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Resumen

En base a una etnografia digital con periodistas chilenos, este estudio analiza la forma en que los profesionales de la
informacidn, a través de sus practicas y de su propio discurso, reinterpretan y redefinen sus roles en Twitter e Instagram
construyendo distintos tipos de identidad digital. Los resultados muestran que Twitter e Instagram fortalecen y comple-
jizan la construccion del “yo” digital, permitiéndoles la construccion de una identidad multidimensional que excede el
marco definido por los medios en los que se desempefian, a través de la puesta en practica de roles emergentes y algu-
nos mas tradicionales: (1) El rol de servicio se transforma en un recurso para la conformacién de identidades orientadas
a la comunidad y a la ayuda en la resolucion de los problemas cotidianos de las personas; (2) El rol celebrity apoya la
construccion de una identidad que juega con las distancias y status sociales, distinguiendo y diferenciando al periodista
de los demas; (3) el rol promoter promueve el trabajo de los periodistas y el de sus medios, y al mismo tiempo promue-
ve productos y servicios, lo que produce un beneficio material y le da un sentido instrumental a las practicas; y (4) el
rol joker funciona como expresion de continuidad de la entrega de entretenimiento a la audiencia, asi como una forma
ludica y critica de observar el mundo a través del humor, la ironia y el sarcasmo. Los periodistas compatibilizan y deciden
qué tipo de roles utilizar dependiendo del target de sus seguidores y del tipo de plataforma, las cuales privilegian y va-
lidan determinadas practicas y estrategias mediaticas. Mientras en Twitter se observa una reinterpretacion de practicas
tradicionales, en Instagram se aprecia con mayor claridad, una redefinicion de las mismas.
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Abstract

On the basis of a digital ethnography and in-depth interviews with Chilean journalists, this study analyzes how news
professionals reinterpret and redefine their professional roles on Twitter and Instagram through their practices and
discourse, building different digital identities. The results of our analyses show that Twitter and Instagram strengthen
and render a more complex construction of journalists’ digital selves, allowing them to build a multi-dimensional iden-
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tity that goes beyond the framework defined by the media in which they work through the performance of emerging
and more traditional roles: (1) the service role becomes a resource for creating community-oriented identities and for
helping to resolve individuals’ everyday challenges; (2) the celebrity role supports the construction of an identity that
plays with distances and social status, distinguishing and differentiating the journalist from others; (3) the promoter role
allows them to promote their work and that of their media outlets as well as products and services, which generates a
material benefit and gives the practices an instrumental meaning; and (4) the joker role allows them to entertain the
audience and engage in a playful and critical way of observing the world through humor, irony, and sarcasm. Journalists
make these roles compatible and decide which they want to use depending on their target audience and the specific
platform used, validating certain practices and media strategies. In the case of Twitter, we observe a reinterpretation of
traditional practices, and on Instagram we found a clearer redefinition of journalistic roles.

Keywords

Twitter; Instagram; Social media; Social networks; Journalism; Journalists; Journalistic roles; Digital identity; Journalistic
identity; Promoter; Celebrity; Joker.
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1. Introduccion

Enla ultimadécada, lainvestigacion ha analizado tedricay empiricamente como diferentes fuerzas moldean el desempefio
periodistico a través de distintos medios tradicionales, frentes noticiosos y entornos sociales (Hallin; Mellado, 2018;
Marquez-Ramirez et al., 2020; Mellado, 2021; Stepinska et al., 2016). Paralelamente, la investigacion se ha centrado en
las plataformas de noticias digitales y en cdmo los medios tradicionales han incorporado las redes sociales en sus salas
de redaccién (Hermida, 2010; Newman; Dutton; Blank, 2012; Noguera-Vivo, 2013). Mientras que ambas corrientes de
investigacion se centran en un nivel institucional de andlisis, otra area de investigacidn se ha desplazado hacia un nivel
individual, examinando como los periodistas desarrollan diferentes identidades digitales, y desempefian multiples roles
en diferentes plataformas y espacios de las redes sociales (e.g., Brems et al., 2017; Hedman; Djerf-Pierre, 2013; KlaR;
Wellbrock, 2019; Lasorsa; Lewis; Holton, 2012; Mellado; Hermida, 2021; 2022a; Molyneux; Holton; Lewis, 2018; Pérez-
Diaz; Planes-Pedrefio, 2021; Xia et al., 2020).

El andlisis de las culturas periodisticas en los medios digitales es, sin duda, un tema de interés tanto para académicos
como profesionales de la industria debido a la mediatizacion de la sociedad, la forma en que la plataformizacién de
las noticias ha ganado una presencia dominante entre las audiencias (Hermida; Mellado, 2020; Molyneux; McGregor,
2021; Nielsen; Ganter, 2018; Van-Dijck; Poell, 2013; Westlund; Ekstr6m, 2018), y las tensiones que pueden surgir entre
las normas y practicas periodisticas tradicionales, y las l6gicas mediaticas de las redes sociales (Mellado, 2022; Sacco;
Bossio, 2017; Tandoc; Cabaies; Cayabyab, 2019).

La participacion en plataformas digitales es una realidad de la vida cotidiana actual. La mayor parte de los medios de
comunicacion publican su contenido en redes sociales para dirigirse a audiencias cada vez mas segmentadas, y los pe-
riodistas también lo hacen. Con ello, las normas, las rutinas y las practicas profesionales se vuelven borrosas y liquidas
(Negreira-Rey; Vazquez-Herrero; Lépez-Garcia, 2022). Si bien la estabilidad de los entornos institucionales de la profe-
sién liberd a la mayoria de los periodistas en el pasado de cuestionar activamente quiénes son y por qué estan haciendo
lo que hacen (Deuze; Witschge, 2020, p. 6), ese ya no es el caso, especialmente considerando que las identidades y cul-
turas periodisticas dependen de practicas especificas, y que las practicas periodisticas han cambiado significativamente
(Mellado, 2021). Como parte importante de esos cambios, la autoridad institucional del periodismo ha sido debilitada
(Carlson; Lewis, 2015).

A pesar de los importantes estudios realizados hasta la fecha sobre roles periodisticos en el mundo digital y la confor-
macion identitaria de los periodistas en redes sociales, existen diversas limitaciones que deben ser consideradas. Los
estudios han tendido a focalizarse en una sola plataforma, por lo general Twitter (Canter; Brookes, 2016; Hermida,
2013; Pérez-Diaz; Planes-Pedrefio, 2021), analizando indicadores aislados con un enfoque mas cercano a la produccion
noticiosa (Broesma; Graham, 2013).

Asimismo, han dado énfasis a la interaccidén entre periodistas y politicos, reduciendo su marco de accidn a tematicas
puntuales (Davis, 2009); han analizado el uso y la interaccién que los usuarios dan a dichas redes sociales, pero desde
el enfoque de estudios de audiencia, y no de estudios de periodismo (Gil de Zuiiiga; Diehl; Ardévol-Abreu, 2016; Wes-
terman; Spence; Van-Der-Heide, 2014); o se han enfocado en analisis textuales de eventos puntuales como catdstrofes
o hechos que escapan a la regularidad del dia a dia (Hermida; Lewis; Zamith, 2014). En relacidn con los estudios especi-
ficamente de Instagram, la mayor parte de ellos se concentran, o en el estudio de fashion/beauty/influencers/bloggers
(Khamis; Ang; Welling, 2016; Maares; Hanusch, 2020; Marshall, 2010; Smith; Sanderson, 2015), o en el uso que los
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politicos hacen de esta plataforma en sus campafas presidenciales (Filimonov; Russmann; Svensson, 2016; Lego-Mu-
foz; Towner, 2017). Finalmente, la mayoria de estos estudios se han aplicado a paises occidentales, con caracteristicas
culturales, politicas y sociales dificiles de trasplantar a otras realidades.

