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Resumen

Marca personal y periodismo definen el presente de los profesionales de la informacién en Internet. El aprovechamiento de
las posibilidades que brindan Twitter y los blogs para mostrar y viralizar un contenido puede lanzar la carrera laboral de su
autor. Este articulo abre una linea de investigacidn sobre una realidad incipiente e inexplorada del branding personal. Para
ello, se han tomado como referencia tres casos: Ignacio Escolar (Escolar.net), Mikel Lopez-lturriaga (El comidista) y José-An-
tonio Pérez (Mi mesa cojea). Sus reflexiones y experiencias, complementadas con las de empleadores y expertos, permiten
ofrecer una primera vision sobre las posibilidades y los limites del sistema.
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Abstract

Personal branding and journalism help define an information professionals’ identity on the Internet. The benefits of Twitter
and blogs can be leveraged to promote the author’s career. This article aims to open a research line into the emerging rea-
lity of journalists’ personal branding. Therefore, the cases of three journalists in Spain: Ignacio Escolar (Escolar.net), Mikel
Lépez-lturriaga (El comidista), and José-Antonio Pérez (Mi mesa cojea) are studied. Their reflections and experiences, along
with information from employers and experts, offers an early glimpse into the opportunities and boundaries of leveraging

professional identity on the Internet.

Keywords

Journalism; Blogs; Social media; Social networks; Personal branding; Twitter; Journalists; Communicators; Interviews; Esco-

lar.net; El comidista; Mi mesa cojea.

Marauri-Castillo, iiiigo; Cantalapiedra-Gonzélez, Maria-José; Alvarez-Fernandez, Carmen (2018). “Blog y Twitter, la
combinacidn perfecta del comunicador digital: los casos de Escolar.net, El comidista y Mi mesa cojea”. El profesional de

la informacion, v. 27, n. 2, pp. 349-358.

https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.13

1. Introduccion

Las redes sociales son parte relevante del ecosistema infor-
mativo en internet. Su identificacién como redes de valor
(Campos-Freire et al., 2016) para los medios de comuni-
cacién se ha trasladado también al plano individual y del
mismo modo que transforman la actividad de las empresas,
impactan en periodistas y comunicadores digitales (Brems
etal., 2017, p. 443).

La combinacion de redes sociales y plataformas de autopubli-
cacion de contenido permite a los profesionales de la comu-
nicacién conseguir reconocimiento, reputacion y remunera-
cién. La vinculacion con una empresa informativa para crear y
distribuir contenido ya no es una necesidad, sino una opcion.
Esta transformacién multiplica su relevancia en un contexto
en el que la reduccién a escala global de redacciones y pre-
supuestos es un hecho (Brems et al., 2017, p. 444; Hanusch;
Bruns, 2017, p. 28). Esta realidad incide en las figuras labora-
les del periodismo. En el caso espafiiol, el Informe anual de la
profesion periodistica 2016 (APM, 2016) sefiala que el 27%
de los periodistas encuestados trabaja como auténomo, una
tendencia creciente ya que el porcentaje en 2013 era del 15%.

Entran en liza conceptos como la marca personal y la repu-
tacion online de profesionales que han logrado reconoci-
miento y empleo gracias a la calidad de sus contenidos y a
su habilidad para viralizarlos. En Espafia se han convertido
en referencias de una alternativa de promocién profesional
casos como los de:

- Jordi Pérez-Colomé, con su blog Obama world
- Manuel Moreno, con Trece bits

- José-Antonio Pérez, autor de Mi mesa cojea

- Mikel Lopez-lturriaga, El comidista

- lgnacio Escolar, creador de Escolar.net

Todos tienen una caracteristica en comun: han tenido como
origen un blog al que han sumado al menos una cuenta de
Twitter. Blog, Twitter, periodismo, marca personal y emplea-
bilidad son palabras que se relacionan de manera creciente.

Desde una perspectiva cualitativa y exploratoria, se han
seleccionado tres casos de éxito (Ignacio Escolar, Mikel

Lopez-lturriaga y José-Antonio Pérez) para una primera
aproximacion a un fendmeno que representa una alternati-
va al acceso del mercado de trabajo de la comunicacién en
general y del periodismo en particular.

Se han fijado los siguientes objetivos:

1. Perfilar la relevancia para un periodista de mantener un
blog y una cuenta de Twitter activos como medio de obte-
ner trabajo en el sector y conocer si en esta labor se incluye
Facebook como recurso complementario.

2. Desglosar las funciones de un blog y una cuenta de Twi-
tter como medios de creacidon de marca personal para un
periodista y/o comunicador.

3. Identificar pautas de trabajo para un mejor aprovecha-
miento de las posibilidades que ofrecen el blog y Twitter
como tarjetas de presentacién de un periodista.

