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Resumen

Estainvestigacion analizo € uso que los periodistas latinoamericanos le dan alas
funcionalidades de Twitter/X (hilos, encuestas, Spaces (Espacios), En directo, listas
y temas) tanto en su gercicio periodistico como en la construccién de su marca
personal. Mediante una encuesta de enfoque mixto realizada entre junio y septiembre
de 2023, se recopilaron 165 respuestas vélidas, que identificaron patrones y
percepciones de uso. L os resultados indicaron que, a pesar de las ventajas que ofrecen
las funciones de la plataforma, su adopcion en la préctica periodistica es bgja. Aunque
los periodistas reconocen el potencia de estas herramientas, su uso sigue siendo
esporadico o nulo en muchos casos. En contraste, se evidencia un ato interés por
fortalecer su identidad profesional y construir una marca personal sélida en Twitter/
X. Para €llo, priorizan la publicacion de contenido laboral por encima de aspectos
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personales, estableciendo estrategias de visibilidad y posicionamiento profesional.
Estos hallazgos sugieren que Twitter/X es percibida més como un canal de difusion
y autopromacion periodistica que como un espacio de innovacion en €l gercicio de
laprofesion.

Palabras clave: Twitter/X, periodista, Latinoamérica, medios sociales, marca
personal

Abstract

This research analyses how Latin American journalists use Twitter/X features
(Threads, Polls, Spaces, Live, Lists, and Topics) in their journalistic practice and in
developing their brand. Through a mixed-method survey conducted between June
and September 2023, 165 valid responses were collected, dlowing for the identification
of usage patterns and perceptions. The results indicate that, despite the advantages
offered by the platform’s features, their adoption in journalistic practice remains low.
Although journalists recognize the potential of these tools, their use is often sporadic
or nonexistent. In contrast, there is a strong interest in strengthening professional
identity and building a solid personal brand on Twitter/X prioritize publishing work-
related content over persona aspects, implementing visibility and positioning strategies.
Journalists prioritize publishing work-related content over personal aspects,
implementing visibility and positioning strategies to achieve this. These findings suggest
that Twitter/X is perceived more as a channel for journalistic dissemination and self-
promotion than as a space for innovation in professional practice.

Keywords. Twitter/X, journalist, Latin America, social media, personal branding

I ntroduccion

En la era digital, las redes sociales han sido adoptadas como herramientas
esenciales por los periodistas, permitiéndoles consumir, generar y compartir
informacion. En este contexto, Herrero (2012) subraya la necesidad de que los
profesionales de la informacion se mantengan alerta a los cambios provocados por
estas plataformas digitales, ahoramas inclusivasy con una estructura de informacion
gue haevolucionado de vertical aun flujo horizontal interconectado.
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Twitter, rebautizada como X en 2023 y referida en este documento como Twitter/
X, ha superado las expectativas iniciales de sus creadores desde su lanzamiento en
2006. Originalmente concebida como una plataforma de microblogging, se ha
convertido en un medio esencial parala recopilacion de informacién, la difusion de
historias, € ciberactivismo, la participacion social, la promocion de ideologias, la
publicidad, € posicionamiento de marcasy € entretenimiento, entre otros usos. Su
caracteristica pregunta disparadora, «;qué esta pasando?», fomenta la actualizacion
constante y la conversacion. Seguin Puertas-Hidalgo et al. (2021, p. 19), «en lalabor
periodistica, Twitter promueve €l intercambio de ideas, experiencias 'y opiniones, y
permite compartir informacion entre personas» (p. 18). La plataforma facilita estas
interacciones a través de funcionalidades como hilos (Threads), Espacios (Spaces),
temas (Topics), encuestas (Poalls), listas (Lists) y Transmision en directo (Live), que
posibilitainformar, monitorear, gestionar la reputacion, interactuar con los publicosy
mantener una comunicacion bidireccional.

En este marco, también ha surgido un énfasis en la marca personal, un concepto
popularizado por Tom Peters (1997) y definido por Lair et al. (2005 citado en L épez-
Meri & Casero-Ripollés, 2017, p. 61) como «la forma de presentar el caracter,
capacidades y habilidades distintivas de una persona». Esto permite alos periodistas
destacar profesionalmente, y compartir aspectos de su vida personal, considerando
laimportancia de ser aceptados por la audiencia, no solo por su trabajo, sino también
por su forma de ser, como apuntan Molyneux y Holton (2014 citado en L épez-Meri
& Casero-Ripollés, 2017). Por tanto, Twitter/X se ha convertido en una herramienta
clave paralos periodistas, esencial en larecopilacién y difusion de informacion, asi
como en € aumento de su visibilidad y reputacion, y en la construccion de su marca
personal en su campo profesional.

Como antecedentes sobre el uso de Twitter/X en lalabor periodisticay la gestion
de la marca personal, diversos trabajos muestran la relevancia de esta plataforma
para la construccion de la identidad profesional. Ochoa (2021) analizé como las
periodistas ecuatorianas emiten contenido deportivo y concluye que @ posicionamiento
de la marca personal genera mayor aceptacion e impacto. Por su parte, Pérez-Diaz
y Planes (2021) observaron que los periodistas resaltan méas su labor que su vida
privada al construirse unaidentidad digital. Asimismo, Mufioz (2021) demostré que
es posible gestionar y posicionar la marca personal de un comunicador a través de
Twitter/X. Finalmente, Lastra (2014) afirmo que esta red social permite ampliar la
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difusion del mensaje y generar tréfico, o que «implica una opcién perfecta para
expandir su marca personal» (p. 253).

Este articulo se propone abordar la relacion entre los periodistas | atinoamericanos
y Twitter/X, tomando en cuenta la frecuencia de uso, las funcionalidades de la
plataforma empleadas y |as actividades usualmente reaizadas. El objetivo es andlizar
el uso que los periodistas hacen de estas funciones en su gjercicio periodistico y en
la gestion de su marca personal, identificando su nivel de adopcion, los patrones de
uso predominantes y su impacto en la visibilidad, credibilidad e interaccién con la
audiencia.

Twitter

Tras su lanzamiento en 2006, Twitter trgjo consigo una propuesta inspirada en
los SMS 0 mensgjes de texto en mdviles, es decir, repensar la conversacion entre
usuarios'y sus seguidores através de tweets articulados en 140 caracteres, que podian
incluir texto, enlaces, imégenes y/o videos (Cobos, 2010). Més adel ante, fue ampliado
a 280 caracteres y términos como cronologia (timeline), retuit (retweet), siguiendo
(following), seguidores (followers), respuesta (reply), mencién (mention), DM o
mensgje directo, listas (lists), etiqueta (hashtag), me gusta (like), tema del momento
(trending topic), y otros mas, se convirtieron en parte del lenguaje cotidiano de los
usuarios de esta red social.

En susinicios, Twitter permitia que «cada usuario definierael contenido que recibe
en funcion de las comunidades que establece» (Orihuela, 2011 citado en Mlller, 2012,
p. 101). Pero, con laincorporacion de la pestafia «Parati», €l algoritmo recomienda,
ademés, publicaciones de temas y usuarios que estos no siguen directamente,
modificando la manera en que se accede a la informacion. Esta evolucion ha
consolidado a Twitter/X como un espacio de conversacion global, donde millones de
personas comparten intereses, noticiasy opiniones en tiempo real. Al mismo tiempo,
la plataforma ha sido escenario de debates politicos, activismo y entretenimiento, asi
como también ha enfrentado la presencia de perfiles falsos o0 bots, que, en algunos
casos, dada la orientacion de sus algoritmos de priorizar contenido vira y altamente
interactivo, amplifican la desinformacion, 1os bulos, los discursos de odio, |os atagues
y la propaganda.
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De Twitter a X: bajo la influencia de Elon Musk

«Lalibertad de expresion es la base de una democracia funcional y Twitter esla
plazapublicadigital donde se debaten asuntos vitales para el futuro de la humanidad,
afirmé Elon Musk (PR Newswire, 2022) a anunciar su acuerdo de compra en abril
de 2022. Seis meses mas tarde, luego de un proceso tumultuoso que incluyd, entre
otros cambios en las condiciones (Korn, 2022), maniobras de la red para evitar ser
comprada (Duffy, 2022) y hasta un intento de Musk por cancelar la operacion (BBC
News Mundo, 2022a), este completd la adquisicion de Twitter por USD 44 000
millones de ddlares y despidio alos principaes directivos (BBC News Mundo, 2022b),
marcando asi €l inicio de las drasticas transformaciones que experimentaria la
plataforma en cuanto a sus funcionalidades, enfocandose especificamente en la
libertad de expresion sin censura como una forma de monetizacion.

