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INTRODUCCIÓN

Nota de los editores

Las redes sociales ganan cada día más terreno en las redacciones. Ya parece algo natural que el medio 
y el periodista estén en Twiter, Facebook o Google+ como mínimo. Pero otros espacios irrumpen con 
fuerza gracias a los móviles: Instagram, Vine, Snapchat o  WhatsApp. La buena noicia es que hay, des-

de nuestra exploración en Clases de Periodismo, un interés por adoptar estas nuevas herramientas y 
ver qué tan úiles pueden ser para la distribución de las noicias, la idelización de las audiencias y la 
marca.

Este ebook, que ha sido posible gracias al patrocinio de Telefónica, aborda diversos casos de apren-

dizaje en medios de la región, y una serie de entrevistas que nos dan luces sobre lo que está pasando 
en el ecosistema de los medios. 

En “Buenas prácicas en redes sociales para periodistas y medios” ofrecemos tres entrevistas fun-

damentales para los periodistas interesados en dirigir los cambios en sus redacciones. Tenemos a 
Carmela Ríos, autora del libro “Cómo el #15M cambió la información” y ganadora del premio Ortega 
y Gasset por su cobertura en vivo del nacimiento y evolución del movimiento ciudadano del 15-M en 
España; a Robert Hernández, uno de los más importantes profesores de periodismo móvil en el mun-

do y a Bernardo Marín, subdirector del área digital de El País de España. 

Un encuentro organizado por el Banco Mundial en Lima permiió conocer la estrategia de BBC Mundo 
y otras experiencias como la de El País y la Nación de Argenina.

Estar presentes en el mayor evento de periodismo digital en el mundo, el ya famoso  Internaional 
Symposium on Online Journalism (ISOJ), que se realiza en Ausin Texas, facilitó la realización de este 
libro. Un agradecimiento especial a Rosental Alves, por la oportunidad de estar en ISOJ. Este libro no 
sería posible sin el apoyo cómplice del equipo de colaboradores de Clases de Periodismo, el cual ha 
permiido con su dedicación, iempo y críica sacar adelante este ebook que pretende ser un pequeño 
aporte en la construcción de un mejor periodismo de la mano con las audiencias. 
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El poder de la imagen en Twiter

La imagen ganó relevancia en Twiter a parir de octubre 2013, lo cual no signiica que antes no haya 
sido incluida y aprovechada. Pero hoy los community managers ienen más cuidado y preocupación 
por el elemento visual en sus tuits. Twiter señala que las fotos pueden generar hasta un 35% más de 
retuits.

El blog Sotrender analizó 500 periles de las marcas más seguidas en Twiter entre el 8 de octubre y 
el 19 de noviembre de 2013 y descubrió que los tuits con un enlace www.pic.twiter.com tenían más 
retuits y favoritos. Se revisó 60, 472 tuits de empresas como Coca Cola, Sony, KFC, entre otras. El re-

sultado: los tuits con fotos de www.pic.Twiter.com obtuvieron 109 retuits más que aquellos sin fotos. 
Además, alcanzaron 147 más favoritos. 

Buenas prácicas en Twiter

www.pic.twitter.com
www.pic.Twitter.com
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Es preciso recordar que en 2009, la red de microblogging marcó un hito en la historia de lo que se 
conoce como periodismo ciudadano justamente gracias a una foto que entonces se subió a TwitPic, el 
servicio que en esa época era el más empleado para comparir imágenes en Twiter. 

El accidente en el río Hudson de un avión de US Airways fue captado por el rescaista Janis Krums con 
un smartphone. La foto la subió a TwitPic y desde allí a Twiter. El mensaje tenía todo para hacerse 
viral: gran valor noicioso e inmediatez. Los periodistas llegarían después que Krums al lugar. Fue en 
ese iempo que el mundo descubrió el poder de Twiter para las noicias de úlima hora.
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Usar fotos en Twiter es cada día más necesario y recomendable. Y no solo por el impacto. En su guía 
para medios y periodistas, Twiter indica que comparir imágenes durante coberturas en iempo real 
permite que el público vea lo que está sucediendo. Es decir, estamos contando mejor los hechos. Gra-

cias a las fotos en los mensajes llevamos a la audiencia al lugar donde se reporta el suceso. 

Las fotos también pueden usarse como medio para la recolección de noicias e información.  Twiter 
cita el ejemplo de la foto de un sobreviviente del accidente aéreo de Asiana. Los periódicos y los me-

dios informaivos pueden retuitear o tuitear fotos que muestren el trabajo de sus fotógrafos. Así lo 
hizo @BGlobeSports:
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Los medios ya están privilegiando el poder de la imagen y se preocupan de solicitar a sus redactores 
y reporteros gráicos que compartan fotos de sus coberturas. 

Entre las buenas prácicas tenemos:

Fotos múliples: Desde la computadora y el móvil puedes incluir hasta cuatro fotos que se mostrarán 
en un collage en la línea de iempo.  

Eiquetar:  Puedes eiquetar hasta a 10 personas o marcas en una foto o varias fotos. Las eiquetas no 
se cuentan en el límite de 140 caracteres. 

Se sugiere eiquetar a políicos, usuarios inluyentes, celebridades y organizaciones. Pero no hay que 
abusar de las eiquetas y debemos tener en consideración cuando no son necesarias o no aportan.

A veces será necesario hacer F5 o actualizar la página de Twiter para que la eiqueta no aparezca en 
la siguiente foto que se publique en el peril. 
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Videos: De Vine al video naivo en Twiter

Vine es una aplicación desarrollada por Twiter para crear y publicar videos de seis segundos en forma 
de loop (reproducción coninua). Desde su lanzamiento en enero de 2013, mucho ha cambiado en la 
generación de contenidos. Y hasta se puede decir que Vine fue una de las estrellas del Mundial. Los 
clips –de goles como de situaciones polémicas– se viralizaron rápidamente. Uno de los más compari-

dos por medios y ciudadanos tuvo de protagonista a Messi, quien no vio a un niño y no le dio la mano. 
Pero el itular del clip decía que lo ignoró.  

Desde presidentes, como Enrique Peña Nieto, hasta organizaciones de noicias encontraron en Vine 
una buena herramienta para informar.

CNN México, por ejemplo, lo usa para mostrar a sus seguidores las fotos de la semana, adelantar in-

formes o despedir a estrellas como Mr. Spock. El Tiempo de Colombia lo usa para muchas coberturas 
noiciosas y iene más de 35 mil seguidores. 

En febrero de 2015, con moivo del segundo aniversario de Vine, la red ofreció algunos datos para 
tomar en cuenta:

- 1.5 mil millones de reproducciones (loop) al día.
- 40 millones de usuarios hasta febrero.
- 347,186,768,222 loops se han reproducido desde abril de 2014 hasta febrero de 2015. 

Twiter resaltó algunas experiencias:

-Comparir experiencias de úlimo momento.
-Vista previa de tu próximo trabajo (adelanto de portada, por ejemplo).
-Promoción de arículos del día.
-Lleva a tus usuarios a la redacción.
-Une varios videos de Vine en uno solo para una historia lineal. Lo hizo muy bien @TheDailyBeast 
cuando miles de egipcios salieron a las calles de la plaza Tahrir para exigir la renuncia del presidente 
islamista Mohamed Morsi.

-Invitar a la audiencia a comparir contenidos.
-Comparir detalles. Detroit Free Press mostró cómo se arma la portada un día de grandes noicias. 
-Presentación de equipos.
-Críicas literarias. Twiter nos muestra que en 6 segundos sí se pueden. 
-Brevísimas encuestas.
-Adelantos de informes desde el lugar de los hechos.
-Cuenta una historia con números. Twiter experimentó con los llamados #datavine

Videos naivos: Pero este año, Twiter dio un gran paso. Ahora, los usuarios de Android e iOS pueden 
subir videos directamente a la plataforma de hasta 30 segundos. Se trata de una opción ideal para las 
coberturas de noicias como se comprobó en plena tragedia en Nepal, cuando una de las periodistas 
que mejor cobertura hizo en la red social optó por este ipo de clips para dar cuenta de cómo había 
quedado la ciudad tras el terremoto. La australiana Siobhan Heanue no recurrió a Vine. 

Sin duda, subir videos directamente a Twiter es más prácico: ienes más iempo para ofrecer infor-
mación, y no debes pasar por Vine, lo cual lo hace todavía más rápido y sencillo. 

La era Periscope: Nunca antes hacer una transmisión en vivo fue tan fácil. Y Twiter lo hizo posible 

https://vine.co/v/eWrFdhMjLD1
%20https://vine.co/v/O2IzBYgFXml
www.thedailybeast.com/videos/2013/07/01/vine-in-Egipto.html
blog.twitter.com/2013/introducing-datavines-how-to-tell-a-number-driven-story-in-six-seconds
https://vine.co/v/hue6vzgVeQV
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con Periscope, la herramienta de streaming de red social que rápidamente destronó a Meerkat, la app 
favorita de periodistas interesados en la tecnología y blogueros.  Periscope comienza a emplearse con 
fuerza en diversos medios de comunicación como el diario El Tiempo de Colombia, The Verge, The 
Guardian, Sky News, BBC o Usa Today. Antena 3 Noicias de España, etc. Esos medios usan Periscope 
para mostrar en iempo real los minutos previos al informaivo. Se trata de una herramienta con gran 
potencial para los informes en vivo que, sin duda, llamará la atención en 2015. 

BBC experimentó con la app durante la entrevista con el expresidente José Mujica. Carlos Chirinos, 
subeditor de la BBC, cuenta que el uso de la herramienta fue interesante debido a que permiió la 
interacción con los usuarios. La transmisión duró una hora y era la segunda vez que la empleaban. En 
su opinión, resultó ideal para entrevistas, pero todavía es prematuro para sacar conclusiones. “Hay 
que exprimir las posibilidades que dan las disintas herramientas en los disintos medios”, sosiene.

¿Por qué Periscope puede llegar a ser más masivo que Ustream o el recordado Qik? Por una razón 
muy simple: usarlo es lo más sencillo del mundo. No hay que ser un geek para salir en vivo. Así que 
vamos a tener a ciudadanos y a periodistas no muy experimentados en las coberturas móviles proban-

do, y posiblemente enamorándose de la posibilidad de llegar a la audiencia en iempo real.  No es la 
única herramienta para realizar esta función, pero es ya la preferida de los periodistas, de acuerdo con 
un informe de Poynter donde se entrevista a editores que han experimentado con la nueva criatura 
de Twiter. 

Y no te olvides de los HASHTAGS. Si bien los hashtags se emplean en diversas redes sociales, en Twiter 
son más que necesarios.Twiter recomienda:

1. El hashtag debe ser corto y de gran impacto.
2. Uiliza un término vinculado a la temáica en lugar de mencionar el medio.
3. En una cobertura en iempo real, no debe haber un tuits sin hashtag.
4. Se recomienda 11 caracteres en promedio.
5. Piensa en hashtags simples. The Atlanic usó #AtlanicArchives para presentar contenido de archivo 
de la publicación. Se empleó palabras comunes porque el hashtag “fue empleado principalmente por 
el equipo de The Atlanic”.
6. Hashtags con siglas. Se emplean las siglas para palabras conocidas. CNN usó #ATL24 para presentar 
una cobertura de 24 horas en un aeropuerto ( Atlanta Hartsield-Jackson Internaional).
7. Hashtags con lugares. Fox News destaca el uso de eiquetas en los lugares donde ocurre algún 
hecho noicioso. Se puede sugerir lo mismo en caso de sujetos (nombres de personas o temas impor-
tantes de coyuntura).

necesarios.Twitter
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Buenas prácicas en Facebook
Las publicaciones en Facebook ienen un gran aliado: las estadísicas de una página. Los administra-

dores pueden emplear Facebook Insights para conocer cuáles son los posts más populares y así tomar 
en cuenta esos contenidos para incrementar la producción de noicias.

Las imágenes ayudan a  elevar las interacciones en una página. Según la red social, las gráicas en 
Facebook incrementan en 69% los comentarios, likes o notas comparidas.

Una importante sugerencia sobre el uso de fotos es incluir varias imágenes en un post. Sin embargo, 
si solo se suben dos fotos, no se deben incluir imágenes vericales. Es relevante que cada foto tenga 
una descripción detallada.

También se puede crear álbumes de fotos. Los ítulos de las galerías no permiten el uso de hashtags, 
pero sí se pueden incluir en la descripción de las mismas.

Desde el 2013, Facebook permite usar fotograías en los comentarios. Esta opción solo estará dis-

ponible si es que una página lo autoriza en la Coniguración. 

Los administradores ienen la posibilidad de segmentar la audiencia de una publicación. Es decir, un 
post puede ser visualizado solo por un público objeivo que se caliica por género, educación, país,  
entre otras caracterísicas demográicas. Para acivar esta opción, se debe hacer check en “Permiir 
opciones de segmentación y privacidad cuando creo publicaciones en mi página” que se encuentra 
en la página de Coniguración.

Y para personalizar la audiencia, se debe hacer clic en el ícono para deinir un público ubicado debajo 
de la publicación.

Luego solo es necesario hacer clic en “Publicar” y listo. La publicación que no sea categorizada como 
Pública se podrá ver únicamente por esos usuarios. Por ello, la desventaja es que no se podrá insertar 
como una publicación en un blog o una página web. Además, hay un mínimo de usuarios que deben 
ser incluidos como público objeivo.
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Otra buena prácica es incluir videos naivos. Para ello, se suben los archivos mulimedia y se seleccio-

na la opción “Llamada de acción”. Puedes elegir entre varias alternaivas –como “Ver más”– y colocar 
un enlace y descripción para que, desde el video, los usuarios lleguen a tu blog o web. Los botones de 
llamada a la acción aparecerán cuando se inicie tu video y no se mostrarán en la vista previa.

En ese senido, se puede seleccionar “Usar este video como destacado” para que aparezca en la pági-
na principal y en la pestaña de Videos.

También se sugiere crear listas de reproducción de videos si es que la página cuenta con varios videos 
colgados. Cada listado cuenta con un ítulo (que no incluye hashtags) y una descripción opcional. 

De igual forma, las “Llamadas a la acción” también pueden ser de uilidad si es que la página web o 
blog posee servicios como boleines de noicias, páginas de registro, iendas virtuales, videos espe-

ciales, entre otros. Esta opción se encuentra al pasar el mouse sobre “Te gusta”. La llamada puede ser 
editada en cualquier momento.

En cuanto a las publicaciones, se recomienda que se aproveche el espacio para añadir algunos detalles 
con palabras claves. Los hashtags no deben abundar, pero sí destacar en términos más uilizados. Esto 
implica que los textos sean más largos, pero también que se emplee otro lenguaje. No se debería usar 
el mismo texto para ambas redes sociales.

Si se desea programar publicaciones, esta opción podría ser aprovechada cuando el administrador de 
redes sociales o community manager está ausente pero no cuando hay posibilidad de incluir conteni-
do en iempo real. Es un riesgo programar posts en exceso, pues el usuario puede notar en cualquier 
momento la fecha real de publicación. 

La programación es una excelente opción cuando se busca llegar a nuevas audiencias. Por ejemplo, 
un medio local iene community managers en un horario ijo, pero las publicaciones programadas 
podrían ayudar a captar nuevos públicos en otros países. Para ello, se debe revisar las estadísicas del 
siio web. 
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Whatsapp en las redacciones

Cuando el ucraniano Jan Koum y el estadounidense Brian Acton fundaron WhatsApp (2009) ninguno 
de los dos imaginó que la aplicación móvil se instalaría en las salas de redacción como una herramien-

ta novedosa y clave para recibir información de la audiencia. 

Con más de 800 millones de usuarios (mayo de 2015), en manos de Facebook y con una versión en la 
web, WhatsApp crece muy rápido en países como Brasil, India, México y Rusia. Se comparten más de 
700 millones de fotos y más de 100 millones de videos a diario. ¿Cómo la prensa no iba a aprovechar 
esta oportunidad? 

El periodista Fábio Gusmão, editor digital del diario Extra de Brasil, presentó en 2013 un proyecto de 
periodismo hiperlocal y ciudadano que sería clave para la región, pues otros medios replicarían la 
experiencia de acuerdo a sus necesidades. 