4. Esbozar las tendencias en las demandas que los principa-
les medios online espafioles, nativos digitales o no, estable-
cen para los nuevos profesionales.

El cumplimiento de estos objetivos pretende confirmar las
siguientes hipdtesis:

1. Un blog y una cuenta de Twitter conforman el principal
binomio para un periodista que desea dar a conocer su tra-
bajo en internet. Su uso coordinado se ha convertido en un
medio para lograr captar la atenciéon de empleadores hacia
sus contenidos, y con ello, conseguir ofertas de trabajo.

2. La combinacion del aprovechamiento de las posibilidades
de publicacién y viralidad que brindan el blog y Twitter con
unos contenidos de calidad permite construir la marca per-
sonal y la reputacion online, que puede materializarse en
ofertas laborales.

3. El blog se usa como plataforma de publicacién de conte-
nidos propios para cuya promocion se utiliza principalmen-
te Twitter. El caracter menos abierto de Facebook hace que
esta red, pese a contar con un mayor nimero de usuarios,
ocupe un papel secundario.

4. Las posibilidades de encontrar trabajo crecen cuanto ma-
yor es el nimero de seguidores de blogs y Twitter.
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2. Twitter, blog y el periodismo adaptativo
basado en el individuo

Es complejo establecer los cambios que internet ha supues-
to para la figura del periodista. Por un lado las competencias
tradicionales no han cambiado en internet (Palomo, 2013)
y representan aun la base de la demanda de empleo del
sector periodistico (Bakker, 2014, Palomo; Palau-Sampio,
2016). Pero las herramientas de trabajo si se han transfor-
mado, por lo que se incide en la necesidad de contar con
la figura bautizada como “periodista adaptativo” (Palomo;
Palau-Sampio, 2016).

El gran reto es como encajar la labor del periodista en un
sistema con diferentes reglas y en cdémo fijar rutinas ade-
cuadas a las pautas marcadas por los cambios sociales y
tecnolégicos (Noguera-Vivo, 2013). Este contexto se asocia
con el ambient journalism (Hermida, 2010), definido como
un entorno social en el que la interaccion entre ciudadanos
y periodistas estd transformando la labor periodistica, en la
que adquiere un mayor peso el proceso frente al producto.
Una visidn que encaja con la idea de que, en el periodis-
mo, una habilidad esencial es “escuchar y cambiar” (Jarvis,
2014).

En esa adaptacion, las redes sociales (Picard, 2014; 2015,
Molyneux; Holton, 2015) y el blog asumen un rol protago-
nista como instrumentos para crear o potenciar la figura del
profesional de la comunicacién en general y del periodista
en particular. Entre los medios sociales sobresale Twitter
como herramienta fundamental para los periodistas (Rodri-
guez-Rubial; Garcia-Lopez, 2013, Lopez-Meri, 2015). Tanto
es asi que se identifica como la red que simboliza el ambient
journalism y lo que Noguera-Vivo (2013) define como pe-
riodismo centrado en el usuario. Se convierte en un lugar
de encuentro y de mutuo aprendizaje entre profesionales
del periodismo y periodistas amateur en el que la esencia
colaborativa y horizontal marca su relacion. Este contexto
propicia la creacién de una identidad publica para el perio-
dista, y de manera paralela un proceso de co-creacién de
contenido. Esto contribuye a una conexion emocional con
los consumidores (Molyneux; Holton, 2015), a los que se
trata y se sienten tratados como una activa comunidad de
participantes y no como un grupo estatico de receptores.

La consecuencia obvia de este cambio es que a las tareas del
periodista se han sumado la alimentacién, la revisién y el
cuidado de las redes sociales (Hermida, 2013). No obstante,
el porcentaje que hace un uso activo y constante representa
una pequefia aunque creciente fraccion del conjunto de pe-
riodistas (Hedman; Djerf-Pierre, 2013).

En esta transformacion hay dos referentes y guias:

- los propios periodistas;
- la comunidad de usuarios de las redes sociales.

La inmersion en estas Ultimas es la que permite a los perio-
distas aprender las normas, usos y costumbres de sus comu-
nidades de usuarios (Lasorsa; Lewis; Holton, 2012).

