renueve su contenido periédicamente ya que la aparicién o no de

las secciones es totalmente abierta a los gustos e intereses de la audiencia.

No obstante, debido a su caracter voluntario, la frecuencia con la que algunos de los
internautas publican sus ampliaciones resulta variable. Encontramos que el 22,64% de
los corresponsales realizan una sola aparicion a la semana frente al 5,66% que lo hace
de forma diaria. Esta falta de continuidad por parte de la audiencia afiade una nueva

caracteristica a la conexién de Martin con sus seguidores: la inestabilidad.

6.2.3 Reciprocidad

Como se ha comentado anteriormente, la reciprocidad, distinta de la interactividad,
viene fomentada por el establecimiento de un didlogo horizontal en el que todos los
actores se encuentran en un mismo nivel comunicativo. Ademas, la reciprocidad
conlleva a un aumento del nivel de interaccion, asi como del reconocimiento emotivo y

social (Gabelas-Barroso y Marta-Lazo, 2020).

En el caso que nos concierne, la figura de Angel Martin se encuentra en un nivel mas
elevado que el de sus interlocutores ya que es quien inicia el didlogo en su cuenta de
Twitter (recientemente también en Twitch), siendo en su espacio donde tiene lugar la
comunicacion. Ademas, tal y como explicabamos en el apartado anterior, Martin es el
nodo principal que une a la comunidad de seguidores y en torno al cual surgen el resto

de conversaciones.

A pesar de ser el eje central, en sus producciones el tuitero realiza un ejercicio de
interpelacion a la audiencia que acerca la comunicacion, fomentando la horizontalidad y

por tanto, la reciprocidad.

Durante la muestra analizada se observaron un total de 87 apelaciones al espectador,
que, combinadas con un lenguaje coloquial y el uso de humor, agilizan el discurso y

mantienen la atencion del publico.
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Dias Lunes 31 | Martes 1 | Miércoles 2 | Jueves | Viernes 4 | Total
3

Apelaciones 17 18 19 18 15 87

Fig. 4. Numero de apelaciones de Martin al espectador durante la muestra. Elaboracién propia.

6.2.4 Recreaciéon

Los sorteos y las adivinanzas que plantea Martin son otra manera de trasladar el
contenido de entretenimiento al espacio digital. Ademas, suponen un atractivo afiadido
para los seguidores y potencian la dimension ludica y social tan presente en las nuevas
audiencias (Gabelas-Barroso y Marta-Lazo, 2020).

Cada dia Martin plantea una adivinanza particular que enlaza con la respuesta al acertijo
del video anterior. De esta manera, el publico que sigue a diario los “informativos”
mantiene la expectacion hasta el dia siguiente. Asimismo, este recurso es un incentivo

para atraer nueva audiencia.

Al establecerla como seccidn fija, Martin también asegura un contenido fijo que en los
medios se suele denominar “de nevera” con el que completar el “informativo”. La
serializacion de los contenidos es una formula de conseguir la atencion, muy utilizada
en Twitter a través de los hilos y que se ha extendido también en otras redes a través de

las series web (Montoya Bermidez y Garcia Gomez, 2016).

El otro aspecto de la recreacion que explora Martin son los sorteos, que acostumbra a
realizar los viernes. Ademas de servir como forma de ganarse nuevos seguidores, los
sorteos son una herramienta de marketing promocional online que funciona para dar a
conocer una nueva marca, producto o servicio y/o publicitar otros ya existentes. Los
usuarios que tengan intencion de participar deben dar retuit al video en el que aparece el

sorteo, por lo que también se fomenta la difusién del contenido creado por el cémico.

6.2.5 Intercompetencia

En relacion a la intercompetencia, cabe mencionar la baja exposicion al contexto que
presenta el discurso de Angel Martin. La presentacion de los datos se realiza de manera
fragmentada, ofrece muy pocos datos acerca de las causas y el contexto de la

informacion. Esta tendencia, que saltd de las redes a los medios tradicionales, ya fue
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puesta de manifiesto por Flores Vivar et al., (2014) como la elaboracion de una
informacion escueta, simple, de impacto, que ahora ha evolucionado en las redes hasta

alcanzar al infoentretenimiento.

El otro pilar de la intercompetencia seria la reflexion y la accion. En cuanto a la
primera, el “informativo” de Martin no da pie a reflexionar por la falta de tiempo que
provoca la corta duracion del mismo. Sin embargo, este rasgo si es explotado por sus
seguidores a través de los comentarios como es el caso de @NievesZaisei, quien dejo la

siguiente respuesta tras una broma de Martin acerca del tabaco y la marihuana:

Nieves Martinez @NievesZaisel - 31 may.
En respuesta a @angelmartin_nc

Angel, como psicéloga especializada en adiciones creo que deberias
reflexionar sobre los comentarios de normalizacion del consumo de drogas
y otros neurotéxicos. La marihuana produce muchos trastornos mentales,
no es ningun "relajante”

@) 47 o A
v (] A —

Fig. 5. Ejemplo de una reflexion planteada a Martin a través de los
comentarios. Fuente: Twitter.