Brasil: Extra y Gazeta do Povo 
Fábio Gusmão creó una red de periodistas ciudadanos para cubrir las noicias en las calles de Río de 
Janeiro. La propuesta fue un éxito: Extra recibe contenido exclusivo y en iempo real, información que 
abastece la web, las redes sociales e incluso el impreso. 

En un foro, en Lima, el editor contó que gracias a WhatsApp consiguieron contenido que la compe-

tencia no tenía. Incluso, una foto recibida en este espacio llegó a la portada del papel. Para cerrar el 
2014, Extra tenía una estructura en función a esta aplicación. Crearon dos líneas, y desde las 6:00 a.m. 
reciben información. “Revolucionó la forma de acercarse a los lectores”, dijo Gusmão.

“Lo que viste puede converirse en una noicia gracias a WhatsApp”. Así lo entendieron los usuarios.  
Un año después de haber puesto en marcha esta red, los resultados expuestos son notables: 50 mil 
fotos enviadas, 2 mil videos, 1800 audios, más de un millón de mensajes y 26 mil personas añadidas. 

La experiencia de Gazeta do Povo es disinta: los lectores de la versión móvil ienen la opción de 
comparir noicias con sus contactos de WhatsApp. La función está disponible para los usuarios de 
Android o iOS. En el siio móvil de la web hay un ícono de WhatsApp que redirige la audiencia a la 
aplicación desde donde puede seleccionar el contacto o grupo de amigos a los que va a enviar el tex-

to. “El objeivo es ofrecer el mejor servicio a los lectores a través del teléfono celular”, explicó el  jefe 
de redacción Eduardo Aguiar.

Para el periodismo de invesigación
El siio informaivo Propublica invitó en noviembre de 2014 a sus lectores a seguir una de sus invesi-

gaciones periodísicas desde WhatsApp. 

Los lectores tuvieron la oportunidad de seguir las novedades de este trabajo periodísico desde la app 
de mensajería instantánea. 

Propublica estaba invesigando la relación de Charles Taylor con la icónica empresa Firestone, en 1989. 
Los hechos vinculados a este personaje dejó una huella en Liberia pues pagó millones de dólares en 
impuestos al gobierno rebelde de Taylor. La empresa contrató a soldados de Taylor para proteger su 
plantación de caucho en ese país. 
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Esta historia se desarrolla en siete capítulos, y la idea fue presentar extractos en WhatsApp con cada 
capítulo. T. Chrisian Mille respondió preguntas de los usuarios, quienes recibieron tres extractos de 
cada capítulo (eran 7) de la historia, que podía incluir audios y fotos, así como la respuesta del encar-
gado.

 

Alertas informaivas
En octubre de 2014, el diario El Comercio se convirió en el primer diario peruano en usar WhatsApp 
para recibir alertas de su comunidad. La experiencia ha sido un éxito y les ha permiido obtener infor-
mación de primera mano.

“Más conectados y en todo momento”. Con esa meta clara empezaron este experimento periodísico 
que les ha permiido conseguir fotos, audios, videos y denuncias por parte de los usuarios. Incluso, 
ienen un canal de Twiter que supera los 30 mil seguidores (@wasapEC). Las informaciones que com-

parten los seguidores llegan a la web e incluso sirven para hacer galerías de fotos.



12

La BBC y la búsqueda de nuevos públicos
Con la inalidad de informar rápido y ganar nuevos usuarios, la BBC ha experimentado con los servi-
cios de mensajería. WhatsApp es solo una de las aplicaciones empleadas por la cadena. Por ejemplo, 
fue úil para informar sobre las elecciones en la India y el virus del Ébola. 

La cadena internacional dirigió así el contenido a los usuarios en África oeste, región que sufrió con 
más fuerza la crisis sanitaria. La experiencia fue interesante porque además de brindar alertas –en 
francés e inglés–ayudó a educar a las personas de la zona que recibieron audios, mensajes de texto y 
fotos. 

Para involucrar a los jóvenes
La cadena de televisión británica Channel 4 cubrió la histórica votación de independencia de Escocia 
de la mano de WhatsApp. La aplicación fue empleada para captar público joven e informar en directo 
del proceso.  

Las actualizaciones de WhatsApp incluyeron fotos, videos y texto en un formato similar a Twiter.  La 
lista de medios que están experimentando con esta aplicación sigue creciendo. ¿Buena o mala práci-

ca? Sin duda, es una buena opción y una gran manera de explorar una relación directa con el usuario 
que aprecia ser tomado en cuenta, es decir, aprecia que se le menciona como fuente de la noicia. 
Crear una potente red de ‘reporteros’ en WhatsApp es como crear la más grande redacción del mun-

do. ¿Será posible? Siempre que se cree un equipo que dinamice el canal, responda a los lectores, 
fomente la idelidad y cuide que nadie quede fuera del reconocimiento por la información brindada.
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ARGENTINA



CLARÍN

El diario Clarín de Argenina es uno de los más reconocidos en ese país. El medio iene cuentas oicia-

les en Twiter, Google+, Pinterest, Instagram y Facebook.

En Twiter posee 1.56 millones de seguidores hasta el 10 de marzo del 2015, y en Facebook cuenta 
con 4.2 millones de usuarios.

Los periodistas del diario que ienen periles en Twiter están registrados en una lista htps://twiter.
com/clarincom/lists. Además, el diario posee varias cuentas ailiadas a secciones como economía, de-

portes, políica y espectáculos. En la biograía del peril se precisa que la cuenta es administrada por 
los periodistas del diario @Saniradice y @Sildarago. 

Estrategia en Twiter

Los contenidos que se difunden son del portal informaivo. La mayoría de tuits no iene fotos o videos. 
Además, se uiliza el acortador de enlaces www.bit.ly o www.ow.ly.

15

https://twitter.com/clarincom/lists
https://twitter.com/clarincom/lists
www.bit.ly
www.ow.ly
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La cuenta principal hace retuit al contenido de @iecoclarin,  @Clarin_deportes, @clarinextrashow, 
entre otros. Asimismo, se usa “vía @usuario”.

Se incluye preguntas en los itulares para moivar la paricipación de los usuarios. Durante la cobertura 
de noicias de úlimo minuto, se emplea [URGENTE] antes del mensaje. De igual forma, se comparte la 
página web www.clarin.com con las palabras [AHORA] y [AMPLIAMOS] en eventos de úlimo minuto. 

www.clarin.com
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Los contenidos mulimedia suelen ser difundidos con los términos [VIDEO] o “[FOTOS]” antes del tuit. 
También se usa --> para destacar el enlace acortado. 
 

En cuanto a las menciones, se suele usar un punto (.) antes del nombre de usuario. Se recurre a esta 
opción si los protagonistas de la noicia ienen cuenta oicial en la red social. 

Se vuelve a tuitear algunas noicias con [REITERAMOS] antes del tuit. 

Lenguaje uilizado
Los mensajes recogen itulares que en ocasiones son modiicados para la plataforma. Si bien no se 
usan imágenes, los tuits siempre ienen retuits. 

Se emplean pocos hashtags en la cuenta principal. Normalmente cuando se comparten noicias se 
incluyen hashtags temáicos como #CopaLibertadores. En tanto, eventualmente se realizan concursos 
en la cuenta de Facebook, que son comparidos en Twiter desde varias cuentas. 

La frecuencia de actualización en promedio es de entre 5 y 15 minutos. 

Estrategia en Facebook 
Las publicaciones en Facebook son enlaces que llevan un par de líneas de texto para cerrar la idea 
sobre la noicia. No se uilizan muchas imágenes, solo cuando hay concursos vigentes que suelen re-

currir a aplicaciones personalizadas en la página. 

También se comparte eventualmente la portada de la edición impresa. 
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La portada no se modiica con frecuencia, la imagen actual muestra la redacción del diario Clarín.

Se usan imágenes cuando hay noicias de úlimo minuto, incluso hay un meme con el texto “Urgente” 
que suele ser empleado en esos casos. 

Se incluyen pocos videos, principalmente si son spots de concursos, fascículos, entre otros suplemen-

tos. En el 2015 no se han colgado videos propios en la página. 

La frecuencia de actualización promedio es de media hora, en ocasiones, el periodo se alarga por una 
o dos horas, principalmente en ines de semana.

Clarín recibe mensajes privados, pero su muro y la sección opiniones no están acivados. Es viable 
comentar en las publicaciones. 



LA NACIÓN

El periódico argenino iene cuentas de Facebook, Twiter, Google+, que son difundidas en su página 
web. En Twiter poseen 1.26 millones de seguidores, y el peril está acivo desde el 2009. En Facebook 
ienen 1.27 millones de seguidores hasta el 11 de marzo del 2015.

En Twiter, el diario iene una lista que agrupa todos los productos y periodistas de la compañía htps://
twiter.com/lanacioncom/lists/todo-ln/members. En total hay 263 miembros.

También hay un listado con las 38 cuentas de los ailiados a La Nación, entre ellos revistas y secciones 
del portal informaivo htps://twiter.com/lanacioncom/lists/canales-oiciales-de-ln/members

Hay dos listas con periodistas de datos (htps://twiter.com/lanacioncom/lists/la-naci%C3%B3n-data/
members) y editores de La Nación (htps://twiter.com/lanacioncom/lists/editores/members). 

Estrategia en Twiter
El contenido que se publica en la red social está relacionado con las noicias del portal informaivo. 
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https://twitter.com/lanacioncom/lists/todo-ln/members
https://twitter.com/lanacioncom/lists/todo-ln/members
https://twitter.com/lanacioncom/lists/canales-oficiales-de-ln/members
https://twitter.com/lanacioncom/lists/la
https://twitter.com/lanacioncom/lists/editores/members
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Asimismo, se comparte notas de las cuentas ailiadas al diario. Se recurre al retuit, pero no es una 
acividad frecuente. 

Los itulares son modiicados en algunos casos para reducir caracteres, además, se uiliza el acortador 
personalizado (htp://a.ln.com.ar).

Los tuits conienen mayormente imágenes, y la frecuencia de actualización es en promedio 5 minutos. 
Se recurre a la mención de usuarios con cuentas oiciales en el caso de noicias, así como a los colum-

nistas cuyos textos son comparidos en la web.

Cuando se menciona a una personalidad pública –celebridad o políico, así como insituciones– se 
recurre al signo “I” antes del nombre de usuario. De esta forma, lo leerán todos los seguidores de La 
Nación, y no solo el usuario mencionado.

http://a.ln.com.ar
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Lenguaje empleado
La Nación uiliza hashtags para comparir información sobre un tema, incluso envía tuits en inglés 
con eiquetas en español. En estos casos se trata de una o varias palabras, principalmente nombres 
propios o ubicaciones geográicas.

También se recurre a hashtags comunes como #iempo o #tráico para informar sobre estos servicios 
públicos.

De igual forma, se promueve el hashtag #ReporteLN para recoger denuncias ciudadanas. Sin embargo, 
se pudo observar que no suelen tener respuestas por parte de la cuenta principal de La Nación. 

Asimismo, se promueve conversaciones con la audiencia usando hashtags especiales. En marzo hubo 
una campaña sobre la factura electrónica, y se recogieron dudas de los usuarios que usaron esa ei-

queta. Las preguntas fueron respondidas en la página web.  
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Las macroimágenes son frecuentes en La Nación, principalmente si se trata de citas de alguna colum-

na de opinión. También es común ver declaraciones de algún personaje o su uso en efemérides.
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Estrategia en Facebook

En Facebook se recurre a la difusión de enlaces de la página web. En muy pocos casos se emplea una 
imagen o un video para comparir una noicia con un enlace acortado.

Los links se complementan con una línea de texto para cerrar al idea de la noicia. Se trata de una 
‘volada’ sobre el hecho.

Solo se recurre a macroimágenes por efemérides o para destacar la cita de algún personaje. Las grái-

cas también se usan para Twiter.

También hay pocas galerías, que principalmente se vinculan a celebraciones, noicias que requieren 
varias imágenes, así como efemérides.

Finalmente, los videos empleados han sido editados previamente por el personal de La Nación. Hay 
spots cortos pero también reportajes de entre 4 y 7 minutos. 

Los lectores no se pueden comunicar con la redacción desde el muro o la bandeja de entrada de 
mensajes privados. Solo están acivados los comentarios en cada publicación.

En tanto, la portada de Facebook promociona la nueva aplicación de La Nación para teléfonos 
móviles. Esa imagen no ha sido modiicada desde octubre del 2014.



COLOMBIA



EL COLOMBIANO

El medio de Colombia iene cuentas oiciales en Facebook, Twiter, Goolge +, Instagram, Pinterest, 
LinkedIn, y Tumblr. El peril de Twiter está acivo desde agosto del 2009. Al 9 de marzo del 2015, iene 
casi 904 mil seguidores. 

El diario iene una variedad de listas con fuentes de información sobre temas políicos y deporivos 
principalmente. Además, cuenta con un listado de columnistas del medio htps://twiter.com/elco-

lombiano/lists/columnistas-el-colombiano

De igual forma, posee una lista de los usuarios de social media que son inluyentes htps://twiter.
com/elcolombiano/lists/social-media

Los periodistas de El Colombiano están en la lista “Familia El Colombiano” htps://twiter.com/elco-

lombiano/lists/familia-el-colombiano 

Asimismo, el contenido de la cuenta de deportes @ECFutbol suele ser comparido en el peril.
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https://twitter.com/elcolombiano/lists/columnistas
https://twitter.com/elcolombiano/lists/columnistas
https://twitter.com/elcolombiano/lists/social
https://twitter.com/elcolombiano/lists/social
https://twitter.com/elcolombiano/lists/familia
https://twitter.com/elcolombiano/lists/familia
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Estrategia en Twiter
La periodista Melissa Guiérrez Morales, editora de Interacción y Comunidades, señaló que comparten 
las noicias de elcolombiano.com, así como algunas columnas de opinión.

Las noicias más leídas son difundidas en la red social para seguir incrementando el traico web, y para 
destacar el contenido que ha captado mayor atención entre la audiencia.

Contenido publicado
En Twiter usan lenguaje más concreto y tratan de dar más información. “Más o menos el 60% de 
nuestros post en Twiter van acompañados de imágenes y en un 95% de enlaces a elcolombiano.
com”, precisó.

También manejan  eiquetas  convenciones de El Colombiano como #Twitercrónica, #EditorialEC,  y 

elcolombiano.com
elcolombiano.com
elcolombiano.com
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#GrandesFirmasEC. 

2Otras veces tratamos de uilizar eiquetas que orienten a los usuarios o que brinden referencias, por 
ejemplo, #Medellín, #Itagüí, #Movilidad, #ÚlimaHora”, añadió

Además, cuando se publica información sobre un personaje o enidad se eiqueta “casi siempre” a la 
cuenta oicial en Twiter.

También es común que usen el hashtag #LeaMañana para anunciar algún contenido de la edición 
impresa.
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La frecuencia de actualización es de entre 3 y 8 minutos en promedio. En la noche las publicaciones 
se reducen. Se publica contenido las 24 horas del día, pero en la madrugada es cada una o dos horas. 

Manejo de la comunidad
La especialista aseguró que se busca interactuar con la audiencia. “Planteamos algunos temas de ac-

tualidad para interactuar con la gente y realizamos una #Twitercrónica donde relatamos una historia, 
cada vez con temáica diferente, y un #PerilTuitero, que básicamente es una entrevista a algún tuitero 
que se destaque por algo”, manifestó.

Esta iniciaiva se repite semanalmente, y se uiliza el hashtag con el in de encontrar los comentarios 
de la audiencia, así como para promocionar los contenidos exclusivos del medio.

En cuanto al acercamiento directo con el lector, aseguró que se responde a los usuarios cuando “hay 
dudas concretas o nos piden información sobre algo”.
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“Conversamos con la audiencia con claridad en el diálogo, con un tono humano, cercano, simpáico, 
conciliador, humilde, coidiano”, sostuvo.

También realizan campañas, por ejemplo, para reportar mascotas perdidas. Se uilizan hashtags para 
viralizar el tuit.

Asimismo, buscan generar interacción haciendo preguntas de algún tema de actualidad. Luego hacen 
RT a las opiniones de la gente. La única condición es que sean comentarios respetuosos. 

También recurren a redes sociales para información de úlimo minuto, y reportes ciudadanos. En es-

tos casos, se comunica por mensaje directo con el lector y le pide un teléfono de contacto. ElColom-

biano.com toma muy en serio la veriicación de contenido. 