Entre |os cambios maés rel evantes estuvo la evolucion de Twitter Blue, un servicio
de suscripcion paga, pero que bgjo e liderazgo de Musk se rebautiz6 como X Premium
e incluyd nuevas caracteristicas como menos anuncios, mayor visibilidad, mayor
prioridad en las respuestas, mayor extension de los tuits (de 280 a 4000 caracteres),
posibilidad de editar (luego de 30 minutos de publicado), y una marca de verificacion
(check azul), lo cua impactd negativamente en su credibilidad como sello de
autenticidad (Arroyo-Machado, 2023). Por otra parte, introdujo la opcion «Para ti»,
donde el agoritmo de recomendacién —ahora publicado abiertamente— guia a los
usuarios mas alla de su circulo de confianza, mientras que la opcion clésica se
encuentra en la pestafia «Siguiendo» (Arroyo-Machado, 2023). Adicionalmente,
implementd un sistema de verificacion multicolor: marcas doradas para empresas,
grises para funcionarios gubernamentales y azules para las personas verificadas,
celebridades o no (Hart, 2022), reinventd su politica publicitariay comenzé a compartir
ingresos publicitarios con los creadores de contenido (Forbes Colombia, 2023), asi
como revirti6 laprohibicién de la publicidad politica (Deutsche Welle, 2023). También
redujo la cantidad de tweets, ahora llamados posts, que se pueden leer en un dia,
con dllo, las cuentas verificadas pasaron de 6000 a 10 000, las cuentas no verificadas
de 600 a 1000 y las nuevas cuentas no verificadas de 300 a 500 (Silberling & Stringer,
2024).

El cambio més significativo y polémico ocurrié en julio de 2023, cuando Musk

anuncié la transformacion de Twitter a X. Esto incluy6 la sustitucion del icénico
logotipo del pgjaro por una X, € cambio de los colores corporativos de azul y blanco
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anegro y blanco (Scheiber & Mac, 2023), y la dteracion de vocabulario clave: los
tuits (tweets) pasaron a ser posts y € retuit (retweet) a repostear (Biurrun, 2023).
Tales cambios generaron reacciones negativas en |0s usuarios, entre estos, periodistas
que lo vieron como una pérdida de laidentidad y esencia que proporcionaba cercania
y familiaridad (Chacon, 2023), asi como resistencias, a seguirserefiriendo alamisma
y asu vocabulario ala anterior usanza (EI Colombiano, 2023).

Impactos en el periodismo y en los periodistas

A pesar de estos cambios, Twitter/X, por su capacidad para la difusion de
informacién en tiempo real, la interaccion con las audiencias, la obtencién y la
corroboracion de informacion, la visibilidad de temas novedosos, la divulgacion dela
produccion periodistica propiay € posicionar su marca personal, hacen que sigasiendo
una herramienta clave para los periodistas. Aungue tiene menos usuarios activos en
comparacion con otras redes sociales digitales, |os periodistas |la emplean parainiciar
conversaciones, seguir noticias y fuentes locales, encontrar ideas, conectar con su
audienciay establecer mayor credibilidad (Puertas-Hidalgo et a., 2021).

Asimismo, Twitter/X enfrenta criticas por diversos problemas, como la presencia
de trolls, bots, camaras de eco, burbujas de filtro, acoso, discursos de odio,
discriminacion y censura. Uno de los més preocupantes es la circulacion de
desinformacion y bulos, o fake news (Manjoo, 2017), que se propagan con la ayuda
de programas automatizados y usuarios polémicos, con €l objetivo, en algunos casos,
de influir y manipular la opinion publica sobre temas sensibles (Chen et al., 2021).
Al respecto, Vosoughi et al. (2018) sefialan que las noticias falsas se difunden
«significativamente mas lgjos, més rdpido, méas profundamente y mas ampliamente
gue la verdad en todas las categorias de informacion» (p. 1), lo que genera una
distorsion en la percepcion de la realidad. Esto ocurre porgue la popularidad, las
meétricas y las interacciones en Twitter/X pueden llevar a los usuarios a asumir que
larealidad es tal como se presenta en la plataforma.

Igualmente, €l cubrimiento a estas historias/temas se convierte en una trampa
paralos periodistas, dado que, dicha exposicion aumentasu visibilidad y las amplifican
por fuera de la red, «incluso si cubren una teoria de la conspiracion solo para
desacreditarla, es probable que estén haciendo lo que quieren los propagandistas»
(Manjoo, 2017, parr. 24), es decir, convertir unatendencia en unagran noticiay a su
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vez, erosionar la confianza en los profesionales de la comunicacion y en esta red
social como fuente de noticias.

Ahora bien, en la era Musk han ocurrido situaciones controvertidas, entre ellas,
la suspension sin previo aviso de periodistas de medios estadounidenses destacados
gue cubrian noticias sobre tecnologia (Darcy, 2022), € bloqueo de enlaces hacia
Mastodon, otra red social de microblogging (Gerken, 2022), y la suspension de la
cuenta @ElonJet, que rastreaba el avion privado de Musk (Hatmaker, 2022). A estos
incidentes se sumaron las nuevas politicas y cambios implementados tras la
adquisicion, como el programa X Premium (antes Twitter Blue), que impuso un cobro
por la verificacion (check azul). Esto significd que periodistas, medios de
comunicacion, celebridades, figuras politicas y agencias gubernamental es perdieran
su verificacion previa, obligandolos a pagar para recuperarla. Por gjemplo, The New
York Times, con més de 55 millones de seguidores, perdié momentédneamente su
verificacion tras negarse a pagar una cuota de USD 1000 a mes (Planas, 2023).

En esa misma linea, se introdujo una nueva clasificacion para las organizaciones
noticiosas destinada aidentificar susfiliaciones estatales. Tal fue e caso de Nationa
Public Radio (NPR), que fue etiquetado como «medio afiliado a Estado de EE. UU.»,
una etiqueta similar ala usada para otros medios en los que € Estado tiene influencia
sobre € contenido, como en Rusia'y China, asi como en otros paises autocréaticos.
En respuesta, NPR anunci6 que sus 52 cuentas oficiales en Twitter/X dejarian de
estar activas para proteger su credibilidad (Folkenflik, 2023). Posteriormente, otros
medios publicos, como CBC/Radio Canada, KPBS en San Diego (EE. UU.) y
Sveriges Radio en Suecia, también abandonaron la plataforma (Juarez, 2023). Si bien
dicha etiquetacion ya no existe, estos medios no han retornado. Por dltimo, replanted
laforma en que se mostraban las noticias en €l feed, eliminando del copy € titular y
las primeras lineas de lanoticia, dgjando Unicamente laimagen principal del articulo
con enlace activo, argumentando mejorar asi la estética a reducir la atura de los
tuitsy luchar contrad clickbait (Pérez, 2023), poco después o modificd visualizando
un fragmento del titular sobre laimageny en la parte inferior el nombre del medio.

Es preocupante también lo que la censura representa para la libertad de expresion,
el libre acceso a la informacion y la libertad de prensa, derechos fundamentales y
«pilares béasicos sobre los que se sustenta la democracia» (Paez, 2013, p. 34), pues
cuando se prohibe o se elimina algun contenido periodistico se debilitan estos

Correspondencias & Andlisis, 21, enero-junio 2025



80 Génesis Sofia Aguilar Marrugo, Leonela Sandrith Velasguez Alvis, Tania Lucia Cobos

principios, es decir, los periodistas y 10os medios pierden independencia parainformar
y €l publico € acceso a la informacion. En ese sentido, resulta imperativo que se
pueda gjercer un periodismo de manera libre, informando con veracidad sobre
cualquier asunto como contrapeso a la desinformacion y a los sesgos que afectan la
objetividad periodistica, sin temor a represalias o suspensiones, incluso cuando son
temas que desagraden al poder. Para algunos, Musk ha socavado su mencionado
compromiso con la libertad de expresién, porque dice ser su defensor y lesimpide a
los periodistas ejercerla, manifesté Drew Harwell, periodista de The Washington
Post, a CNN (Darcy, 2022).

En general, estos cambios han presentado nuevos desafios que complican € uso
y lapermanencia en lared paralos profesionales de lainformacion y los medios de
comunicacién. Ademés, han incrementado la preocupacion sobre la desinformacion,
la confusion en torno a la legitimidad de las cuentas, la identificacion de fuentes
confiables y |la pérdida de proveedores de contenido noticioso. En este contexto,
muchos medios y periodistas han calificado estas nuevas medidas como
desafortunadas, debido al impacto negativo que pueden tener en el quehacer
periodistico.

Funcionalidades de Twitter/X

Twitter/X cuenta con una amplia gama de funcionalidades que pueden resultar
Utiles alos periodistas, tanto en e gercicio de su profesion como en la construccién
y gestion de una marca personal. Para efectos de este estudio y de acuerdo con lo
gue se expresa en su Centro de Ayuda (s. f.), se resdta

- Hilos: es una serie de tweets o0 posts conectados de una misma persona y
gue Sse unen para proporcionar mas contexto, una actualizacion o ampliar una
opinién. Un hilo de un usuario a quien se sigue 'y que incluya dos o tres tweets
0 posts aparecerd en la cronologia conectado por una linea para distinguirlo
COMo un conjunto.

