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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar las estrategias
comunicacionales que usan los periodistas mas influyentes del Ecuador en Twitter, porque a
raiz del nacimiento de las redes sociales, los profesionales de la comunicacion han optado
por usar este medio para interactuar con las personas, realizar trabajo independiente u opinar
sobre algtin suceso importante. En la investigacion se utilizé el enfoque cuantitativo, donde
se pudo realizar una observacion directa a las cuentas de Twitter de los 20 periodistas

ecuatorianos mas influyentes.

Mediante un analisis se verifica el uso que le dan los periodistas a cada una de las
estrategias comunicacionales con la finalidad de crear una marca personal. Estas estrategias
son el posicionamiento, la curacion de contenidos, la personalizacion y la especializacion.
Se pudo identificar las estrategias y sub estrategias mas empleadas por los influyentes en esta
red social. Ademas, se llegd a establecer las caracteristicas de las estrategias que usan los
periodistas al momento de comunicar una informaciéon a sus seguidores. Los resultados
permiten identificar que la estrategia mas utilizada por los influyentes en Twitter es la
curacion de contenidos. Asimismo, se detectd la fuerte participacion que tiene la audiencia

con los influyentes.

Palabras claves: Estrategias comunicacionales, periodistas, influyentes, marca personal,

Twitter.
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1. Marco conceptual

1.1.Planteamiento del problema

Twitter ha revolucionado el mundo de la comunicacion a nivel mundial. Esta red
social ha generado un cambio importante en la inmediatez de la informacion. El objetivo de
este microblogging es enviar y recibir informacion en tiempo real, y asi mismo mostrar

resultados de forma inmediata (Laso, 2016).

Este servicio es usado por medios de comunicacion y periodistas para transmitir sus
informaciones. La firma de sus escritos, generalmente en géneros periodisticos de opinion,

crean su propia marca personal.

Twitter es un lugar en el que se puede generar autoridad, por lo cual es una
herramienta que permite crear altos niveles de influencia sobre el resto de la gente (Cabezas,

2015, p. 67).

Los periodistas influyentes tienen un espacio fuerte dentro de este medio. Ellos lo
utilizan para mantener y fortalecer la comunicacion directa con sus seguidores sin la

dependencia de terceros, en lo que se refiere a intermediacion editorial.

En la actualidad es muy normal que el periodista informe las noticias primero en esta

red social que en su propio medio de comunicacion (Lastra, 2014).

Laso (2016) mediante una investigacion a cinco periodistas influyentes del Ecuador
sobre su uso de Twitter, dice que todos coincidian que usaban la red por la inmediatez,
ademas la ven como un complemento que va a la par con su actividad en medios
tradicionales, en la que comparten fotografias, videos, entrevistas y detalles de lo que ocurre

en su trabajo.
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Otra coincidencia en su investigacion es que estos periodistas no utilizan
herramientas de audio o videos para difundir sus noticias. Asi mismo, no manejan programas

de uso profesional como TweetDeck®.

Hay perfiles de periodistas que se limitan a informar los hechos de coyuntura actual
con sus seguidores, pero no entablan una conversacion o responden preguntas, por tanto, no

aplican interactividad con sus seguidores. (Laso, 2016, p. 69).

Ferreras (2014) resaltd que a los periodistas y medios de comunicacion les falta un
mayor conocimiento de las audiencias, mejores herramientas de medicidon, nuevas métricas
y patrones cualitativos que proporcionen una informacién mas detallada de sus seguidores

en Twitter.

Coronel (como se cito en Laso, 2016) dice que los medios tradicionales del Ecuador
no han logrado descubrir todo el impacto que tiene internet. Por ello no han creado muchas
estrategias de comunicacion que tenga relacion directa con la Web 2.0 y medios en linea, que
finalmente permitirian crear canales de interaccion con las audiencias, con el fin de establecer

una cultura participativa dentro del publico.

Esta investigacion va a analizar el impacto que tienen las estrategias comunicativas

en los periodistas mas influyentes del Ecuador en Twitter.
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1.2.Formulacion de la pregunta

(,Qué estrategias comunicativas usan los periodistas influyentes del Ecuador en

Twitter?

1.3.0Dbjetivos

1.3.1. Objetivo General

Analizar las estrategias comunicativas que usan los periodistas influyentes del

Ecuador dentro de la red social Twitter.

1.3.2. Objetivos especificos

Caracterizar las estrategias comunicativas que usan los periodistas influyentes en

Twitter.

Examinar la participacion que tiene la audiencia con los periodistas ecuatorianos mas

influyentes en Twitter

Describir la interaccion que tienen los influyentes con sus seguidores

1.4.Justificacion

Twitter es un fendomeno mundial que llama la atencion dentro de las nuevas
tecnologias y comunicacidn. Es importante debido que es de gran impacto social e influye en
el orden social, politica y emocional. A esta tendencia se han sumado periodistas influyentes
ecuatorianos que continuan informando en medios tradicionales como la television, radio o
prensa, pero que también en la ultima época adoptan el uso de las nuevas tecnologias de la

informacion, fortaleciendo la comunicacion a través de medios digitales como Twitter.
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Por eso es importante analizar las estrategias comunicacionales que usan los

periodistas ecuatoriano mas influyentes en Twitter.

Este proyecto puede generar pautas para que los periodistas usen estrategias
comunicacionales que les ayude en su crecimiento profesional. Ademas, Twitter tiene un
gran numero de publico, por ello, esta investigacion generara conocimiento, para quienes se

desenvuelven en el mundo de las redes sociales.
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2. Marco Teorico
2.1.Twitter el nuevo escenario del periodista

2.1.1. Periodismo en el entorno digital

Internet tras su masificacion el afio 2003 y la consecuente penetracion en los hogares
se ha convertido en un escenario para nuevas narrativas, procesos y actores. Con Internet, los
periodistas se han convertido simultaneamente en emisores y receptores de la informacion
que circula por los programas y aplicaciones mas comunes que se emplean en los sitios web
(Sandoval, 2001, p. 37).

El periodismo digital es un nuevo periodismo y no una derivacion de la prensa escrita
en un nuevo soporte (Angulo, 2016, p. 53). Este tipo de periodismo representa en la
actualidad una innovacion, sin olvidar que su funcidn principal seguira siendo la de informar
(Malo y Ortega, 2014).

En el soporte online conviven dos clases de periodistas, el tradicional, que redacta
noticias para los medios tradicionales y que a su vez forma parte de la version digital, y un
periodista nacido en Internet con experiencia en redaccion ciberperiodistica, que esta
impulsando este proceso de cambio en el mundo (Punin, Rivera y Gutiérrez, 2014).

Sucede que muchos periodistas se han dejado deslumbrar por las multiples
posibilidades que ofrece este nuevo medio, por la maravilla que significa poder presentar a
través de un solo canal todas las aristas de las noticias, por la generosidad multimedia de
Internet (Sanchez, 2007, p. 69).

Los periodistas en los cibermedios se conciben como emisores de contenidos que

tienen voluntad de mediacién entre los hechos y el publico, utilizan criterios, técnicas
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periodisticas, lenguaje multimedia, son interactivos e hipertextuales, se actualizan y publican
en Internet (Barrios y Zambrano, 2015).

El periodismo digital rompe con la linealidad y permite la retroalimentacion y la
participacion de los lectores (Sanchez, 2007, p. 69). La multimedialidad representa un
lenguaje atractivo y enriquecedor. Esta integra de forma unitaria y polifénica textos,
imagenes, videos, sonidos, animaciones y otros elementos que dan como resultado enormes
posibilidades expresivas y una plasticidad comunicativa (Angulo, 2016).

La finalidad de este es la misma que la de los medios tradicionales: la produccion
informativa; lo que ha cambiado es la forma en que se lleva a cabo esa produccion. Ademas,
logran a través de la convergencia nuevas audiencias y generan diferentes oportunidades para
sus anunciantes (Barrios y Zambrano, 2015).

2.1.2. Twitter como medio que ofrece noticias al instante

Twitter es un foco de noticias, un nido de links que hacen posible que los usuarios
estén informados con las noticias mas importantes del dia en todo el mundo. Esto posibilita
que toda la “comunidad tuitera” pueda estar al corriente de lo que acontece en la actualidad,
haciendo clic en los enlaces que va colgando la gente a la que sigue. También es un medio
para ampliar la difusion del mensaje, sobre todo, si este es digital (Lastra, 2014).

Twitter es considerada una de las redes sociales mas serias, informativas y de debates,
que permite leer noticias y hacer negocios. Existe un sinnumero de grupos que debaten o
conversan con un lenguaje diferente (Sanchez, 2013).

Twitter es una red de informacion donde todos sus miembros tienen capacidad para
transmitir contenidos y también para recibirlos (Lastra, 2014, p. 346). Se ha convertido en

una herramienta de desintermediacion de la informacion, lo que significa que es util para
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gente que busca una comunicacion directa, en cualquier situacion que sea (Cabezas, 2015,
p.79).

En Twitter hay mayor proactividad en el contacto con los usuarios y se publica un
mayor nimero de mensajes. Se relaciona con la rapidez, la creaciéon de comunidades al
instante por medio de hashtags, el ahorro del tiempo de edicidon para difundir la tltima hora
y la posibilidad de alcanzar al instante al testigo en el lugar de los hechos (Garcia, et al.,
2011, p. 618).

Esta red social es una herramienta comunicacional impresionante, no solo para el
mundo del marketing o para la publicidad, sino que también para el periodista y medios de
comunicacion, es un canal que conduce a la noticia y a la informacion breve e inmediata
(Malo y Ortega, 2014).