El blog ofrece, junto con comentarios, analisis e informa-
cién, una vision mas personal de quien lo firma. Similar
descripcion es extrapolable a Twitter y a la twitter-retdrica
o lenguaje propio de Twitter (Lopez-Meri; Casero-Ripollés,

2017), lo que representa un estadio que va mas alla de la
practica habitual en las cuentas oficiales de los medios ba-
sada en repetir titulares. Esto explicaria que en Twitter la
referencia periodistica sean las personas y no las empresas,
y que autores como Noguera-Vivo (2013, p. 101) recomien-
den que las empresas periodisticas tomen nota del uso de
este canal por algunos blogueros, colaboradores, editores y
corresponsales. Lo cierto es que Twitter abandera una trans-
formacidén en la que los individuos pueden estar sustituyen-
do a las instituciones como unidad fundamental de la pro-
fesién periodistica (Molyneux; Holton, 2015, p. 226) y en
el que el yo pasa a ser una herramienta mas del periodista
(Brems et al., 2017, p. 456). La suma de los factores tecno-
légicos y de los efectos de una recesidon econémica que ha
golpeado con especial virulencia a la profesién periodistica
hace que las organizaciones muestren signos de debilidad
y las personas ganen poder e influencia. La idea del sujeto
como marca ha entrado con fuerza en la descripcion del pe-
riodismo en internet.

3. Marca personal

Pese a un creciente y patente interés por la vinculacién en-
tre la figura del periodista y el concepto de marca personal,
la asociacion de una y otro no ha tenido un reflejo exten-
dido en la investigacién académica. Los primeros estudios
limitan la marca al ambito organizacional, aunque a medida
que crecen los trabajos acerca de Twitter se constata un giro
hacia la marca personal del periodista.

El concepto de marca personal, en inglés personal branding,
proviene de la bibliografia empresarial de Estados Unidos
y fue creado a finales de los afios noventa por Tom Peters.
Este escribié en agosto de 1997 en la revista Fast company
un articulo emblemadtico en el que se establecia la filosofia
basica del personal branding (Pérez-Ortega, 2012, p. 87).
Habilidades, personalidad y singularidad definen una idea
que se plasma en el caso de los periodistas en una combi-
nacion que busca un dificil equilibrio entre autopromocion,
informacidn, opinidn, critica y argumentacion (Brems et al.,
2017, Lépez-Meri; Casero-Ripollés, 2016).

Pérez-Ortega (2012) evalla el desarrollo de la marca per-
sonal en internet entre la profesion periodistica. Entre las
deficiencias que a su juicio los periodistas deben solventar
para aprovechar su marca personal en internet, resalta:

- un mayor y mejor uso de Twitter y el blog;

- una mayor especializacion que permita una mayor indivi-
dualizacion;

- un mayor protagonismo del periodista frente al medio en
que trabaja, protagonismo en el que debe colaborar el
propio medio.

En los primeros trabajos que abordan el estudio de los ob-
jetivos con el que los periodistas utilizaban las redes socia-
les, la creacion de marca personal aparecia en los ultimos
lugares, sensiblemente por debajo de la labor de apoyo a
la marca del medio (Hedman; Djerf-Pierre, 2013), aunque
se constataba asimismo que la preocupacion por la marca
personal era mayor en los periodistas que usaban de forma
frecuente las redes sociales. En un estudio protagonizado
por periodistas estadounidenses especializados en salud,
los participantes aseguraban que la creacién de marca se

El profesional de la informacion, 2018, marzo-abril, v. 27, n. 2. eISSN: 1699-2407 351



ifigo Marauri-Castillo, Maria-José Cantalapiedra-Gonzalez y Carmen Alvarez-Fernandez

habia convertido en una parte de su practica diaria (Moly-
neux; Holton, 2015, p. 231).

Esta vision encaja con la descripcion del uso de Twitter de
los periodistas realizada por Swasey (2017) y con los moti-
vos que explican, segiin Molyneux (2015), el interés de los
periodistas por fomentar su propia marca: mejora de su tra-
bajo, deseo de lograr una voz propia diferenciada del medio
y narcisismo.

Los profesionales del periodismo usan cuatro estrategias se-
gun Lépez-Meri y Casero-Ripollés (2017): posicionamiento,
curacién o recomendacion de contenidos, personalizacion,
y especializacion. Estas estrategias son extensibles a la labor
que se lleva a cabo en los blogs. En esa tarea, funciones que
a priori y desde el plano tedrico se han fijado como idéneas
para Twitter, como la interactividad y el didlogo (Molyneux,
2015) con el resto de la sociedad, quedan relegadas a un
segundo plano ante una constatable endogamia, al menos
en el caso espafiol (Arrabal-Sanchez; De-Aguilera-Moyano,
2016).

4. Metodologia

4.1. Tipo de investigacion

Se ha realizado una investigacion cualitativa a partir de la
entrevista en profundidad a doce profesionales del mundo
de la comunicacion, aglutinados en tres perfiles:

- casos de estudio;
- empleadores;
- expertos.