- Encuestas: se publican a través de un tweet o post y ofrecen la oportunidad
de responder a las preguntas planteadas por otros usuarios, quienes también
pueden crear su propia encuesta y ver los resultados al instante. No solo se
puede crear una encuesta, sino también participar en esta. Para votar en una
encuesta, € usuario solo debe hacer clic una solavez en laopcion que prefiera.
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- Espacios: permite que usuarios tengan conversaciones de audio en directo
en la plataformay cualquiera puede unirse, escuchar y hablar en un Espacio.
Las sesiones se inician en la aplicacion y los interesados pueden unirse por la
web o por laaplicacion. Si € usuario creaun Espacio y participa como hablante,
sus seguidores lo veran en la parte superior de su cronologia. Hasta dos
personas pueden ser coanfitriones y hablar en un Espacio, ademas de once
hablantes (incluido € anfitrién principa), alavez.

- Endirecto: los usuarios pueden crear videos En directo para compartir 1o que
esté pasando en tiempo real. Estos videos se pueden encontrar en la cronologia
deinicio, en las natificaciones, en lablsqueday en las tendencias. Los usuarios
pueden ver videos en directo y repeticiones de cualquier persona en la
plataforma cuya cuenta no esté protegida.

- Listas: permite a los usuarios personalizar, organizar y priorizar los tweets o
posts que ven en su cronologia. Los usuarios pueden unirse alistas ya creadas
por otros o crear sus propias listas desde su perfil, agrupando cuentas por grupo,
tema o interés. La cronologia de la lista muestra Gnicamente la secuencia de
tweets 0 posts de las cuentas incluidas en ella.

- Temas. son € reflgjo de las conversaciones amplias y duraderas que tienen
los usuarios respecto a cualquier tema. Twitter/X encuentra tweets o posts
relacionados a partir de esas pléticas, |0 que significa que hay muchos tweets
0 posts sobre un tema o que |os usuarios estan interactuando bastante a partir
de este. La plataforma agrega nuevos temas, basandose en € volumen y estado
de las conversaciones que se desarrollan en la plataforma.

Twitter/X como herramienta para la marca personal de los periodistas

Por otra parte, hablar de marca personal es referirse a un conjunto de atributos
y valores que definen y diferencian a una persona en su ambito profesiona y social.
Seglin Torreblanca (2023, p. 1), es «la huella que dejamos en los demas, sobre todo,
cuando no estamos presentes». A su vez, Yanez et a. (2018, p. 2) asegura que es
un «factor clave para generar prestigio». El término, que actualmente es muy usado,
«surgié en 1997 de la mano de Tom Peters» afirman Calvo y Zugasti (2021, p. 2) y
desde entonces, ha logrado posicionarse fuertemente en |as redes sociales digitales,
entre estas Twitter/X, en donde los periodistas han obtenido mas reconocimiento
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«desplegando su actividad a través de esta plataforma» (LOpez-Meri & Casero-
Ripollés, 2017, p. 3).

Para los periodistas, Twitter/X tiene diferentes finalidades. De acuerdo con
Rodriguez y Garcia (2013), sus aportes no se restringen solo a contenido profesional,
también en gran parte se trata de sus experiencias, anécdotas e informacion sobre
intereses personales, a buscar més visibilidad de sus perfiles y alcanzar un mayor
nimero de seguidores, asi como unamejor presenciao marcadigital. De este modo,
convertirse en alguien conocido por su trabajo, su vida privada y su forma de ser
marcan esa separacion y autonomia del medio a que esté vinculado, mostrando a
profesionales, que solo eran conocidos por un nombre o iniciales en un articulo o
una noticia (Reich, 2010 citado en Brems et a., 2017).

Teniendo esto en cuenta, se denota que la transversalidad de Twitter/X permite
gue sus usuarios estén cada vez mas activos mostrando distintos ambitos de su vida,
aunque, de acuerdo con Pérez-Diaz y Planes (2021):

los periodistas prefieren mantener una separacion claraentre su actividad
profesiona y su esfera privada, 10 que traza una linea clara en el uso
que le dan los periodistas | atinoamericanos a Twitter, ya que lamayoria
no mezclalainformacién de marca personal con las noticias que emiten
de su labor periodistica. (p. 8)

Por su parte, Lépez-Meri y Casero-Ripollés (2017), sefialan que Twitter/X ha
provocado que los periodistas se animen a desarrollar su marca personal, mostrando
su trabgjo através de este medio. Esto les ofrece laposibilidad de impulsar su carrera
profesional y convertirse en centros de noticias, y a su vez conectar con usuarios
interesados en su informacién, temas y opiniones.

Existen diversas estrategias para que los periodistas definan su marca personal
en Twitter/X, incluyendo definir laidentidad y € proposito de la cuenta, completar €l
perfil, publicar contenido relevante, interactuar y participar, generar contenido de
calidad, entre otros (Diario Libre USA, 2023). Ademas, pone en evidencia la
importancia que tiene la originalidad del contenido que se creay comparte en lared
social. En ese sentido, menciona que la autenticidad es la clave. Es fundamental
mostrar quién eres realmente, dado que la gente se siente mas atraida por personas
reales, que por perfiles falsos o superficiales.
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De hecho, Calvo y Zugasti (2021) indican que lafacilidad de crear marca personal
€s una de las grandes caracteristicas y razones por la que muchos comunicadores
prefieren usar Twitter/X, con la posibilidad de acercarse a un publico conocido y
desconocido, y, sobre todo, disponer de herramientas para promocionar y lanzar
cualquier contenido.

M etodologia

Este articulo es resultado de la investigacion «Précticas y usos de Twitter por
parte de periodistas latinoamericanos», realizada por € semillero de investigacién
Medios Masivosy Productos Culturales, financiada por la Direccidn de Investigaciones
de la Universidad Tecnoldgica de Bolivar (Cartagena de Indias, Colombia). Se
estudiaron aspectos como usos y précticas personales, uso de la plataforma en €
gercicio periodistico, su utilidad como fuente de informacion, gestién de la marca
personal, y lainfluencia de la plataforma en €l periodismo latinoamericano. En este
articulo setrata, en particular, € uso de funcionaidades y gestion de lamarca personal.

La investigacion se realizé con un enfoque mixto, que combina métodos
cuantitativos y cualitativos en una misma investigacion (Acosta, 2023). Esta eleccion
se justifica por la necesidad de triangular datos numéricos como frecuencias de uso,
con perspectivas subjetivas como percepciones sobre la marca persona, (Bericat,
1998) para estudios que buscan comprender fendmenos sociodigitales complejos.
Asimismo, se tuvo presente el acance descriptivo, € cual se implementa cuando ya
se conocen las caracteristicas del fendmeno y lo que se busca es exponer su
presencia en un determinado grupo humano. Este enfoque se alinea con lo propuesto
por Hernandez et al. (2014) para investigaciones que priorizan la identificacion de
patrones en contextos especificos, como en este caso, en €l ambito del periodismo
|atinoamericano.

El instrumento empleado fue una encuesta autoadministrada y anénima, de
caracter hibrido con predominancia cualitativa, compuesta por setenta preguntas
estructuradas en rutas condicionales. Estas rutas permitieron que cada periodista
respondiera aproximadamente cincuenta preguntas, seglin sus practicas especificas
en Twitter/X, que se desplegaban mediante ramificacidn automatizada. Las preguntas
eran de opcién multiple pormenorizadas, algunas con la opcion «otros» para afiadir
detalles, otras utilizaban la escala de Likert, otras eran de respuesta abiertay a
excepcion de las demés que eran obligatorias, solo la Ultimaera opcional para agregar
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comentarios. El disefio hibrido del instrumento responde a las pautas de Alaminos y
Castejon (2006) para maximizar la profundidad de los datos sin comprometer la
eficiencia, permitiendo andlisis tanto estadisticos como tematicos.

Se empled € servicio de SurveyMonkey para acceder en linea a cuestionario
desde € 26 de junio a 11 de septiembre de 2023. Este periodo de tiempo coincidié
con laredlizacion de varios cambios sucesivos en | as funciondidades de la plataforma
y hasta su cambio de nombre, de Twitter a X. El disefio hibrido del instrumento
posibilité obtener informacién cualitativa sobre los cambios que se estaban
presentando en ese momento. La encuesta se divulgd, de forma organica'y pagada,
a través de Twitter/X, WhatsApp, Google Ads, y correo eectronico. Se estructurd
una muestra de conveniencia, conformada por profesionales de cualquier medio de
comunicacion que tuvieran acceso a internet, que contaran con cuentas o perfiles
en las plataformas digitales mencionadas, y que vivieran en algin pais de América
Latina. Lamuestra de conveniencia se €igi6 por su viabilidad en contextos con acceso
desigual ainternet en Latinoamérica (Hargittai, 2015), aungue se reconoce que puede
afectar la representatividad. Para mitigar esto, se priorizo la diversidad geograficay
se documentaron |os sesgos.