A pesar de no formar parte de la muestra, queremos puntualizar en este apartado el
“informativo” del 11 de junio de 2021, un dia después de que se conociera la muerte y
supuesto asesinato a manos de su padre de dos nifias, Anna y Olivia, desaparecidas en
Tenerife. Ese dia, el comico, visiblemente conmocionado, empled los Gltimos segundos
de su video para mostrar su preocupacion sobre el tratamiento de los medios del caso.
Estas palabras nos siembran la duda sobre la intencién real del comico. Al postularse
como un creador de contenido es posible que su actuacion se tratara de una estrategia de
imagen para posicionarse por encima de los medios tradicionales, aunque también cabe
pensar que al contar con experiencia en la television su reflexion fuera genuina. Lo que
si queda claro es que fue una actitud muy aplaudida por buena parte de la comunidad

tuitera, llevandole a alcanzar los tres millones y medio de visualizaciones del video.

Refiriéndonos al siguiente pilar de la intercompetencia, la accién, debemos tener en
cuenta los cuatro tipos de accion comunicativa que establece Habermas en su Teoria de
accion comunicativa (Garrido Vergara, 2011). Atendiendo a la clasificacion del
filésofo, la accidon social se puede estructurar en cuatro modalidades: estratégica,
regulada por las normas, conversacional y dramaturgica. Profundizaremos en el discurso
de Martin para conocer sus actos de habla y funciones del lenguaje en los videos
seleccionados.
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Nos encontramos con que la mayor parte del “informativo” de Angel Martin esta
formado por una accion estratégica, es decir, aquella que presenta una finalidad
expresada de manera consciente por el sujeto. Entre los enunciados analizados del
discurso de Martin, vemos ejemplos de esta modalidad de accion en el video del 3 de
junio, en el que aparecen expresiones como “Echadle un ojo a la nueva aplicacion ”, o

del viernes 4 con “Yo de ti irfa a escucharlo”.

Por otra parte, se aprecian trazas de accion dramatargica en el discurso de Martin a la
hora de emplear un lenguaje soez y en ocasiones ofensivo. Méas alld de provocar
disconformidad, la funcion comunicativa que predomina es la expresiva y su objetivo es

reflejar la personalidad del comico.

La accion regulada y orientada a la conformidad de las normas se presentaria en los
anuncios que realiza Martin sobre las medidas sanitarias por la pandemia de la Covid-
19. Por ejemplo, en el “informativo” del 1 de junio puso de manifiesto la intencion del
gobierno de eliminar la mascarilla en lugares abiertos. A pesar de las bromas que otras
veces ha expresado con respecto a las normativas, en esta ocasion se limitd a repetir lo

anunciado por el ejecutivo.

Por ultimo, la accién comunicativa esta presente en las expresiones que tratan de “ta” al
espectador y orientan al entendimiento entre interlocutores, reforzando la integracion de
los miembros de la comunidad en el didlogo. Una muestra de ello es cuando personaliza

las noticias aludiendo de manera directa al espectador.

Tipos de accion (Garrido Vergara, 2011) | Ejemplos

Estratégica “Yo de ti iria a escucharlo”
(04/06/2021)

Dramaturgica “Hoy a las seis empieza el puto infierno
del LOL” (31/06/2021)

Regulada por las normas “Fernando Simo6n dijo ayer que para

principios de junio se acabo lo de llevar
mascarilla en exteriores” (02/06/2021)

Comunicativa “El horario que quieres saber tu”
(01/06/2021)

Fig. 6. Tipos de accidn social segun Habermas en el discurso de Martin. Elaboracién propia.
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6.2.6 Relacién

La relacién entre Martin y sus seguidores es un punto muy destacado de la
comunicacion establecida a través de Twitter. EI comico recibe a diario un volumen
elevado de comentarios y menciones en sus videos. En la semana del 31 de mayo al 4
de junio, se registraron un total de 290 comentarios de personas diferentes que
respondieron a las adivinanzas, apuntaron algin dato de lo expuesto por Martin o

Unicamente desearon buenos dias.

Al analizar las respuestas que ofrecid el propio EMIREC observamos que en total fue
capaz de continuar la conversacion con 67 usuarios del total de 290 que habian
mostrado una intencion de dialogar. Comprobamos que el porcentaje de respuestas de
Martin durante la muestra analizada es tan solo de un 23%, es decir, que ha mantenido
la relacion con algo menos de la cuarta parte de los seguidores que continuaron su

conversacion.