Se ha seguido una metodologia cualitativa porque la inten-
cién de la investigacion es interpretar y comprender la rea-
lidad de la profesion periodistica a través del sentir de los
entrevistados, es decir, desde su perspectiva, que es subje-
tiva (Taylor; Bogdan, 1992, Banister et al., 2004). Pasar de
llamar a las personas de la investigacion “sujetos de la in-
vestigacion” a “entrevistados” o “participantes” demuestra
la pretension de hacer una investigacion “con la gente” mas
que “sobre la gente”.

Casos de estudio

Los profesionales que conforman el perfil de casos de estu-
dio son Ignacio Escolar, Mikel Lépez-Iturriaga y José-Antonio
Pérez. Han sido escogidos por dos razones:

- son profesionales de éxito en Espafia gracias a su trabajo en
internet: Escolar en el analisis de la actualidad politica, Itu-
rriaga en periodismo especializado en gastronomia y Pérez
en informacion de humor y divulgacién de la ciencia;

- suinfluencia en la Red es ampliamente reconocida: en oc-
tubre de 2017 Ignacio Escolar tenia 770.000 seguidores
en Twitter; Mikel Lépez-Iturriaga 248.000 y José-Antonio
Pérez 122.000. El indice Klout! es de 74 puntos en Ignacio
Escolar, 65 puntos en Mikel Lopez-lturriaga y 65 en Jo-
sé-Antonio Pérez.

Empleadores

Mikel lturralde, Ifiigo Kortabitarte, Javier Moltd, Gumersin-
do Lafuente e Ignacio Escolar conforman el perfil de em-
pleadores. Se han seleccionado porque:

- Gumersindo Lafuente dirigio de 2010 a 2012 la transfor-
macion digital del diario E/ pais, al que llegd tras su expe-
riencia al frente del medio digital Soitu.es, que él mismo
fundd. Durante seis afios (2000 a 2006) dirigio la version
online del diario E/ mundo.

- Mikel Iturralde ha sido responsable del drea digital del
diario El correo hasta 2014, para pasar a dirigir la presen-
cia en redes sociales del periddico lider en el Pais Vasco.

- Ifigo Kortabitarte es el director de innovacion y desarrollo
en Grupo El Diario Vasco Multimedia. El correo y el Diario
vasco pertenecen a Vocento, uno de los grupos de comu-
nicacion mas relevantes de Espafia, formado por mas de
100 empresas.

- lgnacio Escolar cumple la doble condicién de caso de es-
tudio y empleador porque se encarga personalmente de
las contrataciones.

- Javier Moltd es un periodista especializado en automovil.
Es el responsable y creador de la revista digital del auto-
movil Km77.com.

Pese a su indiscutida relevancia, la repu-
tacion online tiene mayor influencia en
los medios digitales que en los nacidos
con el papel

Expertos

Por ultimo, en el perfil de expertos se encuentran Silvia
Cobo, Pedro de Alzaga, José Cervera, Rosalia Lloret y Fer-
nando Garcia-Mongay.

- Silvia Cobo es periodista y bloguera. Escribe sobre medios
de manera independiente y es autora del libro Internet
para periodistas (Cobo, 2012). Es responsable de redes
sociales de El periddico de Catalunya.

- José Cervera fundd en 1999 Baquia.com, una web dedi-
cada a la nueva economia. Mas tarde monté la primera
web del diario gratuito 20 minutos, con la primera licencia
copyleft en un medio informativo comercial. Fundo el pri-
mer blog de la prensa espafiola en 2004, Retiario, un blog
de ciencia y tecnologia que se albergd en El mundo, 20
minutos y que actualmente se encuentra en rtve.es.

- Pedro de Alzaga es subdirector de Cuartopoder.com, el pri-
mer periddico de blogs en castellano. Ha trabajado como
editor en las versiones digitales de El pais y El mundo.

- Fernando Garcia-Mongay es el director general de Adminis-
tracion Electrdnica y Sociedad de la Informacion del Gobier-
no de Aragdn. Ha dirigido en todas sus ediciones el Congreso
nacional de periodismo digital que se celebra en Huesca.

- Rosalia Lloret es directora de relaciones institucionales en
la Asociacion Europea de Editores Online, y miembro del
consejo del fondo The Digital Initiative News de Google.
Ha sido directora general de desarrollo digital en Prisa No-
ticias entre 2011y 2013, responsable de desarrollo digital
de la empresa Unidad Editorial y directora de la division
de medios interactivos de Radio Television Espafiola.