Se abtuvieron 165 respuestas véidas de periodistas provenientes de los veinte
paises de laregién, incluyendo a Brasil. El cuestionario, distribuido Gnicamente en
espanol, representd unalimitacion en e estudio, por |o que se restringié la participacion
en Brasil. Asimismo, en Cuba, €l limitado acceso a internet afectd su participacion.
Paraincentivar su diligenciamiento, se sorted entre los que respondieron validamente
la encuesta tres tarjetas regalo de Amazon de USD 50.

Finalmente, los datos fueron volcados a una hoja de calculo y € andlisis se hizo
utilizando MS Excel identificando distribuciones y frecuencias a través de tablas
dindmicasy calculos de porcentgjes. Asimismo, se realiz6 un andlisis sistemético de
|os datos cualitativos obtenidos para dar soporte a los datos cuantitativos.

Resultados

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion que recibid 165
respuestas validas de periodistas latinoamericanos. Es de anotar que los porcentajes
presentados en las tablas fueron redondeados a un decimal para mayor claridad, o
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gue puede ocasionar discrepancias minimas (+ 0.3 %) en lasumatotal’. Esta primera
tabla esta conformada por datos demogréficos.

Tabla 1
Caracterizacion de la muestra
Si tienen No tienen
Twitter/X % Twitter/X % Total %
Masculino 81 49.1 14 85 95 57.6
Sexo Femenino 57 345 13 7.9 70 42.4
Total 138 83.6 27 16.4 165 100.0
De 18 a 24 afos 8 4.8 5 3 13 7.8
De 25 a 34 afos 27 16.4 9 54 36 21.8
De 35 a 44 anos 41 24.9 5 3.0 46 279
Edad De 45 a 54 afios 28 17 4 24 32 104
De 55 a 64 afos 25 15.2 4 24 29 17.6
De 65 a 69 afos 5 3.0 0 0 5 3.0
De 70 afios en adelante 4 24 0 0 4 24
Total 138 83.6 27 16.4 165 100.0
Los Andes 57 345 21 12.7 78 47.2
(Colombia, Ecuador, Perq,
Venezuelay Bolivia)
Cono Sur 26 15.8 2 1.2 28 17
(Argentina, Chile, Uruguay
y Paraguay)
Regién Centro América 21 12.7 3 1.8 24 14.5
(CostaRica, Nicaragua,
Panamé, Guatemala,
El Salvador y Honduras)
Caribe 14 85 0 0 14 85

(Cuba, Puerto Rico 'y
Republica Dominicana)

1 Al redondear cada porcentaje a un decimal se eliminan las fracciones menores a 0.05 %; al gjustar cada
celda de forma independiente, los pequefios excedentes o déficits acumulados pueden hacer que la suma
parcial o total quede ligeramente por debajo o por encima de 100 %, lo cual es un comportamiento
normal y no indica error en los datos.
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Si tienen 0 No tienen

0, 0,
Twitter/X ° Twitter/X % Total /0

Norteamérica (México) 13 7.9 0 0 13 79
Brasil 7 4.2 1 0.6 8 4.8
Total 138 83.6 27 16.4 165 100.0
Entre 2006 y 2010 70 24

Afioenque Entre 2011 y 2015 48 291

seunié a

Twitter/X Entre 2016 y 2020 14 85
Entre 2021 y 2023 6 36
Total 138 83.6 27 16.4 165 100.0

La Tabla 1 expone la tipificacién demogréfica de los participantes. De las 165
respuestas validas que se recopilaron, se observa que mas de la mitad de la muestra
es masculina 57.6 % (95) y € restante 42.4 % (70) femenina. Ahora bien, de esos
participantes masculinos, € 49.1 % (81) manifestd que tiene una cuenta en estared
social digital y € 8.5 % (14) indicd que no tienen cuenta. Por otra parte, € 34.5 %
(57) de las féminas afirmaron que tienen cuenta en Twitter/X, en contraste con €
7.9 % (13) que aseguraron que no la tienen. Estos datos coinciden con e informe
publicado en Statista que a corte de enero 2024 establecié que € 60.9 % de los
usuarios en Twitter/X, anivel mundial, eran hombresy el 39.1 % mujeres (Fernandez,
2024), dado que se evidencia que la distribucién de la muestra de esta investigacion
es equiparable a porcentaje de usuarios que posee Twitter/X por género.

Con respecto a la edad, se muestra que la mayoria de los participantes de la
encuesta tiene entre 25 y 64 afios, representando el 86.7 % (143) del total. Los
individuos de 35 a 44 afios presentan la mayor presencia en Twitter/X, con un 24.9 %
(41). De manera contraria, la participacién en esta plataforma disminuye
progresivamente en |os grupos de mayor edad, con la menor participacién observada
en el grupo de 65 a 69 afios, un 3.0 % (5) y en los de 70 afios 0 més, un 2.4 % (4).
Este resultado puede corresponder a factores sociales y relacionados con la
plataforma. Los periodistas de 35 a 44 afios estan més familiarizados con la tecnologia,
debido a que durante su juventud temprana simultdneamente llegaron a mercado
algunas de estas plataformas de redes sociales digitales, lo que les facilitd adaptarse
a las nuevas dinamicas periodisticas en Twitter/X. En cambio, € grupo de mayor
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edad puede haberse incorporado més tarde a la era digital, lo que explica su menor
experienciay uso de la plataforma.

Sobre la ubicacion geogréfica de los periodistas participantes, en la Tabla 1 se
destacan Los Andes con la mayor cantidad de usuarios en Twitter/X 34.5 % (57),y a
su vez, registra € porcentaje mas elevado de personas que no utilizan lared 12.7 %
(21), misma cifra que presenta Centroamérica de periodistas que tienen presencia en
esta, 12.7 % (21). En las otras regiones, se muestran patrones interesantes relacionados
con la ausencia en la plataforma; México y El Caribe con € menor porcentgje de
usuarios sin cuenta 0 %, lo que podria sugerir una penetracion més dta de la plataforma
0 una mayor concentracion de poblacidn que si la utiliza en comparacidn con otros
paises de la region. El caso de Brasil es la excepcion, su baja representacion en €
estudio pudo obedecer a motivos de idioma, ya que € cuestionario solo se distribuy6
en espanal.

Ahora bien, entre 2006 —afio en € que nacié Twitter—y 2010, e 42.4 % (70) de
los encuestados se unieron ala plataforma. Sin embargo, a medida que paso el tiempo,
e nimero de nuevas inscripciones disminuyd. Entre 2011 y 2015, solo e 29.1 %
(48) crearon una cuenta, 22 usuarios menos en comparacion con los primeros afios
de lared social. Esta tendencia continud. Entre 2016 y 2020 solo el 8.5 % (14) se
registré, y finalmente entre 2021 y 2023, el porcentaje descendi6 al 3.6 % (6). Este
comportamiento puede responder también a la aparicion de otras redes sociales
digitales que ofrecen mas herramientas y elementos para interactuar y comunicar.
Asimismo, los diversos cambios y normativas que han moldeado a Twitter/X en los
ultimos afios han podido generar disminucién en la cantidad de antiguos y nuevos
usuarios, entre dllos, periodistas.

Luego de haber analizado los datos demogréficos de la investigacion, pasamos a
revisar el uso que los periodistas latinoamericanos encuestados les dan a las
funcionalidades que ofrece Twitter/X, tales como los hilos, |as encuestas, |os Spaces,
entre otras.

En la Tabla 2 se observa que la mayor parte de los periodistas encuestados
utilizaban tweets en formato hilo con una frecuencia de «algunas veces»,
representando e 31.5 % (52) de la muestra, dividido en un 18.1 % (30) para los
participantes masculinos y un 13.3 % (22) para las féminas. Asimismo, se observa
que un 9.7 % (16) lo hace «frecuentemente» y solo un 1.2 % (2) «muy
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frecuentemente». Por otra parte, el 23.6 % (39) utiliza hilos «muy pocas veces»,
con unadivisiéon de 8.5 % (14) del sexo femeninoy 15.2 % (25) del masculino. Estos
hallazgos indican que solo € 10.9 % (18) de los participantes usan este formato con
alta frecuencia, en comparacion con el 55.1 % (91) que lo utiliza «algunas veces» y
«muy pocas veces». También, un 14 % (23) afirmo «nunca» utilizar esta funcionalidad
de Twitter/X, y un 3.6 % (6) no saber como hacer tweets en formato hilos o no
sabe qué es un hilo.