Con el objeto de superar parte de dichas limitaciones, esta investigacion se basa en un disefio metodoldgico cualitativo,
a través de realizacidn de una etnografia digital con periodistas chilenos orientada a comprender la forma en que pro-
fesionales de la informacidn reinterpretan y redefinen sus roles en Twitter e Instagram construyendo distintos tipos de
identidad digital.

2. Periodismo e identidad digital

Como constructo, la identidad social atiende a la forma en que los individuos y otras entidades, adquieren una forma
reconocible dentro de la sociedad. Un aspecto fundamental para comprender la formacién de estas identidades en el
mundo contemporaneo es la inestabilidad que implican las aceleradas transformaciones sociales.

En épocas pasadas, los individuos tenian una agencia limitada en la construccidon de sus identidades sociales, resultando
estas mas bien asignadas. Por el contrario, en la actualidad, la identidad social es una construccidn compleja que deman-
dan mucha dedicacion y creatividad por parte de éstos (Howard, 2000). Diversos autores, especialmente desde la psico-
logia social, han planteado que la identidad esta siempre en un proceso de construccién y reformulacion en un didlogo
constante entre el sujeto y su entorno social (Lynch, 2007). Por lo mismo, es fundamental que los individuos realicen una
gestién individual de las impresiones que generan en los demdas (Goffman, 1981). Este caracter performativo de la iden-
tidad nos lleva a definir a todas las identidades como “invenciones”, que, en el caso de la identidad del yo, corresponde a
un proceso reflexivo que opera como un proyecto de construccidon de una narrativa personal (Giddens, 1998), donde se
establece ademas un didlogo y negociacién con el colectivo para la construccién de una identidad social (Brewer, 2001).

Lo anterior, cobra particular importancia al observar como se generan contenidos en las redes sociales de periodistas,
lo que contrasta con su trabajo en medios tradicionales —donde lo que se produce no es imputable a un solo individuo,
sino que es entendido como un resultado colectivo (Mellado, 2015; 2021).

En este contexto, entenderemos identidad digital como

“los aspectos de la tecnologia digital como mediadora en la experiencia de la identidad construida por las perso-
nas y también condicionada por factores sociales” (Castaiieda; Camacho, 2012, 354).

Mas especificamente, en el caso de los periodistas, nos focalizaremos en las plataformas digitales en que plasman su
identidad, y en el contexto organizacional del que provienen.

Las identidades sociales en los ambientes digitales tienden a presentar formas fragmentadas del individuo, creando un
relato que emerge del didlogo entre las distintas plataformas y relaciones que establece. Esto refiere a la capacidad de
los individuos a ‘targetear’ su contenido y quehacer en espacios digitales diferenciados por audiencia, caracteristicas
técnicas y comportamientos esperados en el contexto de los mismos. En este estudio, nos centramos en dos plataformas
digitales que, aunque comparten mecanismos comunes a través de los cuales los usuarios se comunican, ofrecen dife-
rentes cualidades objetivas en términos de las caracteristicas en su forma de relato, su ldgica textual-visual y el abordaje
de la audiencia, como lo son Twitter e Instagram (Hayes; Carr; Wohn, 2016; Hermida; Mellado, 2020).

Las identidades también pueden ser entendidas como formaciones que articulan dos temporalidades. La identidad tiene
un caracter sincrénico, en el hacer y en el presente y que se expresa en una performatividad, refiriéndose a la accién
contingente entre distintos agentes que interactuan, se comunican y producen impresiones en los demas. Esa sincroni-
cidad es fugaz y transitoria y adquiere un sentido mds estable en el tiempo, o eje diacrénico que opera como un relato
que anuda las formas de hacer y que une los distintos puntos que fue dejando la sincronia.

Las identidades sociales se traducen muy a menudo en identidades profesionales. Los roles periodisticos constituyen un
aspecto fundamental para la construccion de la identidad profesional, en tanto conectan el ejercicio practico con las ex-
pectativas sociales respecto de como estos periodistas deben ser, lo que se enlaza discursivamente con las expectativas
acerca de qué es el periodismo (Zelizer, 1993).

Los periodistas de todo el mundo son tipicamente socializados dentro de un conjunto de ideales que expresan una con-
cepcion de sus roles profesionales. Estos roles son componentes esenciales de la cultura periodistica, asi como elemen-
tos fundamentales a la hora de definir al periodismo como profesion. Las culturas periodisticas representan el capital
cultural que los periodistas comparten y los roles profesionales son constructos complejos que se manifiestan no sdélo
a nivel perceptual (qué funciones son importantes para la profesion), sino también a nivel de la performance (Mellado,
2021). La performance de los roles profesionales se centra en el periodismo como practica social y en la interaccién entre
la estructura, agencia y economia politica de las plataformas mediaticas, permitiendo tanto la observacion de los ideales
periodisticos como su materializacion.

Desde la llegada de Internet, distintos estudios han analizado en qué medida las tecnologias de la informacidon moldean
las practicas periodisticas tradicionales (e.g., Jenkins, 2006; Steensen, 2011; Deuze, 2007). Varias de dichas investiga-
ciones han encontraron que si bien herramientas como el hipertexto, el multimedia, y la posibilidad de interactuar con
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el usuario generan algin grado de cambio en la forma de entregar la informacion; los periodistas, mas que modificar
sus practicas, adoptan los mismos roles profesionales. Durante los Ultimos afos, sin embargo, mucho ha cambiado en el
ecosistema de medios digitales, en particular con la aparicidn de las redes sociales (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey,
2016; Negreira-Rey; Vazquez-Herrero; Lopez-Garcia, 2022) levantando preguntas respecto al grado en el cual el trabajo
de los periodistas cambia como resultado de dichas transformaciones y cémo todo ello afecta a la conformacién de
distintos “yo” digitales.

Hermida (2013), por ejemplo, sostiene que las redes sociales y el “microblogging” generan nuevas formas de hacer pe-
riodismo, a través de ldgicas distintas, mostrando caminos a través de los cuales la profesidn puede ser redefinida en si
misma. Hermida y Mellado (2020), mas tarde, se refieren a distintas I6gicas mediaticas que diferencian a las plataformas
digitales e influyen en el contenido que alli se genera.

Las plataformas de redes sociales privilegian la construccion de personas publicas con multiples audiencias y contextos.
La forma en que los periodistas negocian sus roles e identidades bajo el paraguas de las redes sociales ofrecen impor-
tante informacion sobre cdmo ellos se posicionan en la nueva esfera publica digital; especialmente considerando que lo
“privado” y lo “publico”, y lo “personal” y “profesional” coexisten en estas plataformas.