Se confeccionaron tres tipos de cuestionarios -uno para
cada perfil- semiestructurados y focalizados, con un orden
de preguntas abiertas a partir de los objetivos y las hipo-
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tesis que se plantearon. La razén por la
cual se disefiaron tres entrevistas fue la
intencion de obtener distintas perspec-
tivas sobre los mismos temas. A cada
entrevistado de cada perfil se le formu-
laron las mismas preguntas para asegu-
rar los resultados de la investigaciéon y
que fuesen susceptibles de comparacién
(Taylor; Bogdan, 1992, p. 101).
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acceso al mercado laboral de un perio-
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los 3 casos de estudio, y 8 de los 9 exper-
tos y empleadores consultados. Desde la
perspectiva de estos ultimos, se destaca
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el valor de internet como ventana para
conocer a posibles candidatos al puesto
de trabajo. Gumersindo Lafuente habla
de “rastro digital”, mientras Kortabitarte
e lturralde insisten en la relevancia de la
“reputacion”, amplificada por internet.

Esa importancia no tiene siempre una
traslacién practica. Los empleadores de
medios impresos entrevistados no to-
man como referencia de contratacion la
marca personal, algo que sin embargo si
tiene muy presente un medio nativo di-
gital como Eldiario.es, tal y como destaca
Escolar, que prefiere denominarla “firma
digital”. Parece por tanto que pese a su
indiscutida relevancia, la reputacion on-
line tiene mayor eco e influencia en los
medios digitales que en los nacidos con
el papel.

Al igual que en los casos de estudio, empleadores y exper-
tos coinciden en subrayar la importancia del blog y Twitter
como herramientas para la creacidn de la marca personal
de un periodista, a la que catalogan como fundamental para
poder trabajar. Dentro de ese binomio, es precisamente
Twitter el medio al que Escolar y Pérez conceden mayor re-
levancia. Para Pérez son “pocos” los que utilizan el blog, y
Escolar lo expresa de otra forma:

“La gente ya no visita mi blog todos los dias, sino que me
lee en Twitter todos los dias”.

Sin embargo, expertos como Pedro de Alzaga y Rosalia Llo-
ret defienden la vigencia del blog. Para Lloret:

“Siendo periodista no sélo hay que usar Twitter, sino
también el blog. Es muy relevante porque permite ver
nuestro trabajo”.
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felicidad que proporciona este popular plato.
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La utilidad de Facebook, sin embargo, genera mas reticencias
entre los tres perfiles entrevistados para esta investigacion.

“Para crear marca personal la red es Twitter, no las re-
des en general, sino Twitter y los blogs” (Fernando Gar-
cia-Mongay).

“Facebook ha estado desde el principio basada en rela-
ciones de confianza porque tu no afiades a gente que no
conoces; la gente lo usa con sus amigos, y no todos tus
amigos son periodistas. Yo las cosas de trabajo las dejo
en el Twitter” (Cobo).

Sin embargo, no se puede dejar de lado esta red social. Es-
colar explica:
“En las estadisticas de Eldiario.es, Facebook nos manda

un 30% o un 40% mas de audiencia que Twitter. Lo que
pasa es que en Twitter tu puedes actuar, en Facebook no.
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Facebook genera mas trafico, pero es
mucho mas dificil que tu influyas en
ese trafico. Lo que si puedes generar
es una reaccion en cadena en Twitter
que provocara una reaccion en cade-
na en Facebook, pero la de Facebook
no se provocara en Twitter”.

Pese a su indiscutida relevancia, su uti-
lidad como medio de creacidén de marca
personal, reputacion y obtencion de em-
pleo queda a juicio de los participantes
en este estudio en un segundo plano.

@iescolar

Director y fundador de eldiario.es. Autor
del blog Escolar.net y analista politico en
La Sexta. Mas informacién en
escolarnet/about.

© Madrid // Espafa

Sobre la posible sustitucion del tradicio-
nal curriculum vitae por el uso de Twi-
tter y blog de manera profesional, los
tres comunicadores han respondido de
manera afirmativa, ya que opinan de
manera conjunta que internet ha facili-
tado la capacidad de demostrar lo que
uno sabe hacer.

“A mi nunca me han pedido el curri-
culum, jamas”, asegura José-A. Pérez.

Acerca de los requisitos que se deman-
dan en los nuevos profesionales, los
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tos vinculados con la tecnologia y la pro-

Buscador

gramacion para que el periodista logre
un mejor aprovechamiento de su labor
en la Red.

“Los periodistas piensan que el len-
guaje html es para los informaticos,
pero dominar de forma basica esta
herramienta te da una independen-

“Quiero dar el pésame a los padres y felicitar a la madre por el mensaje que
ha dado, que me parece de altura. Sobre todo en relacién con lo que estamos
leyendo en redes sociales, un discurso de odio que creo que estd azuzado por
tres motivos: porque, ademas de ser una presunta asesina, es una mujer, es
una inmigrante y es negra”.