Tabla 2
Uso de Hilos
Frecuencia con la que los periodistas realizan publicaciones de tweets en formato Hilo
Muy No sé No sé No
Sexo  Algunas Frecuentemente  Muy pocas Nunca como se quéesun tienen Total
veces frecuentemente  veces hacen hilos hilo en Twitter/X
en Twitter Twitter
Femenino 22 8 0 14 9 1 313 70
13.3 % 4.9 % 0% 85% 55% 0.6 % 1.8 % 79% 425 %
Masculino 30 8 2 25 14 1 114 95
18.1 % 4.9 % 1.2 % 152 % 85% 0.6 % 0.6 % 85% 576 %
Total 52 16 2 39 23 2 427 165
315 % 9.7 % 12 % 236 % 14 % 12 % 24 % 16.4 % 100.0 %

De acuerdo con esta informacién, se podria inferir que los periodistas, pese a
conocer y tener familiaridad con esta funcionalidad de Twitter/X, muchos no la
consideran parte integral en el gjercicio de su profesién. No obstante, un gran
porcentaje de la muestra que usa frecuentemente los hilos, indicaria que esta
funcionalidad ayuda alos profesionales con la creacion de historias y ladivulgacion
periodistica, asi como con el desarrollo de una identidad y conexion con sus
seguidores.

La Tabla 3 revela que un porcentaje considerable de los periodistas
latinoamericanos encuestados, € 42.5 % (70), declar6 «nunca» haber utilizado la
opcién de encuestas para hacer sondeos en Twitter/X. Esto puede apuntar a que
exigtiria desconocimiento, desinterés y poco acercamiento a dicha funcionalidad, a
pesar de que estafacilitala recopilacion de datos y opiniones de formarapida, fomenta
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la participacion con la comunidad y ayuda a identificar temas de interés para
investigaciones y reportajes. El 35 % (58) afirmé usar las encuestas, €l 18.1 % (30)
«muy pocas veces», e 13.9 % (23) responde a «algunas veces» y un escaso 3 %
(5) representa a «frecuentemente». También, el 2.4 % (4) indicé no saber de la
existencia de Twitter Encuestas, y € 1.9 % (3) no sabia cdmo usar esta opcion,
similar cifra que manifiesta no tener interés en la funcionalidad 1.9 % (3). Estos
resultados respaldan la idea de que, aunque la mayoria de los periodistas conocen
esta funcionalidad, no la utilizan con regularidad.

Tabla 3
Uso de la opcion Encuestas

Uso de la opcidn de Encuestas en Twitter/X para hacer sondeos

No ¢ No sabia No me

Algunas Muy cémo usar  dela interesa No
Sex0  veces Frecuentemente pocas Nunca | opcion  existencia  Twitter  tienen  Total
veces de Twitter de Twitter Encuestas Twitter/X

Encuestas Encuestas

Femenino 6 2 11 34 1 1 2 13 70
3.6 % 12% 66% 206% 06 % 0.6 % 12 % 79% 425 %

Masculino 17 3 19 36 2 3 1 14 95
10.3 % 19% 115% 21.8% 12 % 1.9 % 0.6 % 85% 57.6%

Total 23 5 30 70 3 4 3 27 165
13.9 % 3% 181 % 425% 19% 2.4 % 19 % 16.3 % 100 %

La Tabla 4 se divide en dos partes que muestran € uso de Twitter Spaces entre
los participantes encuestados. En la primera, se analiza €l uso de esta plataforma como
oyente, y la segunda, se centra en su uso como anfitrion, coanfitrion o hablante. En
cuanto a la participacioén como oyentes, la muestra reflgla que «algunas veces» tiene
preferencia por escuchar en lugar de hablar. El 14.5 % (24) de los periodistas
encuestados utiliza Twitter Spaces como oyentes. ASmismo, un 5.5 % (9) se conecta
«frecuentemente», superando a un 1.8 % (3) que lo hace de manera «muy
frecuentemente». Esto evidencia una tendencia general entre los periodistas a participar
mas como audiencia que como interlocutores. Por € contrario, solo d 7.2 % (12) de
los encuestados participa «algunas veces» y «frecuentemente» como anfitrion, coanfitrion
0 hablante, es decir, que lidera un Space.
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Tabla 4
Uso de Spaces (oyente y anfitrion)

A. Uso de Twitter Spaces como oyente o escucha

Muy Nome Nossbia Nosé No
Sexo  Alounas preyentemente MUY pocas Nunca iNMteresa  dela  como  ftienen o
veces frecuentemente  veces Twitter existencia ingresaa Twitter/X
Space de Twitter  Twitter
Space Space
Femenino 10 5 1 17 16 5 2 1 13 70
6.1 % 3.0% 0.6 % 103% 98% 30% 12% 0.6 % 79% 425%
Masculino 14 4 2 28 25 3 4 1 14 95
85 % 24 % 12 % 17% 152% 18% 24 % 0.6 % 85% 576%
Total 24 9 3 45 41 8 6 2 27 165
145 % 55 % 1.8 % 274% 248% 48% 36% 12% 164 % 100 %

B. Uso de Twitter Spaces como anfitrién, coanfitrion o hablante

Muy Nome Nosabia Nosé No
Sexo  Alounas preentemente MUY pocas  Nunca Interesa  dela  como  tienen  rqg
Veces frecuentemente  veces Twitter existencia organizar Twitter/X
Space  de Twitter un Twitter
Space Space
Femenino 2 1 0 13 30 5 4 2 13 70
12% 0.6 % 0% 79% 183% 3% 24 % 12 % 79% 425%
Masculino 4 5 0 13 49 5 4 1 14 95
24 % 3.0% 0% 79% 298% 3% 24 % 06% 85% 576%
Total 6 6 0 26 79 10 8 3 27 165
3.6 % 36 % 0% 158% 479% 61% 48% 18% 164 % 100 %

El 4.8 % (8) de los periodistas encuestados indico que no les interesa Twitter
Spaces como oyente y €l 3.6 % (6) no estaba a tanto de su existencia. El 1.2 % (2)
de la muestra expresd no saber como ingresar a los Spaces, frente al 24.8 % (41)
gue menciond que «nunca» ha participado. En cambio, € 15.8 % (26) sefid6 que
participa «muy pocas veces» en los Twitter Spaces como anfitrion, coanfitrion o
hablante, el 6.1 % (10) expresO desinterés en esta funcionalidad, y €l 4.8 % (8)
desconocia su existencia. Finamente, el 1.8 % (3) de los encuestados manifest6 que
no sabe cOmo organizar una sesion en Soacesy d 47.9 % (79) nunca ha participado.
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En suma, lafalta de motivacion y € desconocimiento apuntan alimitar en gran medida
€ uso de Spaces como una herramienta periodistica.

En laTabla 5, que evidencia €l uso de las transmisiones En directo por parte de
los encuestados, se observa que el mayor porcentgje de participacion 54.6 % (90)
expresd «nunca» haber implementado esta funcionalidad, con una gran diferencia
entre sexos, 22.5 % (37) las féminas y 32.2 % (53) los varones. Contrariamente,
solo el 1.8 % (3) apuntd utilizar las transmisiones con alta frecuencia para su
profesion, con un 0.6 % (1) que respondid a «muy frecuentemente» y un 1.2 % (2)
correspondiente a «frecuentemente». Por otra parte, 6.0 % (10) indicd usar la
funcionalidad «algunas veces» y €l 11.5 % (19) «muy pocas veces».

Tabla 5
Uso de Endirecto

Implementacion de En Directo en Twitter

Muy Nos¢ Nome Nosabia No
Sexo  AlUNas Frequentemente MUY pocas  Nunca COmousar interesa  dela  ftienen o)
veces frecuentemente  veces Twitter usar  existencia Twitter/X

Live(En Twitter de Twitter
directo) Live(En Live(En
directo)  directo)

Femenino 2 1 0 9 37 4 3 1 13 70
12 % 0.6 % 0% 55% 225% 24% 18% 0.6 % 78% 424%

Masculino 8 1 1 10 53 3 2 3 14 95
4.8 % 0.6 % 0.6 % 61% 322% 18% 12% 18 % 84% 575%