En las redes sociales el periodista ya no es solo el que firma una noticia escrita, o la cara visible y al mismo tiempo le-
jana de un medio radiofénico o audiovisual. El periodista es hoy una persona potencialmente accesible, con la cual se
puede entablar una relacién mediada a través de las redes (Hedman, 2016). Lomborg (2013), por ejemplo, ha acufiado
el concepto de “Broadcasting the self” para referirse a la forma en que las identidades se producen y circulan en las
redes sociales. Para los periodistas, los ambientes digitales son, en esta linea, una nueva fuente para la construccién de
identidades profesionales (Ferrucci; Vos, 2017).

Aunque no son las Unicas plataformas digitales vigentes y utilizadas, Twitter e Instagram ofrecen a los periodistas una
forma potente de mejorar su posicion central en el debate publico. Mas alld del impacto de su trabajo, estas redes per-
miten aumentar su influencia social y ganar nuevos seguidores digitales (Mellado; Hermida, 2022b). Asimismo, puede
favorecer su independencia frente a intentos de control de cualquier tipo. En este sentido, investigaciones recientes han
abordado la posibilidad de que, junto a la reinterpretacion de ciertos roles profesionales tradicionales, estas plataformas
estén generando la aparicidon de nuevas funciones (Tandoc; Vos, 2016) y la construccion de diferentes identidades digi-
tales (Hedman, 2016; Bossio, 2021).

La capacidad intrinseca de las redes sociales de desinstitucionalizar la comunicacion a través de canales paralelos, pue-
de transformarse en un elemento fundamental a la hora de poner en practica diferentes roles dentro del periodismo
(Mellado; Ovando, 2021). En efecto, los roles profesionales pueden evolucionar y redefinirse —tanto en el discurso como
en la practica— en tanto su aparicion y desarrollo tienen un componente histérico y contextual, y un fuerte anclaje en
las logicas que los periodistas utilizan para comunicarse con el publico, asi como a expectativas de distintos grupos de
referencia (Mellado, 2021).

En este sentido, algunos autores han detectado una cierta ruptura en la identidad profesional tradicional de los perio-
distas, materializada en una falta de claridad y de mixtura entre su identidad publica y privada, asi como en una actitud
positiva hacia la marca personal que a través de estas redes se genera (Brems et al., 2017; Canter, 2014; Hedman, 2016;
Mellado, 2022).

3. Roles periodisticos en el entorno digital

La forma en que los periodistas construyen su identidad influye directamente en el desempefio de sus roles. En medios
tradicionales se espera que los profesionales de la informacion sigan las normas y practicas creadas y perpetuadas en
el campo como una forma de mantener la autonomia y la autoridad profesional. Aunque el periodismo opera principal-
mente dentro de estructuras comerciales, una piedra angular de esa autonomia y autoridad ha sido la separacion entre
el trabajo editorial de los periodistas y las actividades comerciales de las organizaciones noticiosas. Por el contrario, los
espacios de redes sociales estan fuera de estos limites institucionales y sirven como espacios de conexidn, interaccion,
publicacién y amplificacion entre el publico y los periodistas individuales (Mellado; Hermida, 2022a).

A partir de ahi, es posible deducir que las normas no son fijas, no son iguales en todas las plataformas y no se traducen
en las mismas practicas, por lo que los periodistas pueden generar nuevas formas de actuar en el marco de las redes
sociales (Duffy; Knight, 2019; Hedman; Djerf-Pierre, 2013). Esto no significa que los roles periodisticos tradicionales
asociados con los medios en papel no puedan ser practicados en espacios de medios sociales, pero si sugiere que los
periodistas estdn desarrollando nuevas identidades y roles emergentes en esas plataformas. Mientras que en los medios
tradicionales el periodista informa sobre una historia, en las plataformas de redes sociales también pueden ser parte de
la historia, convirtiéndose en un tema en si mismo (Mellado; Hermida, 2022a).

En el contexto de los medios tradicionales, estudios cross-nacionales han analizado en qué medida los periodistas alre-
dedor del mundo estdn mas cercanos —a través de sus practicas e ideales— a diferentes roles profesionales, dependiendo
de distintos dominios o ambitos de accién (Mellado, 2015; 2021).
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- Uno de ellos se vincula a las relaciones que existen entre los periodistas y aquellos en el poder. Los periodistas pueden
verse a si mismos como watchdogs o vigilantes de los poderes (Marquez-Ramirez et al., 2020). Al mismo, tiempo, pue-
den ver su rol mas cercano a la idea de ser leales-facilitadores con aquellos en el poder, o con el pais al que pertenecen
(Donsbach, 1995; Pasti, 2005).

- Un segundo dominio esta vinculado a la forma en que los periodistas abordan a las audiencias. Por un lado, pueden
abordar a las audiencias como clientes y llevar a cabo un rol de servicio asociado a la entrega de informacidn y consejos
para apoyarlos en su dia a dia y entregar asistencia personal (Eide; Knight, 1999). Por otro, pueden llevar a cabo un ro/
civico que considera a la audiencia como un ciudadano que debe tener voz, debe ser empoderado y educado en temas
politicos complejos (Rosen, 1996). Asimismo, pude considerar a la audiencia como un espectador que necesita ser
abordado a través de herramientas narrativas y estilisticas vinculadas al rol de infoentretenimiento (Mellado, 2015).

- Un tercer dominio se vincula a la voz periodistica— esto es, la presencia de la voz del periodista en las historias publi-
cadas (Donsbach; Patterson, 2004). Mientras mds presente, mayor presencia de un rol intervencionista y mientras
menos presente, mayor presencia de un rol diseminador.

Mds recientemente, y tomando el dominio del “ego periodistico” como punto de partida para analizar las practicas pe-
riodisticas en plataformas digitales, Mellado y Hermida (2021) operacionalizaron tres roles en redes sociales: promoter,
celebrity y joker.

El rol promoter es practicado por los periodistas en RR.SS cuando desarrollan su propia “marca”, promocionando su
trabajo o a su medio de comunicacidn, y también promocionando diferentes productos y servicios. Dichos aspectos
estan vinculados a la relacion entre el periodista y su organizacién periodistica —ya sea desde una perspectiva personal o
profesional— o a la relacion entre el periodista y fuerzas comerciales externas (Holton; Molyneux, 2017).

El rol celebrity surge cuando los periodistas se esfuerzan por la fama o se convierten en estrellas debido a su actividad
en las redes sociales, ganando capital social y econdmico (Olausson, 2018). Los principales elementos que definen este
rol en el periodismo practicado en RR.SS. son la presencia de la fama reflejada (que se desarrolla cuando los periodistas
vuelven a publicar material sobre ellos previamente publicado por otros, a través de retweets, reposts o capturas de
pantalla); el uso de “fama por asociacién” (con periodistas mencionando, etiquetando o publicando fotos o videos en
los que se ven interactuando con celebridades); mostrando un estilo de vida de lujo; elementos de la vida cotidiana; y
el uso de un hashtag propio.

En tanto, el rol joker estd presente en las redes sociales cuando los periodistas usan el humor mientras comentan so-
bre su trabajo, lugar de trabajo, colegas o fuentes. Estudios previos han mostrado que los profesionales de las noticias
pueden aprovechar diferentes logicas de las plataformas para practicar el humor a nivel profesional y personal (Holton;
Lewis, 2011; Molyneux, 2015). Las principales practicas que este rol despliega son tratar de ser divertido, el uso de
bromas deliberadas, burlarse de si mismos o de otros, y generar respuestas divertidas a potenciales comentarios de los
seguidores.

