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Resumen. Esta investigación examina la presentación de sí mismos que realizan los profesionales del periodismo en sus perfiles de 
Twitter. A partir del enfoque dramatúrgico de la interacción social planteado por Erving Goffman (1971), diseñamos un análisis de 
contenido que se aplica a un censo de 1.207 cuentas de Twitter pertenecientes a periodistas que trabajan para cuatro diarios españoles 
líderes: dos de matriz impresa (El País y El Mundo) y dos nativos digitales (Eldiario.es y ElConfidencial.com). La construcción 
identitaria estudiada fue dividida en dimensiones profesionales, personales, interactivas y de actividad. Nuestras conclusiones 
respaldan que los periodistas muestran aspectos profesionales por encima de los íntimos, una ‘apariencia’ que contribuye a una clara 
identificación ocupacional. Aunque sus ‘modales’ participativos resultan limitados, la ‘actuación’ descrita por las interdependencias 
entre sus métricas de actividad social –antigüedad en la red social, número de seguidores, seguidos, publicaciones o ‘me gusta’– atesora 
relevancia para delimitar las oportunidades de interacción con la audiencia activa.
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[en] The (re)presentation of journalist on Twitter: keys to the construction of professional digital 
identity

Abstract. This research examines the self-presentation performed by journalism professionals on their Twitter profiles. Based on the 
dramaturgical approach to social interaction proposed by Erving Goffman (1971), we designed a content analysis that was conducted 
on a census sample of 1,207 Twitter accounts of journalists that work for four leading Spanish news organizations: two newspapers 
(El País and El Mundo), and two digital-native news outlets (Eldiario.es and ElConfidencial.com). The identity construction studied 
was divided into professional, personal, interactive, and activity-related dimensions. Our conclusions support that journalists place 
professional aspects before intimate ones, an ‘appearance’ that contributes to a clear occupational identification. Although their 
participatory ‘manners’ are limited, the ‘performance’ described by the interdependencies between their social activity metrics –join 
date, number of followers, following, tweets, or likes– is relevant to delimit opportunities for interaction with an active audience.
Keywords: digital identity; Twitter; journalism practices; professional branding; engagement
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1. La presentación multidimensional de la identidad 
periodística en redes sociales

La presentación pública que cualquier usuario hace 
de sí mismo en una red social constituye un ciclo 
permanente “a través del cual la identidad individual 
se presenta, compara, ajusta o defiende frente a una 
constelación de realidades sociales, culturales, eco-
nómicas o políticas” (Papacharissi, 2011, p. 304). 
Esta efigie virtual se conforma a partir de toda una 
serie de elementos o recursos tecnológicos articula-

dos en torno a la arquitectura socioinformativa propia 
de cada plataforma, que se imbrican y materializan 
en múltiples dimensiones que son percibidas por ter-
ceros (Cunningham, 2012). Las redes sociales son, 
al tiempo, espacios públicos y privados en los que el 
individuo modula qué aspectos de su identidad mere-
cen mayor protagonismo y elabora estrategias más o 
menos conscientes con las que proyectarse ante sus 
públicos, en una suerte de “construcción discursiva” 
de la identidad (Olausson, 2017). En coherencia, las 
facetas profesionales forman parte de este constructo 

INVESTIGACIONES Y DOCUMENTOS

https://dx.doi.org/10.5209/esmp.71007
mailto:plperez@ucam.edu
mailto:jplanes@udem.edu.co
https://dx.doi.org/10.5209/esmp.71007


1176 Pérez-Díaz, P.L., & Planes-Pedreño, J.A. Estud. mensaje period. 27(4) 2021: 1175-1187

en el que el individuo concibe y expresa su propia 
individualidad dentro de un contexto ocupacional y 
colectivo. 

En el ámbito concreto de la institución social 
periodística, estas expresiones identitarias general-
mente responden a una ideología ocupacional pro-
pia basada en los principios del servicio público, la 
objetividad, la autonomía, la inmediatez y un mar-
co ético (Deuze, 2005) que distinguen a los profe-
sionales de la información y les otorgan un rol y un 
estatus exclusivo en la sociedad. El marco analítico 
planteado por Erving Goffman (1971) en La pre-
sentación de la persona en la vida cotidiana resulta 
particularmente revelador para examinar los proce-
sos descritos, en tanto la interacción social que les 
es propia se concibe como un proceso esencialmente 
dramatúrgico en el que los individuos se presentan en 
entornos equiparables a un escenario teatral, donde 
adoptan una persona o máscara ante una audiencia. 
El trabajo seminal de Goffman describe las diversas 
situaciones comunicativas como escenarios sujetos a 
normas sociales mediante las cuales cada individuo 
actúa interpretando un papel que sirva a sus intereses 
o propósitos comunicativos, especialmente cuando 
se encuentra en escena y sabe que otros le observan. 
Bajo esta perspectiva, el autor privilegió el concepto 
de “fachada”, entendida como un “equipo expresivo 
estereotipado” (Goffman, 1971, p. 33) que, a su vez, 
está constituido por cualquier elemento que denote 
un estatus personal (una “apariencia”) y por todo 
aquello que indique el rol que se espera del individuo 
en la interacción (unos “modales”). 