Total 10 2 1 19 90 7 5 4 27 165
6 % 12% 0.6 % 115% 546% 42% 30% 24% 165% 100 %

Estos hallazgos reflgjan que la tendencia méas notoria es la baja frecuencia de
uso de las transmisiones En directo en los periodistas de ambos sexos, |0 que puede
sugerir que, a pesar de tener potencial, la funcionalidad no ha captado su interés.
Conrelacion adlo, el 3.0 % (5) asegurd no tener interésy € 2.4 % (4) no saber de
la existencia de esta, frente al 4.2 % (7) que afirmé no saber como se utilizaba.
Esta baja adopcion podria responder a la competencia que existe con otras
plataformas de emision de video en vivo, debido a que, muchas de estas ofrecen
funciones similares y que son més populares, o que limita su uso y familiaridad.
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Tabla 6
Uso de Listas
Uso de la opcién de Listas que ofrece Twitter
Muy Nos¢ Nossbia Nome No
Sexo  Alounas preyentemente MUY pocas  Nunca COmose dela interesa fienen  Toq)
veces frecuentemente  veces hacenlas opcion hacer  Twitter/X
Listas delistas Listas
en que ofrece en
Twitter ~ Twitter ~ Twitter
Femenino 13 3 4 16 15 4 1 1 13 70
79 % 18 % 25% 97% 91% 24% 06% 06% 78% 424%
Masculino 12 5 2 22 31 3 5 1 14 95
72 % 3.0 % 12% 134% 188% 18% 30% 06% 85% 575%
Total 25 8 6 38 46 7 6 2 27 165
152 % 49 % 36 % 231% 279% 42% 36% 12% 163% 100%

En la Tabla 6 se analiza el uso que le dan los periodistas encuestados a la
funcionalidad de Listas que ofrece Twitter/X. El 27.9 % (46) afirm6 no haberla
utilizado «nunca», lo que representalaciframas dta. Le sigue el 23.1 % (38), quienes
indicaron haberla usado «muy pocas veces». Estas cifras indican la tendencia de
poco uso de esta funcionalidad que se observa tanto en los periodistas masculinos
como en las féminas, con la diferencia de una ligera participacién mayor masculina,
lo que obedece a que su representacion en la muestra total es superior.

Por otro lado, €l 23.7 % (39) de los participantes menciond gue utiliza las listas,
delos cuaes e 15.2 % (25) 1o hace «algunas veces», €l 4.9 % (8) «frecuentemente»
y e 3.6 % (6) «muy frecuentemente». De |lo anterior, se destaca que € porcentaje
de periodistas que afirmaron nunca haber utilizado la funcion es 18.8 % menor gque
el de aquellos que si la utilizan de manera ocasional. Por Ultimo, se observo que €
4.2 % (7) indic6 no saber cdmo se hacen las listas, el 3.6 % (6) no sabia de la
existencia de esta opciony € 1.2 % (2) manifiesta no tener interés en esta.
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Tabla7
Uso de Temas
Uso de la opcién de Temas en Twitter
Sexo No me No sé Notenia Sabia esto, Tengo Tengo Tengo No  Tota
interesa como se conocimiento perono  seleccionados seleccionados seleccionados tienen
usarla  hacepara delaopcion  tengo 50 més dela2 de3a4 Twitter/
opcién  seleccionar detemas sdeccionado  temas temas temas X
detemas lostemas en Twitter ningln tema
Femenino 10 3 7 12 12 3 10 13 70
6.1 % 19% 43 % 7.3 % 72 % 18 % 6.0 % 78% 424 %
Masculino 17 4 13 9 18 8 12 14 95
104 % 24 % 79 % 55 % 10.9 % 49 % 72% 84% 575%
Total 27 7 20 21 30 11 22 27 165
16.4 % 43 % 121 % 128 % 18.1 % 6.6 % 133% 164 % 100 %

LaTabla7 refleaqued 18.1 % (30) de los periodigtas latinoamericanos encuestados
declararon tener seleccionados 5 0 mas temas en la plataforma, con un 10.9 % (18)
paralos participantes masculinos, 6 periodistas mas que las mujeres, quienes representan
un 7.2 % (12). Asmismo, € 7.2 % (12) de los varones ha seleccionado de 3 a4 temas,
en contraste con las féminas que 1o han hecho el 6.0 % (10). Estos resultados
demuestran que la muestra masculina tiende a utilizar y seleccionar mas temas en
comparacion con sus contrapartes femeninas, |o que podria atribuirse, segin los datos,
asu mayor representacion en lamuestratotal y en el ambito del periodismo. Este patrén
puede estar relacionado con la mayor representaci dn masculina en la muestra, aunque
Nno se puede determinar con certeza s |as diferencias obedecen a unamayor diversidad
de intereses por parte de los varones 0 a una preferencia por temas més especificos
en las mujeres. Ademas de eso, a un 16.4 % (27) no le interesa usar la opcion de
temas, € 12.8 % (21) conoce la funcionalidad, pero no la utilizay & 12.1 % (20) no
conocia su existencia.

Tras abordar la primera parte de los hallazgos, que se enfocd en las funcionalidades
de Twitter/X, damos paso ala marca personal, tema que también es objeto de estudio
en estainvestigacion.
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Tabla 8
Datos en la biografia

¢En su biografia en Twitter usted?

Sex Nunca usan No tienen Total
0 Twitter/X para  cuenta en
Su gjercicio Twitter/X
Femenino Masculino como
periodistas
Usa su nombre real. 51 70 121
30.9 % 42.4 % 733 %
Coloca una fotografia de usted 36 50 86
(sea rostro o cuerpo completo). 21.8 % 30.3 % 52.1 %
Menciona que es periodista. 32 46 78
19.3 % 27.9 % 472 %
Menciona en qué ciudad/pais reside. 26 33 59
15.7 % 20 % 35.7 %
Menciona en qué medio de 23 29 52
comunicacion trabaja. 13.9 % 17.6 % 315 %
Menciona su cargo dentro del medio. 18 22 40
10.9 % 13.3 % 242 %
Coloca la URL del medio de 15 21 36
comunicacién en el cual trabaja 9.1% 12.7 % 21.8 %
Menciona el campo del periodismo 12 11 23
en e que se desempefia 7.3 % 6.6 % 13.9 %
Coloca la URL de su perfil en 7 10 17
otra red social. 42 % 6.1 % 10.3 %
Coloca la URL de su blog personal 7 9 16
0 su podcast. 4.2 % 5.4 % 9.6 %
Usa un seuddnimo. 6 9 15
3.6 % 5.4 % 9.0 %
Coloca otro tipo de fotografia. 5 5 10
3.0 % 3.0 % 6.0 %
Otros 1 1 2
0.6 % 0.6 % 12 %
Total 54 77 7 27 165
327 % 46.6 % 42 % 16.4 % 100 %
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En la Tabla 8 se observa que los periodistas encuestados seleccionaron compartir
en su biografia para presentarse asi mismos, sobresaliendo aquellos que prefieren usar
su nombre rea con 73.3 % (121), con 42.4 % (70) para la muestra masculina'y con
30.9 % (51) paralas féminas. Seguido por los que muestran una fotografia personal,
ya sea rostro o cuerpo completo con 52.1 % (86), donde 30.3 % (50) corresponde a
varones y 21.8 % (36) a mujeres. En cuanto a su profesion, con 47.2 % (78) destaca
la necesidad de mencionar que es periodista, 19.3 % (32) féminas 'y 27.9 % (46)
varones, a igual que tienen en cuenta nombrar en qué medio de comunicacion trabagjan
315 % (52), respectivamente 17.6 % (29) participantes masculinos y 13.9 % (23)
féminas. Estos resultados sugieren que los periodistas buscan fortalecer su imagen
profesional en Twitter/X através de informacién en su biografia. Al incluir datos como
su nombre real, su fotografiay su afiliacion laboral, pueden proyectar transparenciay
credibilidad, y facilitar la conexion con laaudiencia

Ademas, los periodistas eligen incluir en su biografia informacién como su ciudad
0 pais de residencia 35.7 % (59), su cargo dentro del medio 24.2 % (40) y la URL
del medio de comunicacién en el que trabajan 21.8 % (36). También, aplican otros
criterios con menor frecuencia, como su perfil en otra red social digital, URL de su
blog persona o su pddcast. Estos datos indican que, aunque sea en menor medida,
los periodistas mezclan identidades personales y profesionales en Twitter/X, 1o que
responde a los estudios que sugieren que el periodismo en linea esta aumentando los
niveles de transparencia de los periodistas en cuanto a su propia personalidad
(Hermida, 2013 en Hanusch & Bruns, 2017), construyendo su marca personal
enfocada en gran parte en su linea laboral, con presencia de caracteristicas
personales.
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Tabla9

Actividades que realizan frecuentemente en Twitter/X

Como periodista, ¢qué actividades realiza usualmente en Twitter? Seleccione las que realice

Se Nunca usan No tienen Total
X0 Twitter/X para  cuenta en
Su gjercicio Twitter/X
Femenino Masculino como
periodistas

Divulga su propia produccién 37 58 95
(articulos periodisticos, 22.4 % 351 % 57.5 %
blogs, pédcast...).
Publica o retuitea contenido de su 37 54 91
interés profesional proveniente 22.4 % 32.7 % 55.1 %
de otras fuentes.
Le da follow o seguir a cuentas que 32 43 75
pueden ser de interés periodistico. 19.3 % 26.1 % 45.4 %
Sigue temas relevantes para un 25 42 67
trabajo periodistico. 151 % 25.5 % 40.6 %
Realiza busquedas con €l objetivo de 26 32 58
encontrar personajes 0 sucesos. 15.7 % 19.4 % 351 %
Revisa hashtags que son de su 28 29 57
interés periodistico. 16.9 % 176 % 345 %
Contacta a sus fuentes para alguna 22 30 52
produccién periodistica. 133 % 182 % 31.5 %
Revisa tendencias o la seccion 23 28 51
«gué esté pasando». 13.9 % 17 % 30.9 %
Revisa los timelines de las cuentas 17 30 47
a las que sigue con intencion de 10.3 % 18.1 % 28.4 %
encontrar insumos para
produccion periodistica.
Publica fotografias y videos de su 16 24 40
actividad periodistica. 9.6 % 14.6 % 24.2 %
Interactdia con otros colegas de la 8 16 24
profesién para generar 48 % 9.7 % 145 %
colaboraciones.
Interactlia y conversa con sus 8 14 22
seguidores con la intencién de 4.8 % 8.5 % 13.3 %
cultivar fidelidad de la audiencia
Escucha Spaces que son de su 9 11 20
interés periodistico. 54 % 6.7 % 121 %
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Como periodista, ¢qué actividades realiza usualmente en Twitter? Seleccione las que realice
Se Nunca usan No tienen Total
X0 Twitter/X para  cuenta en
) ) su gjercicio Twitter/X
Femenino Masculino como
periodistas

Promociona esa produccién propia 6 12 18
(tweet promocionado o suscripcion 3.6 % 7.3 % 109 %
a Twitter Blue).
Elabora listas de su interés 8 8 16
periodistico y las revisa. 4.8 % 4.8 % 9.6 %
Participa en debates con aquellos 7 8 15
que responden sus tweets o le 4.2 % 4.8 % 9.0 %
hacen mencién con la intencion
de ganar seguidores.
Hace cubrimiento de eventos en 6 4 10
vivo a través de su cuenta. 3.6 % 24 % 6.0 %
Es anfitrion, coanfitrion o 2 4 6
hablante en Twitter Spaces. 1.2 % 24 % 3.6 %
Realiza encuestas a través 2 4 6
de Twitter Encuestas. 12 % 24 % 3.6 %
Hace transmisiones en vivo 1 2 3
usando Twitter Live. 0.6 % 12 % 1.8 %
Otros. 3 2 5

1.8 % 1.2 % 3.0%
Total 54 77 7 27 165

32.7 % 46.6 % 4.2 % 16.4 % 100 %

La Tabla 9 expone que los periodistas utilizan con mayor frecuencia esta red para
divulgar su propia produccién —articul os periodisticos, blogs, pddcasts— con un total de

57.5 % (95) desglosado en varones 35.1 % (58) y féminas 22.4 % (37), solo cuatro

participantes mas que € 55.1 % (91) que publica o retuitea contenido de su interés

profesiona proveniente de otras fuentes. Un poco menos de la mitad, e 45.4 % (75)
seinteresa en seguir a cuentas que pueden ser de interés periodistico y e 40.6 % (67)

sigue temas relevantes para su gjercicio periodistico. L os periodistas son mas prudentes

a redlizar blsguedas para encontrar personagjes o sucesos 35.1 % (58) y revisar

hashtags de su interés periodistico 34.5 % (57). Estos resultados demuestran que, para

los periodistas participantes, Twitter/X es una herramienta clave en su trabajo,
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particularmente en la difusion y autopromocién de lainformacion, al igual que en la
blsqueda activa de fuentes, y laactudizacion y profundizacion de temas periodisticos.

Por otra parte, e 31.5 % (52) de los profesiona es emplea esta red para contactar
fuentes para producciones periodisticas, superando por un participante a quienes la
utilizan para explorar tendencias o la seccién «qué esta pasando», 30.9 % (51).
Ademas, €l 28.4 % (47) revisalos timelines de quienes siguen para obtener insumos
de produccion periodistica, en contraste con € 24.2 % (40) que publica fotografias
y videos de su actividad periodistica. Por ultimo, con menor frecuencia, el 14.5 %
(24) interactlia con otros colegas para generar colaboraciones y un 13.3 % (22)
conversa con los seguidores para cultivar fidelidad de laaudiencia

Estos hallazgos sugieren que los periodistas utilizan Twitter/X no solo como una
herramienta de trabajo, sino también como un espacio para fortalecer su imagen
profesional y visihilizar su contenido en e ambito digital. En ese sentido, algunos
afirmaron que en Twitter/X «la gestion de la marca personal es vital para la
consolidacién y el desarrollo profesional, maxime (mas) si trabajamos
fundamental mente como independiente» (masculino, 52 afos, Uruguay).

La Tabla 10 refleja que los varones emplean estrategias para aumentar su
visibilidad y alcance como periodistas en Twitter/X, con mayor frecuencia que las
participantes femeninas. Segin los datos, € 44.2 % (73) comparte contenido de calidad
de manera regular para mantener el interés de su audiencia y atraer nuevos
seguidores, siendo € 15.2 % (25) féminas, |0 que representa trece participantes menos
gue su contraparte masculina 29 % (48). También, los periodistas masculinos tienen
una mayor tendencia a compartir enlaces de sus articul os periodisticos para obtener
tréfico hacia e medio de comunicacion en € que trabaja, o para su blog o pddcast,
con un 18.7 % (31), frente a 10.9 % (18) de las mujeres.
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Tabla 10

Estrategias del periodista en Twitter/X para aumentar su visibilidad y alcance

¢Qué estrategias utiliza en Twitter para aumentar su visibilidad y alcance como periodista?

Se Nunca usan No tienen Total
X0 Twitter/X para  cuenta en
Su gjercicio Twitter/X
Femenino Masculino como
periodistas
Comparto contenido de calidad de 25 48 73
manera regular para mantener el 152 % 29 % 44.2 %
interés de mi audiencia y
atraer nuevos seguidores.
Comparto enlaces a mis articulos 18 31 49
periodisticos con la intencion de 10.9 % 18.7 % 29.6 %
dirigir tréfico hacia el medio de
comunicacién en que laboro,
mi blog, o mi podcast.
Utilizo hashtags relevantes y 9 20 29
populares en las publicaciones que 54 % 12.1 % 175 %
hago para aumentar la visibilidad
y acance de mis publicaciones.
Publico contenido multimedia 12 13 25
(imégenes, videos). 72 % 7.9 % 15.1 %
No ejecuto ninguna estrategia en 11 13 24
Twitter para aumentar mi visibilidad 6.7 % 79 % 14.6 %
y alcance como periodista.
Interactlio activamente con otros 7 11 18
usuarios haciéndoles mencion, 4.2 % 6.7 % 10.9 %
respondiendo sus preguntas,
participando en debates y
compartiendo mis opiniones para
establecer autoridad en mi campo.
Colaboro con otros periodistas, 5 12 17
medios de comunicacién o 3.0% 7.3 % 10.3 %
influencers para amplificar mi
alcance y visibilidad en Twitter.
He activado mi perfil en 6 5 11
«Twitter para profesional es» 3.6 % 3.0 % 6.6 %
Hago cubrimientos en vivo 3 6 9
e incluyo comentarios propios 1.8 % 3.6 % 54 %
con €l objetivo de ser un referente.
Realizo seguimiento de las métricas 2 3 5
y analiticas de Twitter para evaluar 12% 18 % 3.0 %

el impacto de mis estrategias y
ajustarlas segiin sea necesario.
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¢Qué estrategias utiliza en Twitter para aumentar su visibilidad y alcance como periodista?

Se Nunca usan No tienen Total
X0 Twitter/X para  cuenta en
) ) su gjercicio Twitter/X
Femenino Masculino como
periodistas
He contratado un community 1 2 3
manager que me ayuda a 0.6 % 12% 1.8 %
administrar mi cuenta.
Organizo y/o participo como 2 1 3
hablante en Twitter Spaces 12% 0.6 % 1.8 %
de teméticas relevantes para mi
campo periodistico para establecer
autoridad en mi campo.
Hago Twitter Live que incluyen 1 1 2
comentarios propios con el 0.6 % 0.6 % 12 %
objetivo de ser un referente.
Pago suscripcién a Twitter Blue. 0 1 1
0% 0.6 % 0.6 %
Otros. 3 1 4
1.8 % 0.6 % 24 %
Total 54 77 7 27 165
32.7 % 46.6 % 42 % 16.4 % 100 %

Con menor frecuencia, e 17.5 % (29) indicd que utilizan hashtags relevantes/
populares en sus publicaciones para aumentar la visibilidad y alcance de las
publicaciones —12.1 % (20) varonesy 5.4 % (9) féminas—, y € 15.1 % (25) asegurd
publicar contenido multimedia (imagenes, videos) —7.9 % (13) varonesy 6.7 % (11)
féminas—. Contrario aesto, el 14.6 % (24) de periodistas no usan ninguna estrategia
para aumentar su visibilidad y acance, con un 7.9 % (13) varones 'y 6.7 % (11)
féminas. Pese a €llo, se infiere que un gran nimero de periodistas, 85.4 %, pone en
practica por lo menos alguna estrategia para mejorar su visibilidad y alcance,
especialmente los varones, quienes adoptan estas con més frecuencia, a diferencia
de las participantes femeninas. Asmismo, queda en evidencia la necesidad de destacar
y generar unaidentidad clara, tal como lo mencionan algunos profesionales, quienes
consideran que crear «la marca persona en Twitter es de suma importancia para el
periodistax», (femenino, 37 afios, Panama), puesto que simultaneamente se construira
mayor «credibilidad y confianza», (masculino, 63 afios, Venezuel a).
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Tabla 11
Uso del paquete de suscripcion mensual Twitter Blue (ahora X Premiun)

¢Esté suscrito o suscrita a Twitter Blue (ahora X Premiun)?