Las frases con las que abro este articulo son mias y no me arrepiento de ellas, a
pesar de los disgustos que me han dado. Lo dije este lunes, en Al Rojo Vivo, tras
escuchar a la madre del nifio asesinado en Almeria, pidiendo que parasen los
mensajes de rabia en las redes sociales. Poco después, un diario digital que hasta

Hazte socio

Qeldiario.es

cia fabulosa” (Alzaga).

5.2. Blog y Twitter, fundamentales
con funciones diferenciadas

Los 3 casos de estudio, asi como 8 de los 9 expertos y em-
pleadores, defienden que el blog y Twitter son fundamen-
tales para los profesionales de la comunicacion. Lépez-Itu-
rriaga es claro:
“En mi caso, han servido para darme a conocer y para
construirme un nombre”.

Su éxito con su blog y su cuenta de Twitter permitié que un
medio de referencia como E/ pais lo fichara.
Similar es el caso de José-Antonio Pérez, quien indica:

“Estoy en Cadena Ser por el blog. He firmado un contra-
to con Planeta para hacer una novela, y me han llamado
gracias a Mimesacojea.com”.

Escolar realiza una descripcion similar:

hoy desconocia manipulé mis afirmaciones y se inventé un titular,

https.//www.eldiario.es/escolar

“Cuando empecé a hacer mi blog en 2003, era un perio-
dista especializado en tecnologia. (...) Empecé a escribir
de politica en mis ratos libres en el blog y eso provoco
que mis asuntos laborales pasaran a ser de politica”.

Twitter asume una gran relevancia como
instrumento de promocion de conteni-
dos para los que el blog es una platafor-
ma idénea

En cuanto a las funciones que ejercen Twitter y blog, los pro-
fesionales entrevistados coinciden: Twitter asume una gran
relevancia como instrumento de promociéon de contenidos
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para los que el blog es una plataforma idénea. Asi lo confir-
man Pérez, Iturriaga y Escolar. Este tUltimo subraya:

“Para nosotros, cuando se publica una informacién, em- (Lopez-Iturriaga).

pieza el trabajo, no termina”

Asi lo secundan el resto de personas entrevistadas. La ex-

perta y bloguera Silvia Cobo explica:

“Todos los blogueros estan en Twit-
ter. La blogosfera hace afios que se
mudod a Twitter. El dia que no tuiteo
o hago post tengo mucha menos vi-
sibilidad”.

“Twitter es la red por excelencia de
los periodistas. Si quieres trabajar
de periodista ahora probablemente
sea imprescindible estar en Twitter”
(José Cervera).

Todos los entrevistados insisten en la ne-
cesidad de limitar la carga promocional
para no perder la confianza de usuarios
que pueden ser ademas futuros clientes,
opinién compartida por los empleado-
res y expertos entrevistados. José-Anto-
nio Pérez lo explica de este modo:

“A raiz de charlar a través de Twitter
nos hemos acabando conociendo en
la vida real, y hablo de periodistas y
directores de medios”.

Las funciones a las que destinan su tra-

bajo en Twitter no acaban con la promo-

cion propia. También lo utilizan para:

- opinar sobre temas y contenidos pu-
blicados en otros medios;

- obtener una mayor informacion;

- estar en contacto con los usuarios.

“Twitter también permite compartir
la informacién, compartir fuentes
y dialogar, esto ultimo algo que no
hemos hecho nunca en la prensa”
(Alzaga).

5.3. Blog y Twitter profesionales, no
personales

Una de las cuestiones que genera con-
troversia entre expertos y profesiona-
les es la conveniencia o no de mezclar
asuntos personales y profesionales en
las cuentas y perfiles de periodistas. Los
tres entrevistados coinciden: adoptar
posturas personales y profesionales en
una red social puede ser peligroso.

“Cuando tienes muchos seguidores
no puedes hacerlo, o no deberias
hacerlo” (Escolar).

“Yo lo tengo completamente separa-
do” (Pérez).

“A mi me parece una mezcla peligro-

sa si no la haces bien porque puede resultar muy can-
sina (...). Jamas hablo de mi vida personal en Twitter”

En consonancia con lo expuesto por los casos de estudio,

prudencia. Segun José Cervera:
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“En general, mezclar las dos cosas es complicado, por
una cuestion de control y poder”,

y utiliza como ejemplo los despidos vividos en Estados Uni-
dos por los comentarios de periodistas en sus blogs y en sus
canales de Twitter.

Ifiigo Kortabitarte argumenta:

“Las redes sociales son una simbiosis entre el medio y el
periodista que trabaja para ese medio, y esto tanto los
medios como los periodistas lo deben entender”.