2.1.3. Adopcion de Twitter por parte del periodista

Como en estudios precedentes, el presente trabajo también constata que difundir
noticias es la principal funcion de los periodistas en Twitter, pero al mismo tiempo se observa
que los profesionales de la comunicacion hacen un mejor y mas valioso uso de la red social,
comparado con la actividad de las cuentas oficiales de los medios de comunicacion (Lazo y
Garcia, 2014, 372).

Informarse, difundir contenidos propios y ajenos, informar de algo y opinar (o
debatir) son, como hemos apuntado, los usos que mas proliferan en Twitter entre los
periodistas analizados (Lazo y Garcia, 2014, 362). Los periodistas también son conscientes
de que Twitter puede ser usado como fuente inicial, ademas de que también puede darsele
crédito cuando la info ha sido validada, mas no asi su funcion como fuente de corroboracion

(Cobos, 2010).
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Los periodistas publican informacién noticiosa y de interés publico, ya sea en temas
de politica, economia, sociedad. Como parte de su trabajo tratan de llegar lo mas pronto
posible a través de Twitter compartiendo datos, testimonios, informacion valiosa con sus
seguidores quienes en su mayoria estan atentos para dar retweet a esa informacion y hacerla
viral en esta herramienta digital-periodistica (Samaniego, 2014, p. 70).

Promocionar sus propios trabajos, o el de los compaiieros, es otro de los usos mas
caracteristicos que hacen los periodistas de las redes sociales (Herrero, 2015, p. 170).

El seguimiento de hashtags o etiquetas es uno de los mecanismos empleados por los
periodistas para informarse, porque cuando un suceso de actualidad despierta interés, suele
generarse un hashtag para identificarlo. Con una simple busqueda se puede acceder a todos
los tuits que contengan dicha etiqueta. No todos los mensajes sobre el asunto incluiran el
hashtag, pero si una parte representativa (Lopez, 2015, p. 29).

Algunos profesionales de la comunicacion optan por enlaces que conducen un video
o audio de forma adicional sobre el tema que estd generando noticia, esto puede apoyar a la
cobertura que se esta realizando. Por otra parte, Twitter pone a prueba la capacidad del
periodista y usuario para resumir y hacer eficaz el mensaje hacia los diversos receptores.
Ademas, en la actualidad permite subir un mini album de fotos y ya no tan solo una imagen
(Malo y Ortega, 2014).

El periodista usa el Twitter para conectarse con las fuentes, debido que en la
actualidad se puede hacer a través de Internet y, por tanto, la agenda del periodista se amplia
a la misma rapidez que lo hace su presencia en las diferentes redes sociales. Un fendomeno

que da mayor acceso a otro tipo de fuentes ciudadanas o institucionales (Herrero, 2011).
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Por eso, con la web de microblogging, es sencillo y comodo “llegar” a muchisima
gente lo que, sobre todo para los periodistas menos conocidos, implica una opcidn perfecta
para expandir su marca personal o personal branding (Lastra, 2014, p. 346).

Tener marca en esta plataforma reporta mas ventajas que inconvenientes, por lo que
entienden que resulta interesante desarrollar nuevas habilidades profesionales en este sentido
(Lopez y Casero, 2017).

Por tanto, se podria decir que las principales caracteristicas que los periodistas
atribuyen a Twitter son: la inmediatez, la pluralidad, la libertad y la informacion (Herrero,
2014, p. 16).

2.1.4. Rutinas de periodistas en Twitter

La convergencia tecnoldgica influye directamente en la transformacion de las
redacciones, provocando profundas alteraciones en las rutinas periodisticas (Palomo, 2013).
El funcionamiento de la redaccion del cibermedio nativo digital es diferente al de las
redacciones de medios tradicionales. Aqui la inmediatez y la actualizacién continuada son
valores establecidos, que deben ser contrastadas con varias fuentes (Garcia, 2012).

Pérez y Mico (2015) expresan que las redes sociales, y en concreto Twitter, han
alterado las rutinas productivas de los periodistas. Durante el proceso de produccion de las
noticias, los profesionales de la informacion utilizan la red de microblogging para la
busqueda de temas y documentacion, ademas de contactarse con las fuentes. Asi mismo, para
difundir sus contenidos, interactuar con los usuarios y crear su marca personal.

Al vincular un ejercicio periodistico profesional y democratico en servicios de redes
sociales como Twitter, es lo que hace que algunos medios y periodistas hayan conseguido

independencia respecto de los poderes facticos (Pérez et al., 2017, p. 165).
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Segun los entrevistados, su empleo de la red social esta directamente relacionado con
la profesion periodistica (Lazo y Garcia, 2014, 360).

En la actualidad, el reportero debe reportear una historia y escribir un articulo para su
publicacion en el medio impreso, al mismo tiempo que un articulo corto y de facil
comprension para ser expuesto en Twitter, es por ello que esta plataforma obliga al
profesional a crear diferentes estilos de informacion (Malo y Ortega, 2014).

Lastra (2014) dice que el periodista primero informa a través de esta plataforma (antes
de hacerlo en su medio de comunicacion), lo que representa una practica cada vez mas
habitual en el periodismo actual.

Por otra parte, el profesional actia como filtro de contenidos para sus seguidores, ya
que el comunicador se convierte en una especie de canal de informacion que gestiona aquello
que produce, recibe y lee, para decidir qué es lo que difundira para sus lectores. Y es que, en
este contexto digital de comunicacion cada vez mas fluida, multidireccional y compartida, la
funcion y el rol del periodista son temas de discusion candentes y retos profesionales para el
futuro (Lazo y Garcia, 2014, p. 372).

El reportero en Twitter se gana a la audiencia por su trabajo transparente, entregando
informacion veridica sin sensacionalismos (Espafia, 2018, p.83). Cuando los periodistas
enlazan a otros medios, suelen enlazar a contenidos que tienen que ver con la seccion que
cubren. Y cabe afiadir que no hay ningin mensaje que incluya unicamente el enlace, sin
ningun comentario que lo acompafe (Lazo y Garcia, 2014, p. 361).

En la composicion de los tuits, debe mantener el estilo conversacional, lenguaje
hipermedia integrado, escritura creativa con el empleo de la gramatica de este entorno sin
afectar las normas lingiiisticas y el respeto al perfil editorial y los principios de territorialidad

de su medio (Moreno, 2016, p. 73).

19



En conclusion, cada vez mas se evidencia un periodismo digital que adquiere las
caracteristicas de las redes sociales, en especial de plataformas como Twitter. Los casos
abundan en lared y el periodismo se ha apoyado de esta manera de comunicarse para renovar
sus formas periodisticas tradicionales, aunque no sin ciertos sacrificios como la profundidad
y la especializacion de sus contenidos (Buitrago, 2013, p. 273).

2.1.5. Interaccion del periodista con los usuarios

El periodismo se enfrenta hoy a un dilema relacionado con la participacion del usuario
con el medio. Las audiencias se transforman muy rapido, el usuario es capaz de interactuar
dentro del propio medio, las conversaciones se generan en redes sociales (Herrero, 2014)

La Interaccion se define como las “invitaciones a la participacion” que el medio hace
a la audiencia. Por ejemplo, y principalmente, (1) invitar a los usuarios a participar en un
chat; (2) a enviar fotografias; (3) a enviar videos; (4) a responder a encuestas; (5) a opinar
sobre un tema; y (6) a enviar documentos (Pérez y Mico, 2015, p. 48).

Los periodistas se han visto en la obligacién de ingresar al mundo del internet, para
asi fomentar la cercania con la audiencia, por medio de la interactividad (Laso, 2016, p. 74).
Gracias a la interactividad la comunicacion puede llegar a mayor cantidad de personas en el
mundo (Albarracin y Pelafioza, 2016, p. 215).

La posibilidad de interactuar con los usuarios es una ventaja que ayuda conocer que
temas le interesan mas al publico, para poder darle seguimiento a algunas sugerencias
propuestas en Twitter (Kalil, 2014). Aqui las personas en cualquier &mbito, sea profesional
o personal, pueden iniciar una comunicacion dirigida hacia una conversacion o simplemente

compartir informaciones de interés comun (Malo y Ortega, 2014).
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2.1.6. Incursion de los usuarios a la construccion noticiosa

El usuario de Internet es un sujeto que ha pasado de recibir informacion a crearla y
publicarla sin necesidad de ser periodista (Herrero, 2011, p. 1117). Los usuarios de Twitter
comparten y comentan noticias con distintos propdsitos. En ocasiones, unicamente buscan
visibilidad. En otros casos, incluso se convierten en testigos de los hechos y fuentes para el
periodista (Lopez, 2016).

Los debates abiertos en Twitter se integran en las noticias. La red influye en el
newsmaking o proceso de construccion de las informaciones. Si los hechos generan
controversia, se convierte en noticia. Twitter pone a los periodistas en contacto con multitud
de usuarios, y eso permite a los informadores encontrar pistas para nuevas coberturas o
enfoques (Lopez, 2015).

Existen casos donde el usuario haciendo uso de la libertad de actuar dentro de su
propia red social puede llegar a modificar o variar el mensaje original de un medio y
difundirlo entre sus contactos que pueden llegar a ser bastantes (Herrero, 2014).

Los lectores también corrigen los errores que el periodista haya podido cometer en su
articulo. Gracias al rol activo y participativo que adquieren los lectores en la red social, éstos
corrigen, completan y ayudan a perfeccionar el trabajo del periodista (Lazo y Garcia, 2014,
p. 364).