En cuanto a la naturaleza de las respuestas, hemos encontrado que un 85% del total
analizado se tratan de frases personalizadas al contenido e intencion de los seguidores,
mientras que solo el 15% son respuestas simples basadas en el uso de emojis.

Relacion Lunes 31 | Martes1 | Miércoles 2 | Jueves 3 | Viernes4 | Total
N° de 22 8 18 18 1 67
respuestas de

Martin

N° de 3 0 4 2 1 10
respuestas

simples

N° de 19 8 14 16 0 57
respuestas

personalizadas

N° de 212 291 164 155 196 290
comentarios

recibidos

Fig. 7. Andlisis de las respuestas de Martin a los comentarios de su comunidad. Elaboracidn propia.
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6.3 Grupos de discusion

Se llevaron a cabo tres grupos de discusion en los que participaron un total de 12
personas, de las cuales siete fueron mujeres y cinco, hombres. Las reuniones constaron
de tres sesiones, dos con tres participantes cada una y una con seis. El rango de edad de
todos los participantes oscilo entre los 20 y 50 afios. La totalidad de la muestra mantenia

su lugar de residencia en Espafia y en concreto, en un ambito urbano.

6.3.1 Habitos de consumo de informacion

La mayoria de participantes afirmaron estar interesados por la actualidad informativa y
acceder a fuentes de informacion con regularidad. Dos personas no consultaban a diario
ningun medio de comunicacion pero revisaban de forma habitual las redes sociales. Por
su parte, los diez participantes que accedian a contenido informativo afirmaron que
acudian a ambas fuentes, medios y redes, para mantenerse actualizados. La red que

todos los participantes coincidieron en consultar al menos una vez al dia fue Twitter.

El conjunto completo de participantes aseguraron emplear las redes sociales como
fuentes de informacion. Sin embargo, cuatro personas, dos del primer grupo y otras dos
de grupos alternos, manifestaron tener mas confianza en perfiles personales que en los
de grandes medios de comunicacion: “Prefiero mirar a gente, ver lo que les ha pasado,

como les ha afectado... porque me fio mas de esa informacion” (hombre, 43, grupo 3).

Cabe destacar también que siete personas situaron las redes como una herramienta de
trabajo ademas de un espacio para informarse. Por otra parte, solo una persona afirmo
contrastar activamente las noticias encontradas en redes, aunque otra decia acercarse a

internet “con un poco de criterio” (mujer, 48, grupo 2).

En ese sentido, debemos mencionar las desventajas que se manifestaron con respecto a
las redes sociales en los tres grupos por personas diferentes. Dos participantes del
primer grupo y una del tercero declararon la presencia de sobreinformacion en la red:
“Si pudiera me borraba mis redes por saturacién, pero no puedo porque las utilizo para

probar cosas que luego quiero sacar en las cuentas corporativas.” (mujer, 30, grupo 1).

Destacamos que una persona relaciond esta sobreexposicion con el estilo de vida
frenético e inmediato en el que nos encontramos. Sin embargo, la mayoria de

participantes asociaron la saturacion a las actuaciones de los medios de comunicacion
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tradicionales, en especial a la television y a la prensa digital. En referencia a los diarios
digitales otro aspecto que se criticd en los tres grupos focales fue la denominada técnica
del clickbait.

Tema Extractos

Bloque 1. Preguntas de aproximacion “Creo que (las cadenas de television)
1.4. Critica a medios de comunicacion quieren dar tanta informacion y rellenar

tanto que no lo hacen bien” (mujer, 35,
grupo 2).

“Hay mucha informacion sesgada (en los
diarios digitales) y yo gasto mucho

tiempo en limpiar mierda” (hombre, 44,
grupo 1).

“Una de las cosas que mas odio
dltimamente es el tema del clickbait. Es
una cosa que me enfada muchisimo”

(mujer, 51, grupo 3).

Fig. 8. Critica a los medios de comunicacién. Bloque 1 de analisis de los tres focus groups. Elaboracion

propia.

6.3.2 Caso del informativo de Angel Martin

Tras ver un ejemplo del “informativo” de Martin, la impresion que més se repitio a lo
largo de los tres grupos fue el sentido del humor del cémico, que fue calificado de
“acido” (hombre, 37, grupo 3), “sutil” (hombre, 40, grupo 3), y “sin filtros” (mujer, 48,
grupo 2). La funcion humoristica generd una opinion similar en varios participantes,

que expresaron de la siguiente manera:

Tema Extractos
Bloque 2. Presentacién de caso “Lo empecé a ver porque me hacia gracia 'y
2.1. Impresiones del informativo me cubria una informacion que ya estaba

asqueada de coger de otra manera” (mujer,

30, grupo 1)
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“Te alegra y te quita esa seriedad de
encima de lo mal que estd el mundo.
Entonces ya ves las noticias de otra

manera.” (mujer, 35, grupo 2).

