Guias de uso de las redes sociales
para periodistas: entre el afan didactico
v el mecanismo de control

En este articulo, se analiza si es conveniente que los medios impon-
gan guias de uso de las redes sociales a los periodistas que trabajan
en sus redacciones. Asimismo, se habla de las primeras guias que
han aparecido en medios importantes y de |as principales recomen-
daciones que comparten: distinguir entre lo profesional y lo privado,
respetar las exclusivas y evitar danar la imagen del medio, entre otras.

MARIO TASCON

Un periodista ya no solo es alguien con
una agenda personal de contactos en un
cuaderno de bolsillo o en el chip de su te-
léfono mévil. Ahora, por un lado, parte de
esa agenda es publica y, por otro, una par-
te de sus lectores y sus contactos le siguen
a través de las denominadas redes socia-
les e interactiian con él por mecanismos
digitales (redes sociales, correo electrdni-
co, chat, etc.). Sobre la importancia del fe-
némeno y la atencién que el sector de los
medios de comunicacién le otorga, sirva
reseflar que una de las galardonadas en
los Premios Ortega y Gasset de Periodis-
mo 2012, que entrega cada afo el grupo
Prisa, fue para la periodista de televisién
Carmela Rios pero por su trabajo de co-
bertura del 15-M... a través de Twitter.

Se ha producido un salto: en gran
medida, la comunicacién privada de-
viene en publica y los lectores esperan
del periodista una mayor transparencia
en la manera de hacer su trabajo, tanto
durante su elaboraciéon como una vez
publicado en algun lugar, sea analdgico
(periddicos, radios...) o digital (webs o
las propias redes sociales).

La diferenciacién entre lo publico y
lo privado es el principal elemento de
alerta para las empresas y los directivos
de los medios a la hora de analizar si la
actividad de sus periodistas en las redes
es adecuada. Esta frontera es la que mds
conflictos puede generar, porque intro-
duce elementos nuevos en el trabajo in-
formativo y en la manera de realizarlo.

Mario Tascon es director de la consultora de comunicacion Prodigioso Volcan y exdirector de Elmundo.es y Elpais.com
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Antes, las opiniones de la mayoria de
los periodistas estaban, por lo general,
restringidas al dmbito de lo privado (las
propias redacciones, la familia y ami-
gos). Cuando un periodista opinaba de
forma publica, lo hacia en columnas
diferenciadas tipogrdficamente o en es-
pacios en televisién y radio en los que el
papel exacto que cumplia era muy cla-
ro. A pesar del aumento en los dltimos
anos de tertulias en radios y teles, solo
un grupo muy reducido emitia ptblica-
mente sus tesis particulares y criticas.
Ya, en esos casos, hemos conocido con-
flictos recientes entre las empresas edi-
toras y algunos periodistas cuando a las
primeras no les compensaba la posible
publicidad de su marca obtenida por la
difusién en medios masivos frente a la
discrepancia ideolégica que pudieran
tener con sus trabajadores. Ahora, esos
posibles conflictos (para quien lo conci-
be en esos términos) se dan con todos y
cada uno de los periodistas que tienen
un perfil en redes sociales.

La aparicién de las redes sociales ha
puesto patas arriba las antiguas normas
y protocolos. No hay distincién clara
entre informacién y opinién, y entre lo
publico y lo privado. Incluso, en el mis-
mo espacio (algunas veces, tan reduci-
do como 140 caracteres) nos podemos
encontrar a la vez con comentarios so-
bre la actualidad informativa, una noti-
cia de alcance o una contestacién a un
amigo sobre la fiesta de cumpleanos de
los ninos. La aparicién de Twitter no ha

hecho otra cosa que agigantar las dis-
torsiones en ese sentido, que ya venian
produciéndose en las paginas persona-
les, los blogs y Facebook, y ha llevado a
muchas empresas, incluidas las de me-
dios de comunicacién, a editar guias de
estilo con normas especificas para re-
des sociales. jTienen un afan diddctico
0 son un mecanismo de control?

Los periodistas, pasado un mo-
mento inicial de estupor -como tantos
otros, cada vez que hay una novedad
en las tecnologias de las comunicacio-
nes—, han acabado abrazando en masay
en todo el mundo la utilizacién de esos
nuevos canales de comunicacién, come-
tiendo en muchos casos errores que han
sido puestos en evidencia por las pro-
pias audiencias. En nuestro pais, pero
también en el resto del mundo, uno de
los colectivos profesionales mds activos
en las redes, especialmente en Twitter,
son los comunicadores, los periodistas,
tanto los que escriben en prensa como
los presentadores de television.