Asi, la informacion del periodista fluye en la red social y es susceptible de cambio y
de ser completada con aportaciones diversas, siempre viva y abierta a la participacion del

lector (Lazo y Garcia, 2014, p. 371).
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2.2.El perfil del periodista influyente en Twitter
2.2.1. Influencers en la era digital

Los influencers no son nada nuevo bajo el sol, pero su evolucion en los tltimos afos
ha redefinido el rol que ocupan en la comunicacion. Un influencer es una persona que tiene
la habilidad de influir en determinado publico cuando comparte su opinién sobre un producto,
servicio o marca (Pérez, 2016, p. 71). Por tanto, en la actualidad estos personajes son guias
que cuentan con un gran numero de seguidores y que dictan tendencias (Aguilar, 2016).

Los influencers se configuran como marcas personales que tienen que mantener un
discurso comedido y mayoritario si pretenden crecer y consolidarse (Goémez, Hernandez y
Sanz, 2018, p. 29). Los influencers comparten contenido, sea del tipo que sea y pertenezca al
campo que pertenezca, muy interesante para sus publicos, que llegan a identificarse
totalmente con ellos y siguen sus pasos incondicionalmente (Pérez, 2016, p. 69).

Para estos individuos las interacciones con sus comunidades en las plataformas
sociales son necesarios para fomentar relaciones efectivas (Gémez, 2018). Por eso, tienen
personalidad, cardcter e ideas que entran en juego a la hora de compartir informacion.
Aunque las marcas se esfuerzan por tener estas cualidades, lo cierto es que los influencers
son mas creibles en el terreno personal. (Pérez, 2016, p. 69).

Santamaria y Meana (2017) dicen que los Influencers son personas claras que, en
general, tienden a ser respetuosos con las diferentes opiniones y caracteristicas del publico
seguidor, son abiertos al cambio y lo muestran en los diferentes videos y posts donde, no
solamente comparten sus miedos e inseguridades, sino donde reconocen sus errores para
poder aprender de ellos. Incluso, los influencers de hoy en dia detectan las necesidades de su

audiencia y es eso lo que les convierte en un reclamo perfecto.
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Ellos fortalecen su imagen profesional fuera de las plataformas digitales, a través de
la Relaciones Publicas: dictando conferencias, redactando para medios de comunicacion con
prestigio y asistiendo a eventos del sector. Asimismo, la herramienta boca a boca ademas de
empleada en la comunicacion tradicional forma parte también del entorno digital, la cual es
suscitada por la comunidad en redes sociales a través de la recomendacion de las
publicaciones de los influencers a sus conocidos. (Gémez, 2018, p. 59)

Los influencer muestran en sus redes, una vida que todo joven puede envidiar y
desear: productos gratuitos, eventos, viajes o colaboraciones con marcas. Por otro lado, las
profesiones asociadas al mundo de la imagen y la opinion publica estan especialmente
expuestas a las criticas y la presion social (San Miguel, 2017).

Es usual que las marcas apuesten por contratar a un influencer para promocionar sus
productos, ya que de alguna manera son muy eficaces a la hora de impactar en los publicos
jovenes, y tener un contacto mas cercano a ellos. Ademas, transmiten los valores de la marca,
y de alguna manera permite a las empresas tener un contacto mas personalizado con los
consumidores (Gomez, 2018).

Asi mismo, los influencers ejercen una gran influencia sobre los seguidores en redes
sociales, sobre todo en productos, logrando que su deseo de compra aumente. También hacen
que la notoriedad de éstas incremente, y en algunos casos, dar a conocer algunas marcas o
servicios nuevos, y de esta manera, hacer que consigan a clientes, ya que muchos seguidores
de los influencers siguen muchas de las marcas que éstos siguen (Posadas, 2018, p. 49).

Esto es una forma de hacer publicidad, pero sin que el consumidor lo vea como una
publicidad intrusiva y genérica. Este tipo de comunicacién genera gran interés para los
consumidores, permitiéndoles incluso formar parte de la marca. Las motivaciones que mas

valoran los influencers a la hora de trabajar con las empresas son; la obtencion de visibilidad,
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la creacion de contenidos de calidad para sus audiencias y el fortalecer su imagen de marca
(Carricajo 2015).

Por tanto, los influencers se han transformado en verdaderos profesionales de la
notoriedad y la reputacion en redes, con una estrecha relacion con sus followers. Su
incentivacion principal, no es la retribucién econdmica, sino mejorar la calidad de sus
contenidos y construir su imagen de marca. Esto hace que sean percibidos como personas
honestas y no como meros portavoces. Por ultimo, ellos tienen un publico objetivo que tienen
que ver con sus estilos de vida y gustos. Esto es algo que les interesa a las marcas (Pérez,
2016).

2.2.2. La marca personal de un periodista en Twitter

El personal branding tiene que ver con dejar huella en otras personas. Si esa huella
que dejas estd bien definida y la comunicas de forma eficaz, influirds en sus emociones. Dejar
marca es ocupar un espacio en la mente de otras personas que es el lugar, terreno o local
comercial mas valioso del mundo (Pérez, 2014, p. 25).

Poseer una identidad digital en Twitter contribuye a reforzar la posicion del
profesional en términos laborales y aumenta su capacidad para difundir opiniones e influir
en los demas. También brinda oportunidades como: la visibilizarian, la consolidacion en el
sector, el aumento de la autonomia del periodista y la revalorizacion del papel del periodismo
(Lopez y Casero, 2017).

La marca personal del periodista beneficiara en todo en su carrera profesional,
conseguira que sus contenidos tengan mas difusion, que se le reconozca tanto su trabajo como
su red de contactos. Le beneficiard a la hora de buscar trabajo o de emprender un proyecto

propio. Sera un grado de diferenciacion con la competencia que puede beneficiarle mucho,
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sobre todo cuanto antes que sea consciente del poder que tiene en la carrera profesional
(Cabrera, Lloret y Diez, 2016, p. 15).

También se destaca el incremento de seguidores, su fidelizacion, el acceso a nuevos
mercados y la humanizacion de la figura del periodista. Finalmente, se produce un aumento
de la capacidad de influencia y la generacion de beneficios para el medio en el que trabaja el
periodista (Lopez y Casero, 2017).

La marca puede ofrecer beneficios, realizar sorteos, entrevistas de interés para el
publico objetivo y valiéndose de las herramientas que ofrecen cada una de las redes sociales
(Silva, 2016, p. 76)

La publicacion de contenido de calidad, diferente y bien contextualizado es uno de
los aspectos clave que debe marcar la presencia digital de un periodista. Si se crea un buen
contenido o si el contenido que se comparte resulta util para los seguidores, se obtendra la
credibilidad y la confianza que antes se atribuia en exclusiva a los medios tradicionales
(Cabrera, Lloret y Diez, 2016, p. 10).

Por otra parte, la cantidad de tweets, post, menciones y contenidos compartidos del
periodista, mantiene atento y entretiene a sus seguidores sin llegar a saturar, a la vez que
comparte contenido interesante, se promociona a si mismo y a su trabajo y da muestras de su
personalidad para labrar una imagen de simpatia y naturalidad. La construccion de una marca
personal no se trata de mentir acerca de lo que eres, es interpretar un papel, pero siendo uno
mismo, poniendo el foco en tus virtudes (Abril, 2014, p. 56).

Por ultimo, se destaca el aporte economico y diferenciador que le brinda al
comunicador. Mediante esto, la audiencia puede consumir contenido de calidad a través de
primicias informativas bajo una marca personal periodistica desarrollada correctamente

(Silva, 2016).
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2.2.3. El periodista en la construccion de la opinion publica

Hoy la opinién publica no necesita de intermediarios para llegar a los medios de
comunicacion, a través de las tecnologias de comunicacion puede hacer imponer los temas
de su interés en los medios. A través de un tweet o cualquier herramienta, los ciudadanos
pueden hacer llegar sus quejas, inquietudes o sugerencias a los medios y estos considerarlas
como una tematica a desarrollar en sus publicaciones o emisiones mediaticas (Lanusse,
2017).

Twitter mas que un indicador de opinioén publica es un buen canal de difusion y una
buena herramienta de comunicacion. Tanto asi que resulta posible que un pufiado de usuarios
forme una pequefia red de replicacion de contenidos e impacte de tal forma que genere una
sensacion ficticia (favorable o contraria) sobre determinados temas (Gonzalez, 2015, p. 136).

La opinion publica reflejada en Twitter ha demostrado componer una agenda tematica
en torno a dos lineas distintas. Ha quedado probado que los usuarios estan interesados tanto
en la realidad mas actual, aquella que suelen recoger los medios de comunicacion, como en
otro tipo de cuestiones mas ligadas a la propia naturaleza de Twitter y al entretenimiento
(Rubio, 2014, p. 261).

Al interactuar con los usuarios, la marca se convierte en un medio que puede ofrecer
una charla de varias vias, donde podemos conocer mas sobre nuestra audiencia, qué opinan,
qué cosas le gustaria tener en el sitio, muchas veces incluirlos a ellos dentro de nuestras
historias, opiniones, comentarios, realizar dindmicas de participacion y de comunicacion
(Silva, 2016, p. 79).

Los internautas participan en temas colectivos con el objetivo de otorgarse visibilidad

a si mismos y de interactuar con usuarios de intereses y opiniones similares. A veces publican
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informacion no basandose en lo emitido en los medios, sino en su propia experiencia y
conocimiento (Rubio, 2014).

Los periodistas en Twitter se muestran como personas conscientes de las exigencias
de su profesion, preocupadas por informar al ciudadano y disponibles en aclarar sus dudas
sobre la actualidad noticiosa, expresan sus opiniones y sentimientos, y se presentan como
individuos abiertos al didlogo, para los que las observaciones de sus seguidores resultan de
gran relevancia. Ademas, con el doble objetivo de tomar el pulso a la opinion publica, es

frecuente que planteen desde su perfil cuestiones que incentivan el debate (Mancera, 2014).