“Mi impresion es la de estar informado y
de haber recibido el mensaje correctamente
y con humor, con una visién positiva,
incluso cuando da noticias negativas”

(hombre, 37, grupo 3).

Fig. 9. Impresiones del informativo de Martin. Bloque 2. Elaboracién propia.

Para estos tres participantes, el “informativo matinal” de Martin supone una
aproximacion a la actualidad mas positiva a la que acostumbran a ofrecer los medios
tradicionales. Otras reacciones sefialaron la condensacion, rapidez, cercania, carisma y
chispa del cdmico. Ademas, diez de los doce participantes confirmaron haber incluido la

visualizacion del “informativo™ en su rutina diaria.

Dentro del grupo formado solo por internautas se pregunté si consideraban que la labor
de Angel Martin podia calificarse de informacion. Cuatro de los seis participantes
respondieron de manera afirmativa, mientras que los dos restantes definieron el
“informativo” como una especie de boletin radiofénico de internet: “Como informacién
que busca investigacion obviamente no, lo veo como un boletin de las radioférmulas

musicales” (hombre, 23, grupo 3).

Otro participante que si consideraba el “informativo” como una fuente de informacién
lo compar6 con un feed o suministro de informacion: “Tienes un monton de
informacion para que tu si quieres puedes profundizar en ella. Como si tuvieras el RSS
activado en una determinada web” (hombre, 43, grupo 3).

El formato elegido por Martin para su pieza audiovisual, dos minutos y veinte segundos,
también fue discutido por los participantes de los tres grupos. La mayoria sostuvieron
que la duracion era adecuada e incluso una persona sefialdo que si sobrepasase ese
tiempo no lo visualizaria: “Soy muy impaciente y no aguantaria seis minutos de

informativo” (mujer, 51, grupo 3).
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Con respecto al cardcter multimedia, un Unico participante en total se mostré en contra
del uso del video por su naturaleza lineal: “Un video al final es como una novela, tienes
un principio y tienes un final. Si que es cierto que puedes tener los numeros de tiempo,

pero si te pierdes el principio no te enteras” (hombre, 40, grupo 3).

Los participantes de todos los grupos acordaron que su interaccion con el “informativo”
era dispar. Mientras que solamente dos personas acostumbraban a comentar, siete
aseguraron retuitearlo y clicar en “me gusta” diariamente. En total, diez personas
afirmaron mantener algun tipo de interaccion con los videos del comico y tan solo dos

no interactuaban de ninguna manera a pesar de visualizar los videos con regularidad.

Tema Extractos
Bloque 2. Presentacién del caso. “En redes no soy una persona que suele
2. 3. Interaccion interactuar con grandes contenidos, suelo

interactuar con gente que sé que lo que
digo les puede resultar interesante y reuiteo
contenidos que me hacen gracia” (hombre,

23, grupo 3).

“Lo veo porque me aparece en una historia
de esas, que normalmente lo veo siempre
tarde, pero no retuiteo ni comparto. No
porque no me parezca bueno, sino porque
no tengo dentro esa cultura” (hombre, 40,

grupo 3).

Fig. 10. Interaccion de los seguidores del grupo 3. Elaboracién propia.

Durante la sesion con el tercer grupo surgié de manera espontanea una conversacion
acerca de la actitud existente en la comunidad de seguidores de Angel Martin. Dos
participantes expusieron diversas razones por las que se daria una buena relacion entre
los seguidores. Segln una persona, Martin realiza un trabajo constante de filtracion y
bloqueo, mientras que la razén que aportd otro participante se basa en que el comico
proyecta una imagen diferente en redes de la que hasta entonces formaba parte de su
marca personal en television: “Ha tenido detractores y criticas, cosa que no le pasa en

Twitter. Me esperaba en Twitter troleo total y la verdad que no” (hombre, 40, grupo 3).
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6.3.3 Preguntas especificas
6.3.3.1 Preguntas especificas grupos 1y 2

En los grupos 1 y 2 los participantes colaboraban asiduamente en el “informativo” de
Angel Martin. Durante las dos sesiones se preguntd qué les motivaba a realizar dichas
corresponsalias. Tres de los seis entrevistados empleaban este espacio para divulgar
sobre su especialidad de conocimiento desde una perspectiva diferente: “Desde que vi el
informativo de Angel pensé en hacer un video sobre el BOE porque es una cosa que
hacia para el despacho todos los dias. Lo hice y cuando vi que tenia difusion me di

cuenta de que si puedo llegar a la gente” (hombre, 44, grupo 1).

