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Resumen: El presente trabajo aborda un andlisis de éxito en Twitter. El periodismo de
datos permite crear contenidos informativos méas fiables y atractivos, y contribuye a
luchar contra la desinformacion. El periodismo ciudadano ha encontrado una poderosa
herramienta en las redes sociales por el caracter participativo y activo de los usuarios. Su
uso ha aumentado con la pandemia de la COVID-19. El objetivo de este trabajo consiste
en analizar y reconocer la importancia de Miguel Angel Reinoso y conocer como ha sido
capaz de triunfar con sus datos COVID-19 en Twitter. Para ello se ha realizado un estudio
cuantitativo a través de un andlisis de contenido de sus tuits, de su audiencia y de
autoridad social; y un estudio cualitativo a través de once entrevistas estructuradas.
Durante los afios 2020 a 2022, Reinoso redactdé mas de 42.582 tuits, llegando a ser un
referente contra la desinformacion y una figura clave en Twitter en referencia a las
informaciones sobre la COVID-19. Se concluye que Miguel Angel Reinoso ha triunfado
en Twitter a traves de su trabajo de datos COVID-19 y elementos de infoentretenimiento.

Palabras clave: Miguel Angel Reinoso, periodismo de datos, infoentretenimiento,
periodismo ciudadano, Twitter, desinformacién, COVID-19.

Abstract: This paper deals with an analysis of success on Twitter. Data journalism allows
for the creation of more reliable and attractive news content, and contributes to the fight
against misinformation. Citizen journalism has found a powerful tool in social networks
due to the participatory and active nature of users. Its use has increased with the COVID-
19 pandemic. The aim of this work is to analyse and recognise the importance of Miguel
Angel Reinoso and to find out how he has been able to succeed with his COVID-19 data
on Twitter. To this end, a quantitative study has been carried out through a content
analysis of his tweets, his audience and social authority; and a qualitative study through
eleven structured interviews. During the years 2020 to 2022, Reinoso wrote more than
42,582 tweets, becoming a reference against disinformation and a key figure on Twitter
in reference to information about COVID-19. It is concluded that Miguel Angel Reinoso
has succeeded on Twitter through his work on COVID-19 data and infotainment

elements.

Keywords: Miguel Angel Reinoso, data Journalism, infotainment, citizen journalism,
Twitter, disinformation, COVID-19.
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1 INTRODUCCION

1.1. Justificacion del tema

La ciudadania cada vez estd mas conectada por el avance de las tecnologias de la
comunicacion y la informacion (TIC) y la aparicion de la web 4.0. Este hecho ha generado
una inquietud en la sociedad por explorar a fondo nuevas formas de comunicacion,
reflejadas en el periodismo de datos, la importancia de la interactividad y el poder
informativo ciudadano de las redes sociales, las cuales representan un nuevo espacio
publico lleno de interacciones directas e indirectas sin restricciones de idioma o tiempo.
La sobreabundancia de datos de dudosa fiabilidad inmoviliza el conocimiento y la
investigacion (Gomez, 2013). En este contexto, Twitter se ha consolidado como la red
periodistica por excelencia entre los periodistas (Marta-Lazo y Garcia-ldidkez, 2014). Un
33 % de la ciudadania espafiola la usa, siendo la tercera red social mas utilizada por detras
de Facebook (39%), WhatsApp (35%) y delante de YouTube (21%) (Newman et al.,
2021).

La pandemia de la COVID-19 iniciada en marzo de 2020 supuso un crecimiento de 166
millones de usuarios en la plataforma de microblogging. Un 23% mas que en el mismo
periodo de 2019. La ciudadania opt6 por esta red social para mantenerse al dia sobre las
noticias de la COVID-19 y sobre lo que ocurria en el mundo (Newman et al., 2021). Sin
embargo, a medida que Twitter ha ido creciendo, también lo han hecho los efectos de la
desinformacion, por lo que la ciudadania esta constantemente expuesta al fenémeno de

las noticias falsas.

Twitter se caracteriza por la comunicacion interpersonal, la inmediatez y las interacciones
de los usuarios. En relacién con este ltimo elemento, dentro de la plataforma se ha creado
una jerarquia entre miembros pasivos y activos. Los ciudadanos se convierten en
informadores y ofrecen su vision y conocimiento sobre diversos temas. A raiz de la
pandemia y especialmente durante los meses de confinamiento, este tipo de perfil de
usuario se increment6 debido a la emergencia de formar nuevos lideres de informacién y
opinion dentro del periodismo ciudadano que informasen acerca del estado de la COVID-
19 en Espafia (Besalu et al., 2021).

El 29 de marzo de 2020, Miguel Angel Reinoso (@mianrey), un ciudadano hasta entonces

desconocido, comenzd en Twitter a elaborar estadisticas sobre la COVID-19 para ayudar
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a la ciudadania espariola a entender mejor los datos que aportaba el Ministerio de Sanidad.
Desde ese entonces, Miguel Angel Reinoso (MAR) ha estado aportando a la comunidad
espafola datos, informaciones y opiniones a favor de diversos temas y actitudes para
conectar con su audiencia. Con el paso de los meses ha logrado convertirse en un referente
de la comunidad espafiola de Twitter por su labor de periodista ciudadano al combatir la
desinformacién, ayudar al entendimiento de datos, evitar el alarmismo y ofrecer fuentes
contrastadas. Se le puede considerar un influencer, ya que a través de su trabajo ha
conseguido influenciar tanto el pensamiento como la actitud de un nimero considerable
de personas ante la COVID-19. Es relevante, por tanto, iniciar una investigacién que se
pregunte por la naturalezay las caracteristicas del periodismo de datos protagonizado por
ciudadanos que se produce en las redes sociales, especialmente en Twitter; y explorar por
qué es una alternativa a los medios de comunicaciéon y a las instituciones publicas.
También puede ser interesante estudiar por qué estos informadores tienen éxito como
transmisores de informacidn y creadores de opinidn publica. En consecuencia, la presente
investigacion se centrara en un analisis del caso de éxito de Miguel Angel Reinoso. Es
interesante profundizar en el estudio de Miguel Angel Reinoso como perfil en Twitter,
puesto que ha llegado a consolidar una comunidad de seguidores activos. Reinoso, a pesar
de no ejercer una actividad periodistica profesional, se ha afianzado como un referente en

las informaciones acerca de la COVID-19 en Esparia.

1.2. Estado de la cuestion

Desde su creacion en 2006, Twitter se ha convertido en uno de los medios més utilizados
para recibir noticias e informaciones por parte de los medios de comunicacion y entre los
usuarios. El estudio El impacto de Twitter en el periodismo: un estado de la cuestion
(Lopez Meri, 2015) confirma que esta herramienta tiene gran valor en las rutinas
periodisticas y en las redacciones por su inmediatez, su difusién y por el consumo de
contenidos informativos. Segun el estudio llevado a cabo por Yuste (2010), esta red social
aporta herramientas profesionales positivas al periodista para conocer mejor el entorno,
proporcionar nuevos modos de desempefiar las tareas diarias y ampliar la informacién a

la hora de buscar pistas, enfoques y otras vias para realizar determinadas coberturas.

En concreto, Twitter ha hecho que germine una nueva modalidad de periodismo
ciudadano. Se han desarrollado numerosos estudios e investigaciones acerca de lo que

supone el periodismo ciudadano en la sociedad. Sanchez-Guijaldo (2017) describe que el
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periodismo ciudadano ha aparecido por la pérdida de credibilidad de los medios de
comunicacion tradicionales y que este tipo de periodismo estd en auge por la
interactividad que aportan las nuevas tecnologias. Espiritusanto y Gonzalo (2011)
confirma que la ciudadania se ha convertido en el quinto poder al estar implicada en tareas
informativas, difundiendo todo aquello que sucede a su alrededor de forma inmediata,
sencilla, vehicular y siendo vigilantes del cuarto poder. Ademaés, Espiritusanto (2014)
concluye que este fendmeno esta en constante cambio y crecimiento, y que va a poder

ampliar la generacion y difusion de contenido no originado por profesionales.

Con el impacto de la pandemia de la COVID-19, todas las modalidades del periodismo
se vieron mas envueltas en la desinformacion. El articulo de Bustos y Ruiz (2020)
comprueba que las redes sociales pueden ayudar a la hora de difundir noticias de caracter
sanitario y social, pero también, pueden convertirse en uno de los mayores transmisores

de desinformacion, bulos y noticias falsas.

Aunque desde una perspectiva diferente, todos los estudios coinciden en que el
periodismo de datos ejerce una tarea fundamental contra la desinformacion. Heravi y
Lorenz (2020) revelan que el periodismo de datos ha mejorado la calidad y el rigor de la
produccion periodistica a nivel mundial. Ferreras (2015) lo confirma al mostrar que el
periodismo de datos es una modalidad con lineas de futuro para elaborar informaciones
mas veraces y completas de diversas fuentes. Todo ello se recoge en el manual The Data
Journalism HandBook (Bounegru et al., 2012) que aporta una serie de recursos Utiles y
conocimientos para aprovechar los datos de modo periodistico. Gran parte de los trabajos
sobre el periodismo de datos se han basado en la pirdmide invertida de Bradshaw (2011),

quien fue uno de los promotores de este campo.

Varias teorias han analizado diferentes aspectos de la opinion publica. La teoria de la
fijacion de la agenda o agenda setting defiende que los medios de comunicacion tienen
gran influencia sobre el publico al determinar los asuntos que poseen mas interés
informativo y de cuanto espacio se les dota. Noéelle-Neumann (1977) en la teoria de la
espiral del silencio afirma que la opinion publica es “la piel” que cohesiona la sociedad.
Las opiniones minoritarias quedan silenciadas, mientras que los que manifiestan sus
opiniones se suman a la opinién mayoritaria. Esta teoria se defiende en el estudio Nuevos
lideres de opinidn: los influenciadores en las redes sociales (Lanusse et al., 2017), que

demuestra que los influencers son herramientas clave en los nuevos procesos
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comunicativos digitales para influir en opiniones individuales y crear un clima de opinion

mayoritaria.

Aunque se han encontrado estudios sobre algunos influencers que han tratado el tema de
la COVID-19 en su cuenta de Twitter como es el caso de Voces autorizadas en Twitter
durante la pandemia de covid-19: autores, léxico y sentimientos como marco
interpretativo para usuarios ordinarios (Suéz y Cebra, 2020), ningun trabajo académico

se ha aproximado al estudio de la figura de Miguel Angel Reinoso.

1.3. Objetivos

El objetivo general es analizar el perfil de la cuenta de Miguel Angel Reinoso en Twitter
mediante el analisis de sus habitos y modos de publicacion, el contenido de sus mensajes,
sus fuentes de informacion, las interacciones con su audiencia y su conversion en
influencer capaz de generar opinién durante la pandemia sanitaria causada por la COVID-
19, como estudio de caso donde se combina el periodismo ciudadano y el periodismo de

datos.
Este objetivo general se alcanzara mediante los siguientes objetivos especificos:

— Identificar y analizar los habitos de publicacion de la cuenta de Twitter de Miguel
Angel Reinoso.

— Analizar el contenido de los mensajes de la cuenta de Twitter de Miguel Angel
Reinoso.

— Especificar y examinar las fuentes de informacion que utiliza Miguel Angel
Reinoso.

— Cuantificar y analizar las interacciones de Miguel Angel Reinoso con sus

seguidores de Twitter.
1.4. Hipotesis

Las hipdtesis que se plantean son las siguientes:

H1. El éxito de audiencia de Miguel Angel Reinoso se basa en la confianza que transmite
su informacién por la fiabilidad de las fuentes de informacion y los datos que aporta sobre
la COVID-19.

H2. La estrategia comunicativa de Miguel Angel Reinoso se basa en el uso de recursos

propios del infoentretenimiento para generar cercania con la audiencia.
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H3. El periodismo ciudadano también es capaz de crear una opinion publica informada

sobre la COVID-19 y la vacunacion.
1.5. Estructura del trabajo

El presente Trabajo de Fin de Grado se inicia con una presentacion sintética y
fundamental de la teoria necesaria para la investigacion y que plantea las teorias de la
estructuracién de la opinién publica, el periodismo de datos, el periodismo ciudadano, el
infoentretenimiento, las redes sociales, la informacion sobre la COVID-19 y el uso
periodistico de Twitter. Tras la toma y analisis de datos mediante las técnicas de analisis
de contenido y de la entrevista, se discutiran los resultados obtenidos contrastandolos con

las hipdtesis y objetivos planteados. Finalmente, se extraeran unas conclusiones.

2 MARCO TEORICO

2.1 Opinion publica y redes sociales

El interés por conocer la opinion pablica de la ciudadania ha sido constante a lo largo de
la historia, aunque no exista consenso en lo que se considera como “opinion publica”. La
opinion puablica hace referencia a las diferentes formas de expresion que una comunidad
puede tener respecto a temas de interés publico (Alonso, 2016). Las redes sociales han
contribuido a la creacion de corrientes de opinion sociopolitica y en la configuracion de
un estado de opinion social. Esto es especialmente cierto en el caso de Twitter (Gozalvez
et al., 2019), que referenciando a Anstead y O’Loughlin (2015), sefialan que esta red
social es una herramienta que permite medir la opinion publica por su relevancia

sociopolitica y por ser accesible, masiva e inmediata.

Noelle-Neumann (1977) en La espiral del silencio afirma que en las sociedades la opinion
publica va en linea con el pensamiento que tiene mayor presencia social. Todas las
opiniones giran a modo de espiral, agrupando las mismas opiniones y valores compartidos
y silenciando las minoritarias. Noelle-Neumann defiende que cuantas mas impresiones
similares se perciban ante un tema, habra una mayor aceptacion social ante ellas, y a la
inversa, si las opiniones pierden terreno, se tiende a callar y al rechazo social. La teoria
puede aplicarse a las redes sociales. Las plataformas del entorno 2.0 con su amplio
alcance y su actividad son espacios idoneos para expresar posiciones diversas. Los
microinfluencers son capaces de generar grandes audiencias en las redes sociales para

lograr la horizontalidad en la comunicacion. Identificados como personas comunes que
13



poseen gran alcance en las redes sociales y generan empatia con sus seguidores, son
especialistas con un cierto nivel de conocimiento sobre algun tema que les permite llegar
a su publico objetivo (Lanusse et al., 2017).

Segun Bakshy et al. (2011) los influencers son individuos que difunden mensajes que
impactan en los usuarios de alguna manera e influyen en su comportamiento. Twitter ya
es un prometedor laboratorio para los procesos de difusién de informacion entre
influencers y usuarios. Retomando la teoria de Noéelle-Neumann, las espirales se pueden
extrapolar al comportamiento de los usuarios en la red para sentir feedback con las
personas que rodean a los usuarios sobre sus acciones y opiniones (Roncero, 2015). Los
influencers ayudan a generar nuevas vias de opinion pablica con su argumentacién sobre
diferentes temas y su difusion. Pérez y Gomez (2020), referenciando a Pareja y Echevarria
(2014) sefalan que los influencers pueden afectar en las opiniones de sus seguidores,
sujetas a la libertad de expresion, e intentan abordar temas de interés comun, donde las
personas generan un clima de opinidon para no quedar aislados y ser reconocidos
publicamente. Sin embargo, siempre habra individuos que mostraran sus opiniones sin
ser reconocidas, cayendo en la espiral, pero manteniéndose firmes en sus convicciones

(N6elle-Neumann, 1977).
2.1.1 El poder y la emergencia de las redes sociales

Las redes sociales se han convertido en instrumentos muy eficaces para potenciar las
ventajas de las organizaciones en el nicho de mercado en el que operan, ya que les
permiten un contacto casi permanente con sus publicos (Fernandez y Paniagua, 2012). La
posicién de los diferentes nodos informativos permite a los usuarios interferir en el
intercambio de informacién y conocimiento en la red (Sanchez et al, 2017). Ademas, la
aparicion de usuarios influyentes puede mejorar la calidad de las redes sociales, ya que

ofrecen informacidn util que se puede compartir (Yang et al, 2019).

Las redes sociales facilitan conocer que se esta diciendo sobre los diferentes temas de la
agenda publica (Del Fresno et al, 2016). En la Gltima década los medios de comunicacién
tradicionales han quedado al margen e invisibilizados en la comunicacién digital debido
al feedback que provoca la interaccion entre emisor y receptor y que no poseen los medios
tradicionales (Berardi, 2021). No obstante, las redes sociales siguen escogiendo a los
medios tradicionales como fuente de informacion para fundamentar sus argumentos y

comentarios de forma directa o indirecta (Campos, 2008).
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Las redes sociales estan contribuyendo con su gran dimension comunicativa a movilizar
a los usuarios y a transformar y definir el activismo politico, siendo ejemplos de esto el
15-M o la Primavera Arabe. La aparicion de las redes sociales ha permitido la
monitorizacion de los usuarios a los centros de poder sobre los temas que consideran
relevantes, como a la hora de denunciar situaciones de abuso, corrupcion o falta de
trasparencia (Casero — Ripollés, 2015). Esta distribucion de contenidos se suele realizar
sin apenas filtrado ni seleccion (Campos, 2008) aunque otros como Baptista et al (2017)
sefialan que las redes sociales aumentan la transparencia y la inclusion de nuevas

opiniones gracias a la retroalimentacion entre los usuarios y el dialogo.

Segun apuntan Del Fresno et al. (2016), la influencia de la comunicacién informal e
interpersonal en la red ha crecido de forma exponencial. Twitter es la plataforma social
mas emergente por sus formas de comunicacion, que sirve para abordar nuevos y
complejos problemas sociales. El estudio de Yang et al, (2019) Exploring the emergence
of influential users on social media during natural disasters se centro en la aparicion de
numerosos usuarios en Twitter que difundieron informacion durante el desastre del
huracan Harvey. La investigacion concluyd que los usuarios ante las adversidades ofrecen
informacion objetiva con un lenguaje claro y coherente. Ademas, sus cuentas aumentaron
de numero de seguidores, de manera que se convirtieron en influencers. Por otro lado,
estos influencers emergentes desempefian un papel crucial en la difusion autoorganizada
y en su contribucion a los medios de comunicacion, ya que la ciudadania podia acceder a
informacion atil y a tiempo real del suceso a través de las redes sociales. (Yang et al,
2019). Estos usuarios ejercen el papel de puentes de comunicacion en la red al enviar y
perfeccionar las informaciones, aunque del mismo modo, estos usuarios pueden

fragmentar la red en diferentes discursos. (Del Fresno et al, 2016).
2.1.2 La desinformacion como uno de los riesgos de las redes sociales

La desinformacion no es un problema nuevo. Las tecnologias han servido para hacer mas
rapida, accesible y barata la difusion de informacion, pero han facilitado en igual medida
la de la desinformacion (Maldita, 2021). Este término se ha convertido en habitual en el
lenguaje periodistico, politico y popular. Si se introduce en un motor de busqueda la
palabra “desinformacion”, aparecen mas de 800.000 resultados, y en torno a 3 millones
si se utiliza el vocablo en inglés disinformation. Esta vinculado con la manipulacion de
los medios, el control de la informacion en beneficio de intereses politicos y econémicos
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y con las estrategias que utilizan gobiernos o empresas para engafar a la opinion pablica
(Rodriguez, 2018). Las noticias falsas son un problema impulsado por una combinacion
de algunos medios de comunicacion que las publican, algunos politicos que contribuyen
a ellas y algunas plataformas que ayudan a distribuirlas (Nielsen y Graves, 2017). Se ha
comprobado que las redes sociales favorecen la viralizacion de las noticias falsas
(McGonagle, 2017).

La Comision Europea considera que la desinformacion es una potente herramienta de
influencia que resulta rentable. La desinformacion erosiona la confianza en las
instituciones y en los medios de comunicacion digitales y tradicionales y perjudica a
nuestras democracias obstaculizando la capacidad de los ciudadanos de tomar decisiones
informadas (European Commission, 2018). El estudio Fake news and disinformation
online (2018) de la Comision Europea sefiala que dos tercios de la ciudadania europea
detecta noticias falsas al menos una vez por semana. La mayoria de los encuestados piensa
que tiene la capacidad y la confianza para identificarlas, aunque creen que es un problema
para la democracia y hacen que haya mayor grado de desconfianza hacia los medios de
comunicacion (European Commission, 2018). La mayoria de la ciudadania considera que
existen muy pocas fuentes fiables e identifican a los medios de comunicacion individuales

como fuentes viables para obtener informacion verificada (Nielsen y Graves, 2017).

2.2 El periodismo de datos

El periodismo de datos es una de las especialidades que se estan implementando en los
medios de comunicacion. Para Flores y Salinas (2013), el periodismo de datos (0 data
journalism) se ha convertido en un campo del periodismo de investigacion que esta
teniendo un gran éxito a nivel internacional. En la actualidad se generan en la red una
gran cantidad de datos, que la comprension humana no es capaz de analizar. Teniendo en
cuenta que el discurso periodistico valora la objetividad en las declaraciones o los hechos
basados en datos, este gran volumen de datos a los que los ciudadanos pueden acceder

situa al Periodismo ante un escenario nuevo (Antén- Bravo, 2013).

Bradshaw (2012), gran impulsor de esta disciplina, en el manual The Data Journalism
Handbook define el periodismo de datos como “aquel periodismo que esta basado en
datos numeéricos y que ofrece procesos automaticos de recogida y combinacion de
informacion”. Sin embargo, son muchos los elementos que forman parte del periodismo

de datos, desde el perfil de un individuo hasta la relacion de historias (Bounegru et al.,
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2012). De acuerdo con Crucianelli (2013), el periodismo de datos puede generar cuatro
productos diferentes: 1) articulos basados en datos, que suelen ser cortos y estar
construidos a partir de grandes volimenes de datos; 2) visualizaciones interactivas,
complementarias en si mismas; 3) conjunto de datos abiertos, de forma que se generan
datos publicos en abierto; 4) aplicacion de noticias o las llamadas news apps para agrupar

y analizar variables a la hora de generar o buscar noticias.

Bounegru (2012), lider del programa de periodismo de datos en el European Journalism
Centre, sostiene que las tecnologias digitales y la red estdn cambiando el modo
fundamental en que se edita la informacion. El periodismo de datos es una parte del
ecosistema de herramientas y practicas que han surgido en torno a los sitios y servicios
de datos. Bradshaw (2011) publico un diagrama, con forma de pirdmide invertida, para
representar las diferentes fases del proceso de produccion del periodismo de datos (véase
figura 1).

The Inverted Pyramid of Data Journalism

Paul Bradshaw, OnlineJournalism Blog com

Compile

Communicate

Figura 1: the Inverted Pyramid of Data Journalism. Fuente: https://theblue.link/UemuP

Bradshaw en el modelo de pirdmide invertida muestra cuatro etapas del proceso del
periodismo de datos: compilar, limpiar, contextualizar y combinar para, al final,
comunicar. A partir de una gran cantidad de informacion se llega a enfocar en un punto
concreto para comunicar los resultados al pablico de la forma mas clara posible. Ojo y
Heravi (2018) concluyen que, a medida que el periodismo de datos va madurando, la
atencion se desplaza hacia los aspectos cualitativos de las historias. El analisis de datos,
la publicacién en web y la visualizacién de datos son tecnologias necesarias para la
creacion de historias de datos y son las aptitudes mas importantes para el periodismo de

datos y para los periodistas de las salas de redaccion. Igualmente, la ciudadania mundial
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afirma que el uso de datos por parte de las redacciones ayuda a afiadir rigor y mejorar la
calidad de la produccion periodistica. (Heravi y Lorenz, 2020).

2.3 Periodismo ciudadano

McLuhan explica con el concepto de aldea global las consecuencias socioculturales que
tiene el poder acceder a una gran cantidad de informacién y conocer qué esta pasando en
cualquier parte del mundo (Berardi, 2021). La teoria de McLuhan es hoy ya un hecho por
la democratizacion del papel del ciudadano (Fernandez y Paniagua, 2012) que
referenciando a Blanco (2009), indican que el ciudadano ha pasado a convertirse en un
emisor al crear y difundir contenido y al poderse conectar con otras personas en la red.
Con la inclusion de los ciudadanos en el proceso informativo, se favorece una mayor
apertura en la configuracion de la agenda publica. No obstante, también se genera una
mayor carga en las competencias de alfabetizacion mediatica de los usuarios, ya que les
permite producir, compartir, consumir y comprometerse con la informacién con mayor

eficacia en cuestiones de importancia critica (Roberts, 2019).

El periodismo ciudadano nace por un afan de la ciudadania en participar activamente en
la produccion de la informacion diaria. EIl usuario toma el protagonismo mediante la
reaccion y el debate de la informacion presentada; y pasa a convertirse en emisor (Salvat
y Paniagua, 2007) produciendo piezas mediaticas sobre cuestiones que le afectan aél o a
su comunidad (Campbell, 2015). Toffler en el libro La tercera ola, explica que las
actividades de los prosumidores definirian el rumbo de la “economia invisible”, es decir,
la economia del conocimiento. Actualmente, este término se aplica a aquellos usuarios
que ejercen de canales de comunicacidn por su activismo en las redes. (Islas, 2010) y que
son a su vez productores de contenidos de web, con videos, tuits, articulos en blogs o en
formato streaming, en algunos casos desde el mismo lugar de los hechos, con libertad e
inmediatez. Sin tener oficio periodistico, dentro de su conocimiento ofrecen
informaciones que dan la vuelta al mundo y consiguen un hueco en los medios de
comunicacion (Barros y Quiroga, 2011). Sus contenidos poseen la misma naturaleza que
los tradicionales, aunque con diferente organizacion y con mas caracter tecnolégico
(Salvat y Paniagua, 2007). Espiritusanto (2014) distingue cuatro tipos de periodismo
ciudadano, que aportan valor real a las comunidades y llegan a temas que no abordan los
medios tradicionales: 1) hiperlocal, aportacidn de valor especifico ante temas que ignoran

los grandes medios y que interesan a ciertas comunidades; 2) vigilancia del poder; 3)
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vigilancia electoral y politica donde existe la agitacion social y politica; 4) situaciones de
crisis (Espiritusanto, 2014).

Para Suérez y Cruz (2016) los periodistas han perdido peso en su funcion social debido a
la intermediacion del periodismo ciudadano en los acontecimientos, al configurar un
modelo informativo mas horizontal y descentralizado. Este tipo de periodismo ofrece una
comunicacion bidireccional, mientras que el tradicional se rige por la informacion
unidireccional (Salvat y Paniagua, 2007). Los habitos de consumo de medios y la actitud
de la audiencia se ha transformado en los Gltimos afios. Existe una parte de la poblacion
que no solo no mantiene una actitud pasiva ante los medios, sino que participa y produce
contenido de forma activa (Meso, 2005). Los ciudadanos pierden el interés y la confianza
por los medios tradicionales y a través de las redes sociales generan contenido para
informar y ofrecer otros puntos de vista (Espiritusanto, 2014). Este fendmeno se ha
implantado en la sociedad y se esta empezando a combinar con el periodismo civico,

publico, de medios sociales, crowdsourcing y medios propios (Roberts, 2019).

La Rue define al periodista ciudadano como aquellos ciudadanos que realizan actividades
periodisticas no profesionales de cualquier acontecimiento para aumentar el derecho a la
libertad de expresion ciudadana. De acuerdo al autor, se trata de un periodismo que genera
una mayor diversidad de criterios y opiniones y que asegura el acceso del publico a todo
tipo de temas, a los que el periodista profesional no puede llegar (Naciones Unidas, 2010).
Por otra parte, Sesefia (2014) y Espiritusanto (2014) sostienen que el periodismo
ciudadano potencia al periodismo tradicional, ya que a través de sus canales permite la
participacion ciudadana. Ademas, los medios de comunicacion estdn implementando
cada dia numerosos proyectos relacionados con el periodismo ciudadano. Por lo tanto, la
combinacion entre todos los “periodismos” forma un nuevo ecosistema informativo mas

honesto y fiable (Espiritusanto, 2014).

2.4 Infoentretenimiento

El término infoentretenimiento (infotainment) aparece a finales de los afios 80 y ha
protagonizado numerosas investigaciones sobre la hibridacion de la informacion con el
entretenimiento (Brants, 1998; Berrocal et al., 2014; Ortells, 2015; Thussu, 2007). Ramén
Salaverria explica con un tuit cémo el periodismo ha incorporado elementos del
entretenimiento en la informacion: “El periodismo de hoy ya no es de 5W, si no de 6:

who, what, where, when y... wow” (Salaverria, 2011). El periodismo en la actualidad ya
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no debe de aportar solo la informacidn necesaria para conocer, entender y analizar los
hechos, sino que debe atrapar, sorprender, emocionar (Carrillo, 2013; visto en Berrocal

et al., 2014) y entretener a los usuarios con nombre y voz propia (Martin, 2009).

El infoentretenimiento, como estilo hibrido, aborda la informacién de una manera méas
“frivola”. En su seleccion tematica, opta por aquellas informaciones mas susceptibles de
generar impacto o fomentar el especticulo visual, ya sean sucesos, desastres o noticias de
interés. Al mismo tiempo, el infoentretenimiento se caracteriza por recoger aquellas
informaciones denominadas “‘serias”, como la politica o la economia, y tratarlas de forma
dramaética, parodica o humoristica (Berrocal et al., 2014). Brants (2008) explica que el
concepto de infoentretenimiento se aplica a los diversos contenidos que son poco intensos
en cuanto a materia y atractivos para la visualizacion del puablico. Uno de los ejemplos
que menciona es el de los talk shows, que mezclan la seriedad con la diversion y las
opiniones objetivas con los sentimientos subjetivos. El infoentretenimiento difumina la
distincion entre informacion y entretenimiento y es el resultado de los cambios en los
medios de comunicacién y en la politica. Brants (1998) sefiala que el infoentretenimiento
es positivo para las noticias de interés humano, pero que debe de considerarse negativo
en el caso que distrajera a la audiencia de las noticias relacionadas con el interés publico.
Thussu (2007) sigue el mismo planteamiento, ya que apunta que el infoentretenimiento
es una distraccion frente a los temas verdaderos que requieren de la “tan necesaria

atencion del mundo”.

2.5 Twitter y el periodismo

Los medios digitales, los blogs y las redes sociales han supuesto una gran revolucién que
ha modificado considerablemente la manera de hacer periodismo, de recoger informacion
y de comunicarla a la ciudadania. El espacio de microblogging Twitter fundado el 21 de
marzo de 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone se ha convertido en una de
las redes sociales mas influyentes en las sociedades occidentales. Los llamados tuits
obligan a los usuarios a crear mensajes concisos (Congosto et al., 2013) y breves de 280
caracteres (Romero, 2021). En la plataforma se publican al dia 500 millones de tuits
(Sayce, 2019) y cuenta con 336,4 millones de usuarios potencialmente activos, siendo el
43.6% de ellos femenino y el 56.4% masculino. En Espafia, Twitter cuenta con 8.7

millones de usuarios (Kemp, 2022).

20



Twitter es probablemente la red social que mas se utiliza la ciudadania para informarse
sobre la actualidad (Masanse, 2019). Particularmente los usuarios mas jovenes, aunque
recurran a los medios tradicionales en momentos de crisis, son los que buscan en las redes
sociales noticias que les ofrezcan diferentes perspectivas de una misma historia
(Newman, 2020). Las redes sociales y en concreto Twitter, poseen un gran potencial
desde el punto de vista periodistico. Scott (2016) asegura que los periodistas han
aprovechado la plataforma para obtener y compartir noticias, y que los medios las estan
utilizando para su beneficio, con el fin de contar historias originales de forma ética, buscar
perfiles de usuarios, influencers, organizaciones u otros tipos de cuentas de forma féacil,
lograr mas audiencia, perfeccionar su estrategia editorial, monitorear a tiempo real las
areas de interés de los usuarios y aprovechar al maximo las funciones de la plataforma

para ayudar a que sus contenidos sean mas interactivos.

2.5.1 Twitter, canal de difusion de periodistas independientes

El concepto de marca personal o branding esta en auge en los Gltimos tiempos. El término
de marca personal se utilizd por primera vez en el articulo The Brand Called You,
publicado en 1997 y escrito por Tom Peters. Segun el autor, el individuo debe de ser su
propia marca. La persona que esté interesada en prosperar y sobresalir en el nuevo
mercado laboral necesita potenciar su marca personal. Los componentes principales de la

marca personal son la visibilidad y el pensamiento diferente (Peters, 1997).

El blog fue la primera herramienta digital que permitié a los periodistas sentar las bases
de su marca personal. Con la popularizaciéon de Facebook y Twitter, se abrieron perfiles
para relacionarse con sus seguidores, para ir mas alla de los comentarios en los blogs. La
crisis de los medios tradicionales y la aparicion de los nuevos, coincidié con la creacion
de herramientas para crear contenidos propios, proyectar su marca personal y acceder a
su publico sin intermediarios. La marca digital del periodista esta en constante evolucién
y le da la oportunidad de ofrecer contenidos de mejor calidad y accesibilidad, asi como

de poder corregir o potenciar su propia identidad (Gordillo, 2019).

Cuando los periodistas trabajan desde su cuenta de Twitter con su nombre, estan
construyendo su identidad activamente (Hermida, 2013). Por lo tanto, para construir su
marca personal, el periodista debe diferenciarse del resto y especializarse en algin tema

para captar a ciertos sectores del publico. Para los medios de comunicacién, los
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periodistas en Twitter son atractivos por su alcance y por sus contenidos, que permiten
aportar elementos multimedia o enlaces (Gordillo, 2019).

El periodista debe elegir si se limita a los hechos, a la opinion, a la interaccién o a la
difusion de contenidos. El estudio de Lopez y Casero (2017) a 15 periodistas espafioles
concluyé que Twitter contribuye a la creacion y profesionalizacién de la marca
periodistica por su gran visibilidad. Todos opinan que Twitter tiene méas ventajas que
inconvenientes y que contribuye a la marca personal a través de diferentes estrategias
como son la curacion de contenidos, tuitear contenido especializado, personalizacion de
la construccion de la marca y estrategias de posicionamiento para fomentar el crecimiento

de la cuenta.

2.5.2 El uso de Twitter por parte de los medios tradicionales

El nuevo tipo de consumo de los medios de comunicacion ha transformado el entorno de
los mass media. La versatilidad de Twitter ha sido apreciada por los medios tradicionales,
los cuales se han ido incorporando progresivamente. Anteriormente, los medios de
comunicacion no se atrevian a emplear las redes sociales como fuente de informacién
fiable y solvente (Caldera y Ledn, 2012). Este pensamiento sigue persistiendo, ya que los
periodistas que trabajan en medios de comunicacion se siguen considerando
conservadores en la utilizacion de las redes sociales como fuentes de informacion, aunque
si las usan para interactuar con su publico (Varona y Sanchez, 2016) y para ofrecer su

propia informacion (Requejo y Herrera, 2011).

Segun apuntan Zhao et al. (2011), Twitter y los medios de comunicacion tradicionales
cubren una gama similar de informaciones, pero con diferente distribucion. Twitter es
una gran fuente de ocio y marcas que pueden complementarse con las fuentes
tradicionales y a su vez los usuarios pueden ayudar activamente a difundir noticias de
acontecimientos mundiales. De esta manera, los medios tradicionales han integrado
Twitter como un canal de difusion para sus contenidos. Esta red social ha puesto al
alcance del usuario herramientas como los hashtags para opinar sobre los contenidos y
formar parte del debate publico. La transmedialidad e hibridacidn de canales y contenidos
ha permitido que se incremente el feedback con la audiencia y que se cree un vinculo con
el publico (Castello — Martinez, 2013).
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2.6 Las redes sociales y la informacion sobre la COVID-19

El informe Global Digital 2022 revela que las redes sociales crecieron un 10.1% respecto
al afio anterior. El equivalente a 424 millones de usuarios més (Kemp, 2022). Segln
Google Trends, las informaciones sobre la COVID-19 y las vacunas ocuparon en 2021
los escalones tercero y noveno de la lista de noticias més buscadas a nivel global (Google
Trends, 2021), mientras que, en 2020, la COVID-19 estaba en la primera posicion
(Google Trends, 2020).

Las redes sociales, en particular, Twitter, Facebook e Instagram, han creado herramientas
para involucrar al usuario para que aprenda y entienda la naturaleza de las informaciones
sobre la COVID-19. Estas plataformas han apostado por informaciones de calidad al
incrementar el protagonismo de las fuentes oficiales y de instrumentos para identificar las
noticias falsas. Esta apuesta ha permitido ampliar la capacidad de respuesta del Ministerio
de Sanidad de Espafia o de la Organizacion Mundial de la Salud (Bustos y Ruiz, 2020).
Buchanan et al. (2021) concluyeron gue, aunque la busqueda de informacién sobre la
COVID-19 en la red/ en las redes sociales sea la estrategia mas utilizada por los
ciudadanos para informarse sobre la enfermedad, hacerlo puede volverse en su contra,
puesto que el alarmismo y la sobreexposicion de informaciones relacionadas con la
COVID-19 puede afectar al estado de animo de los usuarios, modificar sus habitos y crear

incertidumbre sobre su futuro.

De acuerdo al estudio de Volkmer (2021), la ciudadania genera su propia “narrativa de
crisis”'y evade el efecto algoritmico de caer en el mismo contenido de las redes sociales
para recurrir a una gran variedad de fuentes de informacion y mejorar su comprension
sobre la pandemia. La ciudadania navega no solo por las redes sociales, sino también por
los medios nacionales, comunidades expertas en ciencia y salud, sitios de busqueda y
aplicaciones de mensajeria para buscar informacion sobre la COVID-19. Las redes
sociales mas pequefias como Tumblr, Vimeo, Line o HouseParty se volvieron mas
populares con la pandemia, ya que permitian las discusiones publicas entre los usuarios.
Incluso plataformas de comunidades de jugadores, como Discord o Twich, compartian
informacion sobre la pandemia. Mahmood et al. (2021) concluyen que las redes sociales
de los medios de comunicacién intentan sensibilizar a la poblacion y difundir conductas

preventivas e informaciones relevantes y que las redes sociales de expertos y organismos
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sanitarios deben de compartir informacion con el publico para contrarrestar los efectos

negativos de otros tipos de medios de comunicacion o individuos.
2.7. Periodismo de datos ciudadano: el caso de Miguel Angel Reinoso

Miguel Angel Reinoso (@mianrey) es un arbitro y maestro espafiol que a partir del
confinamiento de marzo de 2020 comenz6 a recopilar y difundir datos sobre la evolucion
de la pandemia de la COVID-19 en Espafia e Italia en la red social Twitter a través de una
férmula matemaética propia para facilitar a los usuarios el entendimiento de estos
(Reinoso, 2022). La mecénica de MAR se basaba en contestar los tuits del Ministerio de
Sanidad con datos de la COVID-19 elaborados por él. Estos datos los presentaba en forma
de imagenes extraidas de las gréficas y tablas que hacia en Excel y las publicaba
diariamente en forma de hilo con el nimero de casos de COVID-19 por comunidades
autonomas (Reinoso, 2022).

Miguel Angel Reinoso siempre ha realizado esta labor desinteresadamente, aunque hasta
el 6 de abril de 2022 tenia un enlace a una cuenta de PayPal y otra de Bizum para que sus

seguidores pudieran aportar donativos y de esta forma apoyar su trabajo (Reinoso, 2022).

Ha desarrollado un periodismo de datos diario con una agenda tematica fija sobre el
desarrollo de los datos pandémicos nacionales e internacionales. Una muestra de su
influencia se encuentra en la participacion de diversos seguidores que citan o responden
sus tuits con datos mas especificos o de mayor extension acerca de los datos que

informaba.

La repercusion de MAR fue creciendo en la comunidad espafiola de Twitter y empez6 a
tener intervenciones en medios de comunicacion regionales, aunque solo se limitaba a
presentar datos (Reinoso, 2022). Incluso intentaba predecir las fechas exactas en las que
se lograria el 70% de vacunacion en Espafia (Pérez, 2021). Posteriormente, Miguel Angel
Reinoso comenzo a tratar otros tipos de datos en relacion a las informaciones sobre las
desescaladas en las comunidades autonomas, datos de incidencia a nivel europeo, estados

de vacunacién en Espafia o0 en Europa o criticas a los medios de comunicacion.

El 18 de febrero de 2022 decidié dejar de publicar parte de sus datos para centrarse
Unicamente en los datos nacionales, en el hilo semanal que publica los viernes con toda
la recopilacién de sus datos resumidos y algin otro dato que considera de interés

(Reinoso, 2022). A lo largo de estos dos afios de trabajo, MAR también ha publicado
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elementos de infoentretenimiento a través de su perfil donde ha mostrado partes de su
vida personal, como cuando se va de fiesta, de vacaciones, a restaurantes o en eventos

con otros influencers.

El vallisoletano cuenta con 141.000 seguidores (Twitter, 2022) y la verificacion para
confirmar la autenticidad de las cuentas de interés publico (Twitter Inc, 2022a). Uno de
sus seguidores mas destacados es el presidente de EI Salvador Nayib Bukele, que retuited
una publicacién sobre el experimento sueco fallido y la necesidad del confinamiento
(Bukele, 2020); y varios politicos espafioles que utilizan esta cuenta para informarse como
es el caso de Ménica Garcia, Edmundo Val o Pablo Echenique (Pérez, 2021).

3 METODOLOGIA

Teniendo en cuenta los objetivos e hipétesis planteadas, las técnicas de investigacion que

se han utilizado han sido las siguientes:

1. Andlisis de la literatura académica que identificd y analizo los principales
contenidos sobre la opinion publica, el periodismo de datos, el periodismo
ciudadano, el infoentretenimiento, las redes sociales, la informacion sobre la
COVID-19, el uso periodistico de Twitter y la contextualizacion de la figura de
Miguel Angel Reinoso. Se consultaron recursos como Google Scholar, Dialnet,
Scopus, ResearchGate, Academia.edu o SciELO.

2. Estudio cuantitativo a través de un analisis de contenido de una muestra de tuits
de la cuenta de Twitter de Miguel Angel Reinoso (véase anexo 1). El analisis de
contenido pretende ‘“descubrir los componentes basicos de un fenomeno
determinado extrayéndolos de un contenido dado a través de un proceso que se
caracteriza por el intento de rigor de medicion” (Lopez Noguero, 2002, visto en
Aguayo, 2018). La técnica de analisis de contenido permite sistematizar y conocer
con mayor profundidad un fendmeno objeto de investigacion (Tinto, 2013). El
analisis de contenido requiere codificar e interpretar el material a partir de un
sistema de categorias, que puede construirse manera deductiva o inductiva,
generandolo a partir de los datos (Billi, Urquiza y Feres, 2017).

La unidad de analisis fue una muestra de tuits recogida de acuerdo a una serie de
criterios:
e Del 29 de marzo de 2020 al 4 de abril de 2020, fechas en las que comenzé

su actividad Miguel Angel Reinoso.
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e Del 4 de octubre de 2021 al 10 de octubre de 2021, periodo de bajada del
coronavirus en Espafia, con la poblacién con una pauta de vacunacion al
85% y en donde Miguel Angel Reinoso hizo opiniones publicas.

o Del 22 de diciembre 2021 al 28 de diciembre de 2021, fechas acordes a la
subida de la variante Omicron. Esta semana se caracterizo por la defensa
de Miguel Angel Reinoso a favor de las vacunas con el objetivo de
tranquilizar a la ciudadania.

e Del 28 de febrero de 2022 al 6 de marzo de 2022, fechas en las que Miguel
Angel Reinoso implementd nuevos parametros en la elaboracion de sus

datos y comentarios.

La muestra ofrece un importante volumen de datos que reflejan los diferentes momentos
de la pandemia. Ademas, se considera que cuatro semanas permiten analizar la evolucién
de su figura y sus datos en los casi dos afios que lleva realizando su actividad. Para la
recogida de informacion de la muestra se utilizaron dos herramientas online para
examinar cuentas de Twitter: Twitonomy y Followerwonk. Estas herramientas permiten
analizar y comparar diversas variables como tuits diarios, retuits, me gustas, menciones,
tendencias, comentarios, citaciones, seguidores y toda la actividad que tiene cada cuenta

en esta red social, asi como su autoridad social su la audiencia.

Para el analisis de informacion de los tuits se elabor6 una plantilla en formato Excel, que
se detallara en profundidad en el capitulo 4. Los datos se recogieron el dia 20 de abril de
2022.

3. Andlisis de la autoridad social de Miguel Angel Reinoso. Se utilizd la
herramienta Followerwonk para averiguar la autoridad social de Miguel Angel
Reinoso.

4. Analisis del perfil de los seguidores de Miguel Angel Reinoso a través de
Followerwonk. Aunque el foco del trabajo es el perfil de MAR, se ha considerado
oportuno realizar una exploracion de sus seguidores, para entender mejor el
contexto que le ha llevado a convertirse en influencer.

5. Realizacién de entrevistas estructuradas en profundidad a usuarios
relacionados con Miguel Angel Reinoso, expertos del ambito comunicativo y de

salud, periodistas, influencers y usuarios relacionados con el trabajo de Reinoso.
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6. Integracion y andlisis de datos. Se examinaron y sintetizaron los datos mas

relevantes para ofrecer un analisis integrado del perfil de Miguel Angel Reinoso

como influencer capaz de generar opinion publica durante la pandemia sanitaria.

4 TOMA DE DATOS

4.1. Toma de datos del analisis cuantitativo

Las categorias utilizadas para el andlisis de contenido se recogen en la ficha de analisis

(véase tabla 1).

Categoria Descripcion
Engagement Grado de interaccion de la audiencia hacia un contenido. Permite
medir la interaccion de los usuarios en redes sociales a través de
likes, retuits, etc.
Hora Hora de publicacion del tuit

Dia de publicacion

Dia en el que se publico el tuit.

Origen del tuit

Si se trata de un tuit nuevo o se crea en respuesta a otro.

Hilos

Serie de tuits conectados por un mismo usuario.

Elementos del tuit

Elementos que conforman el tuit.

Menciones

Usuarios que se han mencionado en el tuit.

Tipo de mencion

Categoria adscrita al perfil de Twitter mencionado.

Tematica

Tema principal del tuit que se analiza.

Fuentes utilizadas

Fuentes utilizadas para dar los datos COVID-19 u otro tipo de

informaciones.

Datos

complementarios

Datos aportados por seguidores de Miguel Angel Reinoso que

amplian la informacion del contenido del tuit de Miguel Angel

Reinoso en los comentarios.

Sentimiento del tuit

Si del tuit se extrae un sentimiento positivo, negativo o neutral.

Hashtag

Hashtags incluidos dentro del tuit.

Tabla 1: categorias utilizadas para el analisis de contenidos de la cuenta de Miguel Angel Reinoso.

Fuente: elaboracion propia.
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Para cada una de las categorias, se definieron los valores de cada una (véase anexo Il):
Engagement:

- Me gustas: sefial de que al usuario le ha gustado la publicacion.
- Retuits: el usuario comparte un contenido de una cuenta en su timeline.

- Citaciones: misma funcién que los retuits, pero afiadiendo un comentario adjunto.

- Mafana (6:00h a 11:59h).
- Tarde (12:00h a 20:59h).
- Noche (21:00h a 5:59h).

Dia de publicacion: dia en el que se publica el tuit, en formato dia/mes/afio.
Origen del tuit:

- Nuevo: tuit nuevo publicado por MAR a su cuenta.
- Respuesta: tuit en respuesta a otros usuarios dentro de sus tuits.

- Respuesta (hilo): tuit en respuesta a otro tuit dentro de un hilo.

Hilos: serie de tuits conectados por un mismo usuario. Los hilos permiten proporcionar

mas informacién o actualizar el contenido.
Elementos del tuit:

- Escrito: tuit con contenido escrito.

- Audio: tuit con contenido auditivo.

- Video o GIF: tuit con contenido en forma de video o GIF.
- Imagen: tuit con contenido en forma de imagen.

- Figura: tuit con contenido en forma de tablas o gréaficas.

- Citacion: tuit con citacion a otro tuit de MAR u otro usuario.
Menciones: usuarios que se mencionan en el tuit.

Tipo de mencion: categoria adscrita al perfil de Twitter mencionado. Pueden ser medios

de comunicacion, instituciones politicas, usuarios, influencers...
Temaética: contenido del tuit analizado.

- Datos COVID-19 internacionales.
- Datos COVID-19 nacionales.
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- Datos COVID-19 regionales.

- Contenido de infoentretenimiento.

- Agradecimientos.

- Respuesta a usuarios.

- Critica a medios de comunicacion.

- Critica a usuarios.

- Critica a instituciones.

- Contra la desinformacion y en apoyo a diversos temas de interés.

- Promocion de la cuenta Miguel Angel Reinoso por parte de él mismo.
- Otros.

Fuentes utilizadas: fuentes utilizadas para dar los datos COVID-19 u otro tipo de

informaciones.

- Enlace al sitio de la fuente: si hay un enlace al lugar de extraccion de los datos
que publica.
- Utilizacion de figuras propias: si Reinoso ha elaborado sus propias figuras o las

ha extraido de las fuentes que ha utilizado.

Datos complementarios: datos aportados por seguidores de MAR que amplian la

informacion del contenido del tuit de Reinoso en los comentarios.
Sentimiento del tuit:

- Positivo: informacion con contenido positivo (Argumentos a favor, utilizacion de
emojis positivos, palabras o expresiones positivas).

- Neutral: informacion neutra.

- Negativo: informacion con contenido negativo (Critica, utilizacion de emojis

negativos, utilizacion de palabras o expresiones negativas).
Hashtags: los hashtags relacionan todo el contenido que posee el mismo espacio.

- Si.
- No.

Una vez recogidos los tuits fueron identificados y analizados. Se obtuvo el engagement
de cada semana y el total de las semanas analizadas de la cuenta de Twitter de Reinoso
para saber el impacto y la difusion que ha obtenido el vallisoletano en la red social. Para

ello se extrajeron los me gustas, retuits y citaciones.
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Para analizar el engagement, se ha utilizado la herramienta de Rival 1Q (Lauron, 2022):

Me gustas + Retuits + Citaciones

Numero total de seguidores

Followerwonk permite analizar los seguidores de Miguel Angel Reinoso en Twitter. La
herramienta ofrece graficos sobre diferentes variables sociodemogréficas de los usuarios
que siguen a cualquier cuenta de Twitter. Por otro lado, permite hacer un seguimiento de
la cuenta deseada, en este caso la de Reinoso, y compararla con otros tipos de cuentas. El
tamafio de la muestra analizada fue de 100 000 usuarios seleccionados al azar por la
herramienta el dia 2 de mayo de 2022. Para analizar la audiencia de Reinoso se han

seguido los siguientes parametros:
Horas mas activas de los usuarios:

- Mafana (6:00h a 11:59h).
- Tarde (12:00h a 20:59h).
- Noche (21:00h a 5:59h).

Autoridad social de los usuarios:

- Alta (61 a 100 puntos).
- Media (41 a 60 puntos).
- Baja (1 a 40 puntos).

Seguidores que tienen los seguidores de Reinoso:

- 0a500 seguidores.
- 500 a 5 000 seguidores.
- 5000 a 100 000 seguidores.

- 100 000 a mas de un millén de seguidores.
Idioma de las cuentas de los usuarios:

- Espafiol.
- Inglés.

- Otros (indeterminado).
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Actividad en Twitter de los seguidores de Miguel Angel Reinoso:

Ultima hora.

- Dela?24horas.

- Deldiaa7dias.

- De 7 dias a 30 dias.

- De 1 mesa12 meses.

- De 1 afio a 12 afios.
Tiempo de las cuentas de los usuarios:

- Menor a 5 afos.

- Mayor a 5 afios.
4.2. Toma de datos del analisis cualitativo

Para el analisis cualitativo, se realizaron once entrevistas a usuarios, expertos en
comunicacion, expertos en comunicacion y salud y periodistas en distintas fechas entre
los meses de mayo y junio. Al ser una técnica cualitativa, no se escogieron a estos
individuos con el objetivo de que fuera representativa, sino con el propdsito de que

pudieran aportar informacion relevante para el trabajo.

Es necesario mencionar que se intentd contactar con Miguel Angel Reinoso con el
proposito de tener una entrevista en profundidad con él. El dia 27 de mayo se le envi6 un
correo electrénico y un mensaje a su cuenta de Twitter para solicitar la realizacion de una
entrevista y pedir su colaboracion para el trabajo. Tras otros tres intentos, no hubo

respuesta.

Para contactar con los seguidores de MAR se utiliz6 Twitter. En cambio, para preguntar
la disponibilidad de los expertos para hacer una entrevista se enviaron diversos correos

electronicos, y en el caso de las periodistas se utilizo la red social Whatsapp.

En total, se llevaron a cabo 11 entrevistas (véase tabla 2). De los sectores analizados, hubo
15 individuos que denegaron o que no respondieron a la solicitud: 6 usuarios, 3 expertos
en comunicacion, 2 influencers, un periodista y 3 usuarios realizadores del mismo trabajo

que Reinoso.

Tras obtener una respuesta positiva, se concretaron fechas, lugares y horas para las

entrevistas (véase tabla 3). Las entrevistas se realizaron de acuerdo con una bateria de
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preguntas no cerradas (anexo I11). Se intentd que las respuestas fueran lo mas espontaneas

posibles, tratando de influir lo menos posible en el entrevistado y manteniendo una

estructura conversacional. El registro de las entrevistas se puede consultar en el anexo 1V.

Usuarios 6
Expertos en Comunicacion 1
Expertos en Comunicacion y Salud 2
Periodistas 2
Tabla 2: informantes. Fuente: elaboracion propia.
Profesion Fecha de
Referencia | Nombre Tipo Actividad la
Edad .
entrevista
José _ Muy §O Fisioterapeuta 25 de
JG Garcia Usuario activo anos mayo de
2022
. 19 Estudiante de 25 de
Mario . Poco ~ .
MR . Usuario : afnos enfermeria mayo de
Rodriguez activo
2022
Isabel 25 Estudiante de 25 de
PC Usuario Activo anos estudios mayo de
Mancha )
ingleses 2022
. 24 Desarrollador 26 de
Gabriel i Muy N
GN Nicolao Usuario activo anos en entornos mayo de
multiplataforma 2022
Ana Mu ar%f)s aFl)eroi];ieaS? aae 26 de
AS ~ Usuario Uy ~ mayo de
Sufien activo espariol en el
. 2022
extranjero
Daniel _ Muy 24 Publicista 26 de
DG Gallego Usuario activo anos mayo de
g 2022
Dolores Experta en 31 de
DR comunicacion mayo de
Rando y salud 2022
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XL Xosé Experto en 2 de junio
Lopez | comunicacion de 2022
Marta — 7 de junio
MB Blasco Periodista de 2022
Perl_od_lsta 13 de
AL Ana especializada unio de
Lahoz en temas de ]
2022
salud
Ricardo Exp_erto_ , 8 de junio
RM Mariscal comunicaclion, de 2022
salud y bulos

A continuacion, se presenta una breve descripcion de los expertos y periodistas:

5 ANALISIS DE DATOS

Tabla 3: perfiles de los informantes. Fuente: elaboracion propia.

Dolores Rando. Doctora en comunicacion por la Universidad de Malaga.

Especializada en comunicacion y salud y escritora.

Xosé Lopez. Catedratico en comunicacion por la Universidad de Santiago de

Compostela.

Ricardo Mariscal. Periodista especializado en comunicacion de salud, divulgador

y responsable de Relaciones Institucionales en SaludSinBulos.

Marta Blasco. Periodista. Redactora en Despierta Aragén en Aragon Radio.

Ana Lahoz. Periodista. Redactora en areas de educacion y sanidad en El Periodico

de Aragon.

5.1 Analisis cuantitativo

5.1.1. Analisis de la cuenta de Twitter de Miguel Angel Reinoso

De acuerdo con lo expuesto en el apartado de metodologia, la muestra estd compuesta de
848 tuits (anexo V) sobre el total de los 42.583 tuits de la cuenta de Miguel Angel Reinoso

a dia 20 de abril de 2022. La muestra se ha seleccionado teniendo en cuenta la actividad

de Reinoso, la evolucion de la pandemia sanitaria 'y la de su propia cuenta de Twitter. La

muestra se compone de las siguientes semanas:

La muestra dividida por semanas ha sido la siguiente:




- Semana 1. Del 29 de marzo al 4 de abril de 2020. 157 tuits.

- Semana 2. Del 4 de octubre al 10 de octubre de 2021. 329 tuits.

- Semana 3. Del 22 de diciembre al 28 diciembre de 2021. 338 tuits.
- Semana 4. Del 28 de febrero al 6 de marzo de 2022. 24 tuits.

De las cuatro semanas analizadas destacan la semana 2 y la semana 3 por su gran numero

de tuis y porque fueron momentos especialmente delicados durante la pandemia.

En relacion con el engagement, se ha analizado cada una de las cuatro semanas, tanto el
total como el conjunto de hilos hechos durante cada semana. Se ha seguido la férmula
expresada en el apartado de metodologia para analizar el impacto que tiene Reinoso en

cada semana analizada, en el conjunto de hilos realizados y en el total.

Los resultados pueden verse en la tabla 4:

Hilos Total de tuits

Semana 1 0,027% 0,028%

Semana 2 0,010% 0,78%

Semana 3 0,89% 0,28%

Semana 4 0,059% 0,016%

Total 0,43% 1,73%

Tabla 4: engagement de los tuits y los hilos de las semanas analizadas de la cuenta de Miguel Angel
Reinoso. Fuente: elaboracion propia.
Es necesario mencionar que los resultados mostrados en este capitulo son Unicamente los
calculados sobre la muestra total de tuits. El andlisis detallado por dias y semanas se puede

consultar en el anexo VI.

En cuanto a las franjas horarias de publicacion, el 79% de los tuits fueron publicados por
la tarde, mientras que el 13% fueron publicados por la mafiana y el 8% por la noche (véase
grafico 1). A nivel individual, las cuatro semanas analizadas muestran similitudes. Sin
embargo, la semana 1 por la noche y la semana 4 por la mafiana no tuvieron actividad

(véase anexo VI)
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Noche Mafiana
8% 13%

Tarde
79%

Grafico 1: franjas horarias de los tuits de las cuatro semanas analizadas. Fuente: elaboracién propia.

De los 28 dias analizados, todos los dias entre semana tienen similitudes a la cantidad de
tuits subidos a Twitter, salvo el miércoles y el viernes que presentan cotas cercanas al
20% de los tuits subidos durante las semanas (véase grafico 2). En cambio, en las cuatro

semanas, los fines de semana tienen poca actividad (véase anexo VI).
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Grafico 2: tuits de las cuatro semanas analizadas segun el dia de publicacion. Fuente: elaboracion

propia.

Los 848 tuits analizados podian ser de tres tipos: nuevo, respuesta a un tuit o respuesta
(hilo). En las cuatro semanas predomina el tuit cuyo origen era nuevo, siendo el 50% de

la muestra (véase grafico 3). Las respuestas (hilo) son el 32% de los tuits. Estos tuits se
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han agrupado en los 54 hilos elaborados por Miguel Angel Reinoso durante estas cuatro
semanas, en total, 274 tuits. Por otro lado, las respuestas a tuits representan un 18%.

Respuesta (Hilo)
32%

Nuevo
50%

Respuesta
18%

Grafico 3: tuits segln el origen de las cuatro semanas analizadas. Fuente: elaboracion propia.

Los hilos representan un total de 328 tuits, la suma de los 54 tuits de origen nuevo y los
274 de las respuestas al hilo, lo que supone un 38.6% de los tuits analizados. Entre la
semana 2 y 3 se agrupan la mayoria de los hilos (gréafico 4).

30
25
20
15

10

4

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

Graéfico 4: hilos elaborados por Miguel Angel Reinoso en las cuatro semanas analizadas. Fuente:

elaboracion propia.
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Respecto a los elementos de los tuits, todos los tuits contenian uno o dos elementos de los
descritos en la metodologia (véase grafico 5). Destaca los elementos escritos con un
62.90%, mientras que los tuits con figura son el 25.66%. El 86.53% de las figuras no son
de elaboracion propia y el 13.47%, si. Sin embargo, en la semana 1, todas las figuras

fueron de elaboracion propia. En menor medida estan la citacion, video, imagen y voz.

900
826
800
700
600
500
400 337
300
200

100 63
23 28
; . 2 " ]
Escrito Voz Video Imagen Figura Elementos con
citacion

Gréfico 5: elementos del tuit de las cuatro semanas analizadas. Fuente: elaboracion propia.

Durante las cuatro semanas hubo un total de 200 menciones, lo que supone el 23.5% de
los tuits. Destacan las menciones a usuarios (72% tuits) y las menciones a si mismo (21%
tuits), para rescatar o recordar tuits subidos. Las menciones a medios de comunicacion,
instituciones, periodistas e influencers representan el 7% del total de la muestra. Cabe
mencionar que Unicamente menciond a las instituciones durante la semana 1. El resto de
menciones en las cuatro semanas presenta similitudes entre si (véase anexo VI). El total
de menciones realizadas durante las cuatro semanas analizadas se muestran en el grafico
6.
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Gréfico 6: menciones en los tuits de Miguel Angel Reinoso de las cuatro semanas analizadas. Fuente:
elaboracion propia.

Las tematicas que mas aparecen en la muestra son sobre datos de la COVID-19 regionales
(41.8%), datos COVID-19 nacionales (19.8%) y datos COVID-19 internacionales
(10.1%). Otros temas, como los agradecimientos, las respuestas en aclaracién de dudas a
los usuarios o cuestiones sobre infoentretenimiento representan el 21.10%, el conjunto de
criticas y mensajes contra la desinformacion el 4.95% del total y los tuits dedicados a
otros temas el 2% (véase grafico 7).
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Grafico 7: tematicas de los tuits de Miguel Angel Reinoso de las cuatro semanas analizadas. Fuente:
elaboracion propia.
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Respecto a las fuentes de informacién utilizadas para difundir los datos sobre la COVID-
19, el 60.20% eran nacionales y el 37.72% regionales (véase gréafico 8). Entre las fuentes
nacionales destaca el Ministerio de Sanidad y entre las regionales, los servicios sanitarios
de cada comunidad auténoma. El 39.3% de los tuits contiene la fuente de informacion
con la que se ha extraido la informacion. Durante la semana 1, el 100% de los tuits
contenian la fuente de informacion de caracter nacional, en la semana 4 el 80%, mientras
que en la semana 2 y 3 gran parte de las fuentes de informacién eran de caracter regional
en torno al 60%. Miguel Angel Reinoso durante estas cuatro semanas no enlazo el tuit al

sitio de la fuente de informacion salvo en un caso (véase anexo VI).

Regional
38%

Nacional
60%0

Internacional
2%

Gréfico 8: fuentes de informacion utilizadas en los tuits de datos COVID-19 de Miguel Angel Reinoso en
las cuatro semanas analizadas. Fuente: elaboracién propia.
Se utilizaron 17 fuentes de informacidn que no estaban relacionadas con los datos de la
COVID-19. Una proveniente de la propia Twitter y las 16 restantes, relacionadas con
medios de comunicacion, como La Sexta, El Plural, EI Norte de Castilla,
TodoesverdadTV, Telecinco, La Nave del Misterio, ElI Plural, EI Confidencial, El
Espafiol y Medriva Newsroom. En la mayoria de los casos MAR utiliza estas fuentes para
criticar su manera de informar y para posicionarse en contra de las noticias falsas y la

desinformacion.

Respecto a los tuits complementarios, el 10.8% poseen otro tipo de informaciones
relacionadas con el tuit subido, afiadiendo informacién complementaria a la ya informada

(véase gréafico 9).
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Los seguidores aportaban informaciones relacionadas con el tema del tuit que trataba
Reinoso. Estas informaciones aportadas por los seguidores eran nuevos datos o figuras
que complementaban a las otras. Estas se encuentran principalmente en los tuits de datos
COVID-19 del ambito regional (51%), en concreto, comunidades como Andalucia,
Madrid, Extremadura o Catalufia. El resto, principalmente, corresponde al ambito
nacional (21.96%) y al internacional (22.82%). Las cuatro semanas coinciden en que los
seguidores ofrecen en las respuestas de los tuits de Reinoso informaciones
complementarias regionales que, salvo en las semanas 1 y 4, donde los usuarios
participaron mas activamente con informaciones de &mbito nacional. EI 60% de los tuits
complementarios de la semana 1 aportaron informacién de &mbito nacional, mientras que

ese porcentaje aumenta al 80% en la semana 4 (vease anexo VI).

Otros

2% Nacional
22%

Regional

51% .
Internacional

23%

Gréfico 9: tuits complementarios a los tuits de Miguel Angel Reinoso de las cuatro semanas analizadas.
Fuente: elaboracion propia.

Para realizar el estudio del sentimiento se han analizado los tuits siguiendo los criterios

establecidos anteriormente. No obstante, cabe mencionar que se trata de un proceso

subjetivo y el resultado puede estar sesgado.

Las cuatro semanas son similares (véase grafico 10). Los tuits negativos en ninguna
semana superan el 10%, los tuits positivos se mantienen en torno al 22%, destacando el
54% de los tuits positivos en la cuarta semana. Los tuits neutros son el 70% de la muestra.

Destaca que en la primera semana mas del 75% fueron de este caracter (véase anexo VI).
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Gréfico 10: sentimiento de los tuits de las cuatro semanas analizadas de la cuenta de Miguel Angel

Reinoso. Fuente: elaboracién propia.

4.1.2. Andlisis de la autoridad social de Miguel Angel Reinoso

La autoridad social es el nivel de influencia en las redes sociales. Cuanta mas autoridad
social y confianza social acumula el usuario, mas rapido aumenta su repercusion (Twitter
Inc, 2022b). Followerwonk permite conocer la autoridad social que posee un usuario en
Twitter. Esta herramienta mide el contenido influyente y efectivo de un usuario en Twitter

en una escala de 1 a 100 puntos.
Segun Florido (2013), la autoridad social estd compuesta por:

- Latasa de enlaces de los ultimos cientos de tuits del usuario que se correlacionan
con los clics.

- Laactualidad de los tuits.

- Un modelo basado en los retuits en relacion con los datos del perfil del usuario.

- Seguir 0 conseguir seguidores con una autoridad alta en Twitter.

- Obtener menciones, retuits y favoritos.

- El numero de listas en las que el usuario ha sido incluido.

Segun los datos recogidos el dia 1 de mayo de 2022, la calificacion de Miguel Angel
Reinoso es de 84 puntos. Por tanto, el usuario posee una alta tasa de compromiso con su
audiencia, y sus seguidores muestran interés, afinidad y preocupacion inmediata por la

actividad de Reinoso (véase figura 2).
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Figura 2: autoridad Social Miguel Angel Reinoso en Twitter. Fuente: Followerwonk.
5.1.3. Analisis de la audiencia de Miguel Angel Reinoso

Al igual que en el capitulo 4.1.1, el analisis mostrado es el calculado sobre la muestra
total de los tuits. El resultado detallado por dias y semanas se puede consultar en el anexo
VI.

Los usuarios utilizan Twitter para conectarse con los temas que consideran mas
importantes. Esta segmentacion de intereses permite a Twitter aprovechar la amplia
variedad de comunidades que prosperan en Twitter (Twitter Inc., 2022b). Siguiendo los
parametros establecidos en el apartado de metodologia, los resultados de los 100.000

usuarios analizados es el siguiente:

El 47% de los usuarios de la muestra prefieren ver contenidos en Twitter por la tarde,

mientras que el 37% los ve por la noche y el 21% por la mafiana (véase grafico 11).

Mafana; 21%

Noche; 32%

Tarde; 47%

Gréfico 11: horarios de conexion a Twitter de los seguidores de Miguel Angel Reinoso. Fuente:

elaboracion propia.

Como se ha indicado antes, la autoridad social permite saber la influencia que tiene un

usuario en Twitter. Gran parte de sus seguidores tienen una autoridad baja (68%) y
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alrededor de un tercio, una autoridad media (29%). El 3% de sus seguidores tienen una
autoridad alta (véase grafico 12). Entre de los seguidores con alta autoridad de Miguel
Angel Reinoso se encuentran cuentas de politicos, periodistas, medios de comunicacion
0 instituciones, como son el caso de Ana Pastor (81), Miguel Henrique Otero (81), 20
Minutos (82), Twitter Verified (84), EIHuffPost (85), Juan Garcia-Gallardo (85), PSOE
(87), Pablo Echenique (89), Zapatista72 (90), Rosa Maria Artal (90), Gerardo Tecé (92),

Pedro Torrijos (94), o Miguel Ramos (95) entre otras muchas (véase anexo VII).

Alta; 3%

Media; 29%

Baja; 68%

Gréfico 12: autoridad Social de los seguidores de Miguel Angel Reinoso. Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a los seguidores de los seguidores de Reinoso (véase grafico 13), la mayoria
son de perfil bajo con menos de 500 seguidores (83.5%). Las cuentas con algo de
repercusion, que tienen entre 500 y 100 000 seguidores, representan el 16.3%. Por ultimo,
el 0.2% representa las cuentas con gran repercusion entre los 100 000 seguidores a mas
de un millon de seguidores. En esta franja se encuentran usuarios como Rudy Fernandez,
Risto Mejide, Ana Pastor, Miguel H Otero, PSOE, Pablo Echenique, Pol Turrents,
Celopan, Jests Cintora, Carme Chaparro, Miguel Quintana, Juanma Castafio o Pepo

Jiménez.
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Gréfico 13: seguidores de los seguidores de Miguel Angel Reinoso. Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al idioma usado por los seguidores, predomina el espafiol en un 65% de sus
seguidores, el 5% utiliza el inglés, mientras que el resto de idiomas ocupa el 30%*

(véase grafico 14).

Inglés
5%

*En la categoria de otros entran los idiomas indeterminados.

Gréfico 14: idioma utilizado por los seguidores de Miguel Angel Reinoso. Fuente: elaboracion propia.

La actividad en Twitter recoge la Gltima conexion de los usuarios a la red social. EI 31%
se conecta todos los dias, el 22% al menos una vez por semana, el 17% al menos una vez
al mes, el 21% consulta Twitter al menos una vez por afio y el 9% no se conecta desde

hace més de un afio (véase grafico 15).
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Gréfico 15: actividad en Twitter de los seguidores de Miguel Angel Reinoso. Fuente: elaboracion

propia.

Por ultimo, el 75% de las cuentas de los seguidores de Reinoso tienen mas de 5 afios,

mientras que el 25% restante tiene menos de cinco afios (véase grafico 16).

Menos de 5 afios
25%

Mas de 5 afios
75%

Gréfico 16: edad de las cuentas de los seguidores de Miguel Angel Reinoso. Fuente: elaboracion

propia.
6 DISCUSION DE RESULTADOS

En el presente apartado se contrastaran los resultados obtenidos en el analisis de las cuatro
semanas de tuits de la cuenta de Reinoso, su audiencia, su autoridad social, con las

entrevistas y la literatura académica.
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El andlisis de los tuits durante los 28 dias en diferentes etapas muestra que Reinoso ha
tenido un engagement superior al promedio de Twitter, que segin RivallQ, suele ser del
0.037%. Durante las semanas 2 y 3 obtuvo un promedio superior al 0.122, de forma que
Reinoso se situaba con un engagement entre el 25% de las mejores marcas en Twitter
(Lauron, 2022). De esta forma, se sostiene la afirmacién de Yang et al (2019), de que en
las redes sociales aparecen usuarios influyentes que difunden informacion de gran
utilidad.

Los resultados obtenidos y que permitiran contrastar las hip6tesis planteadas se presentan
organizados separados por semanas Yy por tres ejes tematicos fundamentales en el trabajo
de Reinoso: datos COVID-19, desinformacion e interaccion con otros usuarios o

seguidores.

Durante la primera semana analizada (S1), Reinoso aplico una serie de técnicas para

hacerse conocer dentro de la red social:

- Utilizacion de hashtags (véase anexo VI). En esta semana, Reinoso manejo 20
hashtags. El vallisoletano utilizo este recurso para incrementar su visibilidad en
la red, dado que los hashtags segun Adame (2019) son un método para indexar
palabras claves y ayudar a facilitar los resultados en las basquedas de los usuarios.
Ademas, segun el reporte de Twitter Best practices for Journalists (Luckie, 2012),
los usuarios que utilizan hashtags aumentan un 540% su interaccion en
comparacion con quienes no los usan.

- Promocion de su cuenta. Reinoso en la cuenta del Ministerio de Sanidad
compartid en tres ocasiones sus hilos a través de los tuits de los datos que ofrecia
el Ministerio de Sanidad.

- Agrupacion de sus graficas en hilos. Durante esta semana elaboré 7 hilos. Cada
hilo contenia los datos generales y regionales. Todos ellos eran graficas de
elaboracion propia y con referencia a la fuente de informacion. Estas gréaficas

ayudaban a comprender los datos que ofrecia el Ministerio de Sanidad.

En el trascurso de esta semana Reinoso agradecia y aclaraba dudas a aquellos usuarios
que se interesaban por sus datos. Todas estas actividades coinciden con la afirmacién de
la académica Dolores Rando sobre que la poblacién demanda informaciones asépticas y

que la informacién en forma de datos funciona muy bien por su mayor visualizacion.
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Durante la primera semana MAR solo utilizaba elementos escritos y figuras. No hubo

ningun elemento de infoentretenimiento ni de critica.

Respecto a la semana 2 (S2), Reinoso cambi6 su metodologia de trabajo al publicar mas
tuits de origen nuevo y crear mas variedad de hilos con mayor contexto. EI 75% de sus
seguidores llevan mas de 5 afios en la red social, por tanto, estos usuarios conocen el
funcionamiento de esta, y gran parte de sus seguidores confiaban en su trabajo. En esta
semana, Reinoso trabajé con todos los elementos que puede tener un tuit: escritos, voz,
video, imagen, figuras y citaciones. Cada dia seguia una rutina de trabajo sistematica.
Reinoso en cuanto las instituciones publicaban los datos COVID-19 nacionales y
regionales, subia en su cuenta la informacion desagregada en tablas, gréaficas o mensajes
escritos. Por otro lado, contestaba a los usuarios para ayudarles a comprender alguna
informacion o agradecerles sus donaciones, colaboraciones o apoyo. Tambien criticaba
la desinformacion que daban los medios de comunicacion, en concreto, la que facilitaba
el epidemidlogo César Carballo. Segin DG, este individuo ha sido una de las personas
que mas polémica ha desatado en Twitter por sus opiniones e interpretaciones de los datos
de la COVID-19.

Otro elemento caracteristico de esta semana es la utilizacion de fuentes de informacion
en el 35.86% de sus tuits. Dato que demuestra que los usuarios de Reinoso, aunque no
ofreciera fuente de informacion en todos sus tuits, confiaban en su contenido. Estas
fuentes eran nacionales, regionales e internacionales. Por otro lado, el 12.7% de sus tuits
llevaban tuits complementarios con nuevas informaciones de otros usuarios. Esto
aportaba valor a los tuits de Reinoso y ayudaba a crear una comunidad més grande y
comprometida, de acuerdo a la afirmacién de Campbell (2015), de que los usuarios se
sienten motivados a producir piezas mediaticas que les afectan a ellos, o a su comunidad

(véase imagen 1).
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»@ Rosa Fuentes
@rosa_mfg

En respuesta a @mianre:

Extremadura.
Los datos de los Ultimos 7 dias comparados con la
(semana anterior):

Mar 28: 55 (42)
Mié 29: 58 (46)
Jue 30: 27 (53)
Vie 1: 59 (36)
Sab 2: 57 (38)
Dom 3: 14 (23)
Lun 4:13 (19)

Total: 283 (257)
Diferencia: +26 (+10.12%)

6:33 p. m. - 4 oct. 2021 - Twitter for Android

1Retweet 4 Me gusta

Imagen 1: datos complementarios Extremadura en respuesta a un tuit de Reinoso. Fuente:
https://twitter.com/rosa_mfg/status/1445064637297438726

El ejemplo de Rosa Fuentes es uno de los tantos trabajos que han hecho los usuarios para
ayudar a complementar el trabajo de Reinoso. Estos tuits complementarios destacaban

dentro de la muestra cuando se aportaban datos regionales (51%).

La semana 3 (S3) en general mostro elementos muy parecidos, en algunos casos a la
segunda semana. Reinoso durante esta semana elaboré menos hilos y disminuy0 los datos
sobre la COVID-19 nacionales, regionales e internacionales. Por otro lado, aumento los
elementos de infoentretenimiento, las criticas a medios de comunicacion e instituciones
y las respuestas a los usuarios para aclararles las dudas. Segun el usuario JG, las piezas
de infoentretenimiento combinadas con las informaciones objetivas ayudan a humanizar
al influencer. En esta semana, Reinoso obtuvo un engagement de 0.89%. Un porcentaje
hasta 3 veces superior de la media. Por tanto, Reinoso ya se habia consolidado en Twitter
y confirma las palabras de la académica Dolores Rando en que los receptores necesitan
estas piezas de infoentretenimiento para retroalimentarse y entretenerse con sus
referentes. Estas confirmaciones se pueden extrapolar a las respuestas que Reinoso da a
los usuarios para aclarar sus dudas, dado que gran parte de los usuarios confian en él para

discutir y debatir sus dudas.

En cuanto a la critica a medios de comunicacion e instituciones, Reinoso continud su
batalla contra la desinformacion que estaba ocurriendo en los medios de comunicacion
espafioles. En concreto, contra César Carballo, quien argumentd que es un personaje

publico peligroso que contribuye a la desinformacion.
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También hizo criticas al Ministerio de Sanidad por no subir los datos sobre la COVID-19

a la hora preestablecida.

La semana 4 (S4) coincidié con el cambio en los métodos de trabajo de Reinoso después

de dos afos siguiendo la misma férmula (véase imagen 2).

., Miguel Angel Reinoso €& @mianrey - 26 feb.
Il Desde esta semana Gnicamente subiré los datos diarios y el hilo

semanal de los viernes, lo he explicado por aqui de forma mas extensa (se
agradece difusion & ;8,)

Muchas gracias a todos los que lo habéis leido y me habéis apoyado
durante todo este tiempo 9

Imagen 2: presentacion nueva metodologia de Reinoso en cuanto a sus datos COVID-19. Fuente:
https://twitter.com/mianrey/status/1497544510389342220

Reinoso en su hilo resumia todo el proceso de su subida de “datos covid-19” durante estos
dos afios y que a partir de ese momento desconectaria y no volveria a subir datos

autondémicos ni europeos.

El engagement de Reinoso, subiendo solo 24 tuits, fue de 0.059%. No fue superior a la
media, pero si significativo para ver que llega a un gran nimero de personas. Los cambios

que se han podido advertir en relacion con las otras semanas han sido:

- No subir tuits en fin de semana ni en la franja horaria de mafianas.
- No subir tuits con elementos de voz.

- Subir hilos solo con los datos COVID-19 nacionales.

- El 25% de sus tuits estaban dedicados al infoentretenimiento.

- Predominio de los tuits con sentimiento positivo.

Por otro lado, Reinoso continué su lucha contra la desinformacion. Sus hilos de datos

COVID-19 nacionales siguieron la misma plantilla utilizada meses atras.

Si analizamos las cuatro semanas de manera global, se puede observar que gran parte de
los tuits de Reinoso fueron por la tarde (79%). Segun Metricool la mejor franja horaria
para subir tuits es entre las 11:00h y las 13:00h. Sin embargo, para Reinoso el horario de
subida de sus tuits es independiente, dado que su comunidad lo tiene como referente en
cuanto a las informaciones sobre la COVID-19. Gran parte de sus tuits fueron subidos
entre semana, puesto que el Ministerio de Sanidad y gran parte de las comunidades

auténomas no ofrecian datos durante el fin de semana.
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Reinoso utilizo la herramienta de los hilos de Twitter para aportar toda la informacion
disponible sobre los datos nacionales, de vacunacion y de alguna comunidad autbnoma
como la Comunidad de Madrid. Més del 32% de sus tuits han formado parte de los hilos
de Reinoso. El resto han estado dedicados a otro tipo de datos nacionales, internacionales,
regionales, de infoentretenimiento y agradecimiento, contra la desinformacion y otro tipo
de temas (véase anexo VI). La totalidad de los tuits se han publicado predominantemente
con elementos escritos o que contenian alguna figura. Ademas, gran parte de ellos eran

neutros.

Lopez y Casero (2017) explican que la marca personal periodistica en Twitter tiene mas
ventajas que inconvenientes a la hora de planificar diferentes estrategias en la
personificacion, la curacion de contenidos especializados y la construccién de la marca
personal. Reinoso ha fabricado su marca personal a traves de los contenidos
especializados de tres tipos: datos COVID-19 regionales, nacionales e internacionales,
respuestas e informaciones contra la desinformacion e interaccion con usuarios o

seguidores mediante respuestas o elementos de infoentretenimiento.

Los tuits mas frecuentes en la cuenta de Reinoso han sido los datos sobre la COVID-109.
El 71.9% pertenecen a datos con o sin grafica sobre la COVID-19 en todo tipo de
aspectos: vacunacion, datos diarios, incidencia, comparativas entre paises,
hospitalizaciones, positivos COVID y todo tipo de variables relacionadas con la
pandemia. De hecho, Reinoso utiliza el periodismo de datos para elaborar sus tuits.
Ricardo Mariscal explica que el periodismo de datos es una herramienta muy importante
para divulgar informacién sobre salud. Segln la periodista Marta Blasco, Reinoso ha
sabido presentar a su publico la informacidn con un lenguaje asequible y simplificando
las informaciones en graficas o mensajes, mientras que Ana Lahoz detalla que el
periodismo de datos ha ayudado a hacer las informaciones mas amenas y clarificadoras

en todo tipo de situaciones.

El académico Xosé Lopez explica que los datos cada dia poseen méas importancia, pero
en el caso que no se clasifiquen correctamente podrian contribuir a la desinformacion.
Para los usuarios, Reinoso ha sido un arma contra la desinformacion al hacer los datos
mas entendibles y como bien explica el usuario JG, Reinoso ha logrado “superar al juez
mas duro de Twitter, los usuarios”. Bustos y Ruiz (2020) explican que Twitter ha creado

herramientas para involucrar al usuario en los procesos informativos y para que aprenda
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y entienda la naturaleza de las informaciones a través de incrementar el protagonismo de
fuentes oficiales o de comunicacion veraz para identificar las noticias falsas. La cuenta
de MAR se incluye como una de las herramientas contra las noticias falsas en Twitter, ya
que lo definen dentro de “medios y periodistas que explican con graficas la dimension de

la pandemia por COVID-19” (véase imagen 3).

COVID-19: Gréaficas

Medios y periodistas que explican con gréficas la
dimensioén de la pandemia por COVID-19.

(M) Twitter Moments en Espaiiol @ @I\

36 Miembros 5.639 Se,

AW Miguel Angel Reinoso @ @mianre
| ANDALUCIA

s
» 236 CASOS NUEVOS
-V: 221
-J: 287
-X: 264
-M: 218
-L: 199*
-S: 246
-V: 318

11 FALLECIDOS
@ 541 CURADOS

& 8.185 ACTIVOS [-316 @]
I 156 PLANTA [-2 @]
4 68 UCI [-5 @]

fe casos confirmadosy pers | ¢
s en las Gltimas 24 horas  ‘aciones en Andalucia

Imagen 3: recomendacion de Twitter para los usuarios que buscan COVID-19: Graficas. Fuente:
Twitter
La periodista Marta Blasco recalca que la organizacion en la presentacion de los datos de
MAR puede ser una de las claves de su éxito. Durante los dos afios de “datos covid-19”,
el vallisoletano ha seguido una plantilla de trabajo sistematica a la hora de subir a la red
social los datos regionales, nacionales e internacionales. Esta trasparencia gusta a los
usuarios, puesto que como indica GN, Reinoso ha sabido traducir e interpretar datos que
no eran asequibles para el pablico. La metodologia diaria que seguia Reinoso ha sido a
través de la aplicacion de notas de Apple en donde se indicaban los datos que ya habia

subido y los que faltaban (véase imagen 4).
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Imagen 4: rbrica de trabajo de Reinoso para subir sus datos de la COVID-19. Fuente:
https://twitter.com/mianrey/status/1445769217739919361

De acuerdo a los datos de Followerwonk, el 31.17% de los seguidores de Reinoso se
conectan todos los dias a Twitter. Todos los usuarios entrevistados explicaron que no se
fijaban en datos concretos, sino que veian los datos de Reinoso desde una perspectiva
global. Segun el experto en redes sociales y salud Ricardo Mariscal, hubo una gran
demanda por parte de la ciudadania de todo tipo de informaciones sanitarias relacionadas
con la COVID-19. En consecuencia, los datos COVID-19 nacionales son los que mas
destacan en la cuenta de Reinoso. En la semana 1 representan casi el 100% del feedback
con el usuario y en el resto de las semanas simbolizan mas del 30%. Por otro lado, hay
una gran cantidad de tuits complementarios a los nacionales. Otra particularidad es que
el 61.60% de los seguidores tienen la cuenta de Twitter en espafiol y esto ha podido
generar que los usuarios prefieran ver inicamente los datos generales de la COVID-19 en
Espafia. Marta Blasco explica que Reinoso ha sido una fuente relevante durante la
pandemia en Espafia y en términos de Casero — Ripollés (2015), los usuarios han sabido
reconocer los centros de informacién mas relevantes para monitorizar la emergencia, en
este caso, de la COVID-19.
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Por otro lado, Reinoso ha conseguido mucho feedback e impresiones cuando ha dado
alguna informacién de caréacter positivo durante la pandemia. Con estos mensajes,
Reinoso no solo pretendia informar, sino que queria ayudar a sus seguidores a no perder
la esperanza y como describe el usuario AS, los mensajes de Reinoso le llegaban a través
del feedback de sus amigos. En las cuatro semanas analizadas se ha observado que los
tuits con sentimiento positivo han tenido mas repercusion que los de carécter negativo o

neutro (véase imagen 5).

Miguel Angel Reinoso &
@mianrey
j

:2:;[ Actualmente Espana es el pais con menor
incidencia COVID de Europa

8:51 a. m. - 8 oct. 2021 - Twitter for iPhone
4.918 Retweets 732 Tweets citados 34,1 mil Me gusta

Imagen 5: tuit de Reinoso positivo con gran cantidad de feedback acerca de un dato sobre la pandemia.
Fuente: https://twitter.com/mianrey/status/1446367709269274648

Por otro lado, Reinoso ha encontrado un hueco en la comunidad internacional,
concretamente la europea, para ensefiar sus “datos covid-19”. El 33.70% de sus
seguidores tienen la aplicacién en inglés o en otros idiomas. El 10.1% de los tuits de la
muestra estaban dedicados a datos de caracter internacional, ya que mostraban los datos
COVID-19 de los principales paises europeos y a veces de alguno extranjero, como es el

caso de Sudafrica.

En 2012, Bounegru indico que la tecnologia digital y el periodismo de datos han cambiado
el modo de editar la informacion. Segun Ricardo Mariscal y Dolores Rando, el periodismo
de datos es una herramienta muy importante para divulgar informacién sanitaria. En
concreto, Dolores Rando y Marta Blasco opinan que es crucial que la ciudadania sea
capaz de interpretar la informacion por si misma. Para ello, Reinoso en la elaboracién de
sus graficas y tuits ha sabido aplicar la metodologia empleada por Bradshaw (2011) de la

pirdmide invertida para la produccion de sus mensajes.

El vallisoletano ha utilizado tres maneras diferentes de presentar estas informaciones:
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- Informaciones sobre la COVID-19 en figuras propias para facilitar la comprension
del usuario y la lectura rapida del mensaje.

- Informaciones sobre la COVID-19 en figuras extraidas y citadas del Ministerio de
Sanidad, competencias sanitarias autonomicas o webs oficiales, acompafiadas de
informaciones de caracter escrito.

- Informaciones sobre la COVID-19 de carécter escrito en donde Reinoso
Unicamente con mensajes simplifica y explica los datos COVID-19 sin el
acompafiamiento de una figura.

Gran parte de los mensajes escritos llevaban consigo elementos visuales en forma de
emoticonos que ayudaban a la audiencia a comprender méas rapido el mensaje. Segun
Dolores Rando, los emoticonos en los mensajes funcionan muy bien para atraer a la
audiencia. En el caso de Reinoso, en casi todos los tuits empleaba este tipo de simbolos
(véase imagen 6, 7y 8).
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Imagen 6,7 y 8: los tres tipos de tuits de Reinoso acompafiados de emoticonos. Fuente:

https://twitter.com/mianrey/status/1475574664420331525

https://twitter.com/mianrey/status/1474427410737205281

https://twitter.com/mianrey/status/1475755066204340229

Todos los usuarios entrevistados coinciden en que los medios de comunicacion han
contribuido al alarmismo. Segun Ricardo Mariscal, mucha de esta informacion no ha sido

contrastada debido a la presién por darla de forma inmediata, aunque a lo largo de la
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pandemia hayan terminado siendo mas rigurosos con las informaciones. La periodista
Marta Blasco considera positivo hacer colaboraciones en segin qué informaciones.
Considera que, en el caso de Reinoso, la colaboracion entre él y un medio de
comunicacion seria positiva, pero siempre y cuando la informacion la dé un periodista. A
lo largo de la pandemia Reinoso ha aparecido en numerosos medios de comunicacién
regionales y nacionales. Los medios de comunicacion y periodistas al informar sobre la
COVID-19, en varias ocasiones, han preferido utilizar sus graficas para explicar la
informacion de forma mas sencillal. Miguel Angel Reinoso incluso ha aparecido en
programas de television de la cadena Cuatro hablando de datos de la COVID-19. El
usuario JG comenta que los jovenes han preferido informarse por las redes sociales, los
de edad mediana por los medios de comunicacion y las redes sociales y los de edad
avanzada Unicamente por los medios de comunicacion?. En el caso de Reinoso, esta
barrera se ha logrado romper gracias a estas apariciones en television®. Por otro lado, el
5% de los tuits de la muestra de este trabajo se dedicaban a criticar a los medios de
comunicacion que contribuian a la desinformacion®, examinar a las instituciones por su
falta de rigurosidad a la hora de subir datos y a reprobar las apariciones de César Carballo
en los medios de comunicacién como una figura que ha contribuido a la desinformacion,
al sensacionalismo y al alarmismo. Anteriormente se ha mencionado que todos los
usuarios entrevistados opinaban que los medios de comunicacion ayudaban a generar
alarmismo. Teniendo esto en cuenta, estos usuarios demandaban herramientas contra las
noticias falsas. Ricardo Mariscal afirma que desinformacion sanitaria se debe combatir
con herramientas de infografia, inteligencia artificial, informando y formando a
sanitarios, pacientes y ciudadanos y a través de acciones de divulgacion de sanitarios y
de comunicadores dedicados a combatir bulos. Nielsen y Graves (2017) defienden que la
ciudadania considera poco fiables a los medios de comunicacion y que para informarse
buscan medios individuales o una seleccion de fuentes individuales. En este caso, Reinoso

es una de ellas. El tuitero ha logrado el apoyo de su publico tras desmentir gran parte de

L https://acortar.link/tEChcT

2 https://acortar.link/ubLefw

3 https://acortar.link/4d323S

4 https://acortar.link/8fQth8
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las desinformaciones que ha habido respecto a los datos sobre el COVID-19 (véase

imagen 9).

Miguel Angel Reinoso @
@misnrey

También hay gente que sin sintomas ni ningtin
contacto est4 aprovechando para hacerse un test
gratuito, todo esto esté alimentado por la psicosis
colectiva creada por la mayoria de medios...

Un ejemplo de anoche: "Cena intergeneracional,
PELIGRO MORTAL"

#StopTerrorismolnformativo

‘.“».A \
- CNA \l

1.224 Retweets 168 Tweetscitados  3.121 Me gusta

Imagen 9: Reinoso actuando contra la desinformacién en los medios de comunicacion. Fuente:
https://twitter.com/mianrey/status/1473602517992980480

Para combatir gran parte de estas desinformaciones, Reinoso ha utilizado datos y figuras
para que el usuario a través de ellos vea una argumentacion fiable y de facil interpretacion

(véase imagen 10).

Miguel Angel Reinoso @
@mianrey

Expectativa / Realidad

@ César Carballo: “El problema va a

ser que la gente mas joven se vacune. £ ot -
Alo mejor, en vez de en el Zendal, hay oS
que ir a vacunar a discotecas" -
# \ V » at J | |
- l
\ el )

8:52 a. m. - 28 dic. 2021 - Twitter for iPhone

5

63 Retweets 3 Tweets citados 413 Me gusta

Imagen 10: Reinoso utilizando datos y figuras para argumentar contra la desinformacion. Fuente:
https://twitter.com/mianrey/status/1475736446115930114

Segun el académico Xosé Lépez, los medios de comunicacion se han descuidado a la hora

de crear sus propias comunidades, puesto que como dice la periodista Marta Blasco, la
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ciudadania ha preferido en ocasiones recoger la informacién de fuentes no oficiales, en
vez de las oficiales. Esto puede ser debido a la afirmacion de Bakshy et al. (2011) al
describir y considerar que los influencers difunden grandes cantidades de informacion
que, de alguna manera, influyen en el comportamiento de los usuarios y esto genera

mayor confianza en el influencer.

Esto puede deberse, segin GN, a que la ciudadania estd cansada de como tratan la
informacion sanitaria los medios tradicionales y prefiere datos que luego pueda
interpretar por si misma. Al margen de esto, usuarios verificados, influencers o politicos

han apoyado y apoyan la labor de Reinoso contra la desinformacion (véase imagen 11).

# Adrign Barbén o

@AdrianBarbon

Cn respuesta a @mianrey

iAnimo, Miguel! La labor que llevas haciendo todo este
tiempo es sencillamente impagable. Y las criticas, que
no te afecten: tl estas haciendo lo correcto.

10:36 p. m. - 28 dic. 2021 - Twitter for iPhone

3 Retweets B3 Me gusta

Imagen 11: el presidente de Asturias anima a Reinoso a continuar con su labor contra la
desinformacién. Fuente: https://twitter.com/AdrianBarbon/status/1475943759481348097

En suma, los elementos de respuestas a usuarios, agradecimientos, infoentretenimiento y
derivados, representan el 22.75% del contenido. Reinoso casi en una cuarta parte de los
tuits analizados ha interactuado con su audiencia para humanizar su cuenta. El académico
Xosé Lopez y Ricardo Mariscal estan de acuerdo en combinar las informaciones objetivas
y estos elementos de infoentretenimiento y acercamiento al usuario siempre y cuando las
informaciones no se conviertan en frivolas. En cambio, el usuario GN no esta de acuerdo
con el ejemplo de Reinoso, ya que considera que “el infoentretenimiento e interacciones
con la audiencia no pueden ir de la mano, puesto que los usuarios van a esas cuentas a
informarse y no a divertirse”. Thussu (2007) opina lo mismo, al pensar que el
infoentretenimiento distrae de los temas verdaderos que requieren de la atencion de la

ciudadania.

No obstante, la evolucién de Reinoso ha demostrado que la inclusion de agradecimientos
y de respuestas a los usuarios mejora el feedback con los usuarios. Ademas, los temas

tratados en la cuenta de Reinoso han ido evolucionando en consonancia a la situacién
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sanitaria. Al afiadir mas elementos de infoentretenimiento conforme pasaban las semanas,

ha reflejado que la poblacion cada vez iba restandole importancia a la pandemia.

En consideracion a las hipétesis planteadas, se puede afirmar que la hipdtesis 1 (H1)
sobre si el éxito de la audiencia de Reinoso se basa en la confianza que trasmite su
informacion por la fiabilidad de las fuentes de informacion y los datos que aporta sobre
la COVID-19, planteada al principio de esta investigacion, se ha visto apoyada por las
declaraciones de usuarios y por las informaciones extraidas en el analisis de los tuits de
Reinoso durante las cuatro semanas analizadas. Segun Del Fresno et al. (2016), Twitter
se ha convertido en la red social més utilizada a la hora de difundir nuevos y complejos
problemas sociales y como indican los usuarios, GN, JG, MR y AS, Reinoso les genera
confianza y les ayuda a la hora de entender y estudiar los datos sobre la COVID-19. Para
Dolores Rando, la informacion con datos funciona muy bien para el gran publico y segun
Xosé Garcia, los datos cada dia tienen mas importancia y su presentacion en

visualizaciones crea piezas periodisticas excelentes.

Sin embargo, durante las 4 semanas analizadas el 41.39% contenia alguna referencia a la
fuente de informacion. La confianza depositada en Reinoso se puede deber a su
verificacion de su cuenta de Twitter y a su autoridad social de 84 puntos. Ademas, de
acuerdo con Volkomer (2021), los ciudadanos navegan por las redes sociales en busca de
informaciones que sean faciles de comprender, en la que haya discusion entre los usuarios
y una variedad de fuentes de informacidn. Todos los usuarios entrevistados opinan que
los medios de comunicacion han creado sensacionalismo y han contribuido al alarmismo.
Sin embargo, como indica IM, las redes sociales, y en concreto Twitter, han ayudado a
tranquilizar a la ciudadania en gran parte de las informaciones sobre la COVID-19 y entre
las cuales se encuentra la cuenta de Miguel Angel Reinoso. La periodista Ana Lahoz

opina que han sido mas los jovenes los que se han informado a través de esta red.

Por otro lado, la hipétesis 2 (H2) defendia que la estrategia comunicativa de Reinoso se
basa en el uso de recursos de infoentretenimiento para generar cercania con la audiencia.
Esta hipotesis ha sido reafirmada por los datos estudiados en el analisis de las cuatro
semanas analizadas. El 5.42% de sus tuits son de infoentretenimiento. En concreto, donde
mas estan representados los elementos de infoentretenimiento son en la semana 3 con el
10.35% de sus tuits y en la semana 4 con el 25%. El aumento de estos elementos en las

Gltimas semanas se debe a que Reinoso ya se habia establecido como un referente
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consolidado en informaciones sobre la COVID-19 entre sus seguidores en Twitter, ya que
le siguen todo tipo de usuarios de diferentes variables sociodemograficas. Esta hipdtesis
puede verse apoyada en las declaraciones de los académicos Dolores Rando, Xosé Lopez
y el periodista Ricardo Mariscal en las que exponen que el infoentretenimiento puede ir
de la mano con el resto de las informaciones y que estos elementos ayudan a que los
receptores interactlen mas y sean mas participativos (véase imagen 12).

! Miguel Angel Reinoso
@mianrey

Cogiendo fuerzas para el martes 3

12:57 p. m. - 28 dic. 2021 - Twitter for iPhone

8 Retweets 49 Tweetscitados 848 Me gusta

Imagen 12: elemento de infoentretenimiento de la cuenta de Reinoso. Fuente:
https://twitter.com/mianrey/status/1475798091060195340

El engagement de la semana 3 es de 0,89% superior a la media de Twitter e incluso por
encima del engagement de la semana 2. Por otro lado, 93 usuarios responden a su tuit mas
los 49 usuarios que lo citan (imagen 12). Todos los usuarios comparten la idea de que el
infoentretenimiento ayuda a que el resto de las informaciones no se les hagan “tan
pesadas”, que, a su vez, confirman lo planteado por Martin (2009) que las informaciones
deben alternar elementos que entretengan a los usuarios, con elementos que contengan
nombre y voz propia y lo planteado por Salaverria (2011) que las informaciones deben

incorporar el fenémeno “wow”.
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Por ultimo, la hipdtesis 3 (H3) planteaba que el periodismo ciudadano era capaz de crear
una opinion publica informada sobre la COVID-19 y la vacunacion. Miguel Angel
Reinoso ha ejercido periodismo ciudadano durante sus dos afios de “datos covid-19”. Esta
hipotesis ha sido confirmada parcialmente. El académico Xosé Lopez afirma que el
periodismo ciudadano, si se tiene una formacion y capacidad para gestionar o intervenir
en mensajes, puede producir buenos contenidos, mientras que Marta Blasco opina que
este tipo de periodismo ayuda a ofrecer mas puntos de vista para los medios de
comunicacion. En cambio, la periodista Ana Lahoz declara que muchos usuarios se han
creido periodistas y que han contribuido a la desinformacién. Los usuarios afirman que
el periodismo ciudadano es un “arma” contra la desinformacion, e incluso usuarios como
AS 0 GN consideran que este tipo de periodismo aporta mayor rigurosidad y valor a las
informaciones. Esto apoya la idea de Espiritusanto (2014) de que la combinacién de todos
los tipos de periodismo ayuda a que haya un ecosistema informatico mas honesto y fiable
y a Roberts (2019) en que este proceso ayuda a la alfabetizacion mediatica de la
ciudadania y a su pluralidad en la agenda publica. La académica Dolores Rando y el
periodista Ricardo Mariscal aseguran que el publico es muy vulnerable ante temas
relacionados con la salud. El analisis de las cuatro semanas analizadas muestra que en
gran parte de los tuits los usuarios agradecen a Reinoso su labor por informar con
rigurosidad. Incluso muchos de ellos repudian de los medios de comunicacion y prefieren

informarse a través de las informaciones de él (véase imagen 13).

Ismael Mariscal
’ @lIsmaelMarisca

En respuesta a @mianre)

Y Medios de comunicacion
Datos de Miguel Angel

11:10 p. m. - 4 oct. 2021 - Twitter for Android
1 Retweet 41 Me gusta

Imagen 13: usuario mostrando su opinion acerca de los datos de Reinoso. Fuente:
https://twitter.com/IsmaelMariscal/status/1445134269349867520

Usuarios como GN, JG, AS y MR consideran que Reinoso no intenta influir en la opinion
de sus seguidores, sino que lo que intenta es ayudarlos a tener una opinion formada en

este tema, les ensefia las herramientas necesarias para hacerlo y les muestra los datos
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segun su interpretacion. Misma opinion tiene la periodista Marta Blasco, quien argumenta

que la informacion ofrecida por Reinoso ayuda a complementar la opinion pablica.
7 CONCLUSIONES

En general, el impacto de Miguel Angel Reinoso ha repercutido mucho en la comunidad
de Twitter de la sociedad espafiola e internacional a la hora de informarse acerca de los
datos sobre la COVID-19, confirmando la tesis de Masanse (2019) de que Twitter es la
red social que mas utiliza la ciudadania para informarse de la actualidad y a la periodista
Marta Blasco, confirmando también, que Reinoso ha ejercido una labor divulgativa muy
importante en esta red social.

El objetivo general era analizar el perfil de la cuenta de Miguel Angel Reinoso en Twitter.
Este objetivo se ha cumplido a través de los analisis cuantitativos de cuatro semanas de
su cuenta de Twitter dentro de un periodo de dos afios, del analisis de su audiencia, de su
autoridad social, de su engagement y a través de las entrevistas con usuarios, expertos en

comunicacion, expertos en comunicacion y salud y periodistas.

La principal conclusién extraida es que Reinoso ha sabido llegar a su publico gracias a
sus hébitos de publicacion. El vallisoletano ha generado a través de su actividad y sus
tuits una comunidad que confia en sus informaciones y que lo prefiere a él antes que a los

medios de comunicacion.

Su organizada metodologia ha contribuido a ordenar las informaciones y a que sus
seguidores supieran sus horas de subida. Parte de estas informaciones iban con su
correspondiente fuente de informacion de ambito regional, nacional, e internacional.
Ademas, los diferentes datos se subian en los tres tipos diferentes de contenidos en los

mensajes de datos de la COVID-19 presentados en el apartado de discusién de resultados.

Por otro lado, Reinoso ha sabido interactuar con su audiencia a través de elementos de
infoentretenimiento que ha permitirlo humanizarlo, mediante su asistencia a aquellos
usuarios que tenian dudas, agradeciendo la ayuda de sus seguidores, ensefiando a la
audiencia mecanismos contra la desinformacién y clarificando la informacién presentada

mediante graficas y tablas.

La metodologia empleada ha permitido generar un analisis completo desde el contraste

entre diferentes fuentes de informacion. La utilizaciéon de las herramientas Twitonomy,
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Followerwonk y Twitter ha resuelto y ha facilitado la busqueda de la informacion que se
pretendia analizar. El trabajo de campo ha permitido corroborar las hip6tesis planteadas

al inicio de esta investigacion.

Tras este analisis, podrian abrirse futuras lineas de investigacion sobre otros tipos de
influencers que han tratado la misma informacion u otro tema, asi como investigaciones
de por qué gran parte de los usuarios jovenes prefieren a estos influencers e informarse
por Twitter antes que acudir a los medios de comunicacion. Por otro lado, seria interesante

analizar el impacto que tiene el periodismo de datos sobre la COVID-19 en la poblacion.

Se debe sefialar que Reinoso ha sabido realizar una labor que ha ayudado a gran parte de
la ciudadania espafiola. Muchos usuarios con miedo e incertidumbre han acudido a los
tuits y graficas del vallisoletano. Reinoso ha logrado simplificar y ayudar a interpretar
datos de la COVID-19 para comprender mejor lo que ha ocurrido a lo largo de estos dos
afios. Igualmente, gran parte de las fuentes oficiales autonémicas y nacionales deberian
de seguir estudiando métodos para ayudar mas a los ciudadanos y evitar asi, en gran parte

de los casos, que caigan en la desinformacion.

Xosé Lopez, apunta que el influencer es un nuevo actor que intenta interactuar, influir y
generar contenido. Por otro lado, Ricardo Mariscal habla de que ha habido influencers
educadores que han sabido divulgar los temas sanitarios. Reinoso durante los dos afios en
los que ha trabajo con los datos de la COVID-19 ha aplicado técnicas periodisticas para
la elaboracion de sus piezas. Para ello, ha cumplido las tres premisas expuestas por Xosé

Lopez.
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