2.3.Estrategias comunicacionales del periodista influyente
2.3.1. El posicionamiento como estrategia de opinion

El posicionamiento tiene que ver con el uso de la opinion como estrategia para
fomentar la marca personal de un periodista en Twitter. Dentro del mundo digital es
fundamental que los periodistas no se limiten a informar, sino, que también deben dar a
conocer su forma de pensar, porque entre mayor sea el impacto potencial en la percepcion
que la audiencia tiene del periodista, mayor sera la posibilidad de una creacion de marca
personal (Lopez y Casero, 2017).

Los tweets noticiosos se han dividido en dos grupos: los tweets informativos y los
tweets con opinidn y comentarios. Los periodistas narran los acontecimientos, informando y
aportando datos y novedades “objetivas”, y van intercalando, de vez en cuando, andlisis,
opiniones y valoraciones al respecto (Garcia y Lazo, 2017).

Entre las practicas del posicionamiento, esta el apoyo a colectivos y movimientos
ciudadanos, la monitorizaciéon al poder y el control de las élites, entendiendo como tales,

especialmente, a la clase politica y los medios de comunicacion. Twitter ofrece la posibilidad
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a los periodistas de denunciar la mala gestion por parte de las élites sociales y de criticar
asuntos silenciados por los medios tradicionales (Lopez y Casero, 2017).

Asimismo, se hacen eco de las repercusiones que las movilizaciones provocan en las
redes sociales, utilizando la herramienta como fuente de consulta para la redaccion de
articulos posteriores al suceso noticioso. Asi convierten las repercusiones a su vez en noticia
y mantienen el foco informativo sobre el suceso (Albero, 2014, p. 265).

A suvez las audiencias creativas logran re significar mensajes, responder a los abusos
de poder a los que son sometidos, e iniciar el largo camino de la emancipacion personal y el
desarrollo cualitativo, desde las marcas y los contenidos (Pérez, Guerra, Diaz y Zamora,
2017, p. 168).

Esta estrategia ayuda a que el periodista se defina, que el publico lo conozca y pueda
deducir qué va a pensar sobre un hecho, porque antes ya ha manifestado su postura o filosofia
sobre muchas otras cuestiones. Es una habilidad que le ofrece al periodista contar las cosas
como lo ve, con honestidad y con su personal valoracion, dejando una huella personal en la
mente de los usuarios (Lopez y Casero, 2017).

Ademas, en horario de trabajo los periodistas realizan un monitoreo de contenido
difundido en esta red social por tendencias y revisan los mensajes de autoridades o fuentes
oficiales (Pichihua, 2017).

El periodista también puede denuncia alguna injusticia, ironizar sobre hechos de
actualidad y reivindicar causas que considera justa. Estas acciones son una pieza clave que
definan al comunicador, como persona y como profesional, porque da a conocer al pubico
sus valores y principios. Este tipo de “libertades” en Twitter, ayudan a conocer a la persona
que hay detras del profesional, lo que provoca un lapso de afecto con sus seguidores (Garcia

y Lazo, 2017).
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2.3.2. La curacion de contenidos
La marca personal no depende del nimero de seguidores que se posee en Twitter,
sino de la calidad de los contenidos que se difundan y de quiénes sean sus seguidores
(Castillo, Gonzalez y Fernandez, 2018). La curacién de contenidos es algo ineludible y
consustancial en la actualidad, sin esto, no es posible hacer un buen periodismo al servicio

de la sociedad (Guallar y Codina, 2018).

La curaduria de contenidos web es una respuesta ante la creciente cantidad de
informacidon que hay en internet, y es una de las mayores evidencias de la posibilidad de
intervencion que tienen los usuarios para elegir datos segun su proposito. El curador es un
especialista en un tema que busca compartir su seleccion de contenidos, que requiere cierta
pericia y perspectiva con otras personas. Gracias a esto, los internautas tienen una alternativa
para encontrar informacion valiosa (Miranda, 2013).

En un mundo donde lo que mas abunda es la informacion, el periodista debe ser un
filtro en vez de ser una fuente. El periodista ya no es el que da voz a los sin voz, ahora es un
especialista que ordena, jerarquisa, filtra y, sobre todo, cura los contenidos (Tirzo, 2015). Los
periodistas con conocimientos técnicos en manejar herramientas, administrar datos, crear
contenidos multimedia y analiticas web para planificar la estrategia de contenidos, son muy
requeridos en la actualidad (Véllez y Codina, 2018).

Para un periodista influyente la curacion de contenidos es importante porque puede
recomendar contenidos a los seguidores, por medio de una seleccion y jerarquizacion de las
publicaciones difundidas en su linea de tiempo. Esto le permite crear su propia marca
personal porque lo posiciona como un selector y prescriptor de contenidos de interés para su

audiencia (Lopez y Casero, 2017).
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La primera tarea del curador de contenidos es dar forma a su escenario de trabajo para
situar las mejores actualizaciones para su publico. También, elegir las fuentes de
informacién, aqui debe localizarlas y clasificarlas ya sean generalistas o especializadas
(Fernandez, 2013).

Con el tiempo aprenden a reconocer, a partir de ciertas variables, las mejores fuentes
para consumir contenido de su interés en internet. Por medio de esto, puede especializarse en
cualquier tema, desde ciencias y artes hasta restaurantes y videojuegos. Las ganas de
compartir sus conocimientos con sus seguidores, hara que tenga un campo de identificacion,
proponiendo preguntas, algo util para crear mas conocimiento cuando hay dudas sobre alguna
cuestion (Miranda, 2013).

Por esta razon, los periodistas ven a Twitter como un escenario de fuentes. Algunos
contactan, aunque ocasionalmente, con los autores de los tuits que quieren incorporar a sus
noticias, con la finalidad de verificar datos, en cambio otros contrastan con fuentes oficiales
fuera de Twitter (Lopez y Casero, 2017).

En su accion de clasificar y descartar informaciones no relevantes, los curadores de
contenidos, tienen que dirigir sus esfuerzos a optimizar los titulos, privilegiar los textos ttiles,
escribir entradas atractivas, verificar el origen de la informacidon, eliminar la redundante y
participar en las discusiones con la audiencia para motivar el debate (Blanco, 2014, p. 115).

Realizar estas acciones son un factor llamativo que ayudara a potenciar la marca
personal de un periodista dentro de Twitter. Asimismo demostrar interés por publicar o
recomendar contenidos veraces aporta un valor extra entre sus seguidores (Lopez y Casero,
2017).

La tendencia amarillista en los medios de comunicacion y periodistas, ha provocado

noticias falsas o fake news, fabricadas por personas con intereses ideoldgicos o econémicos,
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aqui los curadores de contenidos seleccionan la informacion real con unos criterios de
busqueda bien definidos, comprobando su origen, contextualizandola, difundiéndola y
monitorizandola para saber el impacto que tiene entre su publico (Marquez, 2018).

Entre otras actividades se encuentra la promocion de contenidos propios, como tuitear
enlaces que redirigen el trafico a las paginas web de sus medios. De igual manera,
recomendar contenidos de la competencia o desmentir rumores que hay dentro de la red, le
ofrece al periodista una imagen de imparcialidad ante sus seguidores (Lopez y Casero, 2017).

La curacion de contenido es una estrategia de excelencia en el mundo digital porque
antes el periodista era conocido por ser el poseedor de la verdad, pero ahora es considerado
un mediador entre los contenidos, los lectores, la verificacion, la contextualizacion. El
periodista es un filtro, como puente de informacion, como facilitador, como curador del
propio periodismo (Tirzo, 2015).

2.3.3. La estrategia de la personalizacion

La estrategia de la personalizacion se divide en dos dimensiones: la humanizacion y
la interaccidn con los usuarios. La humanizacion es una habilidad o accion que le permite al
periodista aproximarse con su publico, como compartir asuntos personales, contar
curiosidades relacionadas con las noticias, usar un lenguaje informal o recurrir al humor
(Lopez y Casero, 2017).

Los periodistas sienten menos presion escribiendo en una red social que en el medio
donde trabajan, por eso usan un lenguaje mas desenfadado y experimental, asi como la
utilizacion de los recursos que ofrece la herramienta, generando una nueva narrativa
periodistica y aportando creatividad, frescura y originalidad a los contenidos periodisticos y

a la presentacion de los mismos (Garcia y Lazo, 2017).
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En este sentido, el uso de recursos como fotografias, memes, videos o gifs pueden
resultar utiles. Su valor afiadido oscila entre el entretenimiento y la aportacion de datos y
comentarios habitualmente excluidos de las noticias (Lopez y Casero, 2017, p. 68).

La comunicacion en Twitter se sitia mas proxima a la esfera publica de la
comunicacion informal y de la comunicacion oficial (Lopez, 2012, p. 267). Hay periodistas
que asumen su cuenta como una mezcla entre personal y profesional. En cualquier caso, el
rasgo profesional estd muy presente y prevalece entre los comunicadores. Una mezcla de
tweets profesionales y no profesionales, permite construir una marca personal (Garcia y
Lazo, 2017).

Segun Escolar (2014) la mayoria de los lideres en Twitter recurren al humor y a la
parodia para la escritura de sus tweets, debido que es un elemento esencial en la nueva
comunicacidn social. Aunque aclara que a pesar que gran parte de sus contenidos tienen un
buen peso de humor, no todos los mensajes publicados tienen la intencion de ser comicos.

Por otra parte, la interaccién con otros usuarios, es una estrategia que conecta con el
publico para fidelizarlo y generar nuevas audiencias. Esta incluye cualquier tipo de contacto
directo, como una respuesta, retuit, mencion y el hashtag, que son recursos que proporciona
Twitter para relacionarse con los usuarios y que ayudan en la creaciéon de marca personal
(Lopez y Casero, 2017).