Para los tres restantes la corresponsalia supone también una forma de publicitar sus
proyectos en redes: “Llevo dos afios siendo booktuber y ahora gracias a Twitch y a la
corresponsalia es cuando estoy teniendo muchos mas contactos con autores y

editoriales” (mujer, 35, grupo 2).

Como funcidn afadida, colaborar de corresponsales para Martin habia ayudado a dos de
los seis participantes de estos grupos de manera personal a explorar nuevas facetas de si
mismos y crear su marca personal en redes sociales: “Angel fue el que me pego la hostia
cuando me ensefid con el informativo otra manera de comunicar y que podia hacer

Ilegar mi mensaje a mucha més gente” (hombre, 44, grupo 1).

Las relaciones entre publicidad e influencers han sido objeto de estudio en los ultimos
afios dentro del campo de la comunicacion, pero también del marketing y la publicidad.
¢Estan sometidos los creadores de contenido o EMIRECS a las estrategias del
marketing? Una de las participantes creia que las grandes marcas van a apostar cada vez
mas por esta publicidad personalizada: “Lo bueno de internet es que como tienes la
persona y sabes muy bien el perfil, la publicidad va a ir encaminada ahi” (mujer, 35,

grupo 2).

6.3.3.2 Preguntas especificas grupo 3

Por otra parte, durante la sesion del tercer grupo surgié otro tema de discusion
controvertido, en este caso acerca de la funcion de los creadores de contenido con

respecto a su publico. Un participante consideraba que los creadores tienen el control
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sobre su audiencia, mientras que otros dos opinaban que ciertas comunidades, como los

gamers, buscan un contenido especifico independientemente de quién lo publique.

En referencia al caso del andlisis, la mitad de los participantes del grupo afirmaron
simpatizar con el contenido que generaba Martin para Twitter. Por el contrario, los otros
tres se posicionaron como seguidores no solo del “informativo”, sino de la marca
personal del cdmico en todos sus formatos (television, monologos, Twitter, Twitch,
etc.): “Le seguimos porque lo que nos interesa es ver como reacciona y lo que nos
cuenta. Si, condensado en dos minutos estd muy bien y nos podemos tragar un directo
de Twitch de hora y media porque lo que nos interesa es su punto de vista” (hombre, 43,

grupo 3).

6.3.4 Pregunta de cierre

A modo de conclusion planteamos en los tres grupos una pregunta acerca de las
estrategias que los medios de comunicacion estan aplicando para adaptarse a los nuevos
formatos. Un nimero elevado de participantes opinaron que la expansion de grandes
cadenas televisivas hacia Twitch supone ya una realidad que no se encuentra

correctamente encaminada:

Tema Extractos

4. Cierre. Nuevos formatos en medios | “Si trasladas un programa de television a
tradicionales Twitch la estructura no funciona en esa
4. 2. Twitch plataforma. Igual que cuando haces un
directo en Twitch no subes ese contenido
entero a YouTube. Al igual que td
adaptas el contenido a la plataforma, los
medios tendran que hacerlo, no es un

copia y pega” (mujer, 30, grupo 1).

“Considero que puede traer una pequefia
revolucion, no tiene por qué ser igual”

(mujer, 39, grupo 2).

“Pienso que (los medios) lo estan
haciendo de una manera que no va a

funcionarles mas alld de la fuerza que
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tenga el propio medio, dado que no es tan
personal como el pablico de Twitch esta
acostumbrado ni tiene la interaccion que
puedes tener ya que sabes que es un

medio” (hombre, 37, grupo 3).
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7 CONCLUSIONES

Una vez expuesto el analisis del Factor Relacional y la comunidad de seguidores de

Angel Martin, procedemos a sefialar las conclusiones extraidas:

Primera: Las practicas ciudadanas sucedidas en Twitter no tienen valor periodistico
segun lo expuesto en la revision de literatura, ya que para que una pieza sea considerada
informativa debera estar realizada bajo unos criterios profesionales y con un sentido de
servicio publico. Tampoco podemos hablar de periodismo ciudadano para referirnos a
estas practicas debido a que “los ciudadanos no tienen ni el deber, ni el compromiso ni
las posibilidades de acceso a la informacion que les permitan cumplir a cabalidad con la
responsabilidad social que define al periodismo” (Puente y Grassau, 2011, p. 152). Por
lo tanto, se refuta la primera hipdtesis de la que partiamos esta investigacion al
coincidir con los autores en que toda pieza de contenido producida por usuarios no
profesionales de cualquier red social deberia agruparse bajo la denominacion

de informacién ciudadana.