Las guias que menaos
abundan
son las didacticas

La novedad de las redes sociales también
genera mucha confusion en cuanto a la
forma de utilizarlas. Hace apenas tres
anos, una entrevista en la que avisé sobre
la necesidad de que los periodistas tuvie-
ran Twitter, publicada en el diario perua-
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no El Comercio, agité una agria polémica
en el gremio de plumillas hispanohablan-
tes, enla que, por cierto, las voces mds cri-
ticas contra aquella afirmacioén en aquel
momento son ahora feroces defensores de
la utilizacién de ese canal de comunica-
cién como herramienta profesional.

Los periodistas (las empresas de comu-
nicacién también) han descubierto que las
redes sociales sirven para muchas cosas de
interés. Para analizar la conveniencia o no
de libros de estilo sobre la utilizacién de re-
des sociales en las organizaciones informa-
tivas, quizas nos sirva repasar los principa-
les usos de las mismas, ya que deberiamos
analizar bajo qué punto de vista las consi-
deramos, puesto que muchos de esos usos
tienen poco que ver entre ellos, aunque ten-
gan el elemento comun de ser actividades
que se pueden hacer en una red social.

LAS REDES SOCIALES SON:
Un canal de comunicacién. Es su uso
mas evidente. Los mensajes, sentimien-
tos y noticias circulan por ellas y son ex-
puestas a una velocidad en su difusién y
con un nivel de posible “distorsién” en el
contenido de las mismas parecido al que
se da en los canales del “boca a boca”
convencionales, en la transmision oral.
La facilidad con la que cada usuario hace
de relé -como en la telegrafia, de amplifi-
cador de la sefial- ha convertido a las re-
des sociales en el canal de comunicacion
mds granular y rdpido de la historia.

Hay reglas en estos canales que lo
son del propio sistema y, en este caso,

82

la labor de algunos de los libros de esti-
lo sobre redes sociales no puede ser otra
que didactica. Cémo utilizar las etique-
tas, cudl es la mejor forma de enlazar,
no utilizar mayusculas para que no
parezca que estamos gritando. Formas
de comunicar, trucos de la emision de
mensajes... En definitiva, en este caso, el
mejor papel de una guia tendria que ser
la didactica bdasica para que se entienda
el modo de funcionamiento y las dife-
rencias con los otros canales, para que
el periodista aprenda a hacer las cosas
mejor si quiere comunicar con sus au-
diencias en su beneficio y el del medio
para el que trabaja. Son, en cambio, las
gufas que menos abundan, al igual que
la formacion especifica al respecto.

Pero el hecho de ser un nuevo canal
de comunicacién que forma parte del
ecosistema de aquellos convencionales
para los que ya trabajdbamos arroja en-
cima de la mesa unas cuantas disyun-
tivas profesionales: ;las exclusivas pue-
den adelantarse por este medio?, jes
el medio el que distribuye la noticia y
desde Twitter solo se enlaza?, 3si somos
periodistas de una agencia y no publica-
mos directamente, enlazamos a quienes
lo hacen?, ;a qué medios enlazamos si
varios presentan nuestra informacién?
Son muchas preguntas que requieren
respuestas claras para evitar errores,
pero, a la vez, deberia ser el sentido co-
mun el que las contestara en la mayoria
de los casos, sin necesidad de recurrir a
reglas de funcionamiento.



Espacio de relaciones ptublicas. Al ser
las redes sociales un canal de ida y
vuelta, se han convertido en una de las
mejores herramientas de relaciones pu-
blicas para las compaifiias en general y,
en particular, para los medios. Desde
los protocolos de educacién “social” a la
forma de contestar las preguntas que los
usuarios nos hacen, los nuevos canales
han abierto nuevas formas de relacién
con el publico. Las redes sociales sirven
no solo para transmitir noticias y opi-
niones, sino muchas veces para trans-
mitir otros mensajes alrededor de la ac-
tividad de la compaiia, desde consejos
sobre una promociéon que acompafa a
un periddico el fin de semana a instruc-
ciones y orientaciones.