“Puedes tener muchisimos seguidores
en Twitter porque tu nombre o tu cara
son conocidos, pero no ser influyente”
(Mikel Lépez-lturriaga)

5.4. Seguidores y medicion

Los tres casos de estudio coinciden en que el numero de
seguidores no es ni la Unica ni la mejor forma de medir la
influencia y la marca personal en internet:

“Puedes tener muchisimos seguidores en Twitter por-
que tu nombre o tu cara son conocidos, pero no ser in-
fluyente” (lturriaga).

“Twitter en realidad son universos paralelos (...) Al final, un
tuit funciona como una reaccién nuclear. Por tanto, el volu-
men importa, pero importa mas donde lo lances” (Escolar).

Los expertos y empleadores entrevistados también defien-
den que calidad y no cantidad, tanto en contenido como en
influencia, son los factores clave:

“Durante mucho tiempo se ha valorado muchisimo la canti-
dad; creo que entramos en una fase mucho mas madura en
la cual empezamos a valorar incluso mas la calidad” (Korta-
bitarte).

“Para mi sigue siendo mas importante quién me sigue”
(Cobo).

“Lo razonable no es tener 100.000 seguidores o 10 mi-
llones de seguidores, lo razonable es tener influencia”
(Cervera).

“Hay que establecer una ecuacién entre calidad y rele-
vancia” (Gumersindo Lafuente).

Cuestionados sobre la importancia que tiene la analitica
web y el posicionamiento en Google en su uso de blog y
Twitter, los tres tienen claro que lo mas importante es que
el contenido sea bueno, aunque difieren en algunos puntos.
Para Ignacio Escolar, como director de Eldiario.es, esta me-
dicion tiene toda la importancia:

“Si no tienes informacion no tienes estrategia, necesitas
saber exactamente lo que estd pasando”.

Por el contrario, lturriaga asegura que le ha ido muy bien de-
jando a un lado el posicionamiento y José A. Pérez confiesa
que no le hace caso ni a Google ni a la analitica:

“Cuando creé el blog si que lo miraba porque pasas de
que no te lea nadie a que te empiece a leer muchisima
gente, pero hace tiempo que no me preocupa”.

6. Conclusiones

Pese a ser un campo de estudio aun en ciernes y con re-
ferencias temporales muy recientes y limitadas a Estados
Unidos (Molyneux; Holton, 2015; Molyneux, 2015), la re-
lacion entre marca personal, periodismo y redes sociales
atrae la atencidon de un numero creciente de investigacio-
nes que analizan esta realidad en otros ambitos (Brems et
al., 2017; Lépez-Meri; Casero-Ripollés, 2017; Hanusch;
Bruns, 2017). Una de las razones la hallamos en los resul-
tados de la presente investigacion. Pese a las limitaciones
por el reducido niumero de casos seleccionados y por el
caracter netamente cualitativo de su analisis, ofrecen un
bosquejo de una realidad que precisaria continuidad y pro-
fundizacién desde una perspectiva tanto cualitativa como
cuantitativa.

Los 12 profesionales y expertos entrevistados, todos ellos
con una dilatada y relevante trayectoria en el ejercicio del
periodismo en internet, coinciden en que un periodista/co-
municador con una sélida marca personal y una firma re-
conocida en internet tiene mas posibilidades de encontrar
trabajo que un profesional que carezca de ellas, afirmacién
que se alinea con los resultados de otros estudios similares
(Hanusch; Bruns, 2017).

Un periodista/comunicador con una so-
lida marca personal y una firma recono-
cida en internet tiene mas posibilidades
de encontrar trabajo

De las respuestas de los profesionales “empleadores” se de-
duce que también es importante tener una buena reputa-
cién. Constatan asi la relevancia que las redes sociales pue-
den tener en los periodistas, en especial en los freelancers,
para ser emprendedores con su propia marca y entrar en
contacto con potenciales clientes (Brems et al., 2017). es
lo que ha ocurrido en los tres casos de estudio. No obstan-
te, de los cinco empleadores sélo Ignacio Escolar subraya la
importancia que tiene en su medio la actividad en la Web
a la hora de contratar. La relevancia concedida casa con los
resultados de estudios similares, en los que periodistas es-
pecializados sefialan con claridad que no pueden atisbar un
futuro halagliefio para los profesionales de la informacién
que obvien una labor efectiva de creacién de marca (Moly-
neux; Holton, 2015).

Y en esa labor, la promocién del propio trabajo representa
un elemento clave a juicio de los 3 casos de estudio. A este
respecto cobra especial relevancia Twitter. Coinciden con los
resultados obtenidos en investigaciones precedentes, en las
que se comprueba que los propios periodistas se ven como
“publiperiodistas”, es decir, publicistas de su propia marcay
de la organizacion para la que trabajan (Molyneux; Holton,
2015, p. 233). Sin embargo, y he ahi una prometedora linea
de investigacion que el presente articulo bosqueja, la labor
de creacion de marca en el uso periodistico de Twitter es, a
diferencia de lo que sucede con la responsabilidad y la re-
copilacion de noticias, un campo de estudio poco explorado
(Hanusch; Bruns, 2017).
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Para el logro de una promocion real, los periodistas y exper-
tos entrevistados alertan de la necesidad de que esa labor
sea comedida para no perder asi credibilidad ni atraccion
entre sus seguidores. Esta prevencion incide en la linea re-
cogida en estudios previos de incluir como elemento refor-
zador de la marca personal la promocién de terceros (Moly-
neux, 2015) y, con ello, de la transparencia, credibilidad e
integridad.

Twitter y blog son, en opinion de expertos, empleadores y
profesionales, los medios mas utiles para la creacion de una
marca personal y una posterior reputacion online. Ninguno
de ellos incluye a Facebook, pese a ser la red mas exten-
dida y que aporta mayor volumen de trafico a los medios,
por considerarla mas rigida y menos manejable. Los tres
casos estudiados coinciden en que el reflejo de su trabajo
en su blog y Twitter les ha permitido alcanzar la posicidn
que ocupan. Escolar, Pérez y Lopez-Iturriaga seialan que el
reconocimiento les ha venido dado gracias, de forma parti-
cular, a su blog, potenciado con la labor complementaria en
Twitter. Esto les ha ayudado en la obtencién de diferentes
trabajos, lo que refleja la utilidad y eficacia de estas herra-
mientas para los profesionales de la comunicacién. Mas aun
si se tiene en consideracidn la pujanza de la figura del pe-
riodista emprendedor (Briggs, 2012). Es un argumento mas
para interiorizar la labor de marca personal como una parte
integral del trabajo periodistico pese a la ausencia de direc-
trices sobre cdmo construirla (Molyneux; Holton, 2015). Se
deduce de ello la necesidad de profundizar en posteriores
estudios en el establecimiento de pautas y guias para el de-
sarrollo de la marca personal en el mundo periodistico.

Twitter y blog son, en opinidén de exper-
tos, empleadores y profesionales, los
medios mas utiles para la creacion de
una marca personal y una posterior re-
putacion online

En todo caso, y esta afirmacion se repite entre los casos de
estudio y el resto de perfiles entrevistados, la marca perso-
nal no depende del nimero de seguidores que se posee en
Twitter ni del nUmero de visitas del blog, sino de la calidad
de los contenidos que se difundan y de quiénes sean sus se-
guidores. Las doce personas entrevistadas en esta investiga-
ciéon sefialan unanimemente que el nimero de seguidores
no representa una variante clave.

La mayoria de los entrevistados defienden que la combina-
cién de aspectos personales y profesionales en un perfil de
red social es desaconsejable. De hecho, ninguno de los tres
casos de estudio lo hace. Esta coincidencia contrasta con los
resultados obtenidos hasta ahora en los escasos estudios que
han abordado la construccion de la marca personal en las re-
des sociales, en particular en Twitter, que destacan la necesi-
dad de fusionar una identidad profesional y personal (Moly-
neux; Holton, 2015, Brems et al., 2017, Hanusch; Bruns,
2017) para lograr una transparencia clave en la presentacion
y desarrollo de la marca personal en redes sociales.

El perfil de periodista que se desprende de esta investigacion

es el de un profesional con dominio del entorno online, con
amplio control de las aplicaciones que éste ofrece y capaz de
crear su marca personal para lograr ser influyente en el nicho
de mercado al que van dirigidas sus publicaciones. Se deduce
del andlisis de las respuestas de empleadores y expertos, y de
los ejemplos de casos de estudio, que el profesional debe ade-
mas las aptitudes tradicionales del periodismo, asi como dispo-
ner de fuentes de calidad y habilidad para buscar informacion
de interés. Esta visidon coincide con los resultados de investi-
gaciones centradas en el uso periodistico de blogs y Twitter
(Singer, 2005; Lasorsa; Lewis; Holton, 2012), que recalcan que
estas herramientas pasan a ser un componente e incluso un
refuerzo de las normas y practicas tradicionales periodisticas.

Escolar, El comidista y Mi mesa cojea
coinciden en que no es conveniente
mezclar asuntos personales y profesio-
nales en las cuentas de redes sociales

Nota

1. El indice Klout mide la influencia de una persona en las
redes sociales. Se considera influencer o persona influyente
aquella que obtiene una puntuacion mayor a 60.
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