Segunda: El “informativo matinal” de Angel Martin no es una pieza de periodismo
ciudadano, ni podemos considerarlo informacion desde el punto de vista teérico, por lo
que nuestra segunda hipdtesis también es refutada. La labor de Martin se clasificaria en
el género del infoentretenimiento por la personalizacion de contenidos, la inclusion de
opinidn y el uso de humor. No obstante, debemos tener en cuenta la curacién de noticias
que lleva a cabo el comico ya que a pesar de no seguir pautas periodisticas, aporta un
valor para su audiencia que otros contenidos de medios de comunicacion no dan. Jarvis
(2015) teorizaba sobre este supuesto al sefialar que en el periodismo “el valor de los
contenidos serd mas como herramienta que como un fin en si mismo” (p. 27), es decir,
es igual de importante el conocimiento de las rutinas periodisticas que garanticen un
contenido informativo de calidad como los asuntos e inquietudes que preocupan a la
audiencia. De esta forma, el periodismo no solo adquiere un valor informativo sino

también relacional.

Tercera: Las dimensiones del Factor Relacional que hemos encontrado en el perfil en
Twitter de Angel Martin se presentan de manera desproporcionada. Por una parte, la
interaccion de los seguidores con el contenido de Martin es adecuada para Twitter segun
Wong (2018), con una tasa de engagement del 1°1% que entra dentro de la clasificacion

propuesta por la autora (1-3%). No obstante, dado que existe un desacuerdo en torno a
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la formula del engagement seria conveniente ampliar nuestra muestra para evaluar la
fidelizacion de los seguidores de Martin a largo plazo. En lo referido a la interconexion,
encontramos que la auto organizacion y falta de regularidad por parte de algunos
corresponsales provocan que las producciones de Martin queden incompletas. Quiza
una mejor coordinacion entre el video de Martin, que actla de nodo central, y el resto de
participantes daria resultados mas extensos a la vez que fomentaria el compromiso de
participacion. La reciprocidad de Martin es adecuada a la naturaleza horizontal del
contenido, aungue su continua apelacion al espectador puede provocar rechazo al
entorpecer el discurso. La recreacion a traves de sorteos y adivinanzas es un atractivo
afladido que ayuda a dar estructura a los videos y también a promocionar su contenido y
el de las marcas con las que ha establecido una relacion publicitaria. El analisis de la
intercompetencia presenta demasiada sintesis y falta de reflexion, exceptuando dias
destacados. La accidon social que predomina es la estratégica, es decir, que el discurso de
Martin se rige por la intencion de provocar reacciones en el espectador. Unas reacciones
que pueden estar motivadas por conseguir un beneficio propio (promocionar su marca
personal) como de terceros (marcas que colaboran con Martin). Por Gltimo,
comprobamos que la relacion de Martin con sus seguidores no se integra de la misma
manera que la interaccion. EI EMIREC tan solo respondié al 23% de los comentarios
recibidos en la muestra analizada, aunque la mayoria de respuestas que ofrecio eran

personalizadas.

A través de esta propuesta de andlisis del Factor Relacional de un perfil en Twitter,
ponemos de ejemplo una aplicacion practica de la teoria formulada por los autores
Marta-Lazo y Gabelas-Barroso (2020). El caso analizado presenta mayor desarrollo en
unas dimensiones gue en otras. Vemos que la interaccion, reciprocidad y recreacion son
aspectos muy presentes en el perfil de Martin, mientras que la interconexién e
intercompetencia muestran aspectos de mejora. Una vez expuesta nuestra vision
creemos que se ratifica la tercera hipotesis de la investigacién ya que consideramos

presentes las seis dimensiones de la inteRmetodologia en el perfil de Angel Martin.

Cuarta: La comunidad de seguidores de Angel Martin no emplea el “informativo
matinal” como Unica fuente de acceso a la informacion. Si bien los resultados de los
grupos de discusion no son extrapolables a la comunidad al completo, consideramos que
refutan nuestro cuarto supuesto siendo que para consultar el “informativo” los

seguidores de Martin deben ingresar primero en cualquiera de las redes sociales donde
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se encuentra publicado el video y, por tanto, estdn expuestos a un mayor nimero de
fuentes. La mayoria de participantes de los grupos de discusion analizados empleaban el
contenido de Martin como fuente adicional a medios informativos. Debemos destacar
que casi todos los participantes mostraban un interés por la actualidad previamente al
comienzo del proyecto de Martin. También resulta notable el testimonio de algunos
participantes que afirmaban que el “informativo” de Martin habia mejorado su relacion

con la actualidad.