En el escenario de las redes sociales, la ‘facha-
da’ de los periodistas equivaldría a lo que Georges 
(2009) identifica con una dimensión declarativa de la 
identidad, esto es, aquella información que disponen 
en sus perfiles y que resulta visible para cualquier pú-
blico (foto de perfil, nombre, profesión, etc.). Para los 
profesionales, estos elementos más o menos estáticos 
constituyen un modo de gestionar las impresiones 
que generan en la audiencia y en otros potenciales 
seguidores: mientras que la ‘apariencia’ los ubica en 
una posición personal y laboral, la manifestación de 
‘modales’ les sirve para modular sus interlocuciones 
con otros actores de la vida pública representados en 
cada plataforma. Estos últimos también obtendrán 
información relevante para configurar la identidad 
del periodista a partir de otras dimensiones más di-
námicas: la actoral o performativa que muestran los 
contenidos de sus publicaciones; y la calculada que 
entrañan cifras como su número de seguidores, de 
suscriptores o de redifusiones (Georges, 2009). 

Debido al impacto del uso de las redes sociales 
en la cultura profesional periodística, la identidad de 
los profesionales manifestada en sus múltiples itera-
ciones digitales ha despertado un creciente interés 
académico, centrado especialmente en los modos en 
los que la auto-presentación de los periodistas se ma-
terializa en estos espacios donde coexisten con usua-
rios no profesionales (Bossio y Sacco, 2017; Canter, 
2015; Hanusch y Bruns, 2017; Lough, Molyneux 

y Holton, 2018; Molyneux, Holton y Lewis, 2018; 
Olausson, 2017). La literatura se centra especialmen-
te en Twitter, un “ambiente” particularmente propicio 
para el periodismo (Hermida, 2010) en el que los pro-
fesionales preservan muchas de las prácticas más tra-
dicionales y distintivas de su labor, como la recogida 
de información, la selección temática o la difusión de 
contenidos (Hermida, 2010; Lasorsa, Lewis y Holton, 
2012). Con todo, la extendida adopción de esta pla-
taforma también ha contribuido a que los periodistas 
desarrollen actividades menos ordinarias o no siem-
pre acomodadas a las normas y valores de la profe-
sión. De este modo, expresar puntos de vista propios 
sobre los asuntos que se cubren, compartir conteni-
dos íntimos o normalizar el contacto permanente con 
la audiencia (López-Meri y Casero-Ripollés, 2017) 
son algunas de las actividades comunes que plantean 
disyuntivas para la identidad del profesional.

2. Tensiones en las estrategias identitarias del 
profesional de la información

Coincidiendo con el nacimiento de la Web 2.0, las 
empresas mediáticas que comenzaron a mantener una 
presencia organizacional relevante en redes sociales 
no tardaron en percibir los riesgos asociados a la no-
vedosa emancipación de las voces de sus empleados. 
La creación de estos perfiles por parte de los profe-
sionales ha sido en muchos casos incentivada desde 
las propias empresas (Bossio y Holton, 2018; Pérez-
Díaz, 2019) y los periodistas han debido encarar un 
reto complejo: separar su identidad profesional de la 
personal en espacios digitales en los que sus públicos 
se superponen y entremezclan (familiares, amigos, 
lectores…) produciendo un “colapso del contexto” 
(Marwick y Boyd, 2011). A ello se suman otros gran-
des dilemas que obligan al profesional a definirse, no 
sin incurrir en ciertas tensiones identitarias: dedicar-
se a difundir información vs. fomentar la interacción; 
ser factual vs. ser opinativo; compartir información 
personal vs. información profesional; y desarrollar 
una autopromoción de manera implícita vs. explícita 
(Brems, Temmerman, Graham y Broersma, 2017).

El primero de los dilemas hace referencia a dos 
polos entre los que habitualmente oscila la actividad 
de los periodistas en Twitter: bien actúan como difu-
sores de información siguiendo un esquema comuni-
cacional unidireccional y transmisivo (por ejemplo, 
canalizando titulares que enlazan al medio para el 
que trabajan) o bien hacen honor a una concepción 
ritual-conversacional de la comunicación, más abier-
ta, participativa e integradora de la audiencia (Carey, 
1989). Dentro de la primera vertiente transmisiva, y 
haciendo alusión al segundo dilema, aunque la opi-
nión es parte intrínseca de la actividad profesional, 
muchos periodistas se cuidarán de expresar públi-
camente opiniones personales que puedan afectar a 
la credibilidad percibida por sus públicos, mientras 
otros emplearán la opinión y el debate con terceros 
como táctica esencial en el afianzamiento de su rela-
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ción con la audiencia (Marta-Lazo y García-Idiakez, 
2014). 

En cuanto al tercer dilema, Bruns (2012) considera 
que, en redes sociales, la personalidad del periodista 
influye más que su afiliación institucional, por lo que 
el carisma o las emociones que provoque el profesio-
nal serían esenciales en su construcción identitaria y 
el discurso de lo íntimo resultaría fundamental para 
atraer y conectar con sus audiencias. Esta perspecti-
va reevalúa el ideal habermasiano que defiende que 
los ciudadanos se impliquen en la actividad periodís-
tica a través de un discurso racional que permita el 
diálogo crítico. Al contrario, esta ‘intimización’ del 
periodismo (Steensen, 2016) encaja mejor con la 
sombría reflexión de Sennett (2011) sobre el declive 
del hombre público, según la cual la vida pública ha 
perdido todo el valor que tenía en la era preindustrial, 
pues desde el s. XX lo moralmente bueno se vincula 
a la cercanía, a la calidez y, en síntesis, a la tiranía de 
la intimidad. Sería así cómo determinadas formas de 
acercamiento a la audiencia o autorrevelación (self-
disclosure), gestionadas adecuadamente, afectarían 
positivamente a la popularidad y la imagen personal 
del periodista. 

