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Resumen
La presente investigación tiene como objetivo tipificar varias de las 
formas en que algunos usuarios activos de Twitter en la ciudad de 
Querétaro construyen una imagen de sí mismos en esta plataforma a 
partir de los marcos de referencia con que interactúan. Mediante un 
análisis etnográfico digital, basado en la metáfora dramatúrgica de 
Erving Goffman, se encuentra que los tuiteros queretanos configuran 
identidades en línea a diferentes niveles de realidad, ya sea para satis-
facer las expectativas de los demás o para intentar revertirlas.
	 Palabras clave: 
	 Sitios de redes sociales, Twitter, identidad en línea, internet, inte-
raccionismo simbólico.

Abstract
This research aims to typify some of the ways in which some active 
users of Twitter in the city of Queretaro build an image of them-
selves on the basis of the frames of reference in which they interact. 
Through a digital ethnographic analysis based on the dramaturgical 
metaphor of Erving Goffman is found that, in Querétaro, active Twit-
ter users configure online identities at different levels of reality, either 
to satisfy the expectations of others or to try to reverse them.
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líticas y Sociales, campo disciplinario de Ciencias de la Comunicación, en la unam. 
Correo electrónico: iturralde_2006@hotmail.com; Twitter: @Enriqueiturral1.
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Introducción

Examinar las maneras en que algunos mexicanos reconfiguran sus 
prácticas comunicativas, culturales e identitarias a través de inter-
net es de suma importancia para los estudios actuales de la comuni-
cación en nuestro país e implica un reto que requiere abordarse de 
forma interdisciplinaria. En el presente trabajo se pretenden tipifi-
car desde una perspectiva sociológica las proyecciones de identidad 
que realiza un grupo de habitantes de la capital queretana con una 
plataforma digital como Twitter, a quienes se denomina tuiteros de 
la ciudad de Querétaro.

Internet y TIC en la cotidianeidad de los mexicanos

Aunque aún es considerable la brecha digital en México, pues solo 
57% de los mexicanos tienen acceso a internet (inegi, 2016a), el 
uso de la web y las Tecnologías de la Información y la Comunica-
ción (tic) se incrementó gradualmente en la última década en el 
país.2 Permea principalmente a los sectores económicamente ac-
tivos (2014) del entorno urbano (2016c) con una edad promedio 
entre 12 y 34 años (2016d), para quienes se han vuelto comunes los 
sitios de redes sociales en de su vida cotidiana, pues 71.5% (44.6 
millones) de los conectados al espacio digital accede a los mismos. 
Mientras que en la Ciudad de México el inegi (2014b) contabiliza  
un millón 750 mil usuarios de las redes sociales, en el estado de 
Querétaro existen 295 mil 864.
	 Respecto de las preferencias nacionales sobre los sitios de re-
des sociales, no hay estadísticas exactas debido a la falta de cifras 
oficiales. Si bien diversas agencias de marketing coinciden al ubicar 
a Facebook en primer lugar, a Twitter lo colocan lo mismo en terce-

2 Mientras que en el 2005 se contabilizaban 16 millones 364 mil mexicanos con 
acceso a internet, en el 2016 la cifra llegó a 62 millones 448 mil (INEGI, 2016b).
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ro (amipci, 2014) que en quinto puesto (Comscore, 2014; We Are 
Social, 2015). Un estudio de Mente Digital (2011) registraba a 4.1 
millones de usuarios de este sitio en México al iniciar la presente 
década, mientras que situaba a la ciudad de Querétaro en el cuarto 
lugar de uso de Twitter a nivel nacional, con alrededor de 164 mil 
queretanos. GlobalWebIndex (2014) calcula que en el 2016 habrá 
nueve millones de personas que ingresen desde nuestro país a la 
plataforma de micro mensajes creada por Jack Dorsey.

Referentes temáticos en los sitios de redes sociales

Como se observa, existe una minoría de personas de la capital 
queretana que tienen un perfil en Twitter. Para los propósitos del 
presente trabajo se define como tuiteros a aquellas personas (no 
empresas o instituciones) que están en una constante producción 
de contenidos dentro de esta plataforma, en tanto que se entiende 
la construcción de identidad de los tuiteros a partir de los contextos 
simbólicos que enmarcan sus prácticas comunicativas, y que aquí 
se denominan referentes temáticos, en alusión al estudio sobre los 
marcos de referencia (frame analysis) de Goffman (2006 [1974]).
	 Basándose en la fenomenología de Schultz y las ciencias cogni-
tivas de Bateson, Goffman (2006) define los marcos (frames) como 
formas socialmente compartidas que organizan la experiencia de 
los individuos en las distintas situaciones de su vida. Según esta hi-
pótesis las personas pueden comprender la realidad a partir de una 
multiplicidad de contextos que, como los encuadres de un filme, 
establecen sus pautas de comportamiento dentro de situaciones 
específicas (franjas de actividad):3 “Considerados en su conjunto, 
los marcos de referencia primarios de un determinado grupo social 
constituyen un elemento central de su cultura, especialmente en la 
medida en que emerge una comprensión relativa a los principales 
tipos de esquemas, a las relaciones de estos tipos entre sí y a la suma 
total de fuerzas y agentes que estos diseños interpretativos recono-
cen que se hallan sueltos en el mundo” (p. 29).