4. Metodologia

Para abordar los objetivos de nuestra investigacion, se llevd a cabo una etnografia digital que nos permitié observar en
profundidad la materializacion de diferentes roles tradicionales y emergentes en las practicas digitales de 10 periodistas
chilenos en Instagram y Twitter.

La etnografia digital admite obtener tanto descripciones como interpretaciones de comportamientos, con una densidad
suficiente que permite profundizar en las practicas y sentidos sociales (Hine, 2000), a través de la inmersidn en el queha-
cer de quienes participan en entornos digitales, atendiendo a sus formas de intercambio y a los contenidos producidos
y reproducidos in situ. Esto implica el registro de la actividad que ocurre de manera contingente a su produccion, sin
intermediarios (Lopez-Rocha, 2010).

Es un hecho aceptado en la investigacidon en tecnologias digitales que los limites entre la vida online y la real a veces son
trazados de manera estricta, mientras que también pueden mezclarse y relacionarse al punto de no ser posible estable-
cer una diferencia entre ambas esferas (Airoldi, 2018).

4.1. Muestra

Se seleccionaron 10 periodistas de manera intencional desde una base de datos generada en etapas cuantitativas ante-
riores por parte del equipo de investigacion que realiza este estudio, la cual incluia la totalidad de periodistas chilenos de
medios nacionales con cuentas activas en Twitter e Instagram (Mellado, 2019; 2022), siguiendo los siguientes criterios:
1) se incluyeron periodistas que tuvieran cuentas publicas en ambas redes estudiadas, Instagram y Twitter; 2) se inclu-
yeron periodistas que mantuvieran una actividad digital activa y cotidiana en ambas redes sociales, y 3) Se incluyeron
periodistas que trabajaran en diferentes tipos de medios de comunicacidn (ver tabla 1).
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Tabla 1. Caracteristicas de la muestra
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5 Y . . Nivelde | Numero de Nivel de
Tipo de . Posicion/Beat Numero de seguido- A . e
medio Edad | Género res (Twitter) actividad | seguidores actividad
(Twitter)" | (Instagram) (Instagram)’
- . . Presentadora de Entre 260.000 y Entre 90.000 y .
Periodista #1 | Radio 50-55 | Femenino noticias/Politica 270.000 Muy alto 100.000 Medio
Periodista #2 | TV 31-35 | Femenino | heportera/ Entre 3.000y 4000 | Medio Entre 2000y | pjo
Beat no especifico 3.000
Periodista#3 | Impresa | 25-30 | Masculino | hePortero/ Entre7.000y8000 | Medio | c'€ 1000y [ pegio
Espectaculos 2.000
- . Editor/ Entre 50.000 y .
Periodista #4 | TV 35-40 | Masculino Deporte Entre 80.000 y 90.000 | Alto 60.000 Bajo
- . Presentador de Entre 220.000 y Entre 190.000 y
Periodista#5 | TV 45-50 | Masculino noticias/Deporte 230.000 Alto 200.000 Muy Alto
s ) Presentador de Entre 1.960.000 y . Entre 340.000 y
Periodista#6 | TV 45-50 | Femenino noticias/Nacional 1.970.000 Medio 350.000 Alto
L . . Presentador de Entre 360.000 y Entre 270.000 y .
Periodista #7 | Radio 40-45 | Femenino noticias/Nacional 370.000 Alto 280.000 Medio
- . . Presentador de Entre 25.000 y
Periodista #8 | Radio 40-45 | Masculino noticias/Nacional Entre 25.000 y 30.000 | Muy Alto 30.000 Alto
Periodista#9 | Online | 31-35 | Masculino | Reporteroy Editor/ | Entre 17.000y 18.000 | Alto grgég 2.000y Bajo
Periodista #10 | Online | 25-30 | Masculino R.eportero/ . Entre 5.000 y 6.000 Alto Menos de 1.000 | Medio
Ciencia y tecnologia

* El nivel de actividad en Twitter e Instagram se consigné a través de la intensidad —nula, muy baja, baja, media, alta, o muy alta— con que cada
periodista publicaba contenido en cada red social.

Para cada una de las cuentas de Twitter e Instagram de los perio-
distas seleccionados, se construyé un calendario de observaciény

Tabla 2. Cantidad de publicaciones registradas y analizadas
por periodista

registro que permitié tener una panoradmica amplia de su actividad Periodista e Twitter
en estas plataformas. Dicha sistematicidad no tuvo el sentido de
generar una muestra de publicaciones, sino de estructurar los ci- ! 32 22
clos de observacion. 2 25 49
En tanto Twitter e Instagram difieren en sus ldgicas medidticas 3 43 23
(Hermida; Mellado, 2020), esto derivé en estrategias levemente 4 104 21
distintas para la observacidn y registro de actividades por parte de s 108 25
nuestro equipo de investigacion.

6 42 42
Para analizar las cuentas de Twitter de los periodistas selecciona-
dos, se consideraron cuatro semanas completas no consecutivas 4 62 >7
de 2021 (lunes a domingo). Para analizar las cuentas de Instagram 8 34 128
se siguidé un procedimiento similar al anterior, pero incluyendo la 9 47 39
recoleccién total de ocho semanas de material. La razén de esta
diferencia se encuentra en que estudios previos realizados por el 10 38 21
mismo equipo de investigacion mostraron que la produccion de Total 535 427

contenido de los periodistas en Twitter, supera ampliamente la

producida en Instagram (Mellado, 2021; 2022); y por lo tanto se hace necesario tener un periodo mas largo en esta
ultima para poder obtener un volumen similar de contenidos analizables. Como resultado del registro de informacion se
obtuvieron 962 publicaciones, de las cuales 535 corresponden a Instagram y 427 a Twitter (tabla 2)*.

4.2. Diario de campo

Como diario de campo, se desarrollé una grilla de clasificacion que permite un registro eficiente de publicaciones, al
mismo tiempo que posibilita un trabajo de andlisis y reflexion individual y grupal. La grilla permite el registro de infor-
macion de clasificacion de las publicaciones, tales como la red de la que se trata, el dia en que se realiza, el contenido
textual y grafico, y el tipo de publicacidn, entre otros. La grilla ademas incluyé un espacio para la redaccién de memos
de investigacion, lo que permitié una mejor construccion de interpretaciones, aportando al analisis final. En cada publi-
cacion, y en base a la operacionalizacion y definicion de cada rol (ver siguiente subseccion) se analizé tanto el contenido
textual como (audio)visual, asi como su relacién con el material publicado en cada timeline, la relacidn entre contenido
sincrénico y asincronico (ver siguientes subsecciones), y entre el contenido publicado y la interaccién con la audiencia.
En la tabla 3 se expone la pauta general de observacion.
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Tabla 3. Pauta de observacién etnogréfica

Dimensiones de registro

Caracteristicas generales

Numero de item

Tipo de publicacién: se indica si se trata de un post/tweet, story, reel, u otro tipo
Periodista: se registra el nombre de la o el periodista

Fecha: fecha en la cual el o la periodista publico

Hora: hora en la cual publicé

Texto: registro literal del texto de la publicacion

Contenidos producidos

Imagen: captura de pantalla de la publicaciéon completa incluyendo texto e imagen

Interacciones: registra las interacciones mas significativas con seguidores

Descripcién: se registra una descripcidn narrativa que describe los elementos de distintos tipos de roles presentes en la publicacion, la
relacion entre contenido sincrénico y asincrénico, y la existencia de interaccién con la audiencia.