Quinta: Este trabajo se ha centrado en las posibilidades que ofrece Twitter para
establecer relaciones interpersonales con cualquier usuario que tenga una cuenta en el
“cibermundo” concreto que determina la red social (Cebrian Herreros, 2008). A lo largo
de la investigacion se ha mencionado Twitch en varias ocasiones como nueva via para
construir conexiones entre comunidades virtuales. El sitio web propiedad de Amazon se
postula como la plataforma estrella de los proximos afios, donde la relacién con los
creadores de contenido se intensifica y las opciones de rentabilidad son mayores. Por
tanto, nos gustaria proponer que futuras lineas de investigacion se encaminen al estudio

de Twitch y las relaciones entre sus usuarios.

Sexta: A pesar de su caracter de informacién ciudadana dentro del infoentretenimiento,
el “informativo matinal” de Angel Martin es un ejemplo de lo que se habia teorizado
hasta la fecha sobre la web 4.0: mayor interactividad y participacion de los usuarios,
creacion y curacion de contenidos por EMIRECS, aumento de la personalizacion, etc.
Al igual que ocurrié con los blogs en la época inicial de internet, las practicas
minoritarias que se dan en redes sociales, al no depender de lineas editoriales ni grandes
grupos corporativos, permiten experimentar con formatos y contenidos que pueden
trasladarse 0 no al ambito comunicativo y periodistico. No debemos olvidar las palabras
de Jarvis (2015) cuando animaba a los profesionales de medios de comunicacion a
aprender técnicas relacionales: “Nuestro trabajo no es so6lo informar al publico.
Nuestro trabajo también es ayudarles a que se informen unos a otros” (p. 28). El
periodismo relacional es ya una realidad de la que no podemos escapar, dejemos de

nadar a contracorriente y sumerjamonos en el mar de conexiones que ofrece.
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9 ANEXOS
9.1 Anexo 1. Entrevista a Angel Martin

P1- ¢ ¢Cdomo surgio la idea de crear el informativo? ¢Por qué decidiste apostar por

el formato de video corto?

Martin: El informativo nace en realidad de una broma. Un dia me levanté pronto
porque yo suelo madrugar mucho. De repente, me doy cuenta de que llevo dos
horas mirando los periédicos digitales y no sé por qué a la cabeza me viene la
sensacion de que llevo leyendo lo mismo desde hace dos horas. Son las mismas
putas noticias en todos los lados, contadas de distinta manera y con otra foto.
Llevaba dos horas perdiendo el tiempo. Entonces, tenia el mavil al lado y se me
ocurrid hacer un video diciéndole a la gente las tres noticias que habia. Me grabé
haciendo ese video sin tener en cuenta el tiempo ni nada, creo que el primer
informativo dur6 un minuto o algo asi. Lo subi a Twitter aunque mi cuenta por
aquel entonces estaba practicamente muerta, tenia 300 y pico mil seguidores
pero la interaccion con ellos era nula. A lo mejor tenia un retuit y un comentario
y era una cosa como “madre mia, vaya jugadon”. Pero ese video de repente tuvo
mas visualizaciones y mucho mas movimiento de lo que tenian generalmente
mis cosas, algo que no era dificil porque eran cero. Y pensé, “voy a hacerlo
mafiana también” porque total, estaba en casa sin hacer nada, aburrido y como
madrugo pues miro las tres noticias que hay y lo hago. Entonces lo volvi a hacer
al dia siguiente. Alguien puso si podia decir el tiempo y pensé en meterlo al dia
siguiente. Volvi6 a tener la misma repercusion mas 0 menos, quiza un poco mas.
Y alguien propuso que metiera los videojuegos y el nimero de la once. Y de
repente ya te hace gracia y empiezas a hacer la broma cada dia. Ves que
funciona muy bien y tiene mucha repercusion. Entonces decidi hacerlo cada dia

y a tomar por el culo. Pero no habia ningin plan. Surgié de una broma, sin mas.

En cuanto a la duracion, lo que tenia claro era que no queria enlazarlo con
YouTube y que la gente clicara. Por aquel entonces todo el contenido que hacia
lo subia a YouTube para que creciera. Pero pensé “a tomar por el culo”. Al final
la gente no va a hacer clic en un enlace. Empecé a incrustarlo (el informativo)
directamente en Twitter. Hubo un dia que fue mas largo y se cort6. Porque en

Twitter un video incrustado te lo deja en 2:20. Fin. Puedes subir videos mas
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largos a través de la pestafia multimedia. Creo que no tienes limite. Pero pensé,
“si Twitter lo corta en 2:20 serd porque Twitter ha hecho un estudio y considera
que mas de ese tiempo no lo va a ver nadie”. Basicamente por eso dura 2:20, por
no tener que usar la pestafia de Multimedia. A veces dura un poco mas y se corta
al final y como lo subo al resto de plataformas si se puede ver el final en

Facebook, Instagram, YouTube y Telegram.
P2- ¢ Qué criterios sigues para incluir las noticias del dia?