En redes sociales también piden contacto con usuarios que pueden ser fuentes de información para 
alguna nota. 

ElColombiano.com
ElColombiano.com
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“Cuando reportan con fotos, por ejemplo un accidente, veriicamos con las autoridades si ocurrió 
algo en esa hora y ese lugar, y le preguntamos al usuario si podemos uilizar la foto, con el respecivo 
crédito”, reirió.

Las fotos llevan el nombre del usuario que las comparió. 

Estrategia de Facebook

En cuanto al contenido que se difunde, siempre se comparte la portada del periódico impreso y la 
columna editorial de El Colombiano.

Durante todo el día, conirmó, se postean las noicias del portal informaivo. Además, al inalizar la 
tarde, publican una lista con las 5 noicias más leídas. 

Se publican principalmente enlaces  y noicias con imágenes y enlaces acortados en www.bit.ly. Al 
inicio de la jornada se saluda con buenos días.

www.bit.ly
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“También planteamos temas de interacción, para contar con las opiniones de las personas.  Luego, 
algunas de esas respuestas son seleccionadas para la construcción de una nota periodísica”, agregó.

En cuanto a la retroalimentación, explicó que llegan mensajes privados. Las comunicaciones con pre-

guntas concretas son respondidas. Si se tratan de opiniones no lo hacen.

Además, ienen el muro de la página de Facebook acivado. Así cualquier usuario puede dejar algún 
mensaje de manera pública. 

Las portadas de la página de Facebook son actualizadas en eventos noiciosos de coyuntura. Este 
cambio no se realiza diariamente.

Contenido publicado
 En Facebook se usa videos “para narrar una historia, o imágenes que promocionan algún contenido 
o campaña”.

“Uilizamos unas piezas gráicas que podrían llamarse memes, compuestas por una imagen y una 
frase llamaiva, con el logo de El Colombiano”, aseguró. En su opinión,  la imagen es muy poderosa y 
capta la atención del navegante en redes sociales.
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Además, reirió que las gráicas ayudan a mejorar la interacción. “Generalmente cuando hacemos 
una pregunta directa a nuestros seguidores a través de una imagen o meme responden muy bien. Por 
ejemplo, al preguntar en Facebook por los maestros que recordaban, una sola vez, con una imagen y 
la eiqueta #MiMaestroInolvidable, obtuvimos 556 respuestas”, dijo.

Entre el contenido que más llama la atención están las noicias sobre injusicias sociales, corrupción o 
las historias relacionadas con animales.

“Las estrategias en redes son una forma de adaptarse a los hábitos de consumo de los usuarios naivos 
digitales, un público en crecimiento para el que soportes tradicionales como el papel no son cercanos. 
En algunas oportunidades, las redes sociales serán el único punto de contacto de los usuarios con el 
periódico. Es necesario que se lleven la mejor impresión y transiten el camino de vuelta”, raiicó.

También señaló que las redes ayudan a involucrar a las audiencias en el proceso informaivo y a la 
construcción de la agenda, pasando por la recolección de los datos hasta llegar al seguimientro de una 
publicación.

Manejo de crisis
Calma y senido común son sus palabras claves:  “Parece obvio, pero a veces en el afán de responder 
rápido pretendiendo acallar voces, cometemos errores que incrementan la crisis. Si hablamos de cri-
sis es porque el asunto iene importancia y amerita ser consultado con la persona que tenga poder 
de decisión frente a la marca que se representa, y las implicaciones jurídicas que puede tener alguna 
respuesta”.



EL TIEMPO

El diario iene cuenta en Facebook, Twiter, Google+, Instagram y un canal de YouTube. También cuen-

ta con una versión impresa y en la web solo está disponible la portada para su descarga.

En la red de microblogging iene 3,88 millones de seguidores. La cuenta fue abierta en octubre de 
2007. En Facebook, la cifra supera los dos millones.
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Estrategia en Twiter

Las noicias de la web se comparten en Twiter con itulares cortos. Todos los tuits ienen imágenes y 
un enlace recortado. Las URL recortadas usan ow.ly de Hootsuite.

El diario también comparte automáicamente lo que sube a Instagram a través de las recetas de IFTTT. 

Casi nunca usan hashtags. Y cuando lo hacen emplean la eiqueta #Análisis, #EnFotos o #Tenga-

EnCuenta.

Se comparten videos en Vine sobre fútbol y a veces repiten una nota usando un meme en la segunda 
oportunidad.

Lenguaje uilizado
Los itulares de la web son los mismos que se encuentra en Twiter. A veces comparten contenido de 
Lo Encontraste, que es un producto de venta de la organización. También hacen retuit manual a los 
editores, redactores y gráicos en ciertas oportunidades.

En cuanto a la frecuencia de actualización, los posts se publican cada 30 minutos, en promedio.

El Tiempo también destaca por el uso de listas. Tiene 69 listas que reúnen a personajes que pueden 
ser funete de información para los periodistas en diversos eventos.

ow.ly
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Estrategia en Facebook

El portal de la organización ha tenido numerosas portadas en corto iempo, pero siempre se vuelve a 
colocar la de fondo azul que destaca todas las versiones del diario en los disposiivos con la promesa 
de ofrecer la mejor información.

En el lado izquierdo de la página muestra los comentarios de la comunidad, que ienen 4 puntos sobre 
5 estrellas. A la fecha hay  más de 10 mil opiniones. 

En la sección de información están los enlaces que redirigen al usuario a las cuentas de Instagram y 
Google+.

Las notas se publican directamente en Facebook. En los posts se colocan textos de una, dos o tres 
líneas. Pocas veces se coloca un texto con foto y enlace en ow.ly. Sus fotograías o ilustraciones llevan 
texto de gran tamaño, y ocupan casi todo el recuadro del post. La edición está bastante cuidada en 
cada pieza.

ow.ly
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Se usan álbumes para comparir material de la versión impresa del medio.

En tanto, se usan hashtags para destacar una sección en concreto como #Especial.

Acercamiento con la audiencia: Debido a lo atracivo de las gráicas y el uso de los colores, los usuarios 
suelen responder en los comentarios con memes, o imágenes que pueden resumir un comentario.

Timeline: El medio usa la línea de iempo de Facebook para añadir eventos históricos de la organi-
zación, como el primer ediicio de la compañía, en sepiembre de 1934, o cuando el medio fue vícima 
de censura por parte del Gobierno en 1949. 
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ECUADOR



EL UNIVERSO

El periódico es uno de los que cuenta con el mayor número de redes sociales. En la actualidad se man-

iene:  Google+, YouTube, Instagram, Flickr, Pinterest, SoundCloud y Storify.

En la red de microblogging iene 844 mil followers y se unió a la red social en agosto del 2007. En 
Facebook, iene una comunidad de 737, 462 seguidores.

Estrategia en Twiter

Gran parte de los posts iene imágenes, hashtags y la URL se recorta con el servicio ow.ly. Con o sin 
imágenes, los mensajes ienen éxito y una de las publicaciones más populares obtuvo 56 retuits.

Los mensajes con macroimágenes se intercalan con las fotograías. En cuanto al iempo de actual-
ización, el equipo de social media actualiza la red cada 15 minutos en promedio.

La organización solo ha creado 16 listas. La mayoría de ellas es referente a las enidades públicas y 
privadas. En la página principal también se indica que el diario ha publicado más de 111 mil tuits y solo 
ha marcado 28 tuits como favoritos. 
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ow.ly
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Estrategia en Facebook
 

Su página en Facebook iene una portada que se actualiza cada 15 días en promedio. Las imágenes en 
esta sección suelen ser panoramas de una ciudad y están en alta calidad. Varias instantáneas fueron 
hechas por sus fotógrafos y solo cinco de estas gráicas han sido acompañadas por enlaces en todo el 
2014.

Los paisajes generalmente obienen más de mil likes y se comparten más de 100 veces en promedio.

Es la foto del peril la que no ha cambiado desde diciembre de 2012.

En la sección de publicaciones, los posts son colocados cada 20 o 50 minutos, pero en ocasiones se 
reduce el iempo de publicación.

La nota de la noicia es comparida insertando el enlace en la caja de la publicación. La fotograía que 
aparece generalmente iene un texto un poco largo y se usan los colores fuertes como el amarillo para 
que  destaque en la imagen. En cuanto al itular, se menciona a algún sujeto o insitución y se usa la 
eiqueta del siio oicial en Facebook. Tampoco faltan los hashtags.

Lo que es frecuente es que El Universo comparte la información deporiva a través de su cuenta Mar-
cador.ec. También se difunde contenido de la página La Revista.

Más que memes, el equipo comparte en Facebook las columnas de opinión del diario agregando un 

Marcador.ec
Marcador.ec
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párrafo a una imagen editada. Los textos son muy pequeños, así como las direcciones en Facebook y 
Twiter de lla compañía.

Pocas veces se complementa el itular de una nota con una línea por encima de la publicación. El sa-

ludo a la audiencia llega cuando se iene que comparir la portada de la versión impresa del siio por 
el hashtag #PortadadeELUNIVERSO. Los posts que no iene enlace van acompañados por la eiqueta 
#Lafotodeldía.

Hay que prestar atención a su sección #aldíaen60segundos, que se presenta un video. La edición iene 
una cuña de entrada sencilla y una voz en of que narra noicias. La úlima pieza que publicaron iene 
4,706 reproducciones, 78 Me gusta y solo fue comparido tres veces.
 

Lo interesante es que la línea de iempo está llena de eventos históricos en forma de portadas. Po-

demos ver, por ejemplo, la fecha de fundación del diario con la primera portada (7 de diciembre de 
1921). 
 



El periódico iene cuenta en Facebook, Twiter e Instagram. En la red de microblogging iene 620, 899 
seguidores. Se unió a la red social en abril de 2008. En Facebook cuenta con una comunidad de 566, 
568 usuarios.

Estrategia en Twiter
 

Los tuits ienen imágenes, casi nunca se insertan más de dos, y en ocasiones llevan texto para pre-

sentar a un personaje o para indicar que la nota se trata de una lista. Hay numerosos mensajes sin 
imágenes, pero lo que no faltan son los hashtags en la palabra más importante del itular. Usan el 
ícono “»” por defecto y el acortador es www.bit.ly, lo cual es una gran ventaja a la hora de conocer 
estadísicas sobre los contenidos que se comparten.

Desde la cuenta principal, el equipo hace retuit a eventos deporivos que son cubiertos por la cuenta 
Bendito Fútbol, que administran periodistas de la propia organización.

EL COMERCIO
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www.bit.ly
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Lenguaje uilizado
Las noicias de la web se comparten en Twiter con itulares cortos. Todos los tuits ienen imágenes y 
un enlace recortado. 

Los textos son editados para la plataforma, haciéndolos, en muchos casos, más largos en Twiter, 
mientras que el uso de los hashtags son constantes. Los enlaces recortados están personalizados en 
www.bit.ly. 

Las gráicas incluyen texto para destacar algún dato de la nota. 

 

Lo interesante del medio es que suele hacer encuestas. Por ejemplo, “¿Ganas de hamburguesa o 
pizza?”  presenta un especial del diario en el que se necesitan los votos de la comunidad. Las ilustra-

ciones son muy bien cuidadas.

www.bit.ly
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Los memes también llevan un cinillo de la organización indicando la web. Y el equipo no teme usar 
dos líneas de texto en las piezas.

La única observación es que no adaptan las imágenes al tamaño que maneja Twiter, lo cual hace 
que los memes salgan recortados y que los mensajes no se puedan ver hasta abrir el tuit de manera 
individual.

Acercamiento con la audiencia
El Comercio de Ecuador saluda a los usuarios al empezar al día. Habitualmente comparten postales de  
Quito para empezar la jornada. El resultado: 19 retuits y 14 favoritos solo en Twiter.

El medio iene una cuenta especializada itulada Deportes El Comercio. 

Los mensajes mencionan a los usuarios cuando se requiere. En Instagram se comparten 3 o 2 fo-

tograías cada día, pero ninguna se publica en Twiter o Facebook. En esta red social ya cuentan con 
casi 3 mil seguidores.
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Estrategia en Facebook

En Facebook se difunden las informaciones usando textos de poco más de una línea, una lecha y un 
enlace personalizado en www.bit.ly. Todos los mensajes son publicados sin hashtags. 

El post solo usa esa modalidad, y la imagen que lo acompaña iene el cinillo de la organización y el 
texto puede tener dos líneas. El material se comparte cada 30 minutos en promedio. No se publican 
álbumes propios y tampoco videos.

Aquí no se moiva la paricipación con preguntas, pero los memes hacen atraciva la publicación para 
generar acciones. Como en Twiter, se comparten contenidos de su cuenta hermana especializada en 
fútbol, Bendito Fútbol.

Cuando un contenido se tomó originalmente de Twiter, el enlace de la noicia es publicado directa-

mente y sobre la nota se agrega el crédito del autor de la imagen.

El Comercio también iene otra cuenta ailiada llamada AFull, la cual es un siio de nicho dedicado 
a la exploración de hashtags o temas de interés para el usuario. AFull promete siempre tener posts 
entretenidos. La cuenta iene poco más de 1000 seguidores, y añaden posts a modo de tutoriales y 
curiosidades.

La portada de Facebook no se actualiza desde diciembre de 2013. No es de mala calidad, pero es un 
elemento que vuelve muy estáico en la red social. Se puede apreciar parte de la redacción del diario. 
Solo se realizaron cambios cada mes en ese año para eventos importantes.

Acercamiento con la audiencia
Los usuarios se pueden comunicar mediante los mensajes o haciendo uso de la sección de opiniones 
en la fanpage, espacio que ha recibido 18, 210 opiniones y iene 4,1 de 5 estrellas de aceptación.

www.bit.ly


MÉXICO



CNN MÉXICO

La cadena cuenta con una página web que es actualizada constantemente. CNN México iene periles 
en Twiter, Google+, YouTube, Instagram y Vine. La cuenta de Twiter fue acivada en enero del 2010. 
En tanto, la página de Facebook está habilitada desde el 2011.

En Twiter posee 1.88 millones de seguidores hasta el 11 de marzo del 2015, y en Facebook llega a los 
1.1 millones de seguidores.

Estrategia en Twiter

La cuenta de Twiter iene ailiadas con contenidos especializados como Tecnología y Deportes. La 
lista de estos periles y de los conductores y periodistas de CNN en español, incluyendo CNN Mex se 
encuentra en htps://twiter.com/CNNMex/lists/cnnespanol/members 

También hay una lista corta de los periodistas de la sección de tecnología de CNN México htps://

47

https://twitter.com/CNNMex/lists/cnnespanol/members
https://twitter.com/CNNMex/lists/cnnmextech
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twiter.com/CNNMex/lists/cnnmextech

Las publicaciones de CNN México están vinculadas al contenido de su web. Se uiliza el acortador per-
sonalizado cnn.mx para comparir los tuits.

También se hace retuit de las cuentas @CNNMexTecno y @CNNMexDeportes, y se uiliza las comillas 
para citar el contenido. También se emplea “vía” con cuentas como @planetacnn y @mexopina

Se difunden notas con hashtags personalizados como #VideoCNN para los videos. También se recurre 
a #opinión o #fotogalería. 

Es interesante que CNN México emplee la herramienta www.paper.li para difundir un resumen del 
contenido más popular en redes sociales. Este servicio de CNN México –usando frecuentemente por 
usuarios– permite reunir enlaces de Twiter.
 

Sus contenidos no suelen tener imágenes o videos. El porcentaje aproximado de tuits con fotos es de 
30%, sin embargo, se uilizan diversas herramientas como Vine.

En cuanto a las publicaciones de noicias de úlimo minuto, se usa el hashtag #Loúlimo para los 
avances de las noicias.

Se uiliza arículos o adjeivos, así como puntos (.) al inicio del tuit para mencionar el nombre de un 
usuario, que puede ser una celebridad, políico, o la cuenta de alguna organización pública o privada. 

https://twitter.com/CNNMex/lists/cnnmextech
cnn.mex
www.paper.li
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En ocasiones se uiliza --> para colocar el enlace de alguna nota. 

Lenguaje uilizado
Los itulares son modiicados en ocasiones para adaptarlo a Twiter. Se uilizan menos caracteres, y se 
recurre a las menciones de personajes conocidos. 