Desde posicionamientos opuestos, se apun-
ta que la preeminencia de contenidos personales 
lastra la percepción que parte del público posee-
rá sobre la calidad del trabajo del periodista (Lee, 
2015), una acusación que se ha extendido al efec-
to solapado que las redes sociales ejercerían sobre 
su identidad profesional (Grubenmann y Meckel, 
2017). De este modo, se recomienda a los periodis-
tas que toda forma de presencia digital les repre-
sente como profesionales serios y especialmente 
centrados en visibilizar su especialización (Bull, 
2015). En coherencia con esta división, mientras 
unos estudios determinan que los periodistas se 
identifican primordialmente a través de caracterís-
ticas profesionales, por encima de las personales 
(Carpenter, Kanver y Timmons, 2017; Hanusch, 
2018; Hanusch y Bruns, 2017), otros refieren y su-
brayan que los profesionales se presentan ante sus 
públicos mostrando detalles privados y personales 
(Hedman, 2020; Lasorsa et al., 2012; Vis, 2013) ya 
desde los mismos textos de bío en los que se des-
criben a sí mismos (Hanusch y Bruns, 2017). Otros 
estudios evidencian que los perfiles de periodistas 
en redes sociales tienden a no visibilizar su vincu-
lación laboral con los medios para los que traba-
jan (Rodríguez Ruibal y García López, 2013) y a 
mezclar opiniones o humor (Holton y Lewis, 2011; 
Molyneux, 2015) propios de la intimidad; algo que 
contrasta con el discurso de transparencia y objeti-
vidad que la norma profesional obliga para muchos 
de los contenidos que elaboran en sus medios. 

El cuarto dilema enfatiza el giro mercadotécnico 
que cada vez ha otorgado mayor atención a la ver-
tiente promocional del branding personal, que “trata 
de capturar y promocionar las fortalezas y la singula-
ridad de un individuo a una audiencia objetivo” (La-
brecque, Markos y Milne, 2011, p. 39). En el ámbito 

periodístico, las estrategias para construir una marca 
profesional opera en tres niveles (Molyneux et al., 
2018): los periodistas se promocionan a sí mismos 
(nivel personal), a su empresa (nivel organizacional) 
y a la profesión en general (nivel institucional). Es-
tos planos frecuentemente se solapan e interactúan 
entre sí (Mellado y Alfaro, 2020; Ottovordemgents-
chenfelde, 2017) en el desarrollo de una marca di-
gital atractiva, que se ha convertido en un ejercicio 
ampliamente extendido (Jaraba y Tejedor, 2020) y en 
una recomendación habitual para futuros periodistas 
y profesionales en activo (Holton y Molyneux, 2017; 
Knight y Cook, 2013), que aprecian en ella una “es-
trategia para sobrevivir en un entorno económico in-
cierto” (Lara, 2020, p. 69). 

3. La presentación como umbral hacia la implicación 
participativa de la audiencia activa

El desarrollo de un periodismo participativo di-
gital (Singer et al., 2011) ha fomentado toda una 
serie de prácticas y fórmulas más horizontales, 
participativas y transparentes en el proceso de re-
copilación, producción y narración de las noticias. 
En este contexto, las redes sociales se consolidan 
como espacios donde los profesionales reciben de-
mandas de transparencia e interacción encuadradas 
en una ecología de la participación digital en la 
que las prácticas de contribuir, escuchar y distri-
buir son interdependientes (Barnes, 2016). Por tan-
to, el primer eslabón para lograr una implicación 
(engagement) fructífera con la audiencia activa se 
ubica en la propia presentación del profesional, 
que ya refleja algunas de las posibilidades partici-
pativas en las que embarcarse con los lectores. La 
‘fachada’ que disponga el periodista, tanto visual 
–elementos icónicos como la fotografía de per-
fil–, como textual –bíos– y paratextual –métricas y 
otros elementos periféricos–, es susceptible de ser 
percibida como ‘apariencia’, ‘modales’ y ‘actua-
ción’ por parte de la audiencia.

En lo relativo a la ‘apariencia’, los periodistas 
parecen estar de acuerdo en que visibilizarse como 
profesionales del periodismo es esencial, a tenor de 
la proporción mayoritaria en la que así se presentan 
(Arrabal y De Aguilera, 2016). En Twitter, los pe-
riodistas incluso se distinguen de otros usuarios por 
el lenguaje que emplean en sus bíos (Zeng, Dailey, 
Mohamed, Starbird y Spiro, 2019), en tanto se des-
criben a sí mismos empleando un distintivo conjunto 
de términos que, a modo de metadatos, ofrecen pistas 
potencialmente útiles para que otros les identifiquen. 
Por tanto, una presentación que infunda transparen-
cia a la identidad del profesional, que explique más 
sobre quién es, para qué medio trabaja o cuál es su 
trayectoria profesional previa puede ser entendida 
como una herramienta periodística (Brems et al., 
2017) que aportaría ventajas competitivas y serviría 
como instrumento al servicio de la calidad y la rendi-
ción de cuentas (Domingo y Heikkilä, 2012). 
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Otros indicadores que resultan eficaces y par-
ticularmente predictivos para identificar al perio-
dista provienen de la dimensión ‘calculada’ de su 
presentación, tales como la relación entre su nú-
mero de seguidores y seguidos y, especialmente, el 
número de listas de Twitter en el que se les incluye 
(Zeng et al., 2019). Un periodista que desee im-
plicar a la audiencia estará potencialmente condi-
cionado por estas métricas: por ejemplo, mientras 
que el número de seguidores delimitará el univer-
so de posibles colaboradores en cualquiera tarea 
productiva, el número de publicaciones sería una 
medida tentativa de su desempeño profesional. En 
cuanto a los ‘modales’, en redes se espera que el 
profesional “no sea un observador distante, sino un 
participante que comparte y devuelve tanto como 
toma” y evite así comportamientos de tipo “parasi-
tario” (Burns, 2013, p. 79). Esta forma de cultivar 
relaciones mutuas puede colisionar con las normas 
tradicionales de la profesión, dado que uno de los 
pilares de la objetividad informativa consiste pre-
cisamente en el distanciamiento de las fuentes y 
sus intereses para no menoscabar la autoridad pe-
riodística (Rosen, 1993). Los periodistas no son 
ajenos a estas expectativas de reciprocidad, por lo 
que negocian con las organizaciones informativas 
para las que trabajan con objeto de definir la difusa 
línea entre lo personal y lo profesional (Hermida, 
2012), para tratar de equilibrar con coherencia la 
voz organizacional y sus voces individuales (Ca-
rrera, Sainz de Baranda, Herrero y Limón, 2012; 
García de Torres et al., 2011).

La apertura a la audiencia, connatural a la pre-
sencia en redes sociales de los profesionales, así 
como los potenciales daños a la reputación mediá-
tica derivados han sido regulados por parte de las 
organizaciones informativas a través de normativas 
internas, también llamadas social media policies o 
guidelines (Herrera Damas, 2011), cuyas recomen-
daciones condicionan la identidad de los profesio-
nales, en tanto limitan su libertad de acción y la 
espontaneidad de sus rutinas y comportamientos 
(Simon, 2019; Turtola, 2017). Por su parte, para 
preservar su autonomía y evitar problemas con sus 
empleadores, los profesionales suelen administrar 
un único perfil en cada red social que, en ocasio-
nes, incluye declaraciones de descargo de respon-
sabilidad (disclaimers) como “mis tuits solo me 
representan a mí”, “cuenta personal” o “un retuit 
no significa respaldo” (Fincham, 2015; Hanusch y 
Bruns, 2017). Otra solución menos extendida con-
siste en que los periodistas escindan su presencia 
en redes mediante la creación de un perfil privado 
y otro profesional (Bossio y Sacco, 2017). 

4. Preguntas de investigación y método

Este trabajo se propone realizar un análisis de con-
tenido de las dimensiones ‘declarativa’ y ‘calcu-
lada’ de las presentaciones que disponen en sus 

perfiles en Twitter los profesionales del periodis-
mo vinculados a cuatro medios líderes en el ám-
bito español. Así, nuestra selección estratégica de 
acuerdo con los resultados de audiencia semanales 
del informe Digital News Report Spain (Negredo, 
2019) incluye dos cibermedios de matriz impresa 
(El País y El Mundo) y dos nativos digitales (El-
diario.es y ElConfidencial.com). El estudio trata 
de responder a las siguientes cuestiones en torno 
a la presentación que estos periodistas realizan en 
sus perfiles individuales de Twitter: 

P1: �En lo relativo a su ‘apariencia’, ¿prevalecen 
las facetas profesionales o personales?

P2: �En cuanto a sus ‘modales’, ¿qué reglas exhi-
ben en lo referido a su interacción con otros 
usuarios de la red social?

P3: �En lo concerniente a su ‘actuación’, ¿cómo 
afectan sus métricas de actividad social a la 
implicación participativa con la audiencia ac-
tiva?

El diseño metodológico de este estudio es de 
naturaleza observacional y responde a los rigores 
de una investigación cuantitativa, tanto descripti-
va como correlacional, en tanto respectivamente 
ahonda en las características de la presentación de 
un grupo acotado de individuos y describe las re-
laciones entre las métricas presentes en sus perfi-
les. Para obtener de forma automatizada los prin-
cipales datos que configuran la presentación no 
performativa de los periodistas –a través de sus 
dimensiones ‘declarativa’ y ‘calculada’–, se recu-
rrió a técnicas de ‘raspado web’ (web scraping). 
La extracción de los datos se realizó mediante la 
herramienta Twlets, que permite descargar toda la 
información vinculada a un perfil de Twitter me-
diante una extensión que se puede instalar en el 
navegador Google Chrome. Se partió de las listas 
‘oficiales’ de miembros de la redacción ofrecidas 
en las cuentas principales en Twitter de cada uno 
de los cuatro diarios objeto de estudio: @el_pais, 
@elmundoes, @eldiarioes y @elconfidencial. En 
todos los casos, estas listas se encontraban des-
actualizadas o incompletas, pero sirvieron como 
punto de partida de una indagación más exhaus-
tiva, en la que se censó al resto de profesiona-
les de plantilla y colaboradores con presencia en 
Twitter. 

Para ello, por un lado, se cribó y descartó a aque-
llos profesionales que ya no estaban vinculados al 
medio por motivos de cese, fallecimiento o irregu-
laridad en sus colaboraciones (se descartó a los co-
laboradores que llevaban más de un año sin firmar 
piezas). Por otro, mediante búsquedas sistematizadas 
y cotejos con las firmas presentes en el sitio web de 
cada medio, se añadieron perfiles profesionales has-
ta alcanzar un total de 1.207 individuos vinculados a 
estas marcas mediáticas, cuya distribución entre los 
cuatro medios estudiados quedó configurada del si-
guiente modo:
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Tabla 1. Distribución del número de perfiles censados por medio. Fuente: elaboración propia.

Total

Perfiles de profesionales en Twitter 568 329 167 143 1.207

Cada uno de esos perfiles fue añadido a cuatro lis-
tas propias de los investigadores, de modo que estas 
compilaciones no pudieran sufrir alteraciones en el 
transcurso del trabajo de campo. La unidad de estu-
dio fue el perfil del profesional en su cuenta de la red 
social, que se compone de una serie de elementos: 
texto de bío, localización, enlace, fecha de creación 
del perfil y los indicadores numéricos –métricas– que 
dan cuenta de la actividad del usuario (número de 
seguidores, seguidos, tuits publicados y ‘me gusta’). 
Al tratarse de un estudio transversal, todos los datos 
fueron recogidos el 15 de agosto de 2019 y codifica-
dos por los autores de acuerdo con una hoja de codi-
ficación dividida en cinco bloques de variables (ver 
Anexo 1):

1.	� Los elementos identificativos: nombre del 
perfil; nombre del profesional; sexo; texto de 
la bío; y medio para el que trabaja.

2.	� Los aspectos profesionales que forman parte 
de su ‘apariencia’: explicitación del ámbito 
de especialización periodística; referencia al 
periodismo como ocupación laboral; men-
ción a la afiliación organizacional; exhibi-
ción de la trayectoria profesional previa; y 
presencia del sello de perfil verificado.

3.	� Los aspectos personales que completan esa 
‘apariencia’: alusiones a la esfera privada; 
localización geográfica; y empleo de lenguas 
distintas al español.

4.	� El marco para la interacción participativa 
que define sus ‘modales’: promoción de vías 
de contacto; y presencia de descargos de res-
ponsabilidad.

5.	� Las métricas de actividad social que descri-
ben su ‘actuación’: antigüedad en la red so-
cial; y número de seguidores, seguidos, pu-
blicaciones y ‘me gusta’.

5. Resultados: la presentación de los periodistas 
en Twitter

5.1. Aspectos profesionales y personales: la ‘apariencia’ 
del periodista

Los resultados de nuestro análisis permiten señalar al-
gunas evidencias que modelan la identidad digital que 
los periodistas analizados proyectan en sus perfiles de 
Twitter de estas cuatro redacciones, conformadas por 
un mayor número de hombres (62,8%) que de mujeres 
(37,2%). En primer lugar, los datos recabados sostienen 
que los profesionales se presentan e involucran a terce-
ros usuarios principalmente a través de la exhibición de 

aspectos vinculados a su estatus profesional y no tanto 
a través de rasgos íntimos o personales. Así, los profe-
sionales estudiados ofrecen una presentación marcada-
mente orientada a expresar de forma diáfana sus cuali-
dades profesionales, tal y como confirma la prominente 
explicitación de su ocupación (91,1%) y el uso de sus 
nombres o seudónimos de rúbrica (97,1%), que inevita-
blemente les vincula a las identidades públicas con las 
que firman su trabajo.

Nuestro análisis revela que los profesionales es-
tudiados también se muestran contundentes a la hora 
de vincularse a la marca mediática, en la que la ma-
yoría de ellos cobija su actividad (79,5%). Comple-
mentariamente, y tal y como se aprecia en la Figura 
1, casi dos tercios (64,3%) de los profesionales cen-
sados en Twitter pertenecientes a los cuatro diarios 
optan por hacer pública su especialización dentro de 
la disciplina periodística. Tan solo un 5,7% de ellos 
ha tramitado con Twitter la verificación de su perfil, 
aunque el aspecto que más les divide sin duda radica 
en la proclamación de su trayectoria laboral previa, 
una medida de transparencia y autopromoción a la 
que se suma algo menos de la mitad de ellos (44,8%).

El grueso del censo de profesionales se muestra 
renuente a presentarse ante la audiencia mediante fa-
cetas personales o íntimas (solo lo hace un 15,2%). 
Cuando estas alusiones se hacen patentes en las bíos, 
suelen hacer referencia a aficiones, pasiones o formas 
de participación en la sociedad civil. Menos frecuen-
te resulta que el profesional se presente a partir de 
apuntes ideológicos. Aunque los profesionales prefie-
ren mantener una separación clara entre su actividad 
profesional y su esfera privada, otros aspectos más 
personales como la procedencia geográfica o el pluri-
lingüismo son exhibidos sin ambages. En esta última 
faceta destacan los corresponsales y especialistas en 
información internacional, dado que la mitad de ellos 
se expresa en lenguas distintas al español (50%).

Al comparar los perfiles según el medio para el que 
trabajan los profesionales, se aprecian diferencias signifi-
cativas en la proyección de su ‘apariencia’. Los periodis-
tas de El País son los que menos visibilizan su afiliación 
(hasta un 25% de ellos no menciona que trabaja para el 
medio del Grupo Prisa) y los que más muestran el sello de 
perfil verificado (8,1%). Los profesionales que trabajan 
para El Mundo son quienes ofrecen un mayor acceso a su 
esfera privada (17,5%) mientras que el censo de perfiles 
de ElConfidencial.com es el que presenta el mayor des-
equilibrio entre el número de hombres (70,9%) y mujeres 
(29,1%). Por su parte, los periodistas de los cibermedios 
nativos muestran con más frecuencia su trayectoria pro-
fesional previa (Eldiario.es, 63,4%; ElConfidencial.com, 
58,2%) que los de los cibermedios de matriz impresa (El 
Mundo, 39,3%; El País, 39,1%).
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Figura 1. Mención al ámbito de especialización o sección a la que pertenece el profesional  
en la bío de su perfil en Twitter. Fuente: elaboración propia.