Un lector usa la red tanto para recla-
mar ese DVD que no funciona bien como
para denunciar que un articulo repro-
ducido en un semanal ha sido copiado
de un blog. El Pais acaba de lanzar el
blog de su defensor del lector, que tam-
bién es accesible por Twitter, aunque
quizdés la pregunta hoy es si en la era de
las redes sociales los lectores necesitan
defensores, ya que ha sido una de las
muchas labores que el trabajo colectivo
en Twitter y Facebook se ha arrogado a
favor de los antiguos receptores.

Las propias reglas sobre a quién se
debe seguir en las redes deberian res-
ponder a una cierta politica para evitar
dar la sensacién de agravio o injusticia.
3A qué personas y por qué les sigue un
medio? Es una buena pregunta con difi-

cil y variada respuesta. Hoy en dia, hay
medios que no siguen ni a sus propios
periodistas, igual que hay otros que si-
guen a todos los que les siguen. Parece
evidente que incluso a esta actividad ba-
sica en Facebook o Twitter deberia apli-
carse una cierta racionalidad, aunque
también es verdad que no es lo mismo
la cuenta con la que un drea tematica in-
formativa (la cuenta de la seccién de De-
portes en Twitter o la de un determinado
programa de la tele) emite sus mensa-
jes que la general de ese mismo medio.
Cuentas diferentes (si las hay) para au-
diencias diferentes y con distintas for-
mas de comunicarse con sus lectores.

Herramientas de fidelizacion y gene-
radoras de trdfico. Las redes sociales
tienen efectos importantes a la hora de
fidelizar a los lectores, ya que pueden
conseguir, si se tiene una presencia acti-
va, un aumento en el consumo de conte-
nidos mads alld de los propios mensajes.
Si se crean titulares (o tuits) suficiente-
mente interesantes, los lectores pincha-
ran en ellos e irdn a leer el material que
recomendamos a una web, por lo que
generamos mds impactos y mds posibi-
lidades de explotacién publicitaria. Son
muchas las ocasiones en que utilizamos
las redes como distribuidoras del juego
o senalizadoras de caminos que llevan
hasta los contenidos. Este uso es mads
acusado en Twitter que en Facebook, ya
que en este ultimo muchos contenidos
también se encuentran en el interior de
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la red social y no en las webs de los edi-
tores de contenidos, mientras en el pri-
mero la mayoria de los contenidos desa-
rrollados estdn fuera.

Si se trata de mejorar la forma de en-
lazar, es evidente que hay férmulas que
parecen funcionar mejor que otras. Hay
sistemas que permiten, por ejemplo, un
mayor control de quién y de qué forma
seaccede alos contenidos referenciados.
Pero es también el territorio de la fideli-
dad donde se encuentra otro de los esco-
llos que ha llevado a muchas empresas
a establecer guias: ;fidelidad a la cabe-
cera/marca o al periodista?

Muchos profesionales han descubierto
en las redes sociales una de las formas
mas eficaces de hacer crecer su “mar-
ca personal” y muchos de los mensajes
que emiten pueden parecer relacionados
con esa actividad, y son percibidos por
algunos de los medios en los que traba-
jan como “competencia desleal” porque
creen que utilizan la fama que les da tra-
bajar en esa cabecera para construirse
la suya propia, mientras los periodistas
piensan al contrario: la fama del medio
es la suma de la de los profesionales que
trabajan en ella.

Pero, al final, la pregunta se ha plan-
teado como 3de quién son los seguidores
de un periodista?, ;a quién pertenecen
las cuentas de las redes sociales?

En muchos casos, las companias
obligan a utilizar el propio nombre de
la empresa en las cuentas. En Espana, el
caso mas llamativo es el de TVE, donde
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muchos de sus periodistas tienen en sus
nombres de usuarios las siglas del ente
publico.

Herramientas periodisticas. Twitter
y Facebook permiten a los periodistas
buscar informacién, estar atentos a las
reacciones del publico y detectar ten-
dencias sociales. También permiten un
contacto con muchas fuentes nuevas o
profundizar el que se tiene con las con-
solidadas. Son lugares que ahora poli-
ticos, famosos, empresas y organismos
utilizan para comunicarse con votantes,
fans, accionistas o publico en general, y
los informadores han de estar atentos a
esos nuevos altavoces. Una parte de la
guerra civil de Libia fue cubierta por el
New York Times tejiendo (nunca mejor
usada esa expresiéon que en las redes)
una trama de contactos a través de las
redes sociales internacionales y com-
pletando el trabajo de sus periodistas
sobre el terreno.