Se recurre a las preguntas, y a los signos de exclamación de eventos noiciosos que lo requieren para 
llamar la atención.

Se uilizan eiquetas de eventos noiciosos, principales de ubicaciones geográicas y nombres de ban-

das o grupos musicales. 

También se repiten tuits usando diferentes itulares, y en ocasiones uno iene imagen y el otro no. 
De igual forma, se emplean memes para destacar frases de personalidades famosas. Esto destaca 
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principalmente cuando hay efemérides. 

La frecuencia de actualización es en promedio dos minutos. Se hace RT constantemente a las cuentas 
ailiadas.

Estrategia en Facebook

La portada se actualiza eventualmente en casos de gran trascendencia como la ceremonia de los pre-

mios Oscar. La cabecera luce las redes sociales de CNN México.

Se publican enlaces en más del 80% de los casos. Solo se emplean imágenes o videos para explotar el 
formato de una galería.  Las fotos que no son del archivo de CNN México o de las agencias de cables 
llevan crédito en la descripción.

Entre los videos que se suben a Facebook están clips editados especialmente para la plataforma, que 
ienen 7 segundos. También se suben videos de Reuters. 

Los enlaces comparido párrafo de dos líneas usualmente para cerrar la idea. Se evita repeir conteni-
do de la bajada y el itular del link. La frecuencia de actualización es cada 15 y 20 minutos. 
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Se usa el hashtag #Urgente para destacar contenido de úlimo minuto. 

Los memes empleados en efemérides no llevan enlaces, y captan la atención del usuario. Se trata de 
los mismos gráicos que son comparidos en Twiter.

También hay álbumes de eventos de coyuntura de gran trascendencia. Se suben como mínimo unas 
cinco fotos. Entre las temáicas están marchas, películas, temas locales e internacionales.
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PARAGUAY



ABC COLOR

El diario ABC Color está en Facebook y Twiter. En la primera iene más de 700 mil fans hasta el 11 de 
marzo del 2015. En tanto, en Twiter, posee 373 mil seguidores.

La cuenta de Facebook está aciva desde el 2009, al igual que el peril de la red de microblogging. 

El usuario de Twiter (@abcdigital) iene una lista con más de 30 periodistas de la redacción con cuen-

tas en la red social htps://twiter.com/abcdigital/lists/periodistas-abc-color 

Estrategia en Twiter

La cuenta principal de Twiter difunde las noicias, editoriales, columnas de opinión y contenido de 
la edición de papel del diario paraguayo. Además, se comparte noicias en @ABCEspectaculos,  @
ABCTVpy o @abcdeportes.

En algunos casos se hace retuit, y en otros se realiza una mención de la cuenta para que el usuario se 
informe mejor sobre algún evento noicioso.

Se uiliza un acortador de enlaces personalizado htp://abc.com.py/ que reduce los caracteres em-

pleados para que se pueda agregr más texto en el tuit. 
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https://twitter.com/abcdigital/lists/periodistas
http://abc.com.py
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OR

La frecuencia de actualización suele variar, y en promedio es de 5 a 8 minutos. El día comienza con una 
publicación respecto al clima y se envía un saludo.
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Se suele mencionar a personalidades conocidas con cuentas oiciales en Twiter. Esto ocurre princi-
palmente con organizaciones públicas y privadas, aristas, y políicos citados en el itular de la nota. 
En ocasiones se uiliza el nombre de usuario entre parénisis. También se menciona a los autores de 
las notas.
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Los itulares suelen ser modiicados en la red social, a veces se exiende el mismo para llegar a los 140 
caracteres.

Se cita el contenido de otros usuarios, principalmente de periodistas de ABC Color. Se coloca “Foto @
usuario” en el tuit.

En casi el 50% de los tuits se uiliza imágenes para acompañar el contenido, pero principalmente se 
envían mensajes.

Lenguaje uilizado
Se preiere recurrir al uso de hashtags antes del itular para hacer referencia al formato o a la sección 
de la noicia. Por ejemplo, se emplea con frecuencia #Mundo, #Especial y #Galería.  Cuando se uiliza 
#Especial se coloca el ítulo y luego “por @usuario” para dar crédito al autor o columnista.

También se usa palabras en referencia a noicias de úlimo minuto como [AHORA] y se emplea [EN 
FOTOS], [VIDEO] o [ENTREVISTA]. En casos coyunturales de relevancia, se tuitea en iempo real las 
declaraciones de los protagonistas de la noicia. Normalmente se uiliza un hashtag:

En casos de noicias vinculadas con gadgets o tecnología, se emplea el gashtag #TecnoCiencia antes 
del tuit. 

Acercamiento con la audiencia
La  cuenta principal del diario no suele realizar preguntas invitando a la audiencia a paricipar de una 
conversación en Twiter. Sin embargo, hace retuit de las peiciones de diálogo realizada por la cuenta 
ailiada ABC TV.
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Estrategia en Facebook

El contenido que se publica está en la página web, y se suele difundir información de los ailiados 
como de ABC TV. Las notas son comparidas directamente de la página de Facebook relacionada con 
la marca.

Se emplea en el 90% de los casos enlaces que son acompañados de un párrafo corto para redondear 
la historia. Se trata de líneas que son copiadas de la nota.

Las fotos difundidas principalmente representan  noicias de úlimo minuto o a pequeñas galerías. El 
uso de álbumes es limitado, y no se usan videos.

Se coloca “¿Qué opiná?” de manera común en el texto del enlace comparido.

Se usan pocos hashtags principalmente #Mundo o #Espectáculos para destacar la sección de la noi-

cia. 

Se cambia eventualmente la portada de Facebook con una de las imágenes de las galerías que son 
publicadas en la web. Se coloca el crédito del fotógrafo.

Acercamiento a la audiencia
En algunas ocasiones se ha moivado la paricipación de los usuarios mediante fotograías, y no solo 
comentarios. Por ejemplo, en una campaña se sugirió que los fans publiquen sus fotos con famosos
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Se iene el muro y la bandeja de mensajes acivados. También se recurre a la pestaña de Opiniones. 
Los usuarios han caliicado con más de cuatro estrellas a la página.



PERÚ



EL COMERCIO

El Comercio de Perú iene cuentas oiciales en Facebook, Twiter, Google+, YouTube, así como en Ins-

tagram y Pinterest.  

Estrategia en Twiter

El diario lanzó la cuenta de Twiter @elcomercio en agosto del 2007. Al 5 de marzo del 2015, iene 
casi 1.8 millones de seguidores. El periodista Ronny Isla de El Comercio gesiona la cuenta principal del 
diario peruano, además de los periles de Instagram (@elcomercio) y de Pinterest. 
 

El Comercio iene 17 cuentas en la red de microblogging que están ailiadas a este medio de comuni-
cación. Se incluye las secciones principales del portal informaivo como Políica, Locales o Mundo, así 
como publicaciones relacionadas como las revistas y suplementos.

La lista de cuentas oiciales puede revisarse en htps://twiter.com/elcomercio/lists/cuentas-oicia-

les-ec/members 

Contenido publicado
El peril principal publica en Twiter todas las noicias de la edición online. “Además retuiteamos los 
tuits principales de las cuentas de cada sección, suplemento o revista”, indicó. 
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https://twitter.com/elcomercio/lists/cuentas-oficiales-ec/members%20
https://twitter.com/elcomercio/lists/cuentas-oficiales-ec/members%20
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Esto se realiza constantemente durante el día, principalmente si se trata de noicias exclusivas como 
entrevistas, y declaraciones que son presentadas en iempo real. Por ejemplo, cuando se anunció el 
nuevo técnico deporivo de la selección peruana, la cuenta de Deportes de El Comercio lo citó durante 
la conferencia de prensa. Esos mensajes fueron retuiteados por la cuenta principal.
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El diario también hace RT a los periodistas de diversas secciones, principalmente si ellos están com-

pariendo sus notas o si están tuiteando en iempo real desde alguna comisión. Los periodistas y 
blogueros están registrados en una lista en Twiter htps://twiter.com/elcomercio/lists/el-comercio-
staf 

El Comercio sí responde a los usuarios, principalmente a los que ienen una duda sobre algún con-

tenido o si requieren información sobre el servicio de suscripciones, por ejemplo. 

Se comparte el contenido generado por usuarios. “Tomamos las fotos y vines que nuestros segui-
dores nos envían mencionándonos en Twiter. Les informamos que tomamos sus imágenes en la 
edición online o simplemente hacemos RT. Para esto conirmamos siempre la autenicidad de las 
imágenes y datos”, manifestó Isla.  

Esta prácica se pone en marcha principalmente en la cuenta ailiada @WasapEC. Los usuarios 
pueden enviar un mensaje desde la aplicación Whatsapp al teléfono (51) 947031286. Se puede ad-

juntar un texto, foto, audio o video. 

La cuenta en Twiter está aciva desde el 2010, pero el servicio recién se popularizó en el 2014. Las 
denuncias veriicadas se difunden en las redes sociales, y algunas requieren de la intervención de 
los reporteros. Las noicias ciudadanas de úlimo minuto son retuiteadas en la cuenta principal de El 
Comercio.

https://twitter.com/elcomercio/lists/el-comercio-staff%20
https://twitter.com/elcomercio/lists/el-comercio-staff%20
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@WasapEC también hace retuits a usuarios considerados coniables, ya sea porque son conocidos, 
canidad de seguidores, de mensajes, anigüedad de la cuenta, retuits que recibe, etc.

“Hace unos meses nos involucramos en WhatsApp y encontramos una red de contactos increíble-

mente grande y dispuesta a colaborar con nosotros y exponernos sus denuncias. Es graiicante ser 
parte de los contactos de nuestros lectores. Generamos notas a parir de sus colaboraciones y varias 
de ellas terminan en la edición impresa de El Comercio, Facebook, Twiter y Vines”, dice Isla sobre el 
uso del servicio de mensajería.
 

En muy pocos casos se uilizan varias fotos en un solo tuit o GIFs. @Luces_ECpe sí emplea esta carac-

terísica de Twiter. La cuenta principal de El Comercio difunde fotos collage. 

Otra caracterísica de la cuenta principal @elcomercio es que se envía un saludo de Buenos Días. El 
horario del community manager principal es de 7:00 a.m.  hasta la medianoche aproximadamente.  
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Lenguaje empleado
El Comercio caliica su trabajo en Twiter con un lenguaje más directo y provocador.  “Tanto en Twiter 
como en Facebook, el uso de los hashtags es imprescindible. Queremos ser parte de la conversación 
en ambas plataformas. Para esto escogemos los tópicos más importantes del momento (políica, in-

ternacionales, entretenimiento, deportes, etc.)”, explicó.
 

En cuanto al uso de memes, sí son empleados. “Los memes gozan de una inmensa audiencia en Inter-
net. Es necesario atender esa demanda también”, contó. 

Además, se uiliza           para comparir los enlaces de las noicias. Esta prácica solo se pone en marcha 
en la cuenta principal de El Comercio. El ícono es usado para llamar la atención del usuario.  Lo cierto 
es que ese símbolo no siempre es mostrado en todos los disposiivos, incluyendo los equipos móviles.
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De igual forma, se trata de usar el lenguaje de la red, incluyendo emoicones, principalmente en la 
cuenta de @WasapEC.

¿Qué genera más interacción? Principalmente los hechos de coyuntura políica y deporiva generan 
gran atención de parte de los usuarios. También las notas uilitarias y de servicios. 

Una prácica interesante es que repiten algunas notas que causan mucha atención. De esta forma, se 
puede ver qué ipo de lenguaje genera mayor interacción. Por ejemplo, una noicia sobre la foto falsa 
de una arista española en los premios Oscar fue difundida dos veces. Se empleó la misma foto, pero 
disintos itulares. El primer mensaje (enviado en la mañana) tuvo más retuits y favoritos.

Se menciona cuentas oiciales de aristas, enidades públicas y privadas cuando son mencionadas en 
el itular de alguna nota. No se incluyen muchas eiquetas en las fotos.
 

Las publicaciones en Twiter suelen tener siempre una fotograía.
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Tiempo de actualización
Twiter se apoya en la rapidez de la publicación del contenido. Por ello, El Comercio publica mensajes 
entre 5 y 15 minutos. Sin embargo, en ese intervalo también se hace retuits a las cuentas ailiadas al 
medio peruano. 

Las publicaciones son constantes cuando se realizan coberturas en iempo real, por ejemplo, citando 
las declaraciones de algún personaje de coyuntura.

Estrategia en Facebook

El Comecio en Facebook –que está acivo desde el 2009– iene una estrategia diferente. El periodista 
Ángel Hugo Pilares se encarga de la administración de dicha red social, que cuenta con 1.2 millones 
de seguidores hasta el 5 de marzo del 2015. En este espacio no se publica todo el contenido online. 
Solo “las notas que sabemos van a captar la mayor atención de nuestros fans (de todas las secciones), 
sin descuidar los arículos de coyuntura y actualidad. Las notas curiosas y uilitarias gozan de una gran 
demanda”, manifestó.

Se comparten los enlaces acompañados de una línea de texto en la publicación para cerrar la idea de 
la nota. También se comparten contenidos de las páginas de Facebook de los suplementos y revistas 
del diario como Somos. 
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Al igual que en Twiter, el community manager comparte la portada de la versión impresa del diario 

peruano junto a un saludo de buenos días. El horario se repite en esta red social.

Se cambia la portada de Facebook con algún meme o imagen destacada por lo menos una vez al día. 
Dependiendo de la coyuntura se puede realizar varios actualizaciones.

Contenido publicado
Los memes también son empleados, principalmente cuando se busca destacar una cita de algún per-
sonaje conocido. El diseño es adaptado solo para la página de Facebook.

Además, se crean álbumes para las notas que incluyen galerías de fotos. Se suele destacar 4 fo-

tograías en la página de Facebook.

En la mayoría de casos se comparte enlaces, pero cuando se difunde contenido con un link acortado 
se emplea el símbolo         para llamar la atención. 

En cuanto al uso de hashtags, se resaltan las palabras vinculadas con nombres propios, así como te-

mas coyunturales. También se incluye un hashtag cuando se comparte contenido mulimedia como 
interacivos o fotos. 
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Contenido de usuarios
También se comparte información de usuarios: “Usualmente ese contenido está acompañado de una 
nota pues ha sido previamente contrastado y veriicado. Se atribuyen los créditos respecivos del ma-

terial comparido”.
 

El periodista añadió que para conectarse con la audiencia se maniene acivada la pestaña de Men-

sajes de Facebook: “Respondemos a los usuarios sobre todo a través de nuestro buzón y mensajes 
internos. En algunas ocasiones respondemos a personas que creen que no posteamos temas actuales. 
Aclaramos el tema y colocamos el link del post”.

Sin embargo, no se iene habilitado el muro de la página. Esta es una prácica común en los medios 
de comunicación en el país.

Las críicas son recibidas en los comentarios y por mensajes privados. En cuanto a las crisis, aclaró que 
se toman medidas. “Si el medio ha incurrido en un error, es necesario hacer la aclaració. Además, es 
indispensable hablar con la verdad, sin eufemismos de por medio”, sostuvo.

Uso de otras redes sociales

En Pinterest se comparten todas sus galerías fotográicas; en Instagram, las fotos y videos más curio-

sas y sorprendentes del día.

En Vine se difunde la noicia inmediata (declaraciones de un personaje, un hecho imprevisto y los 
resultados deporivos, por ejemplo).



RPP NOTICIAS

La radio iene un canal de cable, así como un portal informaivo. El medio posee cuentas en redes 
sociales como Twiter, Facebook, Google+ e Instagram. 

En Twiter iene 303 mil  seguidores desde el año 2007, y en Facebook hay 2.4 millones de seguidores. 
Estas cifras corresponden al 14 de marzo del 2015.

El medio ofrece varios productos, incluyendo programas de radio y televisión, por eso, la lista en Twit-
ter reúne los periles de sus ailiados. htps://twiter.com/RPPNoicias/lists/rpp-noicias/members

También hay un listado de los periodistas que cuentan con un peril en la red de microblogging htps://
twiter.com/RPPNoicias/lists/periodistas-rpp-noicias

Estrategia en Twiter

RPP comparte las noicias difundidas en la página web informaiva, pero también iene énfasis en las 
coberturas en iempo real desde su canal y radio. 
Los itulares son comparidos en el Twiter con una lecha que acompaña la URL acortada en www.
ow.ly. 
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https://twitter.com/RPPNoticias/lists/rpp-noticias/members
https://twitter.com/RPPNoticias/lists/periodistas
https://twitter.com/RPPNoticias/lists/periodistas
www.ow.ly
www.ow.ly
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Es interesante que RPP Noicias coloque un tuit ijado y que éste sea modiicado durante el día. De 
esta forma, se destaca una noicia.