Por una parte, la red social sirve como pulsometro de la labor del periodista: éste
testea el interés de los temas entre sus seguidores, observa las reacciones que han recibido
sus articulos, y calcula los retweets y favoritos que consiguen sus mensajes (Garcia y Lazo,
2017, p. 91).

Los periodistas se relacionan con el resto de los usuarios a través de la opinién y el

debate. Gracias a la participacion del resto de los usuarios, el reportaje o articulo escrito por
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el periodista queda abierto a las aportaciones de los lectores, que a través de Twitter hacen
sus comentarios, debaten, incluyen nuevos enlaces e incluso corrigen y desarrollan el
contenido (Lazo y Garcia, 2014).

Los comunicadores, aplican la ‘ética de los enlaces’, siendo generosos y difundiendo
lo que los demds tienen que aportar; atienden las dudas, preguntas, aclaraciones y
correcciones del resto; debaten con otros usuarios; mantienen la relacidén con sus fuentes
también a través de los mensajes no profesionales. El rol activo de la audiencia en Twitter
influye en la produccion, realizacion, reelaboracion y difusion del contenido periodistico que
publican los periodistas (Garcia y Lazo, 2017).

De esa manera, se incentiva el consumo de informacion en directo, ya que los
comentarios ocurren a tiempo real, un beneficio que le permite a los usuarios buscar
contenido online en el caso de no haberlo visto. Ademads, si alguna serie o programa es
tendencia o esta siendo muy comentado en Twitter, los seguidores intentaran verlo en vivo y
en el caso de no poder acudirdn a las web de los medios de comunicacidon para consumir
dicho contenido (Gonzalez, 2012).

Este rol de dinamizador, orientador e incluso guia entre la audiencia se ajusta
perfectamente a la posicidn influyente que adquiere el periodista en Twitter (Garcia y Lazo,
2017, p. 92).

2.3.4. La estrategia de la especializacion

Esta estrategia consiste en tuitear contenidos especializados. A diferencia de la
curacion, en donde solo se selecciona y se difunde la informacion, aqui el periodista crea su
propio contenido, que esta compuesto por un valor afiadido para sus seguidores. Por eso, es

una habilidad usada por periodistas influyentes con marca personal (Lopez y Casero, 2017).
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En la actualidad esta plataforma es vista por los periodistas como el espacio para decir
lo que no pueden dentro del medio donde estan (Harris, Rios y Pdez, 2011). Los periodistas
pueden difundir los contenidos periodisticos propios, publicar para un publico activo que los
retroalimenta y divulgar noticias realizadas por ellos mismos (Cobos, 2010).

Entre las habilidades relacionadas con la especializacion, puede la investigacion y el
periodismo de datos, el tratamiento en profundidad de la actualidad o el desarrollo de temas
sin cabida en los medios de comunicacion generalistas (Lopez y Casero, 2017, p. 68).

En este contexto, el periodista de datos (Data Journalist) se define como un
profesional que puede estar formado en documentacion, periodismo o cualquier otra
disciplina, que posee un aditivo de conocimiento necesario para la gestion datos y
clasificacion de informacion, asi como para la busqueda, procesamiento, interpretaciones
concluyentes, andlisis de datos y capacidad para crear y publicar informacion con una
narrativa propia que se desprende del propio género utilizado (Vivar y Aguilar, 2013, p. 26).

En esta estrategia hay produccion, realizacion y difusion de contenidos en la que los
periodistas deciden elaborar y divulgar solamente en Twitter; un ejemplo destacable es la
cobertura profesional de acontecimientos en directo (Garcia y Lazo, 2017).

Ademas, se destaca la creacion de listas publicas de usuarios. Estas se organizan en
base a perfiles vinculados por su area de especializacion o trabajo. Esto es ttil para organizar
datos y fuentes, donde el periodista puede recomendarles a sus simpatizantes que consulten
su lista de usuarios especializados. De esa misma manera, permite suscripciones que sirve
para conseguir mas seguidores, llegar a lectores especializados, segmentar la audiencia y

disefiar estrategias ad hoc para cada tipo de publico (Lopez y Casero, 2017).
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3. Metodologia

3.1.Enfoque de la investigacion

Esta investigacion se ha desarrollado a través del enfoque cuantitativo, que permite
la recoleccion de datos estandarizados y aceptados por una comunidad cientifica. Tal
recoleccion se pretende medir, para después representarlos mediante numeros (cantidades),
y analizarlos con métodos estadisticos (Hernandez, Fernandez y Pilar, 2014).

Concretamente, se observaron los perfiles de los 20 periodistas mas influyentes del
Ecuador que tienen cuenta activa en Twitter, con el propodsito de saber qué estrategias
comunicativas usan.

3.2.Tipo de alcance del estudio

El tipo de investigacion es descriptivo, porque se caracteriza las estrategias que
utilizan los periodistas influyentes en sus perfiles de Twitter. Asi mismo, se recoge
informacién sobre la participacion que tienen con su audiencia, y como manejan la
interaccion con sus seguidores.

3.3.Disefo de la investigacion

La investigacion es no experimental con disefio transversal, debido a que se
recolectaron los datos en el mes de junio de 2019.

3.4.Poblacion y muestra de estudio

La muestra se seleccion6 a través de un muestreo no probabilistico, en base al estudio
realizado por Mapa del Poder (Llorente y Cuenca, 2015), donde se identifican los perfiles de
los 20 periodistas mas influyentes del Ecuador en Twitter.

En dicho estudio se describe a los principales periodistas, cuyo indice de influencia
varia entre 55 a 26. Ademas, se los presenta de manera ordenada, desde el que tiene mas

influencia, hasta el que posee menos. Cada uno de estos periodistas son los que cuentan con
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mas presencia entre los usuarios en esta red social. Por tal razon, se consider6 importante
porque ademas de contar con influencia, son los que mas seguidores tienen. La informacion
se aprecia en la tabla 1

Tabla 1. Veinte periodistas mas influyentes de Ecuador

NOMBRE INDICE DE CUENTA
INFUENCIA
1 Roberto Bonafont 55 @RobertoBonafont
2 Andrés Guschmer 43.7 @aguschmer
3 Estéfani Espin 36.9 @ESTEFANIESPIN
4 | Tania Tinoco 36.3 @tinocotania
5 Vito Mufioz 35 @VitoMunozUgarte
6 | Jaime Macias Alarcén 33.4 @Jaimefmacias
7 Emilio Palacio 32.7 @PalacioEmilio
8 Ruth Del Salto Diaz 30.3 @RuthdelSalto
9 Diego Arcos 30.1 @DiegoArcos14
10 | Ana Maria Caifiizares 29.4 (@anniecanizares
11 Denisse Molina 29.2 @Denisse_Molina
12 | Martin Pallares 28.9 @Martinminguchi
13 | Alfonso Laso 28.5 @Alfonso_Laso
14 | Xavier Bonilla 28.3 @bonilcaricatura
15 | Christian Espinosa 28.2 (@coberdigital
16 | Carlos Jijon 27.8 @carlosjijon
17 | Marlon Puertas 27.6 @marlonpuertas
18 | Teresa Arboleda 26.7 @TeresaArboleda
19 | Carlos Galecio 26.7 @carlosgalecio
20 | Maria Grazzia Acosta 26.6z (@magrazziaacosta

Fuente: Llorente y Cuenca (2015).
3.5.Técnicas de investigacion
Este estudio aplica la técnica de investigacion denominada observacion directa de
la realidad. Mediante esta técnica se pretende describir las estrategias que utilizan los
periodistas influyentes del Ecuador en Twitter, ademdas examinar su participacion con la
audiencia. La observacion es la mas comun de las técnicas de investigacion; la observacion
sugiere y motiva los problemas y conduce a la necesidad de la sistematizacion de los datos

(Gbémez, 2012, p. 60).
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Coémo se observa en la tabla 2, se aplico un cuadro estructurado en cuatro bloques
tematicos (El posicionamiento, la curaciéon de contenidos, la personalizaciéon y la
especializacion), cada una de ellas lleva asociadas con unas sub estrategias concretas. Este
instrumento fue reelaborado a partir de Lopez y Casero (2017).

Tabla 2. Las cuatro estrategias del periodista para crear marca personal

Instrumento de observacion

Cuenta: Fecha:

Estrategias Habilidades- Recursos Respuesta Tweet Link Observacion
Si_| No

Posicionamiento | Opinar tomando partido

Expresar su postura en un conflicto

Criticar la gestion de las élites

Monitorizar al poder

Expresar la intencion del voto

Manifestar el apoyo a colectivos o individuos

Curacién de Constancia en la seleccion y frecuencia de
contenidos publicaciones (timeline=medio)

Recomendar contenidos propios (enlaces)

Recomendar contenidos elaborados por periodistas de
la competencia

Recomendar y/o enlazar contenidos por actores no
mediaticos (expertos, analistas, lideres de opinion,
bloggers, colectivos ciudadanos, fuentes oficiales, etc.)

Recomendar y/o enlazar contenidos alternativos a los
contenidos difundidos por los medios de comunicacion

Verificar datos e informaciones

Desmentir rumores

Reconocer la labor de su medio o los periodistas de su
medio

Reconocer la labor de periodistas de la competencia

Personalizacion 3.1. Humanizacion

Informar del backstage de las noticias

Publicar informacién o valoraciones sobre cuestiones
privadas (gustos culturales, ocio, deporte, familia, etc.)

Compartir fotografias, videos y otros recursos graficos
relacionados con la vida privada

Recurrir al humor

Emplear un tono informal

3.2. Interaccion

Dialogar con los usuarios

Retuitear a otros usuarios

Mencionar a otros usuarios

Uso de hashtags

Especializaciéon Investigacion, periodismo de datos

Profundizar en el tratamiento informativo

Crear listas publicas de contactos, organizadas por
temas o actores

Abordar temas sin cabida en los medios de
comunicacion generalistas tradicionales

Fuente: Elaborado a partir de Lopez y Casero (2017, p. 66).
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3.6.Analisis de datos

Los Tweet de los periodistas influyentes fueron descargados durante el mes de estudio
(junio), registrando y descargando los archivos mediante la herramienta TweetDeck®.

Los datos se analizaron mediante el programa Excel®, que permite procesar datos
con estadistica descriptiva. De esta forma, se pudo elaborar cuadros estadisticos para

determinar cudles fueron las estrategias mas usadas por los influyentes.
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4. Resultados

El analisis de resultados se lleva a cabo, en primer lugar, observando las estrategias
comunicacionales que usan los periodistas mas influyentes del Ecuador en Twitter, para
obtener influencia sobre sus seguidores. En segundo lugar, se indaga la estrategia mas usada
por estos profesionales a la hora de consolidar su marca personal. Finalmente, se verifica la
reaccion de la audiencia con los influyentes al momento de usar una estrategia.

4.1.Estrategias y sub estrategias mas usadas por los periodistas influyentes

El total de los resultados, demuestra que Twitter es una red social que contribuye a la
influencia que tienen los periodistas con su publico.

Respecto a las estrategias mas usadas por los periodistas, la figura 1 refleja que la
curacion de contenidos es la mas empleada por los profesionales al momento de generar
influencia, debido que permite recomendar o enlazar contenidos propios o de terceras
personas, asimismo tuitear noticias en su linea de tiempo. En segundo lugar, se encuentra la
personalizacion, estrategia que generd interaccion entre el periodista y su publico.

Luego se encuentra las frases filosoficas, que resulto ser una estrategia emergente de
esta investigacion y que no se habia considerado al inicio de la misma, pero que ayudo a
varios periodistas a fortalecer su union con sus seguidores. En tercer lugar, se ubica el
posicionamiento, que fue requerida reiteradamente por los periodistas para mostrar su postura
en un tema en especifico, y por ultimo la especializacion, que fue la menos aplicada por los

20 periodistas influyentes.
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Figura 1. Estrategias mas usadas por los periodistas
influyentes en Twitter

Frases filosoficas NN
Especializacion |
Personalizacion [
Curacion de contenidos NG
Posicionamiento [

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500

Fuente: Elaboracion propia

Como lo muestra la figura 2, la estrategia mas empleada por los periodistas
influyentes, fue la curacion de contenido, que se encuentra dividida en nueve sub estrategias,
tales como: seleccion y frecuencia de publicaciones, recomendar contenidos propios,
recomendar contenidos de la competencia, recomendar contenidos de actores no mediaticos,
recomendar contenidos alternativos a los difundidos por medios de comunicacion, verificar

datos, desmentir rumores, reconocer el labor de periodistas y reconocer el labor de su medio.

La mas usada fue la constancia en la seleccion y frecuencia de publicaciones
(Timeline-medio). Ahi los influyentes, posteaban una variedad de noticias directas en su linea
de tiempo. La técnica de recomendar o enlazar contenidos de actores no mediaticos fue la
segunda sub estrategias con mas alcance, aqui se pudo observar una gran cantidad de enlaces,

que los periodistas les recomendaban a sus seguidores.

Ademas, en esta sub estrategia enlazaban opiniones o contenidos de personajes cdmo
politicos, deportistas, artistas, blogueros o fuentes oficiales, con el objetivo de crear un lapso

con su audiencia
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(Figura 2) Sub estrategias mas usadas de la curacion de contenido

Reconocer el labor de la competencia

Reconocer el labor de su medio

Desmentir rumores

Verificar datos

Recomendar contenidos alternativos
Recomendar contenidos de actores no...

Recomendar contenidos de la competencia

Recomendar contenidos propios

Frecuencia de publicaciones (Timeline)

0 500 1000 1500 2000 2500

Fuente: Elaboracion propia

Al momento de recomendar algiin contenido, no siempre llevaba algtin enlace, debido
que hubo ocasiones en la que los periodistas posteaban alguna publicidad de las empresas
que los patrocinaban, con la finalidad de recomendar a sus seguidores que consuman algin

producto, visiten un lugar etc. (Figura 3)

Figura 3: Tweet recomendar contenidos de actores no medidticos de Diego Arcos

@ Diego Arcos S.

Jueguen contra los padres del futbol, oportunidad stper
unica, si envias el SMS recibes noticias y reportajes.
Ademas d el chance de jugar contra ellos, esta también
la posibilidad de g se vaya a Brasil todos el equipo que
los enfrente.

YESTAVEZ LO
~HICIERON ALO”

GRANDE

P 3.1Kreproducciones o002

Fuente: @DiegoArcos14
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En esta categoria también se encuentra la recomendacion de contenido de la
competencia. Esta habilidad fue muy empleada por los influyentes al instante de informar
sobre algun suceso importante. Cabe recalcar, que no siempre enlazaban noticias, sino

también opiniones, videos e imagenes sobre todo tipo de tematica.

Ademads, el enlace en su mayoria iba acompanado por una pequefia descripcion en la
que recurrian a la estrategia del posicionamiento (opinar, criticar, apoyar colectivos), para

incentivar a los usuarios a consumir ese contenido (Figura 4)
Figura 4: Tweet recomendar contenidos de la competencia de Diego Arcos

e Diego Arcos S.
@DiegoArcos14

RECIEN ATERRIZO EN ROLAND
GARROS..TODO ATENCION ESTABA EN GIRO

Algjandro Etcheverry @UruAlejandro
ML Roger Federer logra su clasificacion a los cuartos de final de #RG19
§ al superar 6-2, 6-3 y 6-3 a Mayer.

2 Retweets 61 Me gusta @ o oy . O Lt a &G

Fuente: @DiegoArcos14

Por otra parte, se pudo apreciar que, en algunos casos, los periodistas suelen compartir
noticias de los medios de la competencia donde ellos han trabajado en ocasiones anteriores,
asi mismo, de periodistas que suelen tener una ideologia muy similar a la de ellos. También,
Tania Tinoco, la cuarta periodista mas influyente en la lista, en su descripcion de los enlaces

de periodistas de la competencia, siempre respaldaba al profesional por su labor (Figura 5).
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Figura 5: Tweet recomendar contenidos de la competencia de Tania Tinoco

8 Tania Tinoco @ VU covience I

Que alegria Carlos. Y gracias por todo el
aporte de La Republica.

Carlos Jijén @carlosjijon

Amigos, comparto esto con ustedes, twitter.com/larepublica_ec...

2retvects 34Mequsts QP POE BT

Fuente: @tinocotania

La mayoria de los periodistas evidenciaron que compartir alguna publicacion de otro
medio, donde ellos no laboran, enriquece la influencia que tienen sobre sus seguidores.
Aunque, Vito Mufoz, el quinto periodista mas influyente, en toda circunstancia solo
comparti6 noticias de su medio online (Canal propio, Vito Tv), demostrando que con esa
estrategia se puede crear una marca personal, debido que los resultados arrojaron que ese

recurso junto al Retweet, son los més utilizados por el influyente.

De igual manera, se pudo percibir como Vito mufioz fue el tinico periodista de la lista,
que recomendaba alguna noticia de su medio acompafiado con una fotografia, mas una

pequena descripcion sobre la noticia que posteaba.

También se pudo verificar que suele usar las mismas imagenes en diferentes Tweets
cuando los protagonistas de los sucesos del que postea son los mismos. Ademas, usa muy
frecuentemente exclamaciones en su mensaje, que le permite captar la atencion del usuario

(Figura 6).
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Figura 6: Tweet recomendar contenidos de Vito Mufioz

AR iBOIMBA DE ULTIMA HORAl Uno de estos dos entrenadores
ESTA MUY CERCA DE SER EL NUEVO DT de Ia seleccion
p ecuatoriana de futbol |jDESDE ARGENTINA YA LO ESTAN
ANUNCIANDO! DETALLES, VIDEQ = bit.ly/2S4Wwagn
com/media/D_EOIEWWAA-HUC.

unozugarts

Fuente: @VitoMunozUgarte

La sub estrategia de recomendar contenidos propios si fue usada, pero a menos escala
que las otras, debido que los periodistas preferian opinar, o publicar una noticia directa en su

timeline.

En cambio, el resto de sub estrategias de la curacion de contenidos, como recomendar
contenidos alternativos, verificar datos, desmentir rumores, reconocer la labor de su medio o

el de la competencia, no tuvieron mucha aceptacion por los influyentes.

Como muestra la figura 7, la personalizacion, fue la segunda estrategia mas empleada
por los periodistas influyentes y estd divida en humanizacién e interaccién. Por
Humanizacion cabe entender cualquier practica que le permita al periodista entablar una

mayor conexion con su publico. Aqui abarcan sub estrategias como informar el backstage de
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las noticias, publicar informaciones sobre cuestiones privadas, compartir recursos sobre la

vida personal, recurrir al humor y emplear un tono informal.

En cambio, la interaccion es la influencia reciproca entre dos individuos y esta
conformado por las sub estrategias de dialogar con los usuarios, retuitear, mencionar a otros

usuarios y el uso del Hashtag.
(Figura 7) Sub estrategias mas usadas de la personalizacion

Uso de hashtags
Mencionar a otros usuarios
Retuitear a otros usuarios
Dialogar con los usuarios

Emplear un tono informal
Recurrir al humor

Compartir la vida privada

Publicar cuestiones privadas
Informar del backstage de las noticias

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

Series2

Fuente: Elaboracion propia

La interaccion fue una de las destrezas en la que los periodistas se apoyaron para
conectar con su publico. En este grupo abarca el retweet, que fue una de las técnicas que se
usoé a través de los 30 dias, convirtiéndose en la primer sub estrategia mas requerida por los

periodistas.

Los influyentes retuiteaban a su medio de comunicacion, a la competencia y a fuentes
oficiales. Pero también retuiteaban sus publicaciones archivos, cuando enriquecian una
noticia de la actualidad. Muchas veces los archivos solian ser de meses o afios atras, pero
también habia casos, donde los profesionales retuiteaban su post de solo dias o horas de

haberlas publicado (Figura 8).
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Figura 8: Retuitear publicaciones archivos de Jaime Macias Alarcon

T Jaime F. Macias retwitted

" Jaime F. Macias @ @Jaimefmacias - 15 jun. v
6 Japon perdi6 en 8vos del Mundial, en penales en Toulon y Corea del Sur en la
final del Sub20. 2 de las 3 Gltimas finales del Mundial de clubes la jugaron
equipos asiaticos
La Confederacion gue més ha crecido Parece que nada han ganado, pero
estaban tan lejos que han logrado mucho

Q1 10 QO 67

[=

Fuente: @Jaimefmacias

En este contexto, Vito Mufioz, aplica la misma rutina que en la compartida de enlaces,
porque solo retuitea a su propio medio online, mas no a la competencia, como lo hace el resto

de periodistas (Figura 9).

Figura 9: Retuitear contenidos de Vito Mufioz

#BarcelonaSC DICE ADIOS AL iDOLO, NO VA MAS. jjSALIDA
SORPRESIVA DE ESTE GRAN FUTBOLISTAHI DETALLES,
FOTOS = bit.lyi2YLAn9w pbs.twimg.com/media/D_D7Pd0WwAA-
BXn...

9 Jul @0eporvitc DEPORVITO.COM retweeied by @

jiDIA TRISTE PARA LA HINCHADA BARCELONISTA Figura de
ey

BARCELONA

Fuente: @VitoMunozUgarte 46



Didlogos con los usuarios, hubo muy poco, asi mismo la menciéon de usuarios.
Aunque si se dio a notar la conversacion cascada (encadenada de tuits) entre seguidores y
periodista, pero todo a una minima escala. El hashtag fue muy usado en descripciones de
enlaces y en el apoyo a colectivos o individuos, pero de manera individual no tuvo la misma

aceptacion.

En el grupo de la humanizacidn, se encuentran las sub estrategias como informar el
backstage de las noticias, compartir asuntos privados, recurrir al humor y emplear un tono
informal. En este sentido, los periodistas muy pocas veces acudieron a usar estas habilidades.
Aunque Andrés Guschmer y Diego Arcos, fueron los que se mostraron mas interesados en

su utilidad, pero no a tal grado de recurrir a ellas siempre (Figura 10).

Figura 10: Tweet informar el Backstage de las noticias de Andrés Guschmer
‘rg‘ N{d\n.tstlxM\erY.

Que bacan hacer un programa como =Copa
compartiendo todas las noches con estos sefiores.
Amigos y compafieros, € Beto @ oy
@ Sanchez. El mejor programa deportivo
esta en or a las 23h00.

=

lfaroMo

Fuente: @aguschmer
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La tercera estrategia mas buscada por los periodistas al momento de querer generar
influencia es el posicionamiento, que estd integrada por seis sub estrategias, tales como
opinar tomando partido, expresar su postura en un conflicto, criticar la gestion de las élites,
monitorizar el poder, expresar la intencién del voto y manifestar el apoyo a colectivos o

individuos.

La maés utilizada fue la de opinar tomando partido, aqui los periodistas deportivos
fueron los que mas uso le dieron a esta sub estrategia, argumentando y examinando las
noticias deportivas que surgieron en el mes de junio. De esa misma forma, fueron los que

mas tweets publicaron durante los 30 dias de analisis (Figura 11)
Figura 11: Tweet opinar tomando partido de Andrés Guschmer

L

El futhol es un deporte coletivo sefiores. Asi como en el
Sudamericano, Rezabala y Campana fueron decisivos
con sus goles, ahora les toca serlo a otros que incluso no
tuvieron la fortuna de anotar nunca en Chile. Asi es esto,
ya les llegara. Suma de esfuerzos. Trabajo en equipo

Fuente: @aguschmer

Dentro de este conjunto también se encuentra la habilidad de manifestar apoyo a
colectivos o individuos, la cual fue empleada varias veces en el mes, porque sucedieron
algunos eventos deportivos en el que los periodistas, sin importar su especializacion,
felicitaban o les brindaban unas palabras de aliento a los ecuatorianos que representaban al

pais en diferentes disciplinas deportivas.
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El recurso de monitorizar el poder fue visible en pocos influyentes. De esa misma
manera, expresar su postura en un conflicto y criticar la gestion de las élites no tuvieron
mucha relevancia. En cambio, expresar la intencion del voto no fue usado por ninguno de los
20 periodistas, debido que en el mes de junio no hubo procesos electorales en Ecuador

(Figura 12).

(Figura 12) Subestrategias mas usadas del Posicionamiento

Manifestar el apoyo a colectivos o individuos I
Expresar la intencion del voto
Monitorizar al poder
Criticar la gestion de las élites |
Expresar su postura en un conflicto W

Opinar tomando partido I

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Fuente: Elaboracion propia

La ultima estrategia es la especializacion, que fue la menos usada por los periodistas.
Esta conformado por cuatro sub estrategias, tales como la investigacion y periodismo de
datos, profundizar en el tratamiento informativo, crear listas por temas o contactos, y abordar

temas sin cabida en los medios tradicionales.

Como lo refleja la figura 13, fueron muy pocos los influyentes que optaron por
profundizar en el tratamiento de una noticia. Sin embargo, Diego Arcos, por cinco veces
mostrd publicaciones que ponian en contexto a los usuarios, mostrando el génesis de la

noticia.
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Entre los 20 periodistas, s6lo cinco tienen listas publicas de contactos, organizadas
por temas o actores. Ademas, muy pocas veces los influyentes abordaron temas sin cabida

en los medios tradicionales.

En la lista de periodistas, hay muchos que se dedican al periodismo investigativo en
su medio de comunicacion, pero no lo hacen directamente en Twitter, aunque suelen enlazar
los reportajes.

(Figura 13 ) Sub estrategias mas usadas de la especializacion

Abordar temas sin cabida en los medios tradicionales
Crear listas publicas de contactos

Profundizar en el tratamiento informativo
Investigacion, periodismo de datos

Fuente: Elaboracién propia

Entre las sub estrategias mas empleadas de forma general por los periodistas mas
influyentes del Ecuador, la figura 14 proyecta que el Retweet, quién forma parte de la
estrategia de la personalizacion es la mas requerida por los influyentes.

Retuitear fue una técnica popular entre los periodistas, con excepcion de Roberto
Bonafont, el periodista mas influyente del Ecuador, quién decidi6 usar la estrategia de las
frases filosoficas. En segundo lugar, esta la frecuencia de publicaciones (Timeline-medio),
que pertenece a la estrategia del posicionamiento.

Recomendar contenidos de actores no mediaticos y recomendar contenidos de la
competencia, pertenecientes al grupo de la estrategia de la curacién de contenidos, son la
tercer sub estrategia mas utilizada por los influyentes. Por ultimo, opinar tomando partido,

sub estrategia del posicionamiento, también es requerido por los profesionales que desean
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crear una marca personal en esta red social. Todas estas sub estrategias en conjunto, forman

a un periodista un influyente en Twitter.

(Figura 14) Sub estrategias mas usadas por los periodistas
influyentes del Ecuador en Twitter

Retuitear a otros usuarios

Recomendar contenidos de actores no mediaticos

Recomendar contenidos de la competencia

Frecuencia de publicaciones (Timeline)

Opinar tomando partido
0 500 1000 1500 2000 2500 3000
Fuente: Elaboracion propia

4.2.Total, de tuits publicados por los influyentes

Disponer de influencia en Twitter, va relacionado con la cantidad de tweets que se
publican en la linea de tiempo. Se pudo observar que los periodistas mas influyentes eran los
que mayores numeros de publicaciones hacian (Figura 15).

Ademas, se hizo visible que los periodistas deportivos son los que mayormente
tuitean, variando el numero de tweets entre 3.000 a 300 en el mes. Por ejemplo, Vito Mufioz
y Roberto Bonafont, ambos especializados en la rama del deporte, son los que encabezan la
tabla de quién mas publica en Twitter.

De todos los periodistas, Emilio palacio fue el unico que no publicd un solo tuit
durante el tiempo de analisis, en cambio los periodistas que menos tweets registraron en el
mes de junio son Ruth Del Salto, Cristian Espinoza, y Denisse Molina, quién solo posted dos

publicaciones durante los 30 dias de investigacion.
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Ademas, se demostrd que los periodistas que poseen mayor indice de influencia, son

los que mas publican en el mes, con excepcion de Estéfani Espin, quien solo compartié 36

Tweets.
(Figura 15) Total de tuits publicados por los periodista influyentes
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Roberto Bonafont
Andrés Guschmer
Martin Pillares
Ana Caflizares
Jaime Alarcén
Maria Grazzia
Tania Tinoco
Alfonso Laso
Teresa Arboleda
Xavier Bonilla
Estéfani Espin
Marlon Puertas
Carlos Galecio
Ruth del Salto
Christian Espinoza
Denisse Molina
Emilio Palacio

Fuente: Elaboracién propia
Respecto a las estrategias que usa Roberto Bonafont, el periodista ecuatoriano mas
influyente en Twitter, la figura 8 destaca la nueva estrategia, que son las frases filosoficas.
El junto a Maria Grazzia, emplearon esta habilidad varias veces, en la que obtuvieron una
buena interaccion con su publico. Bonafont de los 784 tweets publicados, 504 eran de ese

recurso, evidenciando la utilidad que tiene esta estrategia al crear influencia (Figura 16).

Figura 16: Estrategia frases filosoficas de Roberto Bonafont

Roberto Bonafont ~
{@RobertoBonafont

Si aprendes a estar solo, también aprenderas a pensar ...

Fuente: @RobertoBonafont
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La curacion de contenidos también fue una estrategia muy usada, especialmente al
momento de compartir contenido de actores no mediaticos, donde se destacaban las fuentes

oficiales.

Muy diferente fue el posicionamiento, en la que el periodista en algunas ocasiones

recurrio a esta para expresar su postura sobre un suceso de suma importancia.

La personalizacion y la especializacion, fueron estrategias no empleadas muy a

seguido por Bonafont (Figura 17).

(Figura 17) Estrategias mas usadas por el periodista
mas influyente (Roberto Bonafont)

Estado emergente (Frases filosdficas)
Especializacion
Personalizacién

Curacién de contenidos

Posicionamiento

0 100 200 300 400 500 600

Fuente: Elaboracion propia

4.3.Analisis de la participacion de la audiencia
En relacién con la participacion de la audiencia con los periodistas fue muy alta,
principalmente cuando opinaban tomando partido en un suceso con bastante grado de

noticiabilidad, recibiendo los mensajes que los influyentes compartian en su linea de tiempo.

Se pudo apreciar la mayor interaccion los dias posteriores al 12 de junio, cuando los
influyentes comentaban, criticaban, retuiteaban o compartian enlaces sobre la aprobacion del

matrimonio igualitario en Ecuador. Entre los 20 periodistas, algunos dieron su apoyo al
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colectivo, otros no publicaron sobre el tema, y Teresa Arboleda, fue la inica que se manifesto
en contra, provocando una ola de comentarios negativos hacia su postura, en la que la

periodista sin dudarlo les respondia mediante una publicacion (Figura 18).

Figura 18: Tweet opinar tomando partido de Teresa Arboleda

. Teresa Arboleda b
@Teresafrboleda

En el nuevo orden social, aquel q exprese 1 idea
diferente a las teorfas d intelectuales "d avanzada" sobre
derechos sexuales y reproductivos, matrimonio
igualitario, aborto, etc., son: retardatarios,
conservadores, curuchupas, ignorantes, oportunistas,
etc.? sociedad incluyente?

12:34 p. m. « 18 jun. 2019 « Twitter Web Client
827 Retweets 2 K Me gusta

Fuente:@TeresaArboleda
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5. Conclusiones

La presente investigacion se plantea con el objetivo de analizar las estrategias
comunicacionales que usan los periodistas mas influyentes del Ecuador en Twitter. Tener
marca personal para un profesional de la comunicacion en la era digital, se ha convertido de
suma importancia, porque les permite conectarse con su publico de una mejor manera.

Los resultados de esta investigacion, basados en el método de observacidn, permiten
evidenciar que los periodistas ecuatorianos, sin importar su rol en los medios de
comunicacidn, usan cinco estrategias comunicacionales para consolidarse como influyentes
ante sus seguidores. Estas son, la curaciéon de contenido, las frases filosoficas, el
posicionamiento, la personalizacion y la especializacion.

La curacion de contenido, es la estrategia mas utilizada, por los influyentes que
desean generar audiencia. Para los periodistas supone un método eficaz aplicarla con su
publico, debido que posee nueve sub estrategias que les permite crear marca personal.

La constancia en la seleccion y frecuencia de publicaciones, recomendar contenidos
propios, recomendar contenidos de la competencia y recomendar contenidos de actores no
medidticos, son las sub estrategias de la curacion de contenido méas usadas por los influyentes,
debido que son ttiles para mantener informados de una mejor manera a sus seguidores,
quienes en todo momento buscan estar enterados de todas las novedades por medio de
Twitter.

Los influyentes acompafian estas sub estrategias con pequefias descripciones donde
exponen su punto de vista sobre el contenido que comparten antes sus seguidores.

Por otro lado, los resultados sefialan que los periodistas no solo recomiendan noticias,

sino también opiniones, videos, imagenes y todo tipo de informacion.
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Ademas, se verifica que la mayoria de los influyentes no tienen problema alguno de
usar la sub estrategia de enlazar contenidos de los periodistas de la competencia, puesto que
este método, fortalece su relacion con su publico.

De esta misma forma, los periodistas recurren mucho a usar la sub estrategia, de la
constancia y seleccion de publicaciones en su timeline, porque este método permite dar a
conocer su contenido de una manera directa, permitiéndole al usuario identificar cual es la
marca personal del influyente.

En cambio, el resto de sub estrategias de este mismo grupo, como lo son, recomendar
contenidos propios, recomendar contenidos alternativos a los medios de comunicacion,
verificar datos e informaciones, desmentir rumores, reconocer la labor de su medio y
reconocer la labor de la competencia, no fueron muy empleada por los periodistas que
deseaban ganar influencia.

Ante los profesionales predomina el uso de la personalizacion, que como se dijo antes
fue la segunda estrategia mas empleada por los profesionales de la informacion. En este grupo
se encuentran nueves sub estrategias, pero la mas usada por todos los periodistas fue el
Retweet, que le permiti6 al influyente generar interaccion con su publico.

Aqui se destaca el habito de los profesionales al retuitear informaciones de fuentes
oficiales, periodistas de la competencia y opiniones, pero también retuiteaban sus
publicaciones archivos, cuando enriquecian una noticia de la actualidad

La conversacion cascada, que es un didlogo encadenada por tuits, es una sub
estrategia de este mismo equipo, que fue usada por los periodistas para generar interaccion
con los usuarios, quienes mostraron interés sobre un tema en especifico. En este contexto,
los periodistas usan dialogos donde acuden a un lenguaje mas coloquial, brindandoles datos

0 comentarios relevantes a sus seguidores.
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De la misma manera, se detectd el implemento de una nueva estrategia, denominada
frases filosoficas, que, al ser la tercera estrategia mas requerida, generd bastante aceptacion
por los seguidores que se identificaban con los mensajes que posteaban los periodistas en su
linea de tiempo.

Se demuestra la fuerte participacion de la audiencia, cuando los periodistas aplican la
cuarta estrategia mas usada, como es el posicionamiento, debido que dan a conocer su forma
de pensar en varios temas de interés ciudadano. Cuando usan las sub estrategias de este grupo,
como opinar tomando partido, criticar la gestion de las elites o apoyar a colectivos, los
usuarios suelen mencionar al periodista en los comentarios del tuit, demostrando que estén a
favor o en contra de su manera de pensar.

En otras palabras, esta estrategia es la que produce mayor participacion del publico
en la seccion de comentarios

La mayoria de los influyentes demuestran su postura cuando hay temas con gran alto
de noticiabilidad. Suelen hacerlo de manera escrita, pero también hay quienes plasman sus
ideas en forma de caricatura, como el ejemplo de Xavier Bonilla, quien monitoriz6 el poder
varias veces por medio de esta técnica.

Se determind que los periodistas deportivos son los que mas publican en su linea de
tiempo, y son los que mas opinan, a diferencia del resto de influyentes. En este grupo de
profesionales, se destaca el uso de la sub estrategia de recomendar contenidos de fuentes
oficiales relacionados con el deporte.

Los periodistas ecuatorianos influyentes no hacen periodismo investigativo o de datos
en Twitter, ni abordan temas sin cavidad en los medios de comunicacion. Aunque si suelen

profundizar en el tratamiento informativo, compartiendo el génesis de las noticias, para poner
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en contexto a los seguidores sobre algiin acontecimiento importante. Pero de manera general,
no le dan mucho uso a la tltima estrategia como lo es la especializacion.

Por lo tanto, la mayoria de los periodistas presentaron usar estrategias que les permite
dar su opinidon y compartir noticias propias, de su medio, o de la competencia. Asimismo,
evidenciaron ser inmediatos y precisos al momento de informar, porque recurren a estrategias

como la curacion de contenidos, donde comparten informacién de terceros.

Por otro lado, se demostr6 que para generar interaccion con su publico buscan la
estrategia de la personalizacion, que les permite retuitear, dialogar, mencionar a usuarios y
compartir su vida privada, y aunque lo hagan muy pocas veces, son caracteristicas que

identifican a los influyentes en esta red social

De igual manera, estan siempre atentos a los comentarios de sus seguidores, porque
en muchos casos, son ellos los que les brindan datos relevantes para la construccion de una
noticia. Se pudo comprobar porque en muchas oportunidades los usuarios les corrigieron a
los influyentes cuando publicaban fake news...

En general los resultados, demuestra, que los periodistas mas influyentes suelen ser
los que mas publican tweets en su linea de tiempo, recurriendo a estrategias comunicativas
como retuitear a otros usuarios, postear noticias directas, compartir enlaces de su medio o de
actores no mediaticos. Estrategias que hacen del periodista un influyente en Twitter con
grandes oportunidades de asociarse con su audiencia y con instituciones que los buscan para

ser sus patrocinadores.

Esta investigacion, muestra como los periodistas ecuatorianos no solo usan
estrategias comunicativas en Twitter para informar, sino también para opinar, criticar y
expresar su postura, consolidando su marca personal como un periodista influyente.
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