La premisa que sigo es la misma con la que nacid la broma, es ahorrar tiempo.
Los medios digitales realmente las noticias que tienen son tres, el resto son
satélites de la noticia principal, no tiene méas. Supongamos que la noticia
principal es que ha habido una nevada que ha colapsado el pais. Esa es la noticia
que va a salir en todos los periddicos. El resto de noticias van a ser satélites a ese
tema. Si hiciera eso realmente el informativo podria durar 30 segundos. Como
tengo el tiempo suficiente, me da tiempo de meter las cuatro cosas importantes
de videojuegos, cultura, ciencia... Basicamente chequeo cuéles son las noticias
principales en todos los medios. A lo largo del tiempo, esto ha ido creciendo
bastante y hay algunas noticias que no estan en medios y son grandes,
importantes, pero a las que ningun medio le da bola porque ellos consideran que
no son importantes. Sobre todo ocurre con cultura, musica, videojuegos,
deportes minoritarios... Esas noticias me llegan a través de Instagram o del

correo privado que creé para ese proposito. Me van llegando desde varias vias.

P3- ¢(Crees que este formato de informativo breve se podria exportar a medios

tradicionales como la television?

Creo que no. Me divierte porque creo que algunos programas intentan llevarse lo
que han visto que funciona en internet a la television. Hay mucha tendencia a
pensar que algo que funciona en internet se puede llevar a tele. Seria muy viable
que de repente un programa de television introdujera a “fulanito” para hacer las
noticias del dia en dos minutos hablando muy rapido. Porque en internet
funciona. Pero la television no tiene el codigo que tienen las redes. Es un cddigo
distinto. Entonces al final no tiene por qué funcionar. La television aun comete
el error de pensar que lo que funciona en otros medios es perfecto para su medio

pero no es asi. Alguien resumiendo las noticias si funcionaria en television, pero
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tendrian que ver de qué forma lo tienes que hacer y como adaptarlo a un

programa de television.
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9.2 Anexo 2. Fichas de codificacion de los grupos de discusion

Participante

Nombre

Edad

Ocupacion

Lugar
residencia

de
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Temas

Preguntas

Preguntas de
aproximacion

Busqueda de informacion

Fuentes de informacion

Redes sociales
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Presentacion
del caso

Impresiones

Formato

Interacciéon
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Experiencia con la corresponsalia

Motivacion

Nuevos formatos

Preguntas
especificas
(GRUPO 1-2)
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Interaccion con Martin

Informacidn: si o no

Nuevos formatos

Preguntas
especificas
(GRUPO 3)

67




	1  JUSTIFICACIÓN
	2 OBJETIVOS
	3 HIPÓTESIS
	4 ESTADO DE LA CUESTIÓN
	4.1 Desarrollo continuo de internet: de la web 3.0 a la web 4.0
	4.2 Nuevos modelos de comunicación: más interactividad y menos masas
	4.2.1 Modelo de comunicación digital participativo e interactivo
	4.2.2 Nuevos roles de la audiencia: figura del prosumidor vs. EMIREC

	4.3 Infoentretenimiento en lo digital
	4.4 ¿Ciberperiodismo o periodismo digital?
	4.4.1 Periodismo ciudadano
	4.4.2 Periodismo móvil

	4.5 Redes sociales
	4.5.1 Redes sociales y ciberperiodismo
	4.5.2 Redes sociales como plataforma periodística
	4.5.3 Límites del trabajo periodístico en redes
	4.5.4 Twitter, la red social más periodística
	4.5.5 Usos periodísticos de Twitter

	4.6 Factor Relacional
	4.7 El perfil de Ángel Martín

	5 METODOLOGÍA
	5.1 Análisis del Factor Relacional
	5.2 Grupos de discusión
	5.2.1 Reclutamiento
	5.2.2 Estructura


	6 RESULTADOS
	6.1 Aspectos formales
	6.2 Análisis del Factor Relacional
	6.2.1 Interacción
	6.2.2 Interconexión
	6.2.3 Reciprocidad
	6.2.4 Recreación
	6.2.5 Intercompetencia
	6.2.6 Relación

	6.3 Grupos de discusión
	6.3.1 Hábitos de consumo de información
	6.3.2 Caso del informativo de Ángel Martín
	6.3.3 Preguntas específicas
	6.3.3.1 Preguntas específicas grupos 1 y 2
	6.3.3.2 Preguntas específicas grupo 3

	6.3.4 Pregunta de cierre


	7 CONCLUSIONES
	8 BIBLIOGRAFÍA
	9 ANEXOS
	9.1 Anexo 1. Entrevista a Ángel Martín
	9.2 Anexo 2. Fichas de codificación de los grupos de discusión