5.2. Marco para la interacción participativa: los 
‘modales’ del periodista

De acuerdo con nuestra observación, los perfiles 
observados apenas promocionan vías de contacto 
ante terceros usuarios (8,2%), aspecto en el que so-
bresalen tímidamente los periodistas de El Mundo 
(9,5%). Asimismo, nuestros resultados confirman 
que la visibilización de descargos de responsabi-
lidad es una práctica que se encuentra tímidamen-
te adoptada por los profesionales estudiados, la 
mayoría de los cuales no parecen interesados en 
emplear estos avisos: solo 66 profesionales de los 
1.207 censados (un 5,4%) optaron por esta posi-
bilidad, la mayoría de los cuales pertenecían a El 
País. A pesar de ser poco practicados, es interesan-
te conocer el contenido de estos descargos para de-
tectar cuáles son los aspectos de la interacción en 
los que el profesional intenta protegerse con mayor 
empeño. 

De aquellos profesionales que trataron de sal-
vaguardar su actividad profesional mediante des-
cargos, un 71,2% lo hicieron anunciando que las 
opiniones vertidas en su cronología (timeline) eran 
solo suyas o no representaban al medio para el que 
trabajaban. Esto indica una predilección por defen-
der su individualidad y su propia voz, distinguién-
dola de la voz organizacional del medio y de las 
posibles colisiones que se pudieran producir entre 
ambas. La segunda opción más recurrente fue la 
celebrada “un retuit no significa respaldo” (12,1%) 
y la tercera, la de quienes combinaban esta última 
opción con la reivindicación de que sus opiniones 
solo les representaban a ellos mismos (9,1%). Ya 
fuese expresada en español o en inglés, con este 
alegato los profesionales logran cierta libertad 
para poner el foco en contenidos ajenos, compar-
tiéndolos con sus seguidores para que puedan ser 
partícipes de ellos (comentándolos, volviéndolos 
a compartir), pero sin que ello signifique expresar 
acuerdo o aprobación de lo retuiteado.

Ya de forma testimonial, algunos profesiona-
les se decantaron por descargos más heterodoxos, 
como “los tuits del autor serán firmados con inicia-
les”. Se trata de una indicación poco habitual, pero 
relativamente frecuente en personalidades popula-
res cuyos perfiles están gestionados por gabinetes 
u otros profesionales de la comunicación. En el 
caso de nuestro estudio, dos profesionales (ambos 
columnistas y célebres escritores) hacían transpa-
rente este pacto de lectura con el que avisaban de 
que su mano solo estaría detrás de ciertos mensajes 
selectos. Asimismo, un único profesional se atre-
vió a señalar que sus retuits sí indicaban respaldo, 
mientras que otro añadía ambigüedad a la cuestión 
indicando que el retuit podía significar respaldo o 
quizá no, inutilizando cualquier eficacia o sentido 
del aviso. Por último, uno de los profesionales ana-
lizados anunciaba que no conversaría con quienes 
se escondiesen en el anonimato.

5.3. Métricas de actividad social: la ‘actuación’ del 
periodista

Entre las métricas analizadas, los años de incorpora-
ción a Twitter de los profesionales estudiados descri-
ben una cronología en la que los cibermedios nativos 
partieron con ventaja en la inicial etapa de nacimien-
to (2007-2008), marcada por el registro mayoritario 
en esta red social de especialistas pioneros que per-
tenecían mayoritariamente a secciones de ciencia y 
tecnología. Como se observa en la Figura 2, en 2009 
arranca una etapa de expansión y consolidación de 
Twitter como herramienta periodística que experi-
menta su apogeo en 2011, año en el que se registra el 
grueso de periodistas de cada medio, especialmente 
los pertenecientes a secciones como política nacio-
nal e internacional. La etapa de estabilización (2012-
2019) se caracteriza por el decrecimiento sostenido 
en los registros de profesionales que concluye en el 
año 2017, a partir del cual no se contabilizaron nue-
vas incorporaciones.
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Figura 2. Evolución cronológica de la creación de los perfiles profesionales en  
Twitter estudiados en cada medio (2007-2019). Fuente: elaboración propia.

La antigüedad o pertenencia a estas etapas de regis-
tro no afecta a otras variables que se mantienen esta-
bles, como la mención a la ocupación, la afiliación o 
la especialización. No obstante, el interés de los perio-
distas en incluir un sello de verificación información sí 
decrece conforme la incorporación fue más tardía, algo 
que también ocurre con la tendencia a ofrecer formas de 
contacto, mostrar información de procedencia geográfi-
ca o expresarse en lenguas distintas al español. Los años 
de antigüedad mantienen una correlación positiva baja 
tanto con el número de seguidores (ρ=0,258) como de 
publicaciones (ρ=0,302).

Los profesionales de El País y Eldiario.es gozan del 
mayor número de seguidores en valores medianos y de 
la mayor concentración de periodistas en el cuartil de 
los más seguidos. Los especialistas en opinión y política 
nacional e internacional son los que reciben mayor aten-
ción traducida en seguidores. En términos medianos, 
Eldiario.es es el cibermedio en el que los profesiona-
les siguen a un mayor número de usuarios y El Mundo 
donde se sigue a un menor número de ellos. Cerca de 
cuatro de cada diez profesionales de sociedad e inter-
nacional siguen a cantidades elevadas de usuarios (más 
de 1.147), lo que les convierte en quienes reciben inputs 
de un mayor número de voces externas. La mayoría de 
periodistas estudiados (77,9%) son más seguidos que 
seguidores, y las diferencias más ostensibles entre am-
bos valores medianos quedan reflejadas en los casos de 
El País y Eldiario.es. Estas dos variables mantienen una 
correlación positiva moderada (ρ=0,447).