Algunos libros de estilo

Las agencias de noticias han sido las
mdés activas entre las organizaciones
periodisticas a la hora de establecer re-
glas de uso de las redes sociales entre
sus profesionales.

La guia de Reuters se basa en cinco
puntos de los que los tres primeros es-
tdn en el entorno del sentido comun,
pero los dos ultimos han sido muy polé-
micos. Este serfa un extracto de lo mds
significativo de esa gufa:



1.- “Piensa antes de publicar”. No pu-
blicar lo primero que se le viene a uno a
la cabeza y comprobar las noticias.

2.- Evite dar informacién politica o de
simpatia por determinadas causas y mo-
vimientos ideoldgicos, sociales, etcétera.

3.- Sea transparente. La agencia abo-
ga por la identificacién del periodista
siempre con su nombre real frente al
uso de seudénimos.

4.- Cuentas separadas. Reuters reco-
mienda utilizar cuentas separadas si el
periodista usa las redes para actividades
“profesionales” y “privadas”. Las privadas
excluyen toda actividad que tenga que ver
con el periodismo. Es decir, la tinica pre-
sencia publica del periodista solo puede
realizarse desde el perfil del medio.

También advierte sobre el uso de las
cuentas “privadas”, ya que pueden re-
percutir en la opinién sobre la propia
agencia, por lo que hace un llamamien-
to a que el periodista debe incidir en que
lo expresado en ellas es privado.

5.- Permiso. Quizas el punto que ha
sido mds polémico junto al anterior. El
uso profesional de cualquier red social
ha de ser autorizado por los responsa-
bles directos de cada periodista.

Bloomberg, por su parte, considera que
los medios sociales son una forma eficaz
de llegar a millones de lectores nuevos,
ampliar el impacto de la agencia y un com-
plemento 1til para el trabajo, siempre y
cuando se cumplan los principios de equi-
dad, veracidad y de transparencia, pero ha
desarrollado una guia bastante restrictiva.

Algunas de sus normas mads llamativas
tienen que ver con la estricta referencia a
la publicacién en redes como una respon-
sabilidad profesional: “Como periodistas,
todo lo que publicamos es considerado un
acto profesional. Esto no impide mantener
un perfil personal. Simplemente, significa
que somos responsables del contenido de
ese perfil, y que cualquier cosa que nos co-
municamos debe cumplir con las directri-
ces y las normas de la empresa”. Advierte
también a sus periodistas de que “no se de-
ben utilizar las redes sociales para expresar
opiniones politicas o para defender a una de
las partes de un tema. Los mensajes nunca
deben expresar prejuicios por motivos de
raza, sexo, religion o nacionalidad... No se
unan a grupos dedicados a una causa u opi-
nién politica concreta”.

Se generan mas impactos
y mas posibilidades
de explotacion publicitaria

La agencia aclara expresamente que los con-
tenidos de las reuniones internas son off the
record, a menos que se indique lo contrario.
No quieren que se comparta en las redes
sociales el trabajo en curso, aunque si que
animan a que se utilicen como un medio de
promocion de la agencia, enlazando “prefe-
rentemente” a las noticias de Bloomberg...
siempre que la noticia haya sido publicada
antes en la terminal. Llegan incluso a ad-
vertir sobre el uso del reenvio de mensajes
de otros (en Twitter, retuit): “Sea consciente
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de que el reenvio de mensajes de otras fuen-
tes puede ser visto como una aprobacién
implicita de un punto de vista especifico o
de hecho”. Y, sobre todo, “en caso de duda,
péngase en contacto con un editor”.

France Press hace algunas recomen-
daciones con el mismo fin que las ante-
riores: la distincidén entre lo profesional
(recomiendan anadir la etiqueta #AFP
cuando asi sea) y lo privado, la adverten-
cia sobre cdmo respetar un determinado
ciclo de las exclusivas y la sugerencia a los
periodistas de que apliquen todo el celo
profesional para adoptar “posturas de
neutralidad” y “jamds dafiar la imagen de
imparcialidad de la agencia”.

Quizala guia de la BBC
seala menos restrictiva
vy mas alentadora

Pero no han sido menos restrictivos los
diarios, empezando por el Washington
Post, que en el arranque de su memo-
randum sobre el uso de las redes para
sus redactores ya advertia: “We must
remember that ‘Washington Post’ jour-
nalists are always ‘Washington Post’ jour-
nalists” (“Nosotros debemos recordar
que los periodistas del Washington Post
somos siempre periodistas del Washing-
ton Post”). No hay espacio para el uso
privado, puesto que para el WP hasta los
perfiles personales deben atenerse a las
normas de la empresa. Incluso, insta a
los periodistas a que extremen el cuidado
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con sus patrones de uso (el tipo de perfiles
que siguen o que intenten compensar los
“seguidos” de perfiles diferentes) para que
nadie pueda acusarles de parcialidad.

La espaiiola EFE, en la linea de France
Press, también publicd este mismo afo
su Guia para empleados de EFE en redes
sociales, en la que, como declara en el
mismo arranque, trata sobre todo de di-
ferenciar las cuentas profesionales —para
las que hay que solicitar autorizaciéon- y
las personales. La agencia se reserva la
propiedad de las cuentas profesionales
como si fueran las de correo corporativo,
pero ;deben gestionarse las cuentas de
Twitter o Facebook como si fueran las de
correo? No parece ni siquiera posible. Una
cuenta de correo necesita para su funcio-
namiento un dominio de Internet, que es
de la empresa y con el que pueden operar
y, dentro de unos limites técnicos, hacer
lo que quieran a la hora de abrir o cerrar
cuentas. No sucede lo mismo con las re-
des sociales, donde, en principio, nadie
me impediria que yo usara el nombre
@mariotasconTVE, por poner un ejem-
plo. Pero, ademas, el funcionamiento de
cualquier cuenta no necesita de otra em-
presa que la propia duena de la red social.

Quizds sea la guia de la BBC la que ha
sido considerada menos restrictiva, inclu-
so la mas alentadora, ya que hasta ani-
ma a sus empleados a utilizar las redes
sociales y es la que, también en mi opi-
nién, mds sentido comiin aporta. Segin
esta guia, la BBC solo realiza sugerencias
para aquellos perfiles profesionales en los



que los periodistas se identifican como
miembros de ese medio. Incluso, en estos
casos, les recomienda simplemente que,
si van a emitir opiniones que no sean las
de la cadena, publiquen la oportuna ad-
vertencia: “las opiniones expresadas aqui
son estrictamente personales”. Las reco-
mendaciones suenan mds a sugerencias
que a normas de estricto cumplimiento
y son las que han sido mayoritariamente
alabadas por una gran parte del colectivo
profesional britanico.

En resumidas cuentas, las guias in-
sisten en tres puntos bdasicos:

-Proteger la imagen de marca de la

compaiia

-Distinguir lo publico y lo privado en

los mensajes de los periodistas.

-Establecer unas reglas para la coexis-

tencia en un trabajo profesional cada

vez mdas multisoporte.
Quizas lo menos acertado es la intensi-
dad con la que se ha pretendido aplicar
cada uno de esos puntos, rozando en
muchos casos la intimidacién y propi-
ciando un uso fuera de los circulos de
las empresas periodisticas, ya que mu-
chos comunicadores no encontraban un
espacio suficientemente libre si seguian
las normas de la compania, cuando las
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redes sociales son una de las herramien-
tas mds formidables que los medios y
sus trabajadores han tenido en sus ma-
nos. Con el tiempo -casi todas las guias
se declaran en revision permanente-,
se irdn modificando para hacerse mads
permisivas.

Me atreveria a dar una opinién, y ya
due ahora no trabajo en ninguna cabe-
cera especifica no tendré que hacer hin-
capié en si es la mia o la de mi empresa:
es la mia. Los medios deberian ayudar
a sus periodistas formadndoles en el uso
de las redes sociales, las webs, los blogs,
la utilizacién correcta de los materia-
les publicados bajo licencias copy left,
asi como la utilizacion adecuada de las
historias que genera el periodismo ciu-
dadano y la utilizacién de las redes so-
ciales en la busqueda de informacion, y
quizds asi harian falta menos guias que
algunas veces resultan castrantes y el
periodismo se enriqueceria mucho mas
dela cantidad de talento, oportunidades,
ideas e incluso informaciones que circu-
lan por Facebook, Twitter y demds uni-
versos digitales, a la vez que los perio-
distas aprovecharian mejor la multitud
de ventajas profesionales que tenemos al
alcance de tan solo 140 caracteres. =
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