Cada hora se envían al menos seis publicaciones desde la cuenta principal, y se rebotan varias desde 
las 23 cuentas ailiadas.

También se comparte contenido de otros periles, principalmente de organizaciones públicas como el 
Ministerio de Salud o la administrador del corredor vial  Metropolitano.
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De igual forma, se le da prioridad a las noicias de úlimo minuto con los términos “Lo úlimo” antes 
del tuit. Se incluyen fotos propias exclusivamente en la red social. También se narra paridos de fútbol 
desde la cuenta de deportes, y luego se comparte en el peril principal.

 Asimismo, se rebota noicias que han sido las más populares en la página web. Para ello se emplea el 
hashtag #Lomásvisto.
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RPP Noicias hace retuit a sus periodistas cuando envían tuits con información de úlimo minuto, así 
como a los conductores de los programas que buscan generar audiencia en la red social. 

Lenguaje uilizado
Los itulares son adaptados para la plataforma, y se agregan constantemente hashtags para facilitar 
la búsqueda de contexto. En la mayoría de casos, los nombres, temas y ubicaciones geográicas llevan 
eiqueta. 

Además, se emplean memes para realizar consultas a los lectores en la red social.
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Se destaca el contenido –principalmente con imágenes– usando términos como “Galería” o “Video”. 

Acercamiento con la audiencia

RPP Noicias iene varias formas de acercamiento a la audiencia. La primera incluye preguntas a los 
usuarios en Twiter. 

También se usa el hashtag #Rotafono para moivar la paricipación de los usuarios como proveedores 
de denuncias ciudadanas.  Si el medio encuentra un tema relevante, se desarrolla una nota en la pá-

gina web que luego es comparida en Twiter con esa eiqueta.

También se hace retuit o se da crédito al lector que comparió alguna fotograía de una noicia de 
úlimo minuto, principalmente accidentes, problemas en las calles, etc. 
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Finalmente, cada día se usa Instagram para comparir una fotograía curiosa del lector en Twiter us-

ando el enlace de la otra red social. En Instagram publican una foto diaria. 

Estrategia en Facebook

Para difundir los contenidos en la página de Facebook se uiliza enlaces que son acompañados de 
un texto explicaivo (dos o más líneas). Además, se intenta moivar la paricipación con preguntas o 
llamados de atención.

La portada de Facebook es actualizada eventualmente cuando hay campañas o se celebra alguna 
acividad en paricular como el Día Internacional de la Mujer. Las noicias de úlimo minuto también 
pueden llegar a la portada.

En tanto, la estrategia de breaking news es similar a la de Twiter pues se comparten fotograías. Se 
recurre a las imágenes también cuando empieza un programa noicioso de alta sintonía.
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De igual forma, se comparte contenido de otras páginas de Facebook ailiadas a RPP Noicias. Esto 
ocurre cuando hay paridos de fútbol o notas  de la sección espectáculos. 

En el caso de las imágenes, se emplean cuando hay alertas del Rotafono que han sido veriicadas, y 
cuya cobertura será ampliada por la cadena de noicias. En estas publicaciones se uilizan memes. 

Es común que RPP Noicias publique fotos de personas o mascotas desaparecidas como parte de su 
servicio público.

Las preguntas para moivar al público sobre temas de coyuntura son difundidas con memes, que son 
diseñados para Twiter y Facebook.

Hay pocos álbumes, pero la mayoría fue armado porque se trató de una noicia de úlimo minuto o 
para celebrar algún efeméride. También se crean galerías para sumar todos los aportes de los lectores 
en memes, por ejemplo.

Los videos cortos son publicados eventualmente, principalmente si son campañas promovidas por 
el canal. A ello se suma las breaking news, que incluyen clips de pocos segundos grabados con algún 
celular.  Finalmente, se editan algunos videos de hechos coyunturales. Esto se pracicó en los úlimos 
paridos del Mundial Brasil 2014.

Se usan hashtags para dar contexto a nombres propios (personalidades o enidades), así como para 
reseñar casos noiciosos de coyuntura. 

Acercamiento a la audiencia
Los lectores pueden comunicarse con el medio mediante los mensajes privados y los comentarios. 
Está acivada la opción Opiniones para recibir sugerencias de los usuarios de Facebook.
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VENEZUELA



EL NACIONAL

El diario venezolano está en Twiter, Facebook, Instagram, Pinterest y Vine. La cuenta de Twiter es 
veriicada, y iene 2.93 millones de seguidores al 10 de marzo del 2015. En Facebook cuentan con 207 
mil seguidores.

El peril iene cuatro listas para comparir información de sus periodistas (htps://twiter.com/ElNa-

cionalWeb/lists/periodistas-el-nacional), reporteros web (htps://twiter.com/ElNacionalWeb/lists/
el-nacional-web), columnistas (htps://twiter.com/ElNacionalWeb/lists/columnistas) y correspon-

sales (htps://twiter.com/ElNacionalWeb/lists/corresponsales). También hay un listado de fotógrafos 
e infograistas htps://twiter.com/ElNacionalWeb/lists/equipo-gr%C3%A1ico. 

La empresa iene varias publicaciones, entre ellas herramientas y revistas de diversas áreas. La lis-

ta con 23 cuentas oiciales se puede revisar en htps://twiter.com/ElNacionalWeb/lists/productos/
members 

Estrategia en Twiter

La cuenta principal de Twiter es administrada con Hootsuite. El periodista Eduardo Ponte Carreño, 
gerente editorial de Mulimedia & Redes Sociales de El Nacional CA, señaló que ienen una  estrategia 
de contenido y posicionamiento. 
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https://twitter.com/ElNacionalWeb/lists/periodistas
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https://twitter.com/ElNacionalWeb/lists/productos/members
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“Generamos lazos afecivos con nuestros usuarios a través de las interacciones. Construimos comuni-
dades y potenciamos nuestras audiencias. Medimos y monitoreamos el impacto de nuestros conteni-
dos diariamente. Somos unos enfermos de las métricas”, dijo.

El Nacional es una empresa editorial orientada a la producción de contenido informaivo en múliples 
plataformas. El objeivo es “posicionar a la corporación como el grupo de medios de comunicación 
con mayor inluencia en el mercado de las redes sociales en Venezuela”.

Ponte Carreño explicó que los productos de la empresa deben converirse en referencia como periles 
que ienen alta inluencia, exponer todos los proyectos editoriales de la corporación en Internet, au-

mentar el tráico de todos los productos interacivos e incrementar su reputación en la web. 

Agregó: “Nuestra meta es transformar a El Nacional en una corporación editorial capaz de generar 
acivos a través de las redes sociales, impulsar su idenidad digital y mantenerse a la vanguardia del 
mercado editorial digital. Además, debemos ofrecer un servicio eicaz de atención al usuario desde 
nuestros canales de redes sociales, y converirlos en una herramienta comercial”.

Además, aseguró que se enfocan en acercarse a los usuarios, el trabajo en equipo, la conecividad, la 
paricipación, la interacividad, la innovación y la credibilidad: “El Nacional está abierto a escuchar a 
sus usuarios. Debemos informar, comparir, recomendar; pero además tenemos que interactuar per-
manentemente con nuestros usuarios”.
 

Para El Nacional es importante hablar y escuchar. En su opinión se debe aprovechar las redes socia-

les como un canal de comunicación bidireccional, espacio para la conversación y lugar desde donde 
proyectar a nuestros usuarios que sabemos escuchar y comparir contenidos. 

Asimismo, las redes sociales ayudan a contactarse con diferentes fuentes de información, personas, 
enidades y colecivos.  

Contenido publicado
El 45% de las visitas a la web provienen de Twiter. El tráico web era de 20% hace un año, y el 2014 
cerró en 44%. Algunos días se llega a superar el 50%.  

“Comparimos la información de minuto a minuto. La gente busca nuestros  breaking news porque so-

mos el único medio independiente y críico en el país. Para nosotros es una plataforma muy poderosa 
para viralizar nuestros contenidos e interactuar con nuestra comunidad. La información de actualidad 
es el protagonista en esta red social. Nuestros videos se viralizan muy rápido en esta red social”, sos-

tuvo el gerente editorial.

En Venezuela, las redes sociales son una burbuja en medio de la censura del gobierno, que hace más 
de 10 años se planteó la hegemonía comunicacional en todos los frentes, en medios tradicionales y 
medios digitales y que ha ido logrando poco a poco. Además, el gobierno iene el control del 90% de 
los medios y quedan muy pocas organizaciones de noicias independientes. 

“Debido a que somos independientes hemos pasado muchas crisis que supimos capitalizar en lo digi-
tal al instante. El caso más concreto fue en el 2014 con el tema del papel, cuando el Gobierno derogó 
el permiso para traer la materia prima al país. Nosotros perdimos mucha fuerza a nivel del impreso y 
se redujo nuestra audiencia, circulación y distribución. ¿Qué hicimos? Potenciamos nuestra web y las 
redes del medio. Desarrollamos una plataforma mulimedia donde conviven la web, el apoyo audiovi-
sual, los documentalistas y el área de las redes sociales”, contó.
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Además, se eiqueta las cuentas de los productos de El Nacional. Si se difunde un arículo de otro 
peril se coloca “(vía @cuenta)”.  También hacen retuits naivos.

También se destaca el contenido más visto en la página web. Se uiliza el texto “[Lo + Visto]” al inicio 
del tuit para dar aviso. Lo mismo se repite si se trata de algún contenido mulimedia. En estos casos 
se usa hashtags como #Imagen, #Opinión, entre otros.

Se coloca el crédito de los columnistas. Sus arículos son difundidos en redes sociales en la mañana.  
Las publicaciones son cada 30 y 40 segundos en el día. El promedio es 2 minutos aproximadamente 
en la red social.

En Twiter se usan hashtags solo para información de breaking news y para las secciones ijas del 
portal web.  “Para eventos especiales trabajamos con  los TT globales o nacionales.  En tanto, para 
las campañas virales y de markeing de contenido posicionamos HT especíicos. Con nuestro músculo 
en redes siempre logramos ser TT en Venezuela. Tratamos de no saturar con tantos hashtags porque 
puede resultar invasivos y poco efecivos”, aseguró.

Una noicia en Twiter  puede generar  en promedio hasta 4 millones de impresiones. Más de 60 co-

mentarios, cientos de RT y más de 50 mil clics. 

Atención a los usuarios
Ellos conían en la paricipación al 100%. Se conversa y se paricipa en conversaciones con los usuari-
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os. Para El Nacional es fundamental generar interacción por así consiguen más idelidad con nuestros 
usuarios.

Contó: “Tenemos un manual de buenas prácicas en Redes Sociales y una Guía de cómo validar la 
información en redes sociales. Basado en esos parámetros replicamos la información del usuario. 
Siempre le damos el crédito y le agradecemos por comparir la información”.

El Nacional responde a todos los lectores que hayan interactuado con la cuenta, incluso con comen-

tarios negaivos: “Siempre tenemos algo que comunicar. Nos gusta generar mucho debate y sondear 
a nuestro público. A través de la interacción buscamos generar comunidades y tener una audiencia 
paricipaiva. Nosotros humanizamos las redes en Venezuela. Nuestros lectores valoran que hay una 
persona detrás que les responde. No entendemos como todavía todos los medios en el país funcionan 
como robots. No interactúan ni paricipan con sus usuarios. Nuestra competencia uiliza sus redes 
buscando clicks. Para nosotros también es importante el tráico (somos líderes) pero muchos más 
importante es tener una comunidad iel y paricipaiva”.

El periódico apuesta por el periodismo ciudadano. Desde hace tres años ienen una red de más de 4 
mil periodistas ciudadanos que se ha formado con la Fundación Miguel Otero Silva.  

Por ejemplo, cuando se realizan marchas, los medios tradicionales no informan del tema. Los report-
eros ciudadanos son los tesigos y paricipantes. Cuando comparten información de redes sociales 
siempre le dan crédito a los usuarios.

En ocasiones organizan sorteos y concursos para los lectores de Twiter.
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Estrategia de Facebook
 

Para El Nacional, el Facebook  es una plataforma más sobre información de ocio en la cual  predomina 
el contenido más ligero. El protagonista es el contenido mulimedia: las imágenes y los videos. “Face-

book ha perdido mucha fuerza en Venezuela. No está posicionada como una red social de noicias ni 
de información de úlimo minuto. Comparimos mucho contenido de largo aliento. Es una herramien-

ta más de ocio, entretenimiento y variedad”, sostuvo.

Las publicaciones ienen una frecuencia de 30 minutos aproximadamente. Regularmente se publica 
cada hora. Además, se destacan publicaciones con la opción “Publicación marcada”. Este contenido 
es del día.

La imagen de portada no ha sido actualizada desde noviembre del 2014, pues se destaca el lema “el 
poder de la verdad indetenible”.

Interacción con usuarios
El Nacional busca humanizar sus redes sociales y acercarse a la audiencia. Por eso, está acivado el 
muro de la página y la bandeja de mensajes privados.

“Parte de nuestra ilosoía es 100% interacción, mucho más allá del monitoreo que podamos hacerle 
a nuestros usuarios, pues también estamos abiertos a la críica. Siempre respondemos. La gente re-

curre mucho a nosotros y eso nos ha permiido crecer rápido”, dijo.

No se comparte contenido de otros usuarios, pero sí de las cuentas ailiadas (productos como revistas 
o suplementos).  
 

El uso de los hashtags es similar que en Twiter: solo con breaking news y eventos programados. 

Lenguaje empleado
El leguaje es diferente en cada red social. “Facebook iene otra dinámica. La itulación es mucho más 
coloquial y amigable. Tiene una personalidad  mucho más ligera. Su lenguaje es mucho más llana y 
cercana a la gente”, señaló.

Diferenció que en Twiter se apuesta por la itulación  llamaiva e impactante. Se invita al lector a hac-

er clic, por eso, el lenguaje es mucho más picante. 

También consideran que los memes son una forma de expresión: “Los memes son muy poderosos. 
Diariamente los uilizamos y su contenido se esparce rápidamente. A la gente le encantan nuestros 
memes. Es muchas oportunidades hasta  le respondemos a los usuarios con memes. Jugamos mucho 
con la noicia del día con un tono de humor. Son muy efecivos”.

Los contenidos políicos en Venezuela son los que más interacciones nos generan.  Los contenidos de 
video son muy comentados por la comunidad. Agregó: “en un día nuestros videos potenciados por 
redes pueden llegar a 200 vistas”.

Otras redes sociales 

En Instagram (htps://instagram.com/elnacionalweb/) ienen una estrategia muy exitosa. “Nuestra 
fuerza es el usuario. Comparimos las mejores fotograías de nuestra audiencia. Premiamos las fotos 
más creaivas y originales. Tenemos posicionado la eiqueta #ElNacionalWeb donde nos envían miles 

https://instagram.com/elnacionalweb
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de imágenes diariamente. Somos líderes en esta red social”, aseguró.

Además, buscan destacar los perilesl de los fotógrafos. Se comparten las imágenes más impactantes 
y noiciosas del día del equipo de reporteros gráicos. En esa red social ienen una comunidad de más 
de 100 mil usuarios. 

Una foto nuestra supera los 2 mil comentarios y iene más de 45 comentarios, precisó. “A la gente le 
fascina que le publiquemos su imagen. Todos los viernes hacemos un #RetoEn  temáico, un concurso 
con mucha paricipación donde premiamos a nuestros usuarios. También comparimos contenido 
relevante en imágenes de efemérides o noicias de impacto. Somos muy fuertes en esta red social”, 
señaló.

También explicó que se comparten videos cortos de los reporteros gráicos o de campañas de mer-
cadeo del periódico. Se suben imágenes de la redacción o de la empresa para humanizar mucho más 
la marca.   



EL UNIVERSAL

El diario venezolano está en Twiter, Facebook, Google y YouTube. El medio cuenta con una edición 
impresa que es comparida en redes sociales y en la web. 

En Twiter, el periódico iene 3.41 millones de seguidores desde la acivación de la cuenta (2007). En 
Facebook, posee 708 mil seguidores. 

Estrategia en Twiter

Los contenidos de la web son difundidos en la cuenta de El Universal. La mayoría de las noicias no 
iene imágenes. Además, se acortan los enlaces usando www.ow.ly y htp://inyurl.com para ahorrar 
caracteres. 

Con frecuencia se comparten las columnas con el término en mayúscula “Opinión” y dos slashs (//)  
antes del tuit. El autor es mencionado en Twiter con su nombre de usuario. 
 

Lo mismo se repite en el caso de notas deporivas con “En las tablas” y con películas al usar “En car-
telera”. También hay cuentas ailiadas al diario como el peril de la sección Deportes desde la cual se 
comparten noicias especializadas. 
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www.ow.ly
http://tinyurl.com
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Lenguaje uilizado
Los itulares suelen ser los mismos de la página web, pero sí son modiicados con un lenguaje más cer-
cano. Por ejemplo, una nota itulada “Detalles del caso Rodolfo González” fue citada en Twiter como 
“Conozca los detalles del caso Rodolfo González” y se añadieron los hashtags #DDHH y #Venezuela. 

Se incluyen hashtags en términos generales como seguridad, así como en siglas de enidades. Las ei-

quetas también son frecuentes en ciudades o países. 

Se crean hashtags especiales en coberturas amplias del diario como #InseguridadVe (inseguridad en 
Venezuela) y #EUCine (informes sobre películas). 

Se destacan los itulares de la edición web incluyendo el hashtag #EUTitulares durante el inicio del día. 

Acercamiento a la audiencia
El Universal publica varias veces al día consultas para moivar la paricipación de la audiencia. Se em-

plea el hashtag #EUpregunta para dichos tuits. Esa misma pregunta aparece en el portal informaivo, 
desde donde los usuarios podrán comentar usando una cuenta. 

La frecuencia de actualización es en promedio entre 2 y 5 minutos. 
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Estrategia en Facebook

El Universal publica las noicias del portal informaivo como enlaces, incluyendo un párrafo para com-

pletar la idea. Asimismo, en ocasiones se añade una palabra en mayúscula para destacar el elemento 
mulimedia de la noicia. Por ejemplo, se emplea “VIDEO //” antes del mensajes.
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También es común el texto “VEA TAMBIÉN” para dar contexto a alguna noicia desde la red social. En 
este caso el segundo enlace es acortado con www.ow.ly

Los mensajes no suelen tener hashtags, pero sí se reitera la eiqueta #EUTitutales cuando se difunde 
la portada de la edición impresa.

La actualización se realiza entre 20 y 25 minutos. Asimismo, se usan pocas imágenes en las publica-

ciones, pero sí se arman galerías de fotos diarias con los mejores gráicos de agencias de noicias y del 
diario sobre sucesos nacionales y extranjeros. Cada imagen lleva una leyenda y el crédito al fotógrafo. 

Los álbumes –itulados “No deje de ver”– son actualizados varias veces al día. En tanto, se emplean 
videos principalmente durante coberturas amplias como la campaña del año pasado #Votael8D.  Los 
videos llevan el logo del diario venezolano y ienen en promedio entre 16 segundos y 2 minutos. 

La portada no es actualizada constantemente, pues se viene promocionando la nueva aplicación móvil 
del periódico.

Acercamiento con la audiencia
Los lectores no pueden realizar publicaciones en el muro, pero sí enviar mensajes privados en la pági-
na de Facebook. Los comentarios están acivados en todas las publicaciones. 

También se usan las Notas para comparir información de uilidad como requisitos para inscripciones 
en algunos rubros. Allí también se pueden enviar consultas. 

Para dar a conocer hechos históricos en Venezuela, el diario colocó reseñas de noicias destacadas 
desde 1910. En cada publicación se incluyen las portadas de El Universal de dichas fechas. Así también 
se ha modiicado la cronología de Facebook para ubicar rápidamente esos eventos históricos. 

www.ow.ly


88

ANÁLISIS
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“Crónica editorializa con sus itulares”. Así, en seco, el ‘Ruso’ Horacio Pelman, viejo lobo de la prensa 
policial de Argenina deinió una de las paricularidades del diario fundado por Héctor Ricardo García 
en 1963. Éramos una veintena de estudiantes en un taller de redacción en la Unión de Trabajadores 
de Prensa de Buenos Aires (UTPBA) deseosos de aprender los secretos del oicio. El caso de los itu-

lares de Crónica, único periódico con tres ediciones diarias, era una tentación irrefrenable. A Margaret 
Hilda Thatcher la denominaban la “pirata”, “El Chacal” era el dictador Pinochet pero también eran los 
asesinos más sanguinarios, el día que falleció Juan Domingo Perón Crónica hizo historia y la ituló con 
una sola palabra: “Murió”. 

Corría 1997, Carlos Menen ya estaba en la recta inal de su segundo mandato presidencial y solo 
habían pasado dos años del nacimiento del webperiodismo en Argenina. Mientras cursaba el taller 
aún no sabía que dos meses después iba a trabajar en la producción periodísica –codo a codo– con 
el inventor de un esilo tan paricular, el mismísimo empresario de medios Héctor Ricardo García, 
en su otra gran apuesta periodísica: Crónica TV, el primer canal argenino en transmiir 24 horas de 
noicias. 

Todo por el vivo y directo

A García lo obsesionaba el iempo real. Y había diseñado una idea tan sencilla como formidable: las 

placas rojas. La placa roja de Crónica TV tenía vía libre, podía interrumpir la programación  del medio 
en cualquier momento para informar un úlimo momento. Fondo rojo y letras blancas con la corina 
musical de  “Por siempre barras y estrellas”, la marcha patrióica estadounidense que amenizaba la 
primicia en carácter de urgente con un tono de sobresalto. 

Lo que hoy parece una idea obvia y previsible en aquel momento no lo fue. La placa desempolvó las 
estructuras rígidas y pacatas de los noicieros, fue un gancho al mentón al periodismo televisivo y 
salió a disputarle las primicias a la radio. Una máxima de García era no uilizar el teléfono en TV. Sim-

plemente porque la televisión es audio e imagen y él consideraba que si se uilizaba una comunicación 
telefónica se hacía radio en TV. Ese amor incondicional por el audiovisual hizo que para poder cubrir 
en iempo real las noicias se aceitaran una coordinación inaudita entre la producción y los equipos de 

Juan Mascardi

Comunicador Social y Especialista en Comunicación Digital por la 
Universidad Nacional de Rosario. Dirige el proyecto Abrazos de agua 
www.abrazosdeagua.com.ar

El diario argenino que reinventó
las eiquetas

www.abrazosdeagua.com.ar
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prensa que estaban en la calle. Crónica TV debía llegar siempre primero a los acontecimientos y –de 
ser posible– los úlimos en marcharse. Mientras los móviles se usan en vivo o los cronistas viajaban 
hacia el lugar de los hechos, la noicia se actualizaba a través de las placas rojas que iban adelantando 
los primeros datos de cada acontecimiento. 

El valor de la primicia

En una era donde las primicias eran un valor añadido de los medios, estas son algunas de las placas 
que hicieron historia:

- El asesinato del fotógrafo de revista Noicias José Luis Cabezas
- El suicidio del empresario Alfredo Yabrán
- La muerte del animador Leonardo Simons
- El cenicerazo que le arrojó la conductora Susana Giménez a su ex: Roviralta
- La muerte de Carlos Menem Jr, hijo del por entonces presidente argenino
- La tragedia aérea de LAPA en el aeroparque de Buenos Aires
- El dóping posiivo de Diego Maradona en el Mundial de EE.UU.
    

La placa roja goza de tres valores: síntesis, precisión e ironía. Y poseen menos de  140 caracteres que 
exige Twiter. Esta es una selección aleatoria de placas rojas de coberturas en las que me tocó trabajar 
en el período 1997-2000.  

42 grados de térmica: Apaguen el horno 

(Por la ola de calor, diciembre de 1998)
 

Fue a pedir trabajo a San Cayetano y se terminó robando un auto 

(Marzo 1999)
 

El mono no se entrega 

(Fuga de un monito en el barrio porteño de Almagro, sepiembre de 1998)

El que no salta es un inglés 

(Luego del triunfo de Argenina sobre Inglaterra en el Mundial de Francia 1998)
 

Salta Le pegó un iro a su novia mientras cantaba una canción de Thalía 
(Julio 2000)
 

Murió Bob Hope 

A los pocos minutos… 
Bob Hope no murió

El congresista que anunció la muerte de Bob Hope dijo que le hicieron una broma 
(Junio de 1998)

La versión digital de la placa roja

Pasaron los años y la mísica de García sigue intacta. El 11 de agosto de 2010 fue la fecha del debut 
tuitero del Diario Crónica. Crearon la cuenta @cronicaweb, en un principio solo tuiteaban las notas 
con el ítulo y el enlace que se publicaba en la web. Y no pasaba nada. 

EE.UU
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Tuvo que pasar mucha agua sobre el río digital para que llegara el boom que recuperara la esencia 
de la placa roja televisiva, la acidez y la opinión editorial de los itulares del diario, la reconversión de 
las eiquetas que jamás respetaron las reglas o recomendaciones del buen uso que podría sugerir un 
responsable de comunidad de medios.  

Fue el 31 de mayo del 2011 a las 9 de la mañana con el tuit: “Fumarse un #porro en la puerta de tu 
casa, no es delito #FumateUnaChalaQueEstaTodoBien”

El tuit tuvo una repercusión impresionante.

Juan Pablo Vieytes y Esteban Godoy, los responsables digitales, los padres de la criatura, se mueven 
como rockstars cada vez que se presentan en algún evento que aglomera a estudiantes de comuni-
cación y periodismo. Y siempre los ovacionan. 

“Hemos apostado por la creaividad que nos dio un esilo y eso generó un contagio en nuestros segui-
dores. Una de las claves fue conocer a nuestra audiencia, y tratar las noicias como si se las contára-

mos a un amigo. Hoy por hoy la información iene que ir de la mano con el entretenimiento. Y apostar 
por la audacia, aunque se cosechen críicas”, aseguró Vieytes, jefe de medios digitales del Grupo 
Crónica en el Social Media Day que se llevó a cabo en 2014 en Mendoza, en Argenina. “Nosotros 
informamos y mucho. No somos (Diego) Capusoto (humorista argenino). Pero en nuestros hashtags 
están las cosas que salen en una mesa de café. La empresa nos dio y nos da absoluta libertad. Y la 
verdad es que ganamos una franja etaria que no nos seguía. A veces pasa que nos reímos de nuestros 
propios itulares. Y eso es extraordinario”, asegura Esteban Godoy. 

“Nosotros usamos mal los hashtags (eiquetas). Los nuestros son extensos e irrelevantes. Pero los 
reinventamos. Y esto no para”, contó Godoy en una extensa entrevista en Diyitales.

El crecimiento de los tuits de Crónica fue gracias a sus eiquetas, otorgándole un valor añadido donde 
existe la picardía, el humor negro y el código comparido con las audiencias. Los elementos no dichos 
suelen ser los que más dicen en cada uno de sus tuits, la audiencia completa el relato ausente a parir 
de sus saberes culturales. Los códigos suelen ser muy argeninos, pero eso no es malo porque Crónica 
coninúa “irme junto al pueblo” como reza su eslogan.

“La versailidad del diario es la que permite relajar algunas cuesiones y manejar la ironía y el humor”, 
sosiene Godoy, el periodista que ingresó al diario como redactor en 1993 y con sólo 17 años. “Yo 
aprendí el oicio acá. Y si bien estudié Ciencias de la Comunicación en la Universidad de Buenos Aires, 
esto es como el oicio de zapatero, tenés que estar en el taller”.
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Desfachatados, provocaivos y disrupivos, los tuits de Crónica despabilaron –como en su momento 
fueron las placas rojas– a las reglas aún no escritas en los manuales de periodismo digital. “Las redes 
sociales ienen su lenguaje, nosotros seguimos probando todo el iempo. A veces a los tuits muy vi-
rales los repeimos en otra hora para que accedan otros usuarios que tal vez no los leyeron antes, pero 
no es una norma”. 

Desde aquel 2011 hasta hoy hubo idas y vueltas. Un dato curioso es que el mismo Godoy fue quien 
abrió la cuenta de Twiter: “Un día le dije a mi jefe, todos los medios ienen una cuenta, ¿por qué 
no abrimos una? Encargáte, me dijo. Y la abrí con un mail mío”. Godoy también reconoce que en un 
momento “derraparon” ante el furor de los tuits y un crecimiento desmedido, aunque fueron encon-

trando sus propios límites al reconocer –por ejemplo- que jamás insultan. “El esilo fue luyendo y hoy 
tenemos una cohesión muy buena en el equipo. Somos 4 o 5 los que tuiteamos, somos muy celosos 
con la cuenta”. 

La idenidad que generaron es tan fuerte que hasta un empleado de seguridad de la empresa una vez 
estuvo enviando datos vía WhatsApp  durante un reclamo de seguridad en el barrio de Once. “Todos 
se subieron a este tren”.

“La gente es una agencia de noicias. Aún no es competencia de los medios por el tema de la credibi-
lidad, pero generan información todo el iempo”, asegura Godoy.

En 2014 lanzaron una lista con las mejores eiquetas del año, muchos de ellas son códigos internos 
que comparten con los usuarios:

#NoFueCorner
#PateicoBafaela
#EquipoMantel
#AhNoPara!
#UnAmigoLeDiceReicing
#EhBola
#DespensaEInmundicia
#CaptainEach
#FarignaEsPelado
#HolaWandi

Claves para entender el éxito de @cronicaweb 

- Las eiquetas poseen un valor añadido. Mientras la gran mayoría de los medios itulan con carac-

terísicas similares en Twiter, el esilo Crónica es “incopiable”. Son únicos en el mundo. Una eiqueta 
puede ser una historia.

- Asumieron un riesgo narraivo con creaividad e ironía. Combinación de información más entreten-

imiento.

- Establecieron un código común con los usuarios. Contestan y dialogan. Y, si fuera necesario, discuten.

- Generan contenidos vinculados con la cultura popular. Muchas de sus eiquetas se relacionan con la 
cumbia, con el rock, con Los Simpson, con el fútbol.
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- No respetaron ningún manual. Intuición periodísica, prueba y error en beta permanente. “¿Quién 
iene el manual de Twiter? Ni siquiera Twiter lo iene”.

- Agudizan la críica y la polémica en cuesiones futbolísicas. “Nosotros le pegamos a Boca y a River 
como nadie le ha pegado en la historia del periodismo argenino. Nosotros somos un diario de 52 
años que antes no hacía esto”, sosiene Godoy.

-  El diario posee un gran posicionamiento de marca relacionado con la crónica roja y la cultura popu-

lar. Desde la web eso se  aprovecha al máximo, posicionando noicias policiales en una franja etárea y 
socioeconómica que anteriormente no consumía crónicas de género rojo en las redes sociales. 

- Tuitean todo el iempo. Desde las 6 de la mañana hasta la 1 del otro día. Las redes son un apéndice 
del trabajo editorial, están jerarquizadas. Generan alrededor de 5,000 tuis mensuales. 

- El humor no quita la seriedad periodísica. La cuenta posee personalidad y carácter. 

- Libertad para crear. Los direcivos le otorgan una libertad total para que experimenten con las redes 
sociales

El tuit más retuiteado con más de 6 mil RT

Se masturbó en cuarto oscuro y acabó detenido #LeDioPajaVotar #QuéMalaLeche #MeteloEnLaUrna 
#PlasicolaParaElSobre

Los mejores tuits
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Crecimiento

El 45 % de los usuarios que acceden a la web, los hacen desde las redes sociales. Y de ese 45%, el 75% 
lo hace desde Facebook. 

A pesar de la revolución que generaron el Twiter, en Facebook replicaron el esilo con un agregado 
mulimedia: fotos más videos. E, incluso, le agregan más eiquetas.

En el 2013 la Fan Page tenía sólo 80 mil seguidores. Hoy supera los 600 mil. No hacen pautas publici-
tarias con Facebook.