3 Los marcos pueden ser lo mismo diferentes formas de interacción entre las per-
sonas −como diálogos y anécdotas–, que el material provisto por fuentes como 
periódicos, películas, libros o tiras cómicas (Goffman, 2006).
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	 Según el autor existen marcos primarios (se componen por la 
primera interpretación que hagan los individuos de una situación) 
o marcos modificados (requieren una lectura de las diferentes capas 
de significación que se le agreguen a un marco primario). Así, por 
ejemplo, las ceremonias o ficciones precisan de una reinterpreta-
ción de los participantes sobre lo que perciben a primera vista, para 
estar al tanto de lo que ocurre e involucrarse.4 Entre las ficciones 
estarían el juego, las competiciones o las bromas, como el doble 
sentido.
	 En el caso de los procesos de comunicación mediada por un 
ordenador, se considera que los marcos de referencia son aquellos 
con que los usuarios de plataformas como los sitios de redes so-
ciales dotan de significado sus prácticas comunicativas a partir de 
repertorios simbólicos que comparten y con los que configuran sus 
formas de presentación. Por lo tanto, dentro del ecosistema de un 
sitio como Twitter las personas configuran identidades en línea a 
partir de referentes temáticos con los que enmarcan las impresiones 
que provocan ante los demás. En consecuencia, los tuiteros proyec-
tan una o varias personalidades a partir de un conjunto de signos 
que les provee la plataforma, como su perfil personal, los conteni-
dos de los mensajes que emiten o los contactos con quienes estable-
cen afinidades. Con base en los puntos antes expuestos, se plantean 
los siguientes cuestionamientos: ¿Qué tipos de identidades en línea 
configuran algunos tuiteros de la ciudad de Querétaro a partir de 
los referentes temáticos que enmarcan sus prácticas comunicativas 
en Twitter? ¿Se basan en marcos primarios o construyen una ima-
gen autorreferencial modificada a diferentes niveles de realidad? 
¿Cuáles son las compensaciones qué buscan satisfacer al gestionar 
una identidad en línea?
	 A través de los resultados de una investigación cualitativa que 
se llevó a cabo con 14 habitantes de la ciudad de Querétaro, cauti-
vos en un uso activo de la plataforma Twitter, se buscan respuestas 
con base en los siguientes objetivos:

4 Sin embargo, Goffman (2006) advierte sobre casos en los que se practica la fabri-
cación de la realidad por parte de uno de los participantes en alguna situación, con 
el fin de que los demás tengan una creencia falsa y así engañarlos o manipularlos.
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•	 Realizar una tipología sobre las distintas configuraciones 
identitarias que realizan un grupo de tuiteros de la ciudad 
de Querétaro a partir de los temas que manejan.

•	 Identificar y analizar las estrategias que usan para gestionar 
su autopresentación dentro de Twitter.

•	 Investigar qué compensaciones desean satisfacer al configu-
rar una identidad en esta herramienta.

Internet y sitios de redes sociales

Actualmente se suele denominar redes sociales a los espacios vir-
tuales de socialización en internet. Sin embargo el término se con-
cibió en la antropología estructuralista de los años 50 (en analogía 
con la teoría matemática de los grafos) para referirse a las interac-
ciones sociales cara a cara. Las redes sociales son “un conjunto de 
puntos (nodos) que se vinculan por líneas para formar redes totales 
de relaciones. La esfera informal de relaciones interpersonales se 
contempla así como una parte, una red parcial de una total” (Bar-
nes 1954, p. 43 citado por Lozares, 1996). Las redes sociales son en 
realidad vínculos relacionales con los que los actores (nodos) esta-
blecen sus pautas de comportamiento y posiciones dentro de las es-
tructuras sociales del ámbito presencial.5 Para definir el fenómeno 
particular de las plataformas comerciales de socialización mediada 
por la tecnología se requiere de una terminología adecuada que 
permita marcar distancia del término clásico concebido para fines 
antropológicos.
	 Con la expansión de internet –tecnología de comunicación en 
red cuyo uso doméstico se liberó al finalizar la Guerra Fría en la 
última década del siglo xx–, y la llegada de la Web 2.0 en 2004 
–modelo de comunicación interactiva que significó la apuesta de 
los intereses empresariales por el espacio virtual– se incorporó 
gradualmente el uso de sitios comerciales como My Space, Hi-5, 
Facebook, LinkedIn o Twitter (Cobo, 2007) a las prácticas comu-
nicativas de algunos agentes de las sociedades capitalistas posin-

5 De esta manera, las redes sociales se rigen por principios de cohesión (García 
Loyola, 2012) o reciprocidad (Pérez y Aguilar, 2012), en los que los individuos 
interactúan dentro de los parámetros de lo socialmente establecido.
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dustriales. Pérez y Aguilar (2012) consideran que son herramientas 
tecnológicas que posibilitan actos comunicativos con algunas de las 
relaciones que los usuarios tienen en el ámbito presencial. Ellison 
y Boyd (2007) definen como sitios de redes sociales (SRS) aquellos 
que: 1. Permiten a los individuos construir un perfil público o se-
mipúblico dentro de un sistema, 2. Articular listas de usuarios con 
quienes se comparte un vínculo y 3. Visualizar y recorrer sus listas 
de contactos, así como las hechas por los usuarios de dicho sistema.
	 En relación con las modificaciones que ha experimentado la 
arquitectura de los SRS en los últimos años, las mismas autoras 
(2011) detectan que sitios como Facebook, Twitter o Google+ ya no 
contienen perfiles estáticos autodescriptivos, sino combinaciones 
dinámicas entre el contenido proporcionado por el usuario (como 
sus actualizaciones de estado) y flujos de información aportados 
por otros usuarios o el sistema de proporción de datos (etiquetas de 
fotos, mensajes compartidos, videos, noticias, regalos).
	 Los sitios conocidos comúnmente como redes sociales en rea-
lidad son plataformas digitales que ofrecen servicios comerciales de 
socialización en línea, en los que los individuos son nodos que pue-
den trasladar al ámbito virtual algunos vínculos (grafos sociales) de 
su vida presencial además de establecer nuevas relaciones en estos 
espacios. Ahora, con las modificaciones de los últimos años, parte 
de una identidad en los SRS se basa en flujos de información que se 
consumen y comparten.

Twitter: comunicación condensada en línea

Esta plataforma de microblogging fue creada en San Francisco en el 
2006, por un grupo de arquitectos de software encabezado por Jack 
Dorsey. Su arquitectura interna se compone por varias caracterís-
ticas específicas, de las cuales la principal es la comunicación con 
mensajes cortos (tuits) constituidos por un límite de 140 caracteres. 
En relación con los contenidos, Papacharissi (2012) los describe así: 
“Los tweets varían, y pueden incluir pensamientos personales, reac-
ciones, comentarios sobre los asuntos públicos y privados, las res-
puestas a los demás, la conversación, y repeticiones de los comen-
tarios de los demás, así como mensajes de noticias e información 
directa de eventos en vivo” (p. 1993).
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	 Marwick y Boyd (2011) consideran que dicho sitio posee un 
modelo de amistad dirigida, pues sus participantes escogen cuentas 
de otros usuarios para seguirlos (followings), a la vez que cuentan 
con sus propios seguidores (followers). Aparentemente no hay un 
requisito de reciprocidad, pues suele haber una desconexión entre 
seguidores y seguidos. Pero como señalan Pérez y Aguilar (2012), 
en la medida en que hay una situación en la que dos nodos estable-
cen una arista o relación (aunque no sea recíproca), se da el vínculo 
en Twitter. Las interacciones en el sitio se establecen principalmen-
te mediante la compartición de datos o intercambio de comenta-
rios, sin necesidad de un seguimiento mutuo de cuentas. 
	 Para averiguar cómo se pueden diseñar proyecciones identita-
rias que posibiliten la vinculación con los demás dentro de Twitter 
es necesario recurrir al ámbito sociológico y revisar las acepciones 
más coincidentes que ha tenido el concepto identidad a lo largo de 
su desarrollo.

Presentación del “yo” en la vida cotidiana 

Fue solo a partir de la segunda mitad del siglo xx que un fenóme-
no como la identidad se constituye en objeto de análisis teórico e 
investigación científica. Mead (citado por Sciolla, 1983) hablaba de 
un sí mismo (self) capaz de tomar consciencia sobre su existencia 
propia. Al igual que Mead, Schutlz y Scheler (1983) coinciden en 
que la identidad se logra únicamente desde la intersubjetividad, 
en interacción con el alter (la otredad). A esta relación alter-ego se 
añade la estructura más extensa del mundo social. No obstante, el 
self no se encuentra enteramente determinado por el ambiente y las 
normas sociales. Parsons (citado por Sciolla, 1983) es el primero en 
relacionar la identidad con el sentido al definirla como una “estruc-
tura de códigos” y “del sistema central de significados”, aunque lo 
hizo desde una postura funcional-estructuralista. 
	 En La presentación de la persona en la vida cotidiana, Goff-
man (1997) expone un enfoque inverso al estructuralismo de Par-
sons en el que enfatiza la agencia de los individuos en la definición 
que construyen de sí mismos. Presenta a la identidad como una 
dotación simbólica expresiva utilizada de forma consciente o in-
consciente. Al igual que en el teatro, los sujetos se mueven en la 
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escena cambiante de su vida tratando de ofrecer una imagen de sí 
mismos que satisfaga las convenciones normativas de sus públicos, 
sin caer en una tergiversación que arriesgue la autenticidad del 
papel que representen. Para eso utilizan diferentes máscaras según 
el lugar en que se desempeñen. Aquí la identidad no es única, sino 
múltiple.
	 Las máscaras son “fachadas” y se componen por la aparien-
cia (appearance): estímulos que informan sobre el estatus social del 
actuante; y los modales (manners), sus roles de interacción en di-
ferentes situaciones. Se tiene entonces que la apariencia de un su-
jeto se conforma por signos que nos hablan de cuestiones como su 
posición social: insignias, títulos académicos, vestimenta; mientras 
que los modales son las rutinas que desempeña de acuerdo al papel 
que representa: actitud de conocimiento sobre un campo específi-
co, hábitos y estereotipos propios de una profesión que confieren 
a su “yo” ciertas rutinas preestablecidas. A pesar de que los sujetos 
actúan en conformidad con los protocolos en una sociedad, no lo 
hacen por el dilema moral de cumplir esas normas, sino con el fin 
particular de proyectar a los demás una imagen convincente. En 
consecuencia, el trabajo dramatúrgico del actor se efectúa entre los 
límites de la realidad (actuación honesta que tiene conexión con el 
mundo verdadero) y el artificio (actuaciones muy elaboradas que 
solo guían la convicción de sus públicos como un medio para al-
canzar fines ocultos).

Metáfora dramatúrgica en la red

Entender cómo se delimita la identidad al ámbito digital ha sido ob-
jeto de estudio de varios especialistas (Yus, 2010; Marwick y Boyd, 
2011; Papacharissi, 2012; Castaño, 2012; Serrano-Puche 2012; Pérez 
y Aguilar, 2012; Ellison y Boyd, 2013; Casas, 2013; Hidalgo, 2014; 
Pano y Mancera, 2014) que retoman la metáfora dramatúrgica de 
Goffman (2006) para analizar cómo los individuos negocian una 
imagen ante los demás en el escenario de los sitios de redes sociales. 
Papacharissi (2010) describe la identidad en línea como una exten-
sión del “yo”, que: “[…] gira en torno a listas públicas de contactos 
sociales o amigos, que se utilizan para autentificar e introducir al 
yo en un proceso reflexivo de asociación ágil con círculos sociales. 
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Así, la identidad individual y la colectiva se presentan y potencian 
simultáneamente” (pp. 304-305).
	 A falta de los contextos físicos de la interacción cara a cara se 
echa mano de los recursos simbólicos como anclaje de una perso-
nalidad en la web, razón por la cual Yus Ramos (2010) considera 
que la identidad en internet se fundamenta en el discurso. Para en-
frentar el reto de satisfacer las expectativas de los grupos virtuales a 
los que se desea pertenecer, los usuarios adoptan códigos de exclu-
sividad discursiva.6 Una característica que Castaño (2012) le atri-
buye a las identidades en línea es su fragmentación, pues se compo-
nen de un performance de datos personales con partes de contenido 
que circulan por la red, muchos provenientes de las industrias me-
diáticas de las sociedades de consumo.7 Tanto Yus Ramos (2010) 
como Castaño (2012) coinciden en que, en los entornos digitales, el 
self se encuentra siempre en negociación con los demás a través del 
discurso. Algo que para Casas (2013) equivale al diálogo del actor 
según la máscara que representa y el auditorio al que se dirija. Boyd 
(2008) llama “audiencias imaginadas” al público potencial al que el 
actuante tiende una serie de marcadores de identidad lingüística y 
cultural en los sitios de redes sociales.8

	 Entre las gestiones de identidad en línea que han detectado es-
tudios recientes, destacan: a. “Publicidad” (Marwick y Boyd, 2011): 
autopromoción de una imagen personal dentro de los SRS; b. “Mi-
cro-celebridad” (2011): técnica destinada a aumentar y mantener 
fieles a las audiencias en los SRS de forma estratégica; 9 c. “Autenti-
cidad” (2011): diseño de perfiles que proyectan una imagen menos 

6 Un ejemplo serían la jerga y la simbología con que se comunican de forma in-
tragrupal los miembros de algún foro dedicado a una profesión o género musical 
determinado.
7 Algo que convierte la personalidad digital en una mercancía que sustenta el mo-
delo comercial de las plataformas de socialización en línea.
8 Además del concepto “públicos invisibles” de Goffman (1997), la investigadora 
retoma el trabajo realizado por Walter Ong en 1975 sobre las audiencias novela-
das: aquellos públicos que los escritores imaginan leerán sus obras literarias y a 
quienes tienden un conjunto de pistas textuales para intentar satisfacer sus expec-
tativas (citado por Boyd, 2008).
9 No obstante, Marwick y Boyd (2011) en su análisis sobre Twitter encontraron que 
las prácticas de micro-ceebridad pueden ser contraproducentes para la credibili-
dad del papel que representa el actor.
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contaminada por las expectativas, en la que se equilibran los conte-
nidos sobre temas públicos y personales; d. “Autocensura” (2011); e. 
“Anonimato” (2011) o f. “Identidades múltiples” (DiMico y Millen 
2007): el uso de diferentes perfiles en un mismo sitio. Las tres úl-
timas estrategias son recurrentes para superar lo que Boyd (2008) 
denomina “colapso de contextos”: la confluencia incómoda de con-
tactos en las plataformas digitales.10

Twitter: identidades condensadas en línea

Esta red social ofrece la presentación de una identidad dinámica 
(no un perfil estático), compuesta por flujos de contenido y conver-
saciones con los demás, incluidas audiencias desconocidas. La au-
topresentación en el sitio es textual, pues se realiza mediante tuits: 
micro mensajes de 140 caracteres, que lo mismo incluyen textos que 
imágenes, audios, videos o ligas a otros textos (Marwick y Boyd, 
2011; Castaño, 2012). Papacharissi (2012) considera la presenta-
ción de las personas en Twitter como “actuaciones condensadas del 
yo” en que los comportamientos lúdicos y estrategias imaginativas 
buscan superar los límites de la restricción expresiva. En su análisis 
sobre cuentas parodia, Pano y Mancera (2014) encuentran en Twi-
tter a personas con perfiles a diferentes niveles de significación de 
una identidad primaria, cuyo principal referente es el humor.11 Se-
rrano-Puche (2012), por su parte, traslada el concepto goffmaniano 
de fachada (front), a los SRS. La fachada del actuante se forma por 
la apariencia (appearence): el perfil de su cuenta que contiene sig-
nos acerca de cuestiones como su estatus social. Mientras que los 
modales (manners) son los mensajes que emiten los actuantes y con 
los que configuran un rol ante los demás.
	 Con base en la teoría antes revisada, en el presente trabajo se 
desarrolla el concepto identidades temáticas múltiples condensadas 
en línea (itmcel): configuraciones de identidad a partir de marcos 

10 De esta manera, si alguien sube las fotos de su última noche de farra en su muro 
de Facebook puede generar un conflicto con los contactos de su trabajo o familia, 
por ejemplo.
11 Utilizan el humor como marco de referencias modificadas que requieren la com-
plicidad de quienes comparten el mismo nivel de lectura de un significado distinto 
al aparente.
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de significación con que los agentes construyen una o varias perso-
nalidades en un medio de comunicación restringida como Twitter. 
Al ingresar a esta plataforma los actuantes pueden interpretar uno o 
varios roles sociales, así como uno o varios personajes, mediante los 
que tienden marcas de identidad común para los públicos a los que se 
dirigen, utilizando repertorios de poses y comportamientos estereo-
típicos. Los tuiteros son actores que se desenvuelven a partir de tópi-
cos: referentes temáticos con que arropan los personajes que repre-
sentan. Averiguar qué personalidades confeccionan algunos tuiteros 
de la ciudad de Querétaro es el objetivo principal al que se pretende 
llegar con el diseño metodológico que a continuación se expone.

Etnografía digital como recurso de aproximación 
cultural al ámbito de internet

Hine (2004) define como etnografía virtual al estudio de los usos 
cotidianos de internet y las relaciones espacio-temporales que las 
personas tejen con su uso. El presente trabajo se basa en la técni-
ca etnográfica de medios sociales desarrollada por Postill y Pink 
(2012), en la cual el etnógrafo digital investiga plataformas como 
los SRS de forma intermitente, desde el binomio online/offline. 
Consta del análisis cualitativo de las cuentas en Twitter de 14 ha-
bitantes de la ciudad de Querétaro y las prácticas comunicativas 
que desempeñaron en las mismas durante la semana del 27 al 31 de 
julio del 2015, periodo que se consideró suficiente para averiguar si 
tuitean de forma activa, más de una vez a la semana. Para adecuar 
el concepto de fachada (Goffman, 2006) al sitio de micro mensajes, 
se consideró que ésta se compone por el perfil de la cuenta (appea-
rence) y los modales (manners), que son los tuits del actuante. Se 
detectaron siete signos principales a partir de los cuales los agentes 
construyen su apariencia en un perfil de Twitter: 1. Avatar o foto de 
perfil; 2. Nombre; 3. Nickname;12 4. Autodescripción (breve sem-
blanza textual sobre sí mismos); 5. Lugar de residencia; 6. Foto de 
portada y 7. Estatus (compuesto por el número de seguidores del 
agente y las cuentas que él sigue).

12 En el caso de Twitter el nickname es el nombre o apodo con que una persona re-
gistra su cuenta en el sitio, el cual siempre va precedido por el signo de arroba (@).
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	 La segunda etapa (offline) del diseño metodológico consistió 
en entrevistas cualitativas semiestructuradas cara a cara con cada 
uno de los dueños de las cuentas. La muestra de análisis se selec-
cionó conforme a lo que se define como tuiteros de la ciudad de 
Querétaro: personas comunes (no actores políticos ni instituciones 
o empresas) que radican en la capital queretana y hacen un uso acti-
vo de Twitter produciendo contenidos más de una vez a la semana. 
Para contactar a los participantes se recurrió a varias de las fases que 
Postill y Pink (2012) recomiendan para hacer etnografía digital: pri-
mero se hizo una inmersión profunda en Twitter, donde se empezó 
a compartir información e interactuar con los posibles informantes, 
a quienes luego se citó para entrevistarlos de forma presencial. Des-
pués de llegar a la saturación del tipo de fachadas encontradas que 
estuvieran disponibles para las entrevistas, el universo de estudio se 
compuso por 14 personas (n=14) equilibradas por género y edades: 
siete hombres y siete mujeres entre los 17 y los 56 años de edad.

Resultados

Con el análisis de los siete signos de perfil de los integrantes de la 
muestra se encontraros tres tipos de apariencia según las capas de 
realidad con que presentan una identidad primaria en Twitter, en-
tre los límites que Goffman (1997) denomina realidad o artificio: 13

	 1. Identidad primaria (persona): el perfil se construye con ava-
tares de la cara de la persona, su nombre real; nicknames con nom-
bre y apellidos verdaderos, autodescripción con datos personales 
que revelan las rutinas de su vida cotidiana como un trabajo o pro-
fesión, el lugar donde viven (ciudad de Querétaro); portada con 
imágenes relacionadas a su persona, como fotos donde aparecen los 
actuantes o imágenes relacionadas con sus apellidos. En la mayoría 
de los casos los perfiles con identidad primaria presentan un estatus 

13 Goffman (1997) plantea el artificio como lo contrario a la realidad, aunque no 
desarrolla el concepto lo suficiente. Hidalgo (2014) lo adapta al ecosistema digital, 
definiéndolo como los elementos simbólicos con que los actores montan una re-
presentación sobre sí mismos en los SRS, en complemento de imaginarios que se 
proponen a la percepción de los demás. El artificio sería esa máscara con la que el 
actor interpreta un rol, al mostrar su faz más socialmente afable y ocultar su lado 
más vulnerable.
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equilibrado, sin mucha diferencia entre el número de seguidores y 
seguidos. De los agentes de la muestra se encontró a seis mujeres y 
cuatro hombres con esta apariencia.
	 2. Identidad modificada (realidad/artificio): perfiles en que el 
actuante mezcla realidad y ficción con signos cercanos a su identi-
dad primaria: avatares con la cara semioculta; nombres y nicknames 
compuestos por su nombre real (“Carlitros” o “@Carlitros”, en lu-
gar de Carlos); autodescripciones que no revelan roles sociales. Los 
agentes con perfiles modificados presentan nombre compuesto del 
lugar donde viven (“Querétarrock”) o fotos de portada en las que 
no aparece la persona o nada más se observa parte de su cuerpo. 
Poseen un estatus alto, su número de seguidores supera exponen-
cialmente al de cuentas que siguen. De la muestra, un hombre y una 
mujer quedaron dentro de esta categoría.
	 3. Identidad secundaria (personaje): los actuantes presentan 
una personalidad alterna a su identidad primaria: avatares con 
imágenes ficticias o la cara semioculta; nombres y nicknames poco 
o nada relacionados con el nombre de la persona;14 autodescrip-
ciones ficticias o indirectas, por ejemplo @E2, hombre de 36 años, 
se ostenta como “Bruce Wayne” (el alter ego de Batman). Fotos de 
portada que solo proyectan un rasgo mínimo de la personalidad 
del actuante, como la afición por un grupo musical. Los personajes 
tienen un estatus medio con un número de seguidores mayor al de 
las cuentas que siguen en una proporción de dos a uno, aproxima-
damente. De la muestra dos personas del sexo masculino, entre 30 
y 50 años, configuran dicha apariencia.
	 Una vez encontradas las tres apariencias primordiales de los 
actuantes de la muestra, el análisis de modales (manners) permitió 
establecer los temas con que construyen sus roles de interacción y 
complementan una fachada en Twitter. Se encontraron cinco tipos: 
1. Mamás, 2. Jóvenes, 3. Profesionales, 4. “Tuitstars” y 5. Sátiros Po-

14 Yus Ramos (2010) señala que en internet el apodo parece no cumplir la función 
referencial que suele asignarse al nombre propio, sino que juega más el papel de 
enmascaramiento intencionado de la identidad, aunque no ocurre en todos los ca-
sos. Cuando un apodo se conjunta con otros signos como una dirección de correo 
electrónico (como sucedió en el caso de la autodescripción de los actuantes de la 
muestra con apariencia de identidad modificada), se convierte en “un designador 
lingüístico cercano al nombre propio en su función referencial” (p. 49).
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líticos. Finalmente, las entrevistas cara a cara permitieron investi-
gar las estrategias de gestión de identidad en línea que usan y las 
compensaciones que buscan.
	 De la apariencia con un marco de identidad primaria (perso-
na), derivan las fachadas:
	 1. Mamás: dos agentes de del sexo femenino (@E1 y @E5), en-
tre 30 y 40 años de edad, con un estatus equilibrado de seguidores. 
Tuitean sobre temas de las industrias mediáticas como futbol, pero 
también expresan emociones o cuestiones sobre su vida personal. 
Las marcas de identidad con que contextualizan sus mensajes re-
fuerzan roles de género tradicionales asignados a las mujeres como 
mamás y amas de casa.15 Las mamás recurren a la autenticidad 
(Marwick y Boyd, 2011), en busca de vínculos de amistad: “La ver-
dad es que Twitter me ha dado grandes amigos, que ahora forman 
ya parte de mi vida… Desde un catedrático en la Facultad de De-
recho, hasta un abogado que me ha apoyado en los asuntos legales 
de mi empresa” (@E1). Las mamás despliegan actuaciones dirigi-
das principalmente al género masculino: “Me dirijo… mira, es muy 
chistoso. Hay veces en que, la verdad mis seguidores… la mayoría 
son… [risas]… hombres” (@E1).
	 2. Jóvenes: tres agentes entre 20 y 24 años de edad: dos mujeres 
(@E8, @E14) y un hombre (@E10). Presentan nombre real o com-
puesto, se ostentan como estudiantes, tienen un estatus equilibrado 
y expresan principalmente emociones, como ejemplifica el tuit de 
@E14, mujer de 23 años: “Debo ser la persona a la que más trabajo 
le ha costado crecer, en serio, no sé si porque soy responsable, o 
porque soy muy niña”. Exhiben narrativas en las que sincronizan 
emociones personales con productos mediáticos como la música, a 
través de plataformas de audio en línea como Spotify. Se valen de 
recursos como la autocensura o cuentas con perfiles alternos. De 
esta forma, @E14 confesó tener una cuenta que le abrió a su masco-
ta, un hámster, en la que el personaje desarrolla una conducta con-
traria a la de su dueña. Los jóvenes buscan mantener los vínculos 
con sus amigos del ámbito físico en Twitter, que son los públicos a 
quienes se dirigen.

15 Así, por ejemplo, cuando interactúan con otras mujeres utilizan términos como 
“comadre” o tuitean sobre su papel como madres y amas de casa.
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	 3. Profesionales: dos hombres (@E11 y E12), entre 40 y 56 años, 
además de dos mujeres (@E4 y @E13), entre 30 y 41 a Presentan un 
estatus medio que denota cierto liderazgo. Ostentan un título aca-
démico. Sus modales son sobre tópicos especializados como cien-
cia, academia y tecnología. Los hombres (@E11 y @E12) abordan 
principalmente temas públicos, mientras que las mujeres (@E4 y @
E13) se enfocan más en temas de su vida privada, recurriendo a la 
autenticidad (Marwick y Boyd, 2011). Los profesionales proyectan 
una imagen a modo de tarjeta de presentación con el fin de aumen-
tar su red de contactos: “Básicamente mis círculos de más interac-
ción en Twitter son de escépticos, ateos, gente dedicada a la ciencia, 
ciencia natural o ciencia social, la gente que se dedica a la historia” 
(@E4, mujer de 41 años). Además de la publicidad (2011), las iden-
tidades múltiples son un recurso lúdico con que los profesionistas 
sortean el colapso de contextos, como lo habían detectado DiMicco 
y Millen (2007).
	 4. “Tuitstars”: deriva de apariencias con identidad primaria 
(persona). Se identificó con un integrante de sexo masculino de 36 
años (@E6).16 Otros dos integrantes con esta etiqueta, un hombre 
de 17 años (@E3) y una mujer de 27 (@E9), poseen una aparien-
cia de identidad modificada (artificio/realidad). Los “Tuitstars” 
tienen un estatus alto. En su autodescripción muestran cuentas de 
correo electrónico como punto de “contacto” (@E3) o “publicidad” 
(@E9).17 Su principal tema es el humor, especialmente chistes con 
alusiones sexuales, muy presentes en los comentarios de @E6: “Mi 
pene como el dólar… va subiendo poco a poco”. Las prácticas de 
micro-celebridad son primordiales para ellos. Consideran a sus au-

16 Los “Tuitstars” son cuentas de Twitter caracterizadas por un amplio número de 
seguidores que supera exponencialmente al número de cuentas que ellos siguen. 
Según García Loyola (2011), Twitter ofrece a personas comunes el alcance de un 
poder simbólico virtual que les otorga visibilidad y los convierte, en cierto grado, 
en líderes de opinión. Generalmente los “Tuitstars” son una especie de comedian-
tes digitales que suben al tablado de esta red social para representar rutinas pare-
cidas al stand up (género humorístico donde el comediante habla sobre sí mismo 
dirigiéndose a su público).
17 Dato que apunta a la práctica recurrente en los “Tuitstars” de promocionar en 
sus cuentas campañas de marketing o propaganda política a cambio de dinero 
(Martínez, 2014).
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diencias como sus “públicos”, como lo habían detectado Marwick 
y Boyd (2011) en usuarios de Twitter con estatus elevados. Los 
“Tuitstars” reconocieron abiertamente el hecho de encontrar en 
Twitter una fuente de recursos económicos, mientras que se valen 
de identidades múltiples con el fin de dirigirse a distintos nichos 
dentro de una dinámica mercantil.
	 5. “Sátiros Políticos” 18, última fachada que surge de la aparien-
cia con identidad secundaria (personaje). Dos hombres (@E2 de 
36 años y @E7 de 47) de la muestra: usan el humor para ejercer la 
crítica principalmente a políticos locales del estado de Querétaro. 
Dicho fenómeno coincide con lo encontrado por Pano y Mance-
ra (2014) sobre personas que usan identidades alternas en Twitter 
para emprender conductas en línea divergentes, que reviertan com-
portamientos inhibidos en la vida real. Los sátiros políticos confec-
cionan sus críticas con elementos como imágenes, videos o links a 
notas periodísticas. También tuitean sobre futbol. Utilizan prácti-
cas de micro-celebridad (2011) como la construcción de secciones 
dirigidas a captar y mantener públicos. Los sátiros políticos mani-
festaron dirigirse a los círculos ciudadanos y políticos de la región. 
Su mayor recompensa es establecer vínculos no solo de amistad, 
sino aquellos que les permitan su inclusión dentro de los reflectores 
de los grupos locales de poder: 19 “Sí contacto con personas…per-
sonas reconocidas en el medio de la política o en el medio periodís-
tico, comentarios. O solicitudes de que colabore con algún tipo de 

18 Para Hodgart (1969) la sátira es “el proceso de atacar mediante el ridículo dentro 
de cualquier medio de expresión, y no solamente en la literatura” (p. 7). En la sátira 
política “el escritor satírico capta con agudeza las flaquezas y debilidades de los 
hombres públicos” (Donoso, 1950: 8). Ruiz Gurillo (citado por Pano y Mancera, 
2014) afirma que la sátira tiene una función ideológica compuesta por a. El sátiro 
o productor del texto; b. El destinatario de la sátira, ya sea lector y oyente y c. El 
satirizado, quien es el blanco de las críticas y burlas en el discurso humorístico, 
elemento central de la sátira y la parodia.
19 Los sátiros políticos mostraron en sus fachadas signos de empatía con uno de 
los partidos dominantes en el estado de Querétaro en los últimos años, Acción 
Nacional (pan). Igualmente, en el periodo de captura de la muestra, se observó 
que emitieron mensajes desde los lugares de campaña del entonces candidato a 
la alcaldía de la ciudad de Querétaro, Marcos Aguilar. Su sátira iba dirigida a fun-
cionarios públicos del Partido Revolucionario Institucional (pri), que entonces 
gobernaban en la entidad.
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participación en algún, por ejemplo, magazine… hace poquito me 
invitaron a hacer una pequeña colaboración ahí… como cuestiones 
de ese tipo” (@E2).
	 Por último, se menciona que una de las categorías más signi-
ficativas que surgió a lo largo del trabajo empírico es lo que Papa-
charissi (2012) denomina juego: 11 de los informantes mostraron 
una actitud lúdica en sus prácticas comunicativas en Twitter. Del 
mismo modo, los temas públicos son los tópicos sobre los que más 
produjeron mensajes los tuiteros de la muestra, seguidos por men-
sajes acerca de su vida privada, humor y productos de las industrias 
mediáticas, como el futbol.

Conclusiones

Twitter fomenta la construcción de identidades online alterdigidas 
que buscan extender los vínculos con los demás a través de marcos 
de referencia, aquellas formas socialmente compartidas de orga-
nizar la experiencia de los individuos. Por lo tanto, mantiene su 
función primordial como plataforma digital de servicio comercial 
de relaciones sociales en línea, donde las personas construyen rela-
tos autorreferenciales con fragmentos discursivos, muchos de ellos 
provenientes de las industrias mediáticas, dentro de una dinámica 
mercantil de las sociedades de consumo.
	 Se corrobora que el grupo de tuiteros de la ciudad de Queré-
taro analizado en esta investigación monta en Twitter identidades 
temáticas múltiples condensadas en línea (itmcel) a diferentes 
niveles de realidad. Quienes presentan el marco de una identidad 
primaria pretenden proyectar una imagen verosímil que busca 
compensaciones sociales y profesionales. Mientras que los agentes 
que configuran identidades modificadas o secundarias tienden a 
revertir las normas de lo socialmente correcto con el objetivo de sa-
tisfacer intereses particulares, no tan cercanos a las convicciones de 
sus públicos, como recompensas materiales o su inclusión personal 
dentro de los círculos locales de poder.
	 No obstante, es significativo señalar que las itmcel son diná-
micas, por lo que las características de una fachada y otra no son 
excluyentes, y pueden combinarse. Asimismo, se observó que estos 
tuiteros pueden cambiar las apariencias en sus perfiles de forma 
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vertiginosa, saltando de una tipología a otra. Se enfatiza que, al tra-
tarse de una investigación cualitativa con un estudio de caso com-
puesto por solo 14 personas, los resultados no pueden generalizar-
se. Por otra parte, la concepción instrumental de Goffman (1997) 
sobre los sujetos como entes que se desempeñan con arreglo a fines 
tal vez sea la principal razón por la que se ha adaptado al análisis 
de las interacciones mediadas por la tecnología en el contexto de 
las sociedades capitalistas posindustriales. Sin embargo, el modelo 
dramatúrgico muestra sus limitaciones al no contemplar conductas 
alternas a la racionalidad instrumental. Son necesarias perspectivas 
ontológicas que permitan comprender, por ejemplo, las motivacio-
nes de quienes desarrollan conductas compulsivas y emocionales 
dentro de los sitios de redes sociales.

Referencias
amipci (2014). Estudio sobre los hábitos de los usuarios de internet en 

México, 2014, recuperado el 30 de mayo del 2014, www.amipci.org.
mx/estudios/habitos_de_internet/Estudio_Habitos_del_Internau-
ta_Mexicano_2014_V_MD.pdf.

Boyd, D. M. (2008). Taken out of context: American teen sociality in net-
worked publics. ProQuest, recuperado el 5 de febrero del 2014, www.
danah.org/papers/TakenOutOfContext.pdf.

Casas, M. (2013). “Twitter, ¿herramienta para la expresión privada, la par-
ticipación pública o la construcción de acuerdos? La participación 
en redes sociales desde la teoría de la acción social”, en Investigar las 
redes sociales México: Razón y Palabra, pp. 19-30.

Castaño, L. (2012). “La encarnación del yo en las redes sociales digitales: 
identidad mosaico”, telos: cuadernos de comunicación e innovación, 
91, pp. 59-68.

	 Comscore (2014). Futuro digital México 2014, recuperado el 2 de oc-
tubre del 2014, www.comscore.com/lat/Insights/Events-and-Webi-
nars/Webinar/2014/Futuro-Digital-Mexico-2014.

DiMicco, J. M., Millen, D. R., Geyer, W., Dugan, C. y Street, O. R. (noviem-
bre del 2008). “Research on the use of social software in the workpla-
ce”, en Conference proceedings, pp. 8-12.

Donoso, R. (1950). “La sátira política en Chile”, Boletín de la Academia 
Chilena de la Historia, 17, p. 99.

Ellison, N. y Boyd, D. (2007). “Social network sites: definition, history and 
scholarship”, Journal of Computer‐Mediated Communication, 13 (1), 
pp. 210-230.



245

__________ (2013), Sociality through social network sites, Oxford Univer-
sity Press, pp. 151-172.

García Loyola, C. (2013). “Análisis de la interacción comunicativa en los 
jóvenes del Distrito Federal de 18 a 25 años en twitter: apropiación, 
usos y significación simbólica en los mensajes de 140 caracteres”, Te-
sis de Maestría: unam.

GlobalWebIndex (2014). Quarterly report on the latest trends in social ne-
tworking (Q4 2014), recuperado el 2 de abril del 2016, 

	 app.globalwebindex.net/products/report/gwi-social-q4-2014.
Goffman, E. (1997). La presentación de la persona en la vida cotidiana, 

Buenos Aires: Amorrortu Editores.
__________ (1974). Frame analysis: an essay on the organization of expe-

rience, Harvard University Press.
Hidalgo, J. (2014). “Hipemediatización: cambios estructurales y presenta-

ción del yo de las generaciones mediáticas: prácticas performativas 
en la construcción de las constelaciones e identidades hipermedia-
les”, Tesis de Doctorado en Comunicación Aplicada: Facultad de Co-
municación, Universidad Anáhuac.

Hodgart, M. (1969). La sátira, Madrid, España: Guadarrama.
inegi (2014). Usuarios de internet por condición de actividad económica, 

2001 a 2014, recuperado el 10 de abril del 2016, www3.inegi.org.mx/
sistemas/sisept/default.aspx?t=tinf217&s=est&c=19441.

__________ (2015a). Usuarios de internet por entidad federativa, 2015 
(datos actualizados el 14 de marzo de 2016), recuperado el 10 de 
abril del 2016, www3.inegi.org.mx/sistemas/sisept/default.aspx?t=-
tinf421&s=est&c=26487.

__________ (2015b). Usuarios de las tecnologías de información, 2001-
2015, recuperado el 10 de abril del 2015, 

www3.inegi.org.mx/sistemas/sisept/default.aspx?t=tinf204&s=est&c=
	 19437.
__________ (2015c). Usuarios de internet por ciudad seleccionada, 2015, 

recuperado el 10 de abril del 2016, 
www3.inegi.org.mx/sistemas/sisept/default.aspx?t=tinf821&s=est&c=
	 35679.
__________ (2015d). Usuarios de internet por grupos de edad, 2001 a 

2015, recuperado el 10 de abril del 2016, 
www3.inegi.org.mx/sistemas/sisept/default.aspx?t=tinf214&s=est&c=
	 19446.
Lozares Colina, C. (1996). “La teoría de redes sociales”, en Papers: revista 

de sociología, pp. 103-126.
Martínez, A. (2014), “Empresas pagan hasta 10 mil pesos por tuit”, en El 

Financiero, recuperado el 1 de septiembre del 2015, 



246

www.elfinanciero.com.mx/empresas/pagan-hasta-10-mil-pesos-por-tuit-
promocional-de-sus-marcas.html.

Marwik, A. y Danah, B. (2010). “I tweet honestly, I tweet passionately: 
Twitter users, context collapse, and the imagined audience”, en New 
Media & Society, 13 (1), pp. 114-133.

Mente Digital (2011)- Twitter en México, marzo 2011, recuperado de es-
.slideshare.net/gpbolde/twitter-mexico-marzo-2011?qid=a9753871-
b108-404a-9919-ac84a58daaa9&v=&b=&from_search=1 Fecha de 
búsqueda: 5 de febrero de 2013.

Papacharissi, Z. (Ed.) (2010). A networked self: identity, community and 
culture on social network sites, EU: Routledge.

__________ (2012), “Without you, I’m nothing: performances of the self 
on Twitter”. International Journal of Communication, 6 (18), 1989-
2006.

Pérez, G. y Aguilar A. (2012). “Reflexiones conceptuales en torno a las 
redes sociales: un recorrido de la práctica a las teorías comunicativas 
en Facebook, Twitter y Google+”, Razón y Palabra, (79), pp. 18-38.

Postill, J. y Pink, S. (en prensa 2012). Social media ethnography: the digital 
researcher in a messy web, Australia: Media International.

Scheler, M. (1983). El saber y la cultura, Argentina: Siglo Veinte.
Sciolla, L. (1983). Teorías de la identidad, Rosenberg & Sellier: Identitá. 

Turín, Italia.
Serrano Puche, J. (2012). “La presentación de la persona en las redes so-

ciales: una aproximación desde la obra de Erving Goffman”, Análisis 
46, pp. 1-17.

We Are Social (2015). Social, digital & mobile wordwide 2014, recupera-
do el 10 de abril del 2014, wearesocial.com/uk/special-reports/digi-
tal-social-mobile-worldwide-2015.