En cuanto al número de publicaciones, los profesio-
nales de Eldiario.es y ElConfidencial.com arrojan cifras 
de tendencia central mucho más elevadas que los de 
El País y El Mundo. Si El País es el medio que mayor 
número de periodistas concentra en el tramo más con-
servador de tuits publicados, alrededor de un tercio de 
los periodistas de los dos nativos han publicado notables 
cantidades de tuits que los ubican en el cuartil más alto, 
con cifras superiores a las 12.168 publicaciones. Los 
periodistas de opinión, ocio y estilo de vida, deportes y 

cultura son, en proporción a sus propias secciones, los 
más prolíficos en número de tuits publicados. 

Asimismo, el número de publicaciones mantiene 
una correlación positiva moderada con el número de se-
guidos (ρ=0,471) y alta con el de seguidores (ρ=0,694), 
lo que significa que una elevada producción de tuits se 
asocia a que el profesional cuente con una cantidad ma-
yor de seguidos y, especialmente, de seguidores con los 
que interactuar; del mismo modo que contar con una 
creciente red de conexiones con otros se asocia a que 
tienda a tuitear más. El valor mediano de los ‘me gusta’ 
llevados a cabo por los profesionales pertenecientes a 
los nativos estudiados también llega a doblar o incluso 
triplicar al de los que pertenecen a los cibermedios de 
matriz impresa. Los especialistas en opinión son quie-
nes los emplean con más profusión, junto con los profe-
sionales de las secciones de cultura, ciencia y tecnología 
y deportes.

6. Discusión y conclusiones

Nuestros resultados muestran que la presentación de 
los periodistas de los diarios estudiados en sus perfi-
les de Twitter subraya aspectos profesionales por en-
cima de los íntimos o personales, lo que contribuye 
a una clara delimitación e identificación ocupacional 
por parte de otros usuarios previa a cualquier tentati-
va de interacción profesional-ciudadano. Mediante las 
dimensiones estudiadas de su presentación en Twitter, 
los profesionales de los cibermedios líderes en España 
ayudan a modelar una identidad muy profesionaliza-
da; una ‘apariencia’ en la que se visibilizan atributos 
vinculados a su faceta periodística (vinculación al pe-
riodismo, ámbito de especialización, afiliación empre-
sarial…) por encima de aspectos de la vida privada. 
Esta primacía de las facetas profesionales se mantiene 
en consonancia con estudios previos tanto en España 
como en otros países (Arrabal y De Aguilera, 2016; 
Carpenter, Kanver y Timmons, 2017; Hanusch, 2018; 
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Hanusch y Bruns, 2017). El censo de 1.207 perfiles 
profesionales analizados se muestra reacio a presen-
tarse ante la audiencia mediante facetas personales o 
íntimas de su bío, por lo que se puede afirmar que el 
colectivo estudiado no suele proyectar una ‘intimiza-
ción’ (Steensen, 2016) que pueda comprometer la nor-
ma objetivista propia de la profesión. Los datos obte-
nidos corroboran la idea de que los periodistas prefie-
ren mantener una separación clara entre su actividad 
profesional y su esfera privada. 

Los profesionales también muestran de forma pre-
dominante la relación laboral que les une a sus res-
pectivas empresas periodísticas, a diferencia de lo re-
velado por estudios anteriores sobre el uso de Twitter 
en los que se señalaba la omisión de esta afiliación 
(Rodríguez Ruibal y García López, 2013). De forma 
generalizada, el colectivo acepta visibilizar esta vin-
culación, por lo que su identidad y actividad digital 
queda amparada bajo el manto reputacional y de credi-
bilidad que se asocie a la marca mediática. Como pro-
legómeno a la participación de la audiencia activa, la 
afiliación establece un estándar que desnuda los inte-
reses y lealtades del periodista y ofrece pistas al lector 
sobre el apego a cierta línea editorial, por lo que pue-
de ser entendida como una forma de transparencia del 
actor mediático (Domingo y Heikkilä, 2012). Dentro 
de esta tendencia, casi dos tercios de los profesionales 
censados en Twitter pertenecientes a los cuatro medios 
optan por hacer pública su especialización dentro de la 
disciplina periodística, lo que indudablemente contri-
buye a representarles como expertos en algún ámbito 
que la audiencia puede reconocer con antelación a sus 
intercambios participativos. 

El aspecto que más divide a los periodistas estudia-
dos radica en la proclamación de su trayectoria laboral 
previa: cerca de la mitad de los profesionales hacen 
mención a su currículum, y los que trabajan para ci-
bermedios nativos son más proclives a ello. Esta me-
dida implica transparencia, pero también un uso de la 
plataforma con fines de autopromoción que cada vez 
es más frecuente, tal y como corroboran otros análisis 
contemporáneos de la twitteresfera periodística espa-
ñola (Jaraba y Tejedor, 2020). Con todo, en los perfiles 
estudiados este nivel personal de la marca profesio-
nal muestra un desarrollo menor que el nivel organi-
zacional –pues los profesionales suelen mencionar la 
empresa en la que desarrollan su trabajo– y el nivel 
institucional –manifiestan su ocupación mayoritaria-
mente– (Molyneux et al., 2018).

Los profesionales no suelen promocionar en sus 
perfiles de Twitter formas de contacto alternativas ni 
tienden a explicitar marcos comunicativos para la inte-
racción con sus audiencias, de lo que se infiere que sus 
‘modales’ participativos resultan limitados. A través de 
esta presentación, los periodistas no se muestran espe-
cialmente abiertos a canalizar la conversación con sus 
públicos a través de otras vías de contacto más priva-
das. Aunque estas convocatorias al diálogo son esca-
sas, es probable que los profesionales entiendan que la 
ausencia de tales invitaciones no será un impedimento 
absoluto para que quienes deseen contactarles lo con-

sigan (mediante una mención, un mensaje directo o 
por vías externas). Los perfiles profesionales tampoco 
manifiestan excesivo celo por anunciar un marco co-
municativo de participación a su audiencia mediante 
el texto de la bío: la baja presencia de descargos de 
responsabilidad es coherente con la literatura previa 
(Hanusch y Bruns, 2017) y denota un escaso interés en 
paliar las posibles consecuencias negativas derivadas 
de su actividad en la red social. 

Las interdependencias entre las distintas métricas 
de actividad social visibles en los perfiles profesiona-
les estudiados en Twitter –la antigüedad en la red so-
cial, su número de seguidores, seguidos, publicaciones 
o ‘me gusta’– atesoran relevancia para delimitar las 
oportunidades de interacción que pueden fructificar 
con la audiencia activa. Los datos obtenidos sustentan 
que la actividad desarrollada por el profesional y re-
cogida mediante métricas forma parte de la identidad 
del periodista y les distingue de otros usuarios (Zeng 
et al., 2019), sino que destilan su ‘actuación’ o per-
formance. Concluimos que estas cifras se correlacio-
nan entre ellas articulando dependencias mutuas que 
delimitan las posibilidades de alcance e implicación 
participativa con otros usuarios y, por tanto, deben ser 
consideradas y evaluadas por el propio profesional que 
las impulsa. La correlación positiva alta hallada entre 
el número de publicaciones y el número de seguido-
res es un ejemplo claro de ello: los profesionales que 
más tuitean tienden a contar con un mayor número de 
seguidores potencialmente expuestos a sus informa-
ciones y opiniones, lo que aumenta notablemente las 
posibilidades de lograr intercambios productivos con 
la audiencia. 

La antigüedad de los perfiles estudiados también 
resulta relevante para definir al profesional, en la me-
dida en que mantiene correlaciones positivas bajas con 
el número de seguidores y de publicaciones. Desde la 
creación de los primeros perfiles en 2009, Twitter al-
canzó el número máximo de incorporaciones de perio-
distas en 2011, año tras el que se produce un declive 
sostenido que concluye a mediados de 2017, momento 
a partir del cual ningún profesional de nuestro censo 
se registró en la red social. Una incorporación más 
reciente parece ser un factor que debilita la presencia 
en el perfil de atributos como sellos de verificación, 
formas de contacto, información de procedencia geo-
gráfica o expresiones en una lengua distinta al español. 

Los profesionales de El País y Eldiario.es lideran 
en número de seguidores y, atendiendo a la especializa-
ción en los cuatro diarios, los periodistas de opinión y 
política nacional e internacional son los más seguidos 
y quienes se consolidan como los líderes de opinión 
más consistentes. Los profesionales de Eldiario.es  
son los que siguen a un mayor número de usuarios, cir-
cunstancia que se repite con todos los especialistas en 
información internacional analizados, que resultan ser 
los más abiertos a la escucha. Nuestros hallazgos deli-
nean además una distinción clara entre los periodistas 
de los dos nativos, que publican más tuits y emplean 
más los ‘me gusta’ que los procedentes de los medios 
de matriz impresa. Los profesionales vinculados a 
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secciones más proclives a la interpretación (opinión, 
ocio y estilo de vida, deportes y cultura) son los más 
prolíficos en número de publicaciones, mientras que 
los especialistas en opinión son quienes, liberados de 
cualquier estigma de parcialidad, hacen clic en ‘me 
gusta’ más habitualmente, junto con los profesionales 
de otras secciones dadas a tratamientos informativos 
más blandos o interpretativos (cultura, ciencia y tec-
nología, deportes…).

Como limitación en el diseño de nuestra inves-
tigación, la metodología aquí empleada deberá ser 
complementada en futuros estudios para incluir en el 
análisis algunas variables que han resultado esquivas 
a la extracción automática de información provista 

por nuestra herramienta de recogida de datos. De este 
modo se podría constatar, por ejemplo, si el periodista 
ha configurado sus mensajes directos y privados (MD) 
para mantenerlos abiertos o si su perfil ha sido agre-
gado a alguna lista de profesionales del periodismo en 
Twitter. Del mismo modo, será interesante incorporar 
al análisis los elementos visuales de los perfiles profe-
sionales que también forman parte de esa dimensión 
‘declarativa’, si bien la evidencia existente sintoniza 
con las principales conclusiones de este trabajo: los 
periodistas tienden a emplear imágenes de corte más 
profesional que personal en su perfil y fotografías de 
cabecera en Twitter (Van Hove, Asdourian y Bourge-
ois, 2018). 
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8. Anexos

Anexo 1. Hoja de codificación empleada para el análisis de contenido.  
Fuente: elaboración propia.stos on nuevas incorporaciones.
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