En Twiter ienen 330 mil seguidores. Su crecimiento fue veriginoso desde que comenzaron a incre-

mentar la frecuencia de publicación y deiniendo un esilo propio. 

Fronteras afuera

Si bien el esilo es muy autóctono, Godoy cuenta algo que lo sorprende, en el caso del Twiter, tra-

spasó las barreras y “se convirió en un modelo, un ícono para los medios y seguidores lainoamerica-

nos y españoles”, cuenta. 

“Ellos enienden -en la mayoría de los casos- lo que publicamos y en los temas muy argeninos, se 
informan y aprenden de nuestra realidad. Tuve montones de entrevistas y pedido de información y 
detalle de cómo trabajamos por parte de medios extranjeros. 

Para nuestro asombro, nuestros mayores fanáicos fuera del país los tenemos en Chile. Les fascina, 
piden tener un medio así en Chile, nos escriben, nos felicitan, tratan de entender cuál es la estrategia 
y el concepto”.
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¿Y si probamos con los #PubliTags?

Desde hace un iempo comenzaron a experimentar con publicidad en las redes sociales. “Mi idea 
es que sea con nuestro esilo, aunque a los anunciantes les cuesta aún entenderlo y no se animan. 
Pudimos hacerlo con un par de anunciantes y nos fue muy bien. Por ejemplo, en el caso de un su-

permercado, jugábamos con hechos de la actualidad para aprovechar las ofertas. Por ejemplo ‘No te 
equivoques como el arquero de Independiente el otro día y aprovechá las ofertas de hoy en ... blablá’. 
Y otro, atrevido, hace un par de semanas fue: ‘Si iraste la goma el año pasado, comprá una nueva. 
Aprovechá el 3x2 en art. de librería, pilas y lámparas en #DIA’.”

El camino hacia lo popular

“Los diarios fueron todos hacia lo popular. Esto hace 30 años no hubiera ocurrido. En internet la 
fórmula es periodismo y entretenimiento. Yo creo que muchos quisieran hacer lo que hace Crónica”, 
sosiene Godoy. “Y en eso, nosotros, tenemos todas a favor”. Ellos ya son populares. 

“Cuando Héctor García era el dueño del diario (que vendió en 2005 al Grupo Olmos) bajaba siempre 
a la redacción. Y era una presencia muy fuerte. A él siempre le gustó ir a fondo con la realidad cruda. 
En mi caso, estoy un cien por ciento con la idea histórica del esilo de Crónica” 

Les dicen “Los Chacales”. Los usuarios así los bauizaron porque esa era la manera que iene Crónica 
de denominar a los asesinos más sanguinarios. Ahora, ellos, también llaman “chacales” a su audien-

cia. Es un código interno, un guineo cómplice como homenaje un legado histórico. Tal vez, el Ruso 
Pelman tenía razón: ellos editorializan con sus ítulos.  Perdón, con sus eiquetas.  
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El viejo oicio en la era de los virales

El País es uno de los diarios que mejor se ha adaptado a los cambios digitales en España. Tiene más de 
11,2 millones de usuarios únicos y es el líder en el país. Al menos, por ahora.

Sus esfuerzos son coninuos y abarca un cambio de chip entre sus periodistas. Esto permite que en 
la actualidad, el papel solo sea una opción más para informar en el diario, de acuerdo con Bernardo 
Marín, subdirector del área digital de la organización de noicias.

¿Es posible salvar el periodismo de papel con el trabajo del periodismo en las redes sociales? Para 
Marín, un convencido de que en internet se puede y se debe publicar información de la misma calidad 
que en los soportes tradicionales. “El periodismo se puede hacer con cualquier instrumento, con el 
periódico, con la web, en redes sociales, hasta con señales de humo si supiéramos hacerlo como los 
indios del oeste. El periodismo iene reglas que se deben aplicar para contar lo que está pasando”.

Marín –licenciado en derecho económico por la Universidad de Deusto y Máster en periodismo en 
la escuela de El País y la Universidad Autónoma de Madrid– remarca que debemos tener en cuenta 
dos cosas: todas las reglas que valen para el periodismo tradicional valen para el periodismo digital. 
“El comprobar las informaciones, las fuentes originales, la rigurosidad sigue valiendo y los periodistas 
de los nuevos iempos ienen que estar abierto a muchos conocimientos, las ulimas tendencias, la 
manera de distribuir las noicias, el funcionamiento de los úlimos disposiivos. Es decir, conversar 
todo lo esencial del viejo oicio y estar aprendiendo todo lo posible sobre las nuevas herramientas”, 
sostuvo. 

Dos propuestas para aprender

En los iempos de los virales, El País apuesta por Verne, lo que algunos llaman como el ‘viral con digni-
dad’, pero en realidad se trata de notas muy bien escritas sobre los fenómenos virales. El producto se 
presenta así: “En otras épocas, exploradores, aventureros y escritores recorrían el mundo buscando 
lo asombroso. Hoy, tenemos internet. VERNE: MIL MARAVILLAS POR MINUTO”. Otra apuesta intere-

Kevin Morán

Periodista especializado en proyectos digitales y sociales.  CM de la 
Agencia Andina, colaborador en Clases de Periodismo e impulsor del 
proyecto @PoesíaGIF y editor del siio de videojuegos Manpai.

Los retos de El País de España
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sante es Materia, la sección de ciencia que es elaborada por un equipo de profesionales que anterior-
mente funcionaban como un medio de nicho de ciencia y tecnología. El País puso los ojos en ellos. 

Cuando se le pregunta a Marín si El País seguirá diversiicando su oferta, la respuesta es que no hay 
nada en camino, pero estos dos proyectos han dado excelentes resultados. Son dos productos naivos 
de Internet “que funcionan muy bien y que sirven además para evangelizar a los periodistas tradicio-

nales del diario”. 

La redacción

¿Los periodistas tradicionales ya están evangelizados, ayudan a comparir contenido? ¿Cómo están 
funcionando?

–En el País, en teoría, todos los periodistas ya trabajan para la parte digital, lo que pasa es que estos 
periodistas de Verne o Materia que han nacido digitales ya no iene los lastres ni los prejuicios de los 
periodistas aniguos, con lo cual pueden ser un ejemplo para los nuevos o para los que se están trans-

formando. En principio, todos los periodistas son digitales.

Marín explica que cada vez hay menos prejuicios respecto a Internet: “Yo digo que en España el hecho 
de haber tenido una crisis tan grande en los medios tradicionales ha acelerado la digitalización de los 
medios porque la gente ha visto una necesidad. Si el periódico de papel siguiera vendiendo los mismo 
ejemplares de hace 10 años, probablemente la gente no se había visto tan necesitada de evolucionar, 
pero nos hemos dado cuenta de que el periódico de papel está amenazado, no sabemos si desapare-

cerá o no, pero está amenazado”.

En su opinión, el papel básicamente es una costumbre y se puede reforzar pero de manera ariicial, 
con cupones, promociones, etc. “Lo que es el producto en sí, es complicado porque el papel es un 
hábito. La gente se acostumbra a leer el papel y las generaciones nuevas no están acostumbradas y es 
diícil acostumbrarlas. Entonces es muy complicado. No se me ocurre cómo de una manera natural. 
Temo que será algo que irá cayendo en la venta, y que quedará al inal como un producto minoritario, 
seguramente para una élite de gente que le gustará ese soporte, que espero que sobreviva siempre. 
Volver a las iradas de hace 6 años es imposible”. 

Marín cree que los periodistas ienen que saber de todo y a la vez se ienen que especializar: “Los 
periodistas de un diario ienen que saber algo de redes sociales, nociones básicas de SEO, usar un 
teléfono móvil como herramienta, hacer un video en un momento determinado. Pero es buena la 
especialización para un trabajo completo”. 

Así trabaja El País

–Básicamente ya todos los periodistas son digitales y estamos pendientes de la actualidad. Cuando 
hay una noicia, los periodistas del diario nos avisan o  les avisamos. Los periodistas que hacen el 
papel se encargan de la redacción o nos dan ips si es que no ienen iempo. En la información traba-

jamos en iempo real, todo lo ponemos en la web, no esperamos poner nada en papel,  salvo algunos 
temas propios que de momento no nos interesan para la web. Estamos muy pendientes de las redes 
sociales, tanto para emiir información como para estar pendientes de lo que se está hablando de 
ellas, de donde podemos recabar noicias. Estamos pendientes de que nuestra información se dis-

tribuya por Google muy bien. Que llegue  al máximo número de lectores posible. Estamos intentando 
que la calidad del papel se mantenga también en el producto digital.
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Marín remarca que El País está haciendo un esfuerzo grande por mantener la profundidad en sus his-

torias, lo cual es más diícil porque si ienes que publicar una pieza inmediatamente lógicamente no 
puede ser tan profunda que si tardas todo el día en prepararla. “Pero creo que la web de El País está 
a la misma altura que el papel”, precisa.

El periodista sugiere prestar atención sobre tres buenas prácicas:

-Corregir inmediatamente. 

-Pedir disculpas, lo cual el lector lo aprecia. 
-Recordar que en las redes sociales es imposible menir y que te “pillan” siempre. “Así que debemos 
ser honestos”, dijo.

A Bernardo Marín, subdirector del área digital de El País, lo entrevistamos durante el “Taller de pe-

riodismo online: 5 maneras de contar temas de economía y desarrollo”, que fue organizado en Lima 
por el Banco Mundial.
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Las claves de la BBC Mundo

Carlos Chirinos es un periodista mulimedia venezolano con casi 20 años de experiencia. Ha sido cor-
responsal de la BBC en Washington y Caracas, además de productor del servicio mundial de la BBC en 
Londres. Desde 2014 ejerce como subeditor de BBC Mundo en Miami y es responsable de la produc-

ción de contenidos del siio en español del servicio mundial de la BBC. Cuando se le pregunta sobre 
los retos que iene la cadena es muy claro: duplicar la audiencia. 

Pero, ¿cómo se logrará? 

Carlos Chirinos señala que es fundamental que todos los siios de la BBC sean plenamente digitales, 
algo en lo que ya están trabajando. Además, pretenden aumentar la oferta mulimedia y apostar 
mucho más por lo social media y el llamado periodismo ciudadano que podríamos llamarlo parici-
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pación ciudadana.
 

BBC Mundo iene 17 millones de usuarios únicos al mes. De México, Estados Unidos y Venezuela 
provienen los visitantes en su mayoría, pero el objeivo es conquistar más países. 

Si resumimos la estrategia de la BBC tenemos lo siguiente: 

-Innovación y creaividad
-Primero móviles

-Plataforma responsive

-Social media: otras plataformas
-Live the story: consiste en que el periodista se apropie de las historias y las cuente desde el punto de 
vista del afectado. 

“Estamos dando prioridad al móvil, ya que el desktop está perdiendo relevancia. La plataforma se 

adapta a cualquier disposiivo. Buscamos que la experiencia del usuario sea sin traumas y no le quede 
nada suelto. Se supone que todo se debe ver bien”, explica Carlos Chirinos durante un taller de Peri-
odismo Online realizado en Lima.

Para la BBC, el uso de Instagram ha sido un experimento necesario para “reforzar la marca”, y lo con-

sidera una valla publicitaria. 

¿Virales? 
En iempo de los virales, la BBC también iene claro que se debe compeir por cauivar la atención. 
¿Cuáles son las claves para un video viral? 

-Sorprender

-Incluir a gente famosa
-Despertar emociones

-Usar el humor es clave
-Poner animales.

Pero más allá de estas consideraciones, Chirinos recomienda que el periodista se conecte con la au-

diencia y hasta que se ponga en la situación de los ciudadanos que están padeciendo determinado 
problema. Un buen ejemplo es el reportaje “Escasez en Venezuela, la gran odisea de hacer la compra 
en Caracas”, en el cual el corresponsal de la BBC sigue la ruina de cualquier venezolano en busca de 
víveres.  

 “El periodismo sigue siendo el mismo, hay nuevas herramientas, pero el periodismo en su esencia no 
cambia”, remata Chirinos, quien destaca la importancia del video en los contenidos noiciosos.

 ¿Estamos listos para producir noicias en video? 
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Robert Hernández: El presente y el 
futuro es móvil

En los pasillos de la Universidad de Texas, un grupo de periodistas comenta que Robert Hernández es 
un adelantado a su iempo. Mientras en las redacciones se terminan de convencer de la importancia 
del móvil, el profesor asociado de la Escuela Annenberg de Comunicación y Periodismo de la Univer-
sidad del Sur de California (USC),  Hernández ya está hablando de realidad aumentada y ya dictó un 
curso de Google Glass.

Dice Hernández, smartphone en mano, que las redacciones sí han captado la importancia de lo digi-
tal, pero debe quedar claro que no se trata del futuro sino del presente. En Estados Unidos el panora-

ma es mejor que en América Laina, donde en su opinión hay mucho trabajo pendiente. 

“El poder del smartphone es que todas las herramientas del periodismo, todas las formas del pe-
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riodismo están en el teléfono. Cuando alguien compra un teléfono en cualquier parte del mundo 
normalmente está comprando un smartphone porque es más barato, internacional, eiciente, y iene 
más oportunidades. En vez de comprar una computadora compran un smartphone. Es la herramienta 
más esencial del periodismo moderno”, dice Hernández, autor de un blog de referencia llamado Web 
Journalist. 

En vano se le pregunta cuál es el mejor equipo, pues el profesor sosiene que lo importantes es que 
sea un smartphone con buena cámara, que sea rápido y que tenga una variedad de aplicaciones. Lo 
que sí cuenta es el peril del periodista.

Sobre su trabajo, ha comentado varias veces que la mitad de sus colegas no sabe lo que hace para 
ganarse de la vida. “No enienden qué está haciendo por el periodismo, algunos de ellos podrían pen-

sar que estoy tratando de matar el periodismo y la verdad es que estoy tratando de salvarlo y hacerlo 
avanzar”, sostuvo.

Escuchar a la audiencia
Para Hernández, el peril del periodista móvil se resume en dos palabras: que esté presente y acivo, 
y que enienda que debe ser sociable. Es decir, debe tener una presencia importante en las redes so-

ciales, conversar con la audiencia, escucharla, atenderla. 

“Se han creado nuevas oportunidades para conectarnos con los consumidores de noicias. Nuestra 
audiencia recibe información más úil e inmediata. La quiere y la busca, ciertamente. Y quiere infor-
mación de acuerdo a su ubicación, desde el móvil”, asegura.

“Los creadores de contenidos y periodistas pueden producir material y distribuirlo rápidamente, lo 
cual cauiva a la gente, saisface la necesidad de tener información aquí y ahora”, dice este hombre 
que enseña a estudiantes de diversas partes del mundo, de manera presencial y online, los secretos 
del periodismo móvil.

¿El periodismo en papel sobrevivirá?
“No importa si es pixel o papel, lo que me interesa es el periodismo, la misión del periodismo que es 
informar al pueblo sobre impuestos o el parido de anoche. El periodismo siempre va a estar allí. El 
diario va a estar”, asegura.

Robert Hernández mira el smartphone de la entrevistadora y pregunta: “¿Te imaginabas hace cinco 
años que no necesitarías una grabadora para hacer una entrevista?”. El profesor repite constante-

mente que los  periodistas ienen que adaptarse a la tecnología de su público “te guste o no”.

“(Esto debe ocurrir) ya sea el móvil, el reloj de Apple o el llamado periodismo inmersivo, el cual es 
posible gracias al potencial de la realidad aumentada, poco explorada en América Laina”, concluye.

Robert Hernández paricipó en el más importante evento de periodismo digital del mundo: el Interna-

ional Symposium on Online Journalism (ISOJ). 

El periodista fue presentador y paricipante de la mesa “The arrival of virtual-reality journalism: Using 
immersive 3D devices for experienial storytelling”. En dicha ponencia se presentaron casos del uso 
de realidad virtual para proyectos periodísicos, así como el debate del periodismo inmersivo usando 
disposiivos 3D.
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Carmela Ríos: “Un periodista en 
Twiter puede jugarse su capital de 
credibilidad en cuesión de minutos”

Autora del libro “Cómo el #15M cambió la información”

A Carmela Ríos hay que seguirla en Twiter por varias razones: es una periodista que puede enseñarte 
el valor de la red de microblogging cuando menos lo esperabas. Su cobertura del #15M la hizo mere-

cedora del Premio Ortega y Gasset y desde entonces no ha dejado de mostrar que el rigor y la inme-

diatez pueden ir de la mano.