Eje analitico-interpretativo

Memo: el observador registra sus interpretaciones e impresiones acerca del material observado. En este espacio se plantean preguntas,
hipétesis o se registran ideas que emergen desde el material y que luego pueden ser recuperadas para aportar a las siguientes interpreta-
ciones.

4.3. Categorias de andlisis

Para observar la configuracion de las identidades digitales de los periodistas a través de la puesta en practica de diferen-
tes roles profesionales, nos basamos en los modelos utilizados por Mellado (2015; 2021) y Mellado y Hermida (2021)
—previamente discutidos en el apartado conceptual de este articulo— para observar la performance periodistica tanto
de roles tradicionales como mas emergentes en redes sociales. Nuestro equipo interiorizd tanto la definicién como la
operacionalizacidn de dichos roles, pero no con el objeto de cuantificar su presencia, sino de analizar de forma mas
cualitativa y al mismo tiempo, ejemplificadora, cdmo dichos roles se producen y reproducen en las cuentas de Twitter e
Instagram de los profesionales de la informacién analizados.

A nivel de roles tradicionales se indago en el desempefio del rol watchdog, intervencionista, leal-facilitador, de servicio,
de infoentretenimiento y civico. En relacidn a roles mds asociados a practicas digitales, indagamos en el desempefio de
los roles de promoter, celebrity y joker (ver Mellado, 2015; 2021; Mellado; Hermida, 2021 para mayor informacién sobre
la operacionalizacién de cada rol).

4.4. Procedimiento del trabajo de campo

Ambas redes tienen contenidos que, en base a su temporalidad, pueden ser clasificados en dos tipos. El primer tipo de
contenido consiste en transmisiones en vivo, “historias”, videos y otros materiales que estan disefiados para ser vistos y
comentados de manera simultanea; es decir, para seguir al usuario de manera sincroénica (S). El segundo tipo de conteni-
do es conocido habitualmente como publicacidon/tweet o ‘posteo’. Puede tener textos y videos o imagenes, o solamente
texto en Twitter, mientras que en Instagram tiene generalmente imagen o video, acompafiado de texto. Este tipo de
contenido se organiza de manera temporal continua, en lo que habitualmente se llama un muro o timeline, y puede ser
visitado y revisitado de manera asincrdnica (A).

En el analisis se consideraron tres momentos organiza-
dos por semanas. El primer momento comprendié la

observacion y registro de actividades sincrénicas (S). El

segundo momento se organizé en torno a la observacién “

y registro de contenidos asincrdnicos (A). En un tercer Sincrdnico Asincrénico
momento se desarrollaron encuentros de triangulacion

(T) donde el equipo de trabajo discutia el material regis- (S) (A)

trado, las notas e interpretaciones que surgieron en cada
proceso. Una vez concluido el tercer momento, el ciclo
se repitid (ver figura 1).

Para organizar el campo etnogréfico, se desarrolld un

. . o o Triangulacion
calendario de trabajo que se organizd con el siguiente

esquema, el cual se ejecuté en 12 semanas, entre el 4 de (T)
enero y el 28 de marzo de 2021. La etnografia entonces
se planifica en 12 semanas y se organiza como se mues- Figura 1. Ciclo de anélisis del material

tra en la tabla 4.
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Tabla 4. Esquema de observacién y analisis

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Twitter S
Instagram S A T S A T S A T S A T

Latinoamérica, y en particular Chile, ofrecen un contexto adecuado para el estudio de la identidad social digital y roles
periodisticos en redes sociales, en tanto las plataformas de medios sociales son importantes fuentes de noticias. Un
estudio nacional reciente encontré que 9 de cada 10 periodistas que trabajan para los medios nacionales tienen una
cuenta activa en Twitter o Instagram, y que 8 de cada 10 tienen cuentas activas y publicas en ambos (Mellado; Ovando,
2021). Esto sugiere un alto nivel de penetracion entre los miembros de este grupo profesional, similar a las tasas repor-
tadas para la mayoria de paises desarrollados (Willnat; Weaver, 2018).

5. Resultados y discusién

A través del analisis etnografico digital realizado, se identificd el desempefio de diferentes roles periodisticos a través de
diversas practicas que modelan las identidades sociales digitales de los periodistas chilenos estudiados.

Estas practicas varian desde recursos cercanos
a cada uno de los roles emergentes identifica-
dos por Mellado y Hermida (2021), hasta cier- e
tos roles periodisticos mas tradicionales am- -

pliamente analizados por estudios comparados URGENTE:

(Mellado, 2021). Sin embargo, es importante > b(?ji)ali?:jme

puntualizar que, pese a que en la etnografia di- Chiquillos, nos han llegado muchos
gital incluimos periodistas con diferentes per- Requisitos: haber tenido casos de nifos que no tienen
files, y orientaciones tematicas (ver tabla 1), la Y, Fii‘l"’r $ “id" computadores para hacer clases
presencia de roles tradicionales del periodismo u?:rt?:t::,\: - online® Asi que quiero pedirles

a nivel de practicas, solo se vio representada a X ¢ masenymin: 3 que si tienen un computador EN
través del rol de servicio, y en alguna medida Ill(\l(ilj\tll:-l::ckt BUEN ESTADO me avisen para

a través del de infoentretenimiento. La presen- ; formatearlos/revisarlos y donarlos
cia de otros roles del periodismo ampliamente +569 5659 6784 == Apafian?? A Ayuden con un

ejercidos en medios tradicionales, como el rol RT para poder ayudar a todos!

vigilante o civico, por ejemplo, fue significativa-
mente mas baja y en algunos casos inexistente.
Por lo mismo, nuestro reporte de resultados y
andlisis se restringira a los roles que sobresa- Enviar mensaje
lieron en la practica de los periodistas en sus
redes sociales.

Compartir A

Imégenes 1y 2. Capturas de Instagram y Twitter: practicas del rol de servicio

5.1. Identidad digital y rol de servicio

Una primera practica observada por nuestro Z e
estudio es el desempefio del rol de servicio. Tweet

Los periodistas que practican este rol en sus

redes sociales se posicionan en ellas desde su <  Christopher Brandt 3 ‘ e

condicién de figura publica, para conseguir = 0 4/0weete =

: . G onentese Eduardo Salazar, 25 afios, titulado
que seguidores y seguidoras apoyen una de- de Ingenieria Civil en Minas de la

. . Tweets Tweets y respuestas Multimedia M U Central. Vive en Pefalolén, en
terminada causa o caso concreto que requiere la poblacion Lo Hermida. Esté

la ayuda de la comunidad. Al mismo tiempo, & (Ehrgphen Brencxeetiited cesante. ;Es posible que en este

. 4=a) . Gonzalo Alvarez @taloalvarezc - 17h pais la meritocracia sea mas que

en aquellos casos en que alguna autoridad * S,E VENDELSE YENDE Faseia vereste una bonita palabra que se la lleva
lindo depto en barrio Santa Isabel!

el viento? Si puedes ayudarlo, mira
este video

u organismo estamental pudiera tener algu- ;
na incidencia, se busca llamar la atencién de ] 3 @
las entidades/autoridades correspondientes =L
acerca de un caso particular en cuestidn para
atender a las necesidades concretas que tie-
nen las personas dia a dia.

Departamento a la venta en Santiago,
. e , ARGOMEDO 65 DPA 1406, Santiago
Nuestro trabajo etnogrédfico revelé que el toctoc.com

rol de servicio se manifiesta en dos niveles. o2 ne O7 o
El primer nivel se relaciona con necesidades

concretas que son compartidas o que tocan q
directamente a las personas. Por ejemplo, ob-
servamos cémo un periodista publica en Ins-

O
(@)
0

Imégenes 3y 4. Capturas de Twitter: practicas del rol de servicio
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tagram un llamado a donar plasma para el tratamiento de una persona enferma de Covid-19, temdtica que conecta una
necesidad individual en el marco de un tema de salud publica, mientras que otro promueve una campafa para donar
computadores para dar continuidad educacional en pandemia a nifios y nifias que no cuentan con esta herramienta.
Si bien este rol se encuentra mas presente en las cuentas analizadas de Instagram, también es posible observarlo en
publicaciones que los periodistas hacen en Twitter (imagenes 1y 2).

Un segundo nivel aborda el rol de servicio mas bien como una forma de altruismo en la ayuda a otros, con una inclina-
cion por el apoyo a causas individuales donde el beneficiario de la ayuda es muy especifico. En la imagen 3 podemos ver
como se promueve la venta de una vivienda en un sector de la ciudad. En la imagen 4, en tanto, se desliza una llamada
de atencidn sobre la desigualdad de oportunidades en el pais, pidiendo apoyo para un joven que una periodista quiere
ayudar a encontrar trabajo.

5.2. Identidad digital y el rol celebrity

La practica del rol celebrity aparece como algo mucho mas complejo que simplemente la actividad de “ser famoso o
famosa”. El rol celebrity exige un saber respecto de lo que es tendencia y puede ser del gusto de un grupo de interés en
particular. Un recurso utilizado en la practica de este rol, y particularmente entre las periodistas de género femenino,
es una tendencia de lifestyle, caracterizada por posicionarse en redes sociales como una persona que practica cierto
“estilo de vida” donde se disfruta de la experiencia, y al mismo tiempo de productos de alta calidad, que suelen ser poco
accesibles para la mayor parte de las personas. De esta manera, los y las periodistas publican contenidos acerca de sus
viajes, comida exclusiva, sana o particularmente elaborada, bebidas y otras actividades y productos. Si bien se observan
menciones a marcas o servicios especificos en clara sefial de endorsement o canje —mas cercano a un rol promoter (ver
siguiente apartado)— esto no es lo fundamental en la construcciéon identitaria del rol celebrity, donde lo elemental es
mostrar un determinado estilo de vida y no necesariamente promocionar una marca con objetivos comerciales. Este re-
curso permite fortalecer la “distincién” en el sentido desarrollado por Bourdieu; esto es, una diferenciacion de prestigio
dentro de la sociedad (Bourdieu, 1984). En este sentido, los y las periodistas pueden marcar una linea entre si mismos
y la audiencia, reforzando su posicién de élite. Aprovechado dicho estatus, los periodistas también incluyen contenido
lifestyle que ensalza su estilo de vida, generando un puente entre sus seguidores y su experiencia exclusiva.

Otro recurso utilizado es mostrar el backstage de los medios, abriendo una ventana a un mundo desconocido pero inte-
resante para sus seguidores y seguidoras. Esa ventana posiciona a los periodistas como puentes entre su lugar de trabajo
—al cual pertenecen junto a una élite reducida de personas—, y una audiencia que esta lejos de eso. De esta manera, el
recurso de mostrar el mundo celebrity de los medios a sus seguidores y seguidoras pone en marcha un juego vinculado
a distancias sociales con el poder, donde el periodista puede usar su red social para adquirir una forma de prestigio. Un
recurso asociado al anterior es cuando los periodistas se muestran con personas famosas a las cuales la mayor parte de
los ciudadanos no tienen acceso, como parte de lo que ha sido definido como celebrificacion (Mellado; Hermida, 2022b;
Olausson, 2018).

Un ejemplo se observa en laimagen 5, donde un periodista deportivo publica una foto de si mismo en Instagram, en la
cual se encuentra en el set del programa de televi-
sidn en el que participa con otros conocidos profe- A< & 01437 . ® TN o

sionales del pais. En la imagen 6, en tanto, vemos & Publicaciones & Publicaciones
a otro periodista deportivo que se toma una selfie \ manueldt
P portivo a Vie | @ momee, e

con un connotado ex futbolista, director técnico y
ahora comentarista deportivo. Esta asociacion es
coherente con lo que se ha observado en Twitter
acerca de la busqueda de asociacion con otros en
contextos especificos para poner al periodista en
una posicién de ser parte de un grupo (Lomborg,
2013).

El rol celebrity de los periodistas tiene también una
variante particular que se aleja de la ostentacién y
el lujo. Los periodistas publican, especialmente en
Instagram y muy marginalmente en Twitter cues-
tiones relacionadas con su vida cotidiana, en la cual
muestran ser una persona tal y como los demas.

No se trata de una apertura total de su intimidad,
sino mas bien de pequefias muestras de aspectos
deseables del dia a dia, logrando generar atencién
y cercania con sus seguidores y seguidoras. Activi-
dades cotidianas como cocinar, regar plantas o ju-
gar con hijos e hijas pueden ser contenidos de esta

e310414

Qv W

12.956 Me gusta
2.259 Me gusta manueldtp Se queda™!
Junto a les

outofcontextfutchile._ Que vuelvan las alegrias!

wer

les ofrecemos, trasmitimos

gabostark17 Enserio te pegaste la gran marcelo

manueldtp @outofcontextfutchile._ en su
Diaz?7?? © & © & © Que mal manoooel

primera intervencion dio material )
17 jaja Me Ver traduccion

contaron en el canal por que aparecian
A Qa B &

jugadores raros en la eleccién del jugador
d ©) (m] d O O

experto y yo lo expliqué. Hay gente

Imégenes 5y 6. Capturas de Instagram: précticas del rol celebrity

Profesional de la informacion, 2022, v. 31, n. 4. e-ISSN: 1699-2407 9



Claudia Mellado

naturaleza. En imagen 7, la fotografia publicada
por un periodista en Instagram muestra un poco
de harina y un huevo como parte de una prepara-
cion culinaria. Esta forma de apertura requiere no
necesariamente un filtro, pero si un pensamientoy
curatoria al momento de elaborar y disefiar el post,
como forma de llegar al otro, pero bajo un contexto
organizado, ameno y afable. En un contexto distin-
to (imagen 8) vemos como un periodista se toma
una selfie sin filtro, descansando en su sillén junto
a su perro después del trabajo.

Esta forma de construccion de la identidad revela
la consciencia de participar en un juego donde se
construye una imagen intencionada, y que ademas
no es gratuito, en tanto relaciona la puesta en esce-
na de lo personal, con el constante cuestionamien-
to de la propia identidad (imagenes 9-12).

5.3. Identidad digital y el rol promoter

Imagenes 7 y 8. Capturas de Instagram: practicas del rol celebrity
El rol que se observa mas presente en las practicas

periodisticas en Instagram y Twitter es el rol promoter en sus dos variantes: por un lado, se aprecia un fin de naturaleza
comercial y por otro, un fin vinculado al “brandeo” profesional.

En primer lugar, las redes sociales analizadas sirven de forma efectiva al propdsito de la difusion de mensajes publicita-
rios. Asi es como algunos periodistas despliegan practicas de apoyo a productos y servicios de forma sistematica, en lo
que evidentemente es un acuerdo comercial del que se obtienen, desde pequeios beneficios en forma de canje, hasta
acuerdos de auspicio de mayor rentabilidad.

El analisis etnografico nos muestra que los periodistas tienen formas diferentes de aproximarse al rol promoter depen-
diendo de la plataforma utilizada. En los casos analizados, al menos, este objetivo se busca casi de manera exclusiva en
sus cuentas de Instagram, dejando las cuentas de Twitter para ser utilizadas con metas mas vinculadas a su marca perso-
nal y posicionamiento profesional y, por lo tanto, alejadas de estrategias de ganancia comercial directa (o al menos, no
vinculadas a la promocién de productos y servicios).

Asimismo, los periodistas analizados cercanos al despliegue de la promocidn de bienes y servicios varian en su forma de
etiquetar a las marcas con las que tienen acuerdos comerciales. Mientras algunos dan mdaxima importancia a la trans-
parencia, agregando el hashtag #publicidad a los posts pagados que publican (imagen 13), otros lo hacen de manera
indirecta y mds camuflada, aun cuando el intercambio comercial con la marca quede en evidencia cuando etiquetan ala
misma de manera sostenida en el tiempo.

4 W 0 2258
urﬁlaverar_A 1 s "' l&tﬂg wm (W, @ — ‘
2+ 80's LISA de kendramishell 2 Ve tracuccrde ‘E - gonzalofullu 9 n
¥ — -
@ gonzalofully : : 3 h i
ol s e - LIBRAZOM! S %

'ALEJANDRO ZAMBRA

Poeta chileno

Le gusta a simplysweet.lapasteleria y 2.563
personas més
gonzalofullu Recuerdos de la vacacién. 22 3
¢Elhito? Ser picado por una medusa.

felixdasilva_ Fouillioux y unas vacaciones de
ribetes mayores
gonzalofully @felixdasilva_ &

@ : »

Ver tracuccion

A QB & @
g O DO

Enviar mensaje

Imagenes 9 - 12. Capturas de Instagram: practicas del rol celebrity
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Los intercambios comerciales que se plas- e SO D21
man en los posts de los periodistas suelen & Publicaciones
ser publicaciones acompafadas de atribu-

Q manueldtp

tos de un producto o marca en los que se
aprecia que una relacién formal entre el
periodista y una tercera parte existe, ya sea
por lo detallado y especifico de la descrip-
cién, por la extension o trabajo que se per-
cibe detras de la elaboracién de la publica-
cién, o por el uso de imagenes de la propia
marca (imagen 15).

En el analisis de la respuesta de las audien-
cias a las publicaciones en el feed de los

periodistas, se observar la interacciéon que oQv . N
logran con sus seguidores como factor re- 5.364 Me gusta

levante para el objetivo comercial. Esto, el i bl b
porque desde un inicio, para establecer una Verlog 7o comentarios

relacidon de intercambio comercial, las mar- S

cas consideran el nimero de seguidores que Estach San Garios do Apoqtinde

tiene el influencer, como publico objetivo al N AL RNl o

que podran llegar. Al mismo tiempo, redes
sociales como Instagram permite ciertas ac-
ciones a partir de un determinado nimero
de seguidores como son la opcién de swipe
up para story y la verificacién de la cuenta.

Imagenes 13 y 14. Capturas de Instagram: practicas del rol promoter

Lo anterior ofrece un beneficio independiente de la interaccion directa del periodista en los comentarios, existiendo
incluso quienes nunca responden a ellos y otros que lo hacen con poca frecuencia, dirigiéndose sélo a sus conocidos.

Otro fin que identifica la practica del rol promoter es la construccién del prestigio a mediano y largo plazo. Esto se refiere
al desarrollo de la “marca” de los periodistas, donde se diferencian de otros y se transforman en referentes de distinto
tipo. Por ejemplo, en una story de Instagram un periodista promociona un nuevo “en vivo” que hara en su canal de You-
Tube, incluyendo una cuenta regresiva que anticipa el video y vincula el link a la historia, de tal manera que al deslizar
hacia arriba se abre el video y el periodista puede promocionar su trabajo (imagen 16), mientras que en un post una
periodista promociona su programa de radio mientras se la ve en el estudio entrevistando a un invitado (imagen 17).

1| #Cuidemonos & 17:43 @3a%e
CATALINAED y
Publicaciones Seguir

< /.D catalinaed ®
@ catalinaed © i

NUEVO VIiDEO EN...

horas minutos segundos

SIONES

£N CLASICOS

@ Ver video de IGTV

2.604 reproducciones S § o O V - m
3

catalinaed La historia de Bianca y Joaquin - El relato (2/BALONG .
completo de @bianca.solis.arias y el profundo poder . Les gusta a bernicruzmr y otros
transformador de la dermocosmetica @eucerincl . g "

SR catalinaed JEntrevistados top para una radio y un
b % programa top
jesusarnaldojimenez B B ¥ &
tionere.79 o < <& ) Gran inicio de marzo en @radioinfinita

Ver traduccién . #Masquenumeros todos los dias desde las 9AM.
.
@ catalinaed © El audio completo en www.infinita.cl @pato_eskenazi
Ver mas @jprandres
Ver los 13 comentarios
@ Q @ @ @ 4 de marzo de 2021 - Ver traduccién
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Como lo han sefialado otros estudios, el funcionamiento de Twitter estd basado Imagen 20. Captura de Twitter: préctica
en la interaccion (Lomborg, 2013). Esta interaccién puede ser colaborativa o es- del rol joker

tar mas abierta a conflicto y la confrontacion.

6. Reflexiones finales

Este estudio analizé la forma en que periodistas chilenos, a través de sus practicas digitales cotidianas, reinterpretan y
redefinen sus roles en Twitter e Instagram construyendo distintos tipos de identidad.

A través de un analisis etnografico digital pudimos constatar, en primer lugar, que las redes sociales permiten a los perio-
distas mantener una relacién con las audiencias, no episddica ni restringida a sus apariciones en medios o a la publica-
cién de su trabajo. En efecto, la interaccion que logran con sus seguidores en redes sociales se hace importante a la hora
de poner en practica diversos roles, especialmente los vinculados a la consecucién de capital social y econémico, como
lo son el rol promotery el rol celebrity.
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En segundo lugar, nuestro estudio apoya la idea de que la puesta en practica de determinados roles opera como un
recurso relevante en la construccién de sus identidades digitales (Brems et al., 2017; Mellado; Hermida, 2022a; Pé-
rez-Diaz; Planes-Pedreio, 2021). El rol de servicio se transforma en un recurso para la conformacion de identidades
orientadas a la comunidad y a la ayuda en la resolucién de los problemas cotidianos de las personas. El rol celebrity apo-
ya la construccion de una identidad que juega con las distancias o status sociales diferenciado del periodista, ya que por
una parte acerca a los seguidores y las seguidoras al estilo de vida de las élites, mientras que, al mismo tiempo, marca
la posicion privilegiada del periodista dentro de la sociedad. Es decir, se logra articular la necesidad de que el periodista
esté cerca y lejos al mismo tiempo (Olausson, 2018).

En paralelo, la identidad de los periodistas en redes sociales puede aproximarse a un rol promoter, que, impulsado por
el status de celebridad, permite promover el trabajo de los periodistas y el de sus medios, y al mismo tiempo promo-
cionar productos y servicios, lo que produce un evidente beneficio material, y da un sentido instrumental a las practicas
(Molyneux; Holton, 2015). En otras palabras, revela que la identidad periodistica en plataformas digitales no solo puede
estar al servicio de un narcisismo personal, sino que puede vincularse a una forma de generacion de valores materiales
concretos.

Al mismo tiempo, la identidad del periodista se puede asociar directamente con la practica del rol joker, como expresion
de continuidad de la entrega de entretenimiento, y como una forma Iudica y critica de observar el mundo a través del
humor, la ironia y el sarcasmo (Holton; Lewis, 2011; Molyneux, 2015).

En tercer lugar, nuestros resultados muestran que las identidades digitales se construyen a través de la puesta en practica
de roles que no son mutuamente excluyentes, sino que coocurren permanentemente y cambian a lo largo del tiempo o se-
gln contexto. Los periodistas compatibilizan y deciden qué tipo de recursos utilizar dependiendo del target de la audiencia
y propdsito de sus publicaciones. Por lo mismo, la identidad digital termina compuesta de fragmentos diversos, donde se
anuda la experiencia, la vida cotidiana, la intimidad, los gustos, y otras formas de expresion. A través de la forma en que los
periodistas utilizan dichos roles en sus practicas, estos logran construir una narrativa sobre si mismos, creando, en varios
casos, una propia linea editorial en cada una de sus redes. Si bien en algunos casos, los periodistas mantienen una misma
narrativa en Twitter e Instagram, en otros, construyen discursos diferenciados para cada plataforma.

En cuarto lugar, Twitter e Instagram fortalecen y complejizan la construccidn de la identidad digital de los periodistas en
tanto generan diferencias importantes en la forma en que estos materializan ciertos roles, y por lo mismo, construyen
sus identidades. Ambas plataformas operan como una red con un potencial de desarrollo profesional que autorizan
la expresion de diversas practicas y de distintos aspectos del ejercicio profesional, dando una voz individual a estos
profesionales, y permitiendo la construccidn de una identidad multidimensional que excede el marco definido por las
organizaciones de noticias en las cuales se desempefan.

Finalmente, nuestro estudio permitié identificar que las practicas digitales de los periodistas tienden a operar como re-
cursos para la construccién de identidades con fines diversos, y que Twitter e Instagram participan en dicha construccion
de identidad de forma complementaria. Cada red privilegia ciertas estrategias mediaticas y practicas digitales. Twitter
tiende a cumplir una funcién dentro de la actividad profesional y mas vinculada al trabajo diario en una sala de redac-
cién, mientras que Instagram cumple una funcién mas asociada a satisfacer la identidad digital de la vida personal del
periodista, o al menos de la vida que este tiene fuera del trabajo en una sala de redaccion. En este sentido, Instagram
parece operar como una ventana a la intimidad de los profesionales de la informacidn, aportando a la construccion de
confianza. Experiencias de la vida cotidiana como la interaccién con familia y amigos, las mascotas, los hobbies, las prac-
ticas asociadas a estilos de vida (alimentacion, deporte, ropa, vacaciones, etc.), el consumo cultural (lectura, cine, series,
etc.), y otras actividades personales, permiten revelar que se trata de individuos que son mas que la imagen general que
se proyecta en sus medios. En este sentido, los resultados encontrados en esta etnografia digital, triangulan los hallazgos
de estudios previos que, a través de analisis de contenido han abordado la performance periodistica en redes sociales
(Mellado, 2022; Bossio, 2021; Negreira-Rey; Vazquez-Herrero; Lopez-Garcia, 2022).

Si bien este hallazgo representa el panorama general, es también posible observar en el quehacer de los periodistas
analizados que, las esferas de lo publico y lo privado no se mantienen completamente separadas en las redes sociales,
sino que se articulan y dialogan en el “yo completo” del periodista. Pese a que estos usan sus redes por separado, las
audiencias tienen acceso a sus distintas “identidades” y tienen la posibilidad de generar una propia visidn global de
ellos a partir de una combinacién de dichos contenidos. En este sentido, Instagram y Twitter ayudan a los periodistas a
sobrepasar los limites que en medios tradicionales les impone su beat informativo.

Sin duda, esta investigacion aporta en el entendimiento de cémo los periodistas construyen su identidad social digital
en ambientes digitales. Sin embargo, el estudio presenta diversas limitaciones que deben ser reconocidas, asi como
avenidas para futuros estudios.

En primer lugar, el enfoque cualitativo de este estudio llama a la prudencia en lo relativo a generalizar sus conclusiones
en el colectivo profesional chileno. Mds especificamente, los roles analizados a través de la etnografia digital realizada a
las cuentas de 10 periodistas de medios nacionales atestiguan un marco de practicas que, aunque han sido delimitadas
en otros estudios, aqui es identificado solo de forma inicial entre los rasgos de la cultura digital de los periodistas chile-
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nos. Por lo mismo, futuros estudios deberian replicar este estudio en muestras mas grandes de periodistas, asi como con
caracteristicas diversas —por ejemplo, periodistas regionales o de medios independientes.

En segundo lugar, si bien nuestro estudio analiza las practicas cotidianas de los periodistas en su quehacer en redes
sociales, no confronta dichas practicas con la construccidn discursiva que los profesionales de la informacién dan a su
identidad digital. Por lo mismo, se hace indispensable que futuros estudios analicen la medida en que los periodistas son
capaces de reconocer sus propias practicas, asi como la brecha que existe entre la narracion que hacen de su actividad,
y lo que se ve reflejado en sus redes sociales.

En tercer lugar, y ademas las publicaciones de los periodistas, proximos estudios deberian analizar también el contenido
de sus perfiles, con el objeto de comprender desde otra dptica, cdmo asumen su rol en distintas plataformas y en qué
medida su actuacion estd condicionada por directrices de las organizaciones de noticias a las que pertenecen.

Finalmente, este estudio se limita a la observacién cualitativa de determinados roles periodisticos —tradicionales y emer-
gentes— operacionalizados previamente por determinados autores, en Twitter e Instagram. Sin embargo, existe una gran
variedad de roles potenciales no incorporados en esta investigacidn que podrian ser abordados por futuros estudios, asi
como otras redes sociales que cada dia ganan mas protagonismo en el quehacer periodistico. En este contexto, nuevos
estudios podrian integrar en el andlisis una mayor cantidad de roles y de plataformas, con el objeto de conocer distintas
variaciones en la construccion de identidades digitales.

7. Nota

1. Al contabilizar las publicaciones analizadas, los hilos de Twitter se consideraron como una sola publicacién. También
se consideraron como una sola publicacién las historias de Instagram compuestas por una o varias slides en caso de que
ellas representaran una Unica unidad temdtica de contenido.
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