Sexo Esprobable Estoy Estuve, No me No sé Nunca Nuncausan No Total
que me suscrito canceléla  interesa como habia Twitter/X  tienen
suscriba suscripcion  suscribirme  suscribirme  escuchado parasu  Twitter/X

hablar de gercicio
Twitter como

Blue periodistas

Femenino 5 2 0 32 0 15 3 13 70
3.0% 12% 0% 19.3 % 0% 9.1 % 18 % 78% 424%

Masculino 9 3 2 47 6 10 4 14 95
54 % 18 % 12% 285 % 3.6 % 6.0 % 24 % 85% 575%

Total 14 5 2 79 6 25 7 27 165
8.4 % 3.0% 12% 47.8 % 3.6 % 151 % 42 % 163 % 100 %

Por ultimo, laTabla 11 analiza € comportamiento de los periodistas encuestados
frente ala suscripcion a Twitter Blue (ahora X Premium) teniendo en cuenta el sexo.
En & femenino, €l 3.0 % (5) indicd que probablemente se suscribiria, mientras que,
en € masculino e porcentgje aument6 a 5.4 % (9). En cuanto a quienes ya estan
suscritos, solo & 3.0 % (5) de los encuestados ha adquirido la membresia, desglosado
en 1.2 % (2) féminasy 1.8 % (3) varones. También estén quienes pertenecieron,
pero, por alguna razon, desistieron. Ninguna de las periodistas encuestadas cancel 6
su suscripcion, en cambio € 1.2 % (2) de los varones si |o hizo.

LaTabla 11 muestra que una parte significativa de los encuestados no tiene interés
en pagar por esta membresia, con un 19.3 % (32) las féminasy un 28.5 % (47) los
varones que asi 10 expresaron. No se puede dejar por fuera a quienes desconocen
como suscribirse. El 3.6 % (6) de los varones lo declararon; las féminas no
seleccionaron esta opcion. Ademas, € 9.1 % (15) del sexo femenino y el 6.0 %
(10) del masculino desconocen e servicio. En términos generales, se evidencia un
bagjo interés por € paguete de suscripcion Twitter Blue (ahora X Premium), ya que
e 47.8 % (79) de los encuestados manifestd que no le interesa suscribirse, y solo €
3.0 % (5) actualmente tiene la membresia.
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Discusion y conclusiones

Esta investigacién abordd el uso que los periodistas |latinoamericanos le dan a
Twitter/X, enfocadndose en sus funcionalidades para gjercer su labor periodistica 'y
en la gestion de la marca personal para potencializar su visibilidad, credibilidad y
conexion con su audiencia, dadas las caracteristicas de esta como un centro de
noticias breves y, en muchas ocasiones, de fuente primaria. El estudio, que coincidio
con un momento muy agitado para esta plataforma digital como lo fue el 2023, que
incluyé su rebranding, recogié 165 respuestas validas, encontrd que lamayoriatiene
una cuenta en Twitter/X 83.6 % (138), en comparacion con e 16.4 % (27) que afirma
no tenerla, siendo el sexo masculino el de mayor participacion 49.1 % (81), frente
34.5 % (57) de las féminas. También, revel6 que existe una baja adopcion de las
funcionalidades en la préctica como periodistas, en contraste con el interés que
manifiestan en |os aspectos relacionados con la marca personal.

El andlisis arrojé que los hilos son la funcionalidad més utilizada con € 65.9 %
(109), resdtando los que la usan con poca regularidad 55.2 % (91), sobre agquellos
gue lo hacen con frecuencia 10.9 % (18). En €l otro extremo, con el menor uso,
solo e 19.4 % (32) afirmd utilizar las transmisiones En directo, sobresaliendo los
gue lo hacen pocas veces 0 algunas veces 17.5 % (30). Pese a potencial de algunas
funcionalidades, més de la mitad de los encuestados, aseguré no utilizarlas nunca,
54.6 % (90) transmisiones En directo, 47.9 % (79) Spacesy 42.4 % (70) encuestas.
Por el contrario, temas es la funcionalidad més desconocida con € 12.1 % (20).
Estos datos sugieren que las funcionalidades no han logrado captar completamente
el interés de losy las periodistas o integrarse a su trabajo, posiblemente debido ala
fata de familiaridad con ellas 0 a una preferencia por métodos periodisticos més
tradicionales. Asimismo, se infiere que Twitter/X es usado mucho més como una
herramienta que facilita lainteraccién con la audienciay la divulgacion periodistica
a través de tweets cortos, o0 en su defecto, de hilos.

En lo relacionado con la marca personal, el estudio muestra que se marcan a si
mismos a través de su nombre real —73.3 % (121)—, una fotografia persona de rostro
0 cuerpo completo —52.1 % (86)— y mencionan atributos profesionales, como su
profesion (periodista) —47.2 % (78)— el pais/ciudad en el que reside —35.7 % (59)—,
el medio de comunicacion en e que trabgja—31.5 % (52)—. De igua modo, dentro
de las actividades que realizan frecuentemente en Twitter/X, se observa una
priorizacion de aguellas vinculadas a su rol profesional, o sea, divulgan su propia
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produccion (articulos periodisticos, blogs, pédcasts...), retuitean contenido de interés
profesional proveniente de otras fuentes y siguen a cuentas que pueden ser de interés
periodistico. Estos aspectos indican que los periodistas suelen utilizar estared socia
digital paracompartir contenido laboral mas que atributos personales, lo que se debe
a su preferencia por establecerse como una autoridad en su campo, construyendo
una marca personal como fuente experta, objetiva y confiable de noticias e
informacion.

Por Ultimo, con respecto alas estrategias que utilizan para aumentar su visibilidad
y alcance, se evidencia una clara preferencia de los periodistas por generar
interacciones organicas con los usuarios, y su bajo interés en herramientas de pago
como X Premium, ya que, en su mayoria solo comparten contenido de calidad para
mantener a su audiencia y atraer nuevos seguidores —44.2 % (73)—, y enlaces de
sus trabajos periodisticos para dirigir trafico a medio de comunicacién en e que
laboran o hacia su blog/pddcast —29.6 % (49)—. Ademas, un 17.5 % (29) indico utilizar
hashtags relevantes y populares para aumentar su visibilidad y un 15.1 % (25)
asegurd publicar contenido multimedia. Estos hallazgos son consistentes con
antecedentes que resaltan larelevancia de Twitter/X en la construccién de laidentidad
profesional. Ochoa (2021) evidencio que € posicionamiento de la marca personal
genera mayor aceptacion, mientras que Pérez-Diaz y Planes (2021) sefidlaron que,
a congtruir su identidad digital, los periodistas priorizan su labor sobre su vida privada.
Ademas, Mufioz (2021) demostré la viabilidad de gestionar lamarca personal através
de Twitter y Lastra (2014) destacé que lared ampliala difusion del mensagjey genera
tréfico, facilitando la expansidn de lamarca personal. No obstante, es relevante sefid ar
gue lamuestra se limit6 a periodistas |atinoamericanos, con restricciones en Brasil y
Cuba, y a un tnico momento temporal, o que podrialimitar la generalizacién de los
resultados. Futuros estudios podrian explorar estos aspectos en contextos geogréaficos
y temporales mas amplios, asi como incorporar andisis longitudinales para evaluar
laevolucion del uso de estas funcionalidades.

Estas conclusiones, aunque descriptivas, ofrecen una base solida para comprender
como los periodistas estan usando las funcionalidades de Twitter/X, a priorizar su
imagen profesiona vy las estrategias que emplean para aumentar su visibilidad. Se
sugiere para futuras investigaciones profundizar en € impacto de la transformacion
digital en e periodismo, para€ello explorar cdmo laintegracion de nuevas herramientas
y funcionalidades puedeinfluir en la credibilidad y la conexién con laaudiencia, y en
laevolucion de lamarca persona de los profesionales de lainformacion.
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