“Cómo el #15M cambió la información”, el libro de Carmela – responsable del área Nuevas Narraivas 
Periodísicas en Unidad Editorial de El Mundo– es una lectura imprescindible para todos los periodis-

tas que pretenden aprender buenas prácicas en esta red y a la vez conirmar el poder de Twiter 
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como herramienta periodísica.

Muchos periodistas en el mundo seguimos tu cobertura del #15M, la cual fue galardonada con el 

Premio Ortega y Gasset. ¿Cómo te animaste a informar desde Twiter? No pocos periodistas que se 
consideran tradicionales dicen que se les hace imposible cubrir un hecho y al mismo iempo tuitear. 

–En realidad no tuve que animarme mucho porque cuando se produjo la manifestación del 15 de 
mayo, que alumbró la acampada posterior y el movimiento civil, yo ya uilizaba Twiter para realizar 
narraivas en directo. El aprendizaje había empezado cinco meses cuando cerró CNN+, la cadena para 
la que trabajaba. El cierre de la cadena fue mi primera historia tuiteada y la mejor ocasión para una 
toma de conciencia de las ininitas posibilidades que Twiter ofrece a un periodista. Respecto a la dii-

cultad de alternar el trabajo en Twiter con otra tarea durante una cobertura, es cierto que no siempre 
es sencillo. Personalmente me compensa el esfuerzo e intento organizarme para poder hacerlo todo 
a la vez; me ayuda mucho trabajar en una planiicación previa. 

Entre los periodistas hay dos bandos: los que aman Twiter y los que odian esta red. ¿Qué le dirías a 
los segundos?

–A los segundos les dirían que renunciar a Twiter (y otras redes sociales) supone renunciar a una im-

ponente herramienta para recibir y difundir información y también a comprender cómo se construyen 
los hábitos de consumo de información de las generaciones más jóvenes.

¿Cómo deinirías Twiter? Para algunos es un medio de información y para otros una sala de redacción 
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donde muchos periodistas cruzan datos y discuten. 

–Twiter es o puede ser muchas cosas: un medio de comunicación, un foro de diálogo permanente 
con tus lectores, espectadores o seguidores, la cuna del primer contacto con una posible fuente, un 
buscador, una herramienta de recopilación de datos y fuentes y, sobre todo, una plataforma escuchar 
y conversar con personas de todo el mundo.

¿Cómo es la cercanía con la audiencia a parir de Twiter? 

–Twiter, como otras plataformas, derriba todas las fronteras y hace que todos nos sintamos más 
cerca y conectados permanentemente. Puedes estar en la playa de Cádiz preguntando algo a un pe-

riodista francés que se encuentra en mitad del desierto en Irak y obtener una respuesta al momento. 
La interacción es el ADN de Twiter, es una de sus mayores riquezas.

Tu primer tuit sobre el cierre de CNN+ fue el comienzo de toda esta aventura. Tenías 45 seguidores. 
¿Cuál fue el impacto?

–Aquel momento supuso un punto de inlexión en mi vida profesional. Al lanzar el tuit fui consciente, 
por primera vez, de que había mucha gente escuchando al otro lado, comprendí que si eres periodista 
y cuentas algo de interés, exisía una audiencia en aquella plataforma. El impacto fue notable porque 
nadie había dado la noicia antes que yo, aunque yo no lo sabía: algunos medios retuitearon mi noi-

cia que acabó saltando a las ediciones digitales.

Señalas que un periodista es un minimedio a parir de dos errores que humildemente compartes en el 
libro. ¿Qué recomendaciones darías a los periodistas para usar esta red social? 

–No hay que olvidar nunca que un periodista en Twiter puede jugarse su capital de credibilidad en 
cuesión de minutos. Se trata de hacer periodismo aplicando los mismos criterios, las mismas reglas 
que lo hacemos cuando nos enfrentamos a un directo de radio o televisión o a una larga crónica en 
un suplemento. Hay que tener respeto a un tuit tanto como un toro Miura cuando eres periodista. Y 
si me permites, dos consejos: si bebes, no tuitees y si dudas, no tuitees.

La narraiva de Twiter es más de 140 caracteres. Tú supiste aprovechar el poder visual de la red. Las 
fotos, como los videos, son claves para construir una narraiva nueva. ¿Te adaptaste pronto a esta 
manera de contar historias? 

–El relato gráico es indispensable cuando se trata de informar en las redes sociales. Yo tengo un ojo 
educado en la imagen después de una larga experiencia trabajando en cadenas de televisión y siem-

pre me ha gustado hacer fotograías (con el teléfono móvil). No supuso un gran esfuerzo adaptarme, 
más bien era la forma natural de hacerlas.

Consideras que los medios en su mayoría aprecian que un periodista sea una marca en Twiter. Tú 
planteas la pregunta, y si bien depende de cada medio, ¿qué sería lo más ópimo?

–Un periodista que controla Twiter porque sabe usarlo para contar, hablar o promocionar es, sin 
duda, un gran acivo para un medio. Lo deseable es que un medio no se sienta amenazado por la ac-

ividad de su periodista sino más bien que la sepa aprovechar para reforzar sus propia estrategia en 
redes sociales.

Las narraivas del periodismo móvil no susituyen ni amenazan a otros contenidos sino que los com-
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plementan, indicas en tu libro. ¿Cómo se los haces entender a los dinosaurios del periodismo?

–Creo que la realidad y el paso del iempo ayudará en este senido. Cuando los periodistas reicentes 
vean que cada vez más medios y periodistas son capaces de contar bien las cosas con un teléfono 
móvil en la mano, los dinosaurios volverán a sus cuevas.

Planteas reorganizar la redacción en función de las necesidades y del grado de competencia de sus 
periodistas. ¿Esto es un no al periodista orquesta, polivante, mulitasking?

–Yo soy solo un elemento más de la redacción de El Mundo con un comeido muy claro: acompañar 
a los periodistas en este proceso de aprendizaje de herramientas y tecnologías e impulsar nuevas es-

trategias que combinen el trabajo de departamento que, hasta ahora, funcionaban de forma autóno-

ma. Personalmente no creo en el periodista orquesta sino en periodistas que se sienten más cómodos 
en unos soportes o lenguajes pero que están abierto a probar nuevas herramientas para incorporarlas 
a sus ruinas de trabajo.

Y pensar que la gran cobertura del 15 M la hiciste con un BlackBerry, ¿qué disposiivo usas ahora? 

–Ahora tengo un iPhone 6 y un iPad.  Las ópicas son estupenda y realzan todo el apoyo gráico de las 
coberturas.
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Las sorpresas de Perú21
Es importante destacar que este año el diario Perú21 se convirió en el primer diario de Perú en tener 
un Defensor del Lector, una igura necesaria para los medios de comunicación. 

El director del diario Juan José Garrido, presentó en marzo a Carlos Basombrío, como defensor del 
lector. En su columna señala: 

“Los periodistas y los medios nos debemos a una sencilla máxima: la búsqueda de la verdad. Pero, 
en esa tarea de controlar y ajustar al poder, ¿quién ajusta al periodismo? ¿Quiénes son los auditores 
de nuestra profesión?
Para algunos, cualquier ipo de injerencia o limitación vulnera los principios básicos bajo los cuales 
el periodismo se realiza; a saber, libertad de expresión y opinión. Sin duda, valores imprescindibles 
de nuestra cultura y sociedad; sin ellos, nuestras libertades y nuestros derechos estarían a merced 
del poder de turno. Como escribió Albert Camus, “una prensa libre podrá ser buena o mala, pero sin 
libertad la prensa nunca será otra cosa que mala”.”.

Desde entonces hasta hoy, Carlos Basombrío se ha enfrentado a la críica de todo calibre en la redes 
sociales. Con el hashtag #DefensorLectorP21 es posible encontrar los comentarios generados por sus 
puntos de vista, muchas veces incomprendidos por la intolerancia de ciertos usuarios de Twiter. Si 
hacemos un balance preliminar de la tarea de Basombrío podemos decir que su ingreso al diario ha 
sido posiivo, y resulta una voz necesaria. 

Perú21 hizo bien en instalar esta igura en una etapa de cambios prometedora. El defensor del lector 
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iene plena capacidad para auditar el trabajo del medio, y lo ha hecho muy bien, sobre todo en temas 
todavía polémicos para sociedades conservadoras como la peruana. En la columna “¿Homofóbicos o 
progays?”, Basombrío explica y deiende la posición del diario a favor de la unión civil para personas 
del mismo sexo. En otros espacios ha explicado determinadas coberturas y ha explicado al lector los 
cambios interesantes que experimenta el periodismo.

“A los que somos adictos a las informaciones de úlimo minuto y acivos usuarios de redes sociales, 
a veces los diarios del día siguiente nos pueden parecer del día anterior”, escribe Basombrío en una 
columna donde expone los desaíos del periodismo. Recuerda la importancia de cotejar las múliples 
versiones que surgen en las redes sociales sobre un mismo evento, y la responsabilidad del periodista 
de tratar de separar la paja del trigo, “contextualizar y darle senido a lo que ocurre. No sólo conocer 
el hecho, sino entender el por qué se produjo y qué puede venir después”. 

Perú21 publicó un mapa que muestra los medios en donde existe la igura del Defensor del Lector en 
la actualidad. Otro aspecto para destacar del diario es su propuesta gráica y sus experiencias con el 
cómic. Más allá del papel, Perú21 llama la atención por presentarnos verdaderas sorpresas que en su 
momento caliicamos ‘de colección’. 

El entusiasmo del equipo liderado por Juan José Garrido y Diego Salazar, como editor muliplatafor-
ma, se deja notar en las páginas, algo que no se puede negar al margen de las posiciones editoriales 
de cada quien. 

Para el Día del Cómic, el diario dedicó una inédita edición ilustrada que además ofreció al lector la 
historia de Boko Haram con el trazo de Andy Warner. La edición completa pudo ser descargada por 
los usuarios.
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¿Cómo se manejan las redes sociales de un medio público? ¿Hay alguna diferencia con las organi-
zaciones de noicias privadas? Desde ines de 2012, la Agencia de Noicias Andina cuenta con un 
equipo de redes sociales conformado por una editora de social media, una especialista en gesión de 
redes, y tres community managers. 

Se ha incluido la experiencia de Agencia de Noicias Andina en este ebook debido a las frecuentes 
preguntas que recibí desde que asumí la responsabilidad del equipo, sobre todo después de estar 
casi diez años en un medio privado, donde tuve la oportunidad de ingresar al fascinante mundo del 
periodismo digital, aunque mi responsabilidad fundamental era el papel. 

A coninuación los detalles sobre cómo gesionamos las redes sociales de la Agencia Andina.

Caso Agencia Andina: la gesión de 
redes sociales en un medio público
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1.Equipo: La primera tarea para instalar el área de social media fue armar un equipo. El periodista de 
social media de la agencia iene algunas caracterísicas: 

- Experiencia en el papel. La subeditora y yo hemos trabajado en el papel durante buen iempo, y eso 
nos ayuda a tener un conocimiento amplio de cómo funcionan las redacciones, cómo se generan los 
contenidos para ambos soportes (Editora Perú incluye a la Agencia Andina y a El Peruano –diario en 
papel), y una visión macro de las noicias, y la línea editorial.

- Capacidades digitales. Los community manager son ‘todoterreno’ y no es una exageración: con 
menos de 25 años, Esteban M. Marchand, Kevin Morán y Natalia León son mulitasking, y están ca-

pacitados para desarrollar varias tareas, tanto en la web como en el papel. De hecho, el equipo iene 
una sección en El Peruano de noicias tecnológicas. Así como pueden desarrollar coberturas en vivo, 
gesionar las redes, y apoyar las estrategias, los CM resuelven muy bien situaciones de diseño de las 
piezas gráicas que comparimos en nuestras redes.

2. La responsabilidad de servir: Todos tenemos claro que somos un medio de servicio, y que el usu-

ario debe ser atendido recibiendo la mejor información, información que sea úil para su día a día. En 
ese senido, las áreas de locales, mulimedia o economía producen ese ipo de información, además 
de la cobertura diaria. 

Asimismo, el contenido es uilitario. Si bien Social Media no crea propiamente contenidos (a excepción 

de notas sobre internet para Clic), sí se encarga de la distribución de la manera más efeciva posible. 
El equipo no bloquea a los usuarios, y no elimina comentarios, pero iene unas reglas de convivencia 
públicas que felizmente hasta el momento no han sido necesarias de usar.

3. La relación con la alta dirección:  No solamente tenemos un director interesado por las redes so-

ciales y el ecosistema digital, la relación del equipo con el  Félix Paz es directa y constante, por lo que 
muchas de las tareas y proyectos se desarrollan de manera más efeciva y sencilla. 

Justamente, dos miembros del área son compañeros de estudios del director en el diplomado de 
especialización en nuevas herramientas y habilidades del periodismo en la Poniicia Universidad 
Católica del Perú (PUCP). De igual forma, se ha fortalecido la relación con la gerencia general y con el 
directorio. 

4. Más cerca de la redacción: Es posible que el equipo de Social Media haya sido visto al comienzo 
como un grupo freak que estaba perdiendo el iempo en Twiter y Facebook. 

Esta percepción ha cambiado y el interés por lo que hacemos, y por desarrollar iniciaivas vinculadas 
a lo digital se ha extendido en la redacción. Tenemos (de nuestro lado) a cada vez más personas de 
la redacción desde el jefe de redacción hasta la infograista, y muchos fotógrafos. El proceso ha sido 
intenso, y no termina.
 

5. La libertad para experimentar: Trabajar para el Estado no es lo mismo que en el sector privado, 
y eso lo puedes senir desde que mandas un email, pero a pesar de estas situaciones, el equipo de 
social media ha tenido desde el comienzo libertad para establecer su ruina de trabajo, desarrollar el 
proceso creaivo y deinir determinadas directrices internas. 

El aprendizaje es constante, así como la autocríica. Reconocer nuestros errores ha sido fundamental 
para lograr una presencia en el compeiivo mercado peruano y regional, y para no ser los favoritos 
de los trolls.

1.Equipo
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RECURSOS
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Medidas de elementos mulimedia
para redes sociales

TWITTER

CONTENIDO                                  MEDIDAS (EN PÍXELES)               FORMATOS                         PESO 

Foto de peril      400 x 400         jpg, png, gif  2 MB

Foto en un tuit              1024 x 512         jpg, png, gif  3 - 5 MB

Foto de cabecera                1500 x 500         jpg, png    5 MB

Twiter Card              800 x 320

FACEBOOK

CONTENIDO                                  MEDIDAS (EN PÍXELES)               FORMATOS             TAMAÑO MINIMO

Foto de peril      180 X 180         jpg, png    

Imágenes (cuadrada)              1200 x 1200             jpg, png 

Foto de portada               851 x 315         jpg, png          399 x 150

Imágenes (rectangular)  1200 x 900         jpg, png

Imagen de un enlace   1200 x 628         jpg, png

Cabecera de eventos     784 x 295         
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INSTAGRAM

CONTENIDO                                  MEDIDAS (EN PÍXELES)               MÁXIMA DIMENSIÓN (EN PÍXELES)

Foto de peril      110 x 110      180 x 180

Imagen en miniatura               161 x 161   

Imagen en Instagram              640 x 640           2048 x 2048

Video                640 x 640

YOUTUBE

CONTENIDO                                  MEDIDAS (EN PÍXELES)               FORMATOS                         PESO 

Foto de peril   (Google+)   250 x 250         jpg, png, gif  20 MB 

Video                1280 x 760  .mov, .avi, .lv, etc  128 GB 

Foto de cabecera                2560 x 1140             2 MB

Foto del video                1280 x 720   jpg, png  

GOOGLE+

CONTENIDO                                  MEDIDAS (EN PÍXELES)               FORMATOS                         PESO 

Foto de peril      250 x 250         jpg, png, gif  20 MB 

Imagen comparida               497 x 279         jpg, png, gif   

Foto de cabecera                1080 x 608            

Miniatura de un enlace    150 x 150

VINE

CONTENIDO                                  MEDIDAS (EN PÍXELES)               FORMATOS                         PESO 

Foto de peril      400 x 400         jpg, png, gif  2 MB 

Videos                 480 x 480         
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