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II Resumen

Basado en la experiencia en el campo de la comunicación y las salas de redacción de 

un diario impreso, específicamente en la sección que se encarga, entre otras cosas, de 

mantener al día al lector de lo que acontece en el mundo de la farándula nacional e inter-

nacional, surge el presente proyecto de tesis. 

Este trabajo, con fundamento en lo autorizado por el programa extraordinario para la 

realización de tesis de grado en la carrera de Licenciado en Ciencias de la Comunica-

ción, aprobado por el Consejo Directivo en el Acta 4-11, punto octavo, del 3 de marzo de 

2011, explica el uso de Twitter como fuente de información para los periodistas. Presenta, 

además, ejemplos reales que evidencian la importancia de recurrir a este espacio virtual 

a fin de  obtener de primera mano testimonio de los protagonistas de la noticia o porme-

nores de los hechos, aun cuando el profesional de la comunicación no haya sido testigo 

de éstos.   

Para llegar a ello, se hace un recorrido desde la aparición del periodismo y sus diferentes 

acepciones desde el punto de vista de distintos autores. Se aborda el periodismo cul-

tural, que inlcuye la labor de quien se dedica a informar sobre espectáculos y temas de 

farándula. También se define el papel del periodista, que en este proyecto también será 

llamado reportero o comunicador.

Los periódicos y sus orígenes, sus características y las distintas secciones que se inclu-

yen en sus páginas, qué es información, concepto de noticia y las fuentes de información 

son desarrollados en este trabajo, así como la aparición y uso de la Internet, con la inten-

ción de  conducir al lector por un recorrido que concluya en el  tema que da origen a esta 

monografía: Twitter, y cómo  éste puede convertirse en un aliado para el comunicador 

dedicado a alimentar el espacio destinado a la farándula en un diario impreso. 
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Capitulo 1. Anotaciones preliminares

1.1. Título del tema

Twitter como fuente de información en la sección de 
farándula de un diario impreso

1.2 Introducción

La manera de hacer periodismo cambia con el paso del tiempo.Eso es inevitable. Ac-

tualmente, el periodista tiene a su disposición una serie de herramientas que le permiten 

realizar su labor de forma ágil y efectiva. Además, le facilitan estar en contacto con los 

lectores, en el caso de quienes se dedican a crear contenidos para los diarios.

Una de ellas es la Internet, que no llega sola, pues se hace acompañar de otros recursos 

online como Twitter, que puede convertirse en una fuente de información valiosa para los 

profesionales de la comunicación, alimentada por gran número de usuarios que ingresan 

para compartir lo que hacen, lo que piensan, ven o escuchan.

Independientemente de la sección en la que el periodista se desenvuelva en el medio 

escrito, se hace necesario que aprenda a utilizarlo para no quedarse rezagado en un 

mundo cada vez más competitivo.

Es fundamental reconocer que el comunicador no siempre tiene la posibilidad de estar en 

el lugar de los hechos; sin embargo, con la ayuda de Twitter, sí puede conocer de primera 

mano lo que acontece y recoger reacciones de lo sucedido, pues no faltará quien escriba 

un tuit (mensaje) que informe lo que pasó. Ese espacio se convierte, entonces, en una 

fuente de información que no se debe menospreciar.

Los periodistas que trabajan en la sección de farándula de un rotativo pueden ver en este 

microblogging un aliado, ya que gran número de actores, cantantes y demás personajes 

famosos, en su mayoría de la escena internacional, cuentan con un espacio en este sitio. 

Lo utilizan para informar a sus seguidores de nuevos proyectos, dar detalles de su vida 

personal o simplemente para compartir pensamientos.
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Son 140 caracteres que el periodista puede tomar para nutrir las noticias que ocupan su 

día a día. Pero cómo funciona Twitter, cómo utilizarlo, cuán confiable es, qué pasos se 

deben seguir para obtener datos que realmente sean útiles, son preguntas a las cuales 

se busca dar respuesta con este  trabajo.

Conforme el profesional vaya perdiendo el miedo y se sumerja en este mar de informa-

ción que representa Twitter, irá descubriendo maneras y aplicaciones que le ayudarán a 

conseguir los datos necesarios. Este trabajo busca darle el empujon para tirarse al agua 

y comenzar a nadar en este espacio virtual.

1.3 Antecedentes

La Internet, que surgió en 1969 con fines militares, se ha convertido con el paso del tiem-

po en una poderosa herramienta de comunicación, y ningún campo o actividad puede 

desestimarla, incluido el periodismo. Así como en su momento la aparición de la prensa 

escrita, la radio y la televisión originaron maneras específicas de transmitir la información 

al receptor, la llegada de la red de redes ha dado origen a una nueva forma de comuni-

carse.

Este mundo virtual se hace acompañar de recursos online que pueden ser utilizados para 

facilitar la comunicación y la caza de información en el ciberespacio. Entre éstos  están 

los motores de búsqueda, correo electrónico, chat, blogs, redes sociales y microblogging 
como Twitter, que permite a cualquier cibernauta publicar textos cortos con una extensión 

de 140 caracteres, los cuales pueden ser leídos por el grupo de seguidores del emisor 

del mensaje.

Twitter hizo su aparición en la red en agosto de 2006 para dar  respuesta a la interrogante 

¿Qué estás haciendo? Sin embargo, poco a poco la información que se publica en éste  

ha ido evolucionando y va más allá de responder a esa simple pregunta  proporcionando 

datos actuales de interés para ciertos grupos; información que, si se sabe utilizar, puede 

ser empleada como fuente para desarrollar una nota informativa.
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La inmediatez de este recurso es una de sus características, razón por la cual es aprove-

chada por noticiarios radiales y televisivos, así como por la prensa escrita, no sólo para 

obtener información relevante sino también para estar en contacto con su público.

Hasta el momento, el tema de Twitter como fuente de información para los periodistas 

que laboran en la sección de farándula de los diarios en Guatemala no ha sido estudiado. 

Sin embargo, existen antecedentes acerca de la Internet y su relación con el tema de la 

comunicación, que guarda cierta relación con este trabajo. 

Guillermo Ballina Talento, en su texto didáctico La evolución del Internet como medio de 
comunicación masivo, proporciona información histórica de la red de redes, su evolución 

y utilización en el mundo actual.

Se menciona, también, el trabajo realizado por la licenciada en Ciencias de la Comuni-

cación Nidia Zulema Beltetón Carrido de Gálvez, titulado Internet como medio de comu-
nicación, en el cual expone que este es un medio de comunicación avanzado, producto 

de la fusión de altas tecnologías de telecomunicación y la computación, que permite 

intercambiar datos o información desde cualquier ubicación geográfica.

Asimismo, se puede hacer referencia a la tesis presentada por Jorge Mario Ochoa, Desa-
rrollo evolución y estado actual del periodismo digital en Guatemala. El autor plantea que 

la Internet ha cobrado protagonismo en el periodismo actual y explica cómo los diarios 

guatemaltecos utilizan este espacio virtual para llegar a sus lectores. Claro está, modifi-

cando algunos procesos que resultan comunes en las ediciones impresas. Los diarios y 

periodistas buscan cada vez más la especialización en el campo digital.

Flor Rocío Betancourt presenta en su investigación Conceptos generales sobre Internet, 
previa a optar el título de Administración de Sistemas de Información en la Universidad 

Francisco Marroquín, que esta herramienta es una supercarretera de la información 

que ha unido al mundo entero; ofrece muchas ventajas, ya que permite realizar diversas 

actividades como negocios, compras, investigaciones, así como transmitir y recibir in-

formación rápidamente.
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Ana Alejandra Aqueche Soto, en su trabajo Internet es una herramienta de Investigación 
que influye en el proceso de aprendizaje de los Estudiantes de Ciencias de la Comuni-
cación, se enfoca en la recopilación y análisis de información para establecer el valor 

que puede llegar a tener el uso de la Internet como una herramienta de investigación. 

Según la autora, la red puede ayudar al aprendizaje de los estudiantes por la cantidad de 

información que se encuentra en ésta.

1.4 Justificación del tema

El siglo XXI tiene como característica la evolución de nuevas tecnologías, las cuales han 

transformado la manera como las personas se comunican, obligando a profesionales 

en distintas áreas a actualizarse en el uso de estas para desempeñar mejor su trabajo.

El periodismo no es ajeno a estos cambios. Gracias a la Internet, la labor periodística 

ha tomado otro giro, pues la información que puede complementar su trabajo está a un 

clic de distancia y le permite hacer uso de los distintos recursos que se encuentran en el 

ciberespacio; entre éstos, Twitter.

Este espacio virtual se está convirtiendo en una herramienta valiosa para recibir y trans-

mitir información inmediata, en el momento en que ésta se produce, y puede ser aprove-

chada por la mente ágil y astuta del periodista.

La presente tesis, además de recabar información acerca de un tema tan actual y con 

pocos años de haber incursionado en el mundo para cambiarlo, pretende plasmar parte 

de la experiencia de diez años en el periodismo y la comunicación, y busca convertirse 

en una guía para quienes comienzan a dar sus primeros pasos en este campo, a fin de 

que puedan valerse de los recursos que proporciona la Internet en la labor de informar 

a la población de manera eficiente y ágil.
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Busca, asimismo, evidenciar por medio de casos concretos el uso de Twitter para obtener 

información que luego de un tratamiento periodístico puede llegar a alimentar las noticias 

presentadas a los lectores.

1.5 Descripción y delimitación

La tesis escrita como una monografía de experiencia, Twitter como fuente de informa-
ción en la sección de farándula de un diario impreso, parte de presentar cómo recursos 

disponibles en la Internet pueden convertirse en aliados del periodista que labora en la 

sección de farándula de un diario impreso en su búsqueda de información. 

Debido a que Twitter es un tema reciente y su uso en el periodismo empieza a imple-

mentarse  en los diarios nacionales, los documentos escritos y virtuales relacionado, con 

el tema son pocos; es por ello que esta investigación se alimenta en buena parte de lo 

vivido por la autora en la sala de redacción, en la sección que se encarga de presentar a 

los lectores noticias relacionadas con la vida de los famosos, y de testimonios de otros 

comunicadores que han utilizado el recurso online.

Uno de los puntos de partida de este proyecto es el periodismo cultural, que acoge en 

su seno al periodismo de espectáculos, del que se desprende el que se ocupa de la 

farándula. También se expone cómo la Internet ha venido a auxiliar al profesional de la 

comunicación en su labor diaria.

Muchos son los recursos que proporciona la red, pero Twitter, según lo atestiguado en el 

campo de acción, constituye una de las herramientas virtuales que resulta efectiva para 

obtener información inmediata. 

El microblogging se ha convertido en todo un fenómeno que ha logrado revolucionar las 

redacciones, pues, desde el escritorio y con la ayuda de una computadora conectada a 

la Internet, el periodista puede buscar los datos que requiere para realizar su trabajo. 
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Como explica el comunicador norteamericano John Dickerson: “Twitter es lo más pare-

cido a hacer periodismo sin salir a la calle”. Esto no implica que el trabajo del reportero se 

suscriba a estar enclaustrado dentro de cuatro paredes.

Con ejemplos reales, se intenta evidenciar la necesidad para el periodista de estar co-

nectado a la red y de  aprovechar  los recursos que ofrece, y que abren la puerta a un 

gran mundo de información. Paso a paso se explica cómo se puede crear una cuenta en 
Twitter, cómo puede ser utilizado por el profesional de la comunicación y se da a conocer 

las distintas aplicaciones que están a su disposición.

1.6. Objetivos de  Investigación

 General
Describir el uso del Twitter como fuente de información y su utilización para crear conte-

nidos destinados a las páginas de farándula de un diario.

Específicos

Definir la importancia que tiene para el periodista recurrir a Twitter como fuente 
de  información.

Explicar la manera como el profesional de la comunicación puede valerse de 
Twitter para recabar información, que luego trasladará a los lectores en forma 
de noticias.

Explorar los lineamientos que debe seguir el periodista para evaluar los datos  
que llega a sus manos por medio del microblogging.

Relatar situaciones reales en las cuales Twitter ha facilitado la labor del comuni-
cador que alimenta la sección de farándula de la edición impresa de un diario.
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2. Periodismo
2.1. Definición 

Según  Dallal (2003), es el acto por medio •	

del cual se logra socializar rápida y de ma-

nera efectiva la información.

 

De acuerdo con Díaz Sotero  (•	 www.sa-
la de prensa.org), éste no se ocupa sola-

mente de informar lo que acontece. Más 

bien, busca reflexionar y lograr que quie-

nes reciban esa información mediten en 

ella para prever posibles consecuencias. 

No sólo se ocupa de hechos comunes si-

no de aquellos que se escapan de lo co-

tidiano. 

•	

Dido (2000: p. 21) señala que “es la comu-•	

nicación periódica de un hecho que acaba 

de ocurrir o descubrirse, o que tiene previs-

to suceder en un futuro más o menos próxi-

mo, a un público masivo o especializado, a 

través de medios de comunicación”.

La definición de Rodríguez Revollar •	

(www.saladeprensa.org) indica que 

“es la capacitación y tratamiento escri-

to, oral, visual o geográfico de la infor-

mación en cualquiera de sus formas y 

variedades. Es la forma de comunica-

ción por excelencia de las organizacio-

nes sociales. Su importancia consiste 

en que contribuye al rápido desarrollo de 

las ideas”.  

Mientras que Gomis y Giner  (2008), lo •	

conciben como un método de interpre-

tación de la realidad social, explicación 

que más tarde es compartida mediante 

el lenguaje, y en ella se presenta lo que 

el periodista descifró y entendió de lo su-

cedido a su alrededor, y lo traslada de 

manera que sea comprensible.   

Antes de abordar el tema de cómo surgió el 

periodismo, es necesario dilucidar su defini-

ción. Ésta va más allá de la simple idea de 

que es la actividad que lleva a cabo un perio-

dista, y de que éste es un profesional que úni-

camente se dedica a presentar información 

para mantener al día a la población de lo que 

acontece en su entorno.

Varias son las definiciones que existen, y to-

das buscan dar respuesta a la pregunta ¿Qué 

es periodismo? 

En las siguientes líneas se recopilan algunas 

de las explicaciones presentadas por distin-

tos autores, con la intención de crear, al final, 

una descripción propia.
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“Es una actividad intelectual y moral práctica en la que la prudencia sintetiza, ordena •	

y dirige las acciones directivas, gnoseológicas y artísticas, y las aptitudes y actitudes 

que las fundamentan, tendentes a la comunicación adecuada del saber sobre las rea-

lidades humanas actuales que al público le es necesario o útil saber para su actuación 

libre en sociedad”, concepto proporcionado por Galdón (2000: p.18).

Partiendo de las definiciones anteriores se puede decir, entonces, que periodismo es la la-

bor que realiza un individuo, conocido como periodista. Es él quien se ocupa de observar 

acontecimientos, hechos y opiniones que se desarrollan en la realidad que lo rodea, bus-

ca comprenderlos y analizarlos con base en sus conocimientos, para luego presentar de 

manera objetiva, veraz, oportuna y entendible aquella información que al público le es útil 

conocer y sacie sus variados intereses. 

Esa información que precisa al periodista trasladar, ya sea a un grupo selecto o a un pú-

blico masivo, se conoce como noticia. Y en esta tarea, el profesional se auxilia de los me-

dios de comunicación (prensa escrita, radio, televisión), que sirven de canal para hacer-

la llegar a los interesados.

Dido indica que una de las funciones esenciales del periodismo es informar. A lo que Ro-

dríguez Revollar añade que también debe : educar, orientar, fiscalizar la administración 

pública, servir a la sociedad (su función más noble) y entretener a la población.

Luego de aclarar qué es periodismo, se puede hablar de sus orígenes y de cómo ha 

evolucionado conforme el pasar del tiempo. Por naturaleza, el hombre tiene miedo 

a aquello que desconoce, y ese sentir lo impulsa a querer exactamente lo contrario: 

conocer. Es desvelando lo que está oculto y enfrentándose a sus miedos como logra 

establecer el control de aquello que lo rodea; según Pena de Oliveira (2006), esa es 

la naturaleza del periodismo. 

2.2 Un viaje al pasado
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La idea del autor tiene mucho sentido, 

pues, en su búsqueda, el hombre ha debi-

do especializarse en determinadas áreas. 

Formar personas que se dediquen a la 

ciencia, otros a la filosofía, unos más que 

naveguen por los mares o que viajen en el 

espacio para conocer y comprender su en-

torno. Pero, además, se ha requerido de 

individuos “que narren y transmitan infor-

mación a otros miembros de la comunidad 

que buscan seguridad y estabilidad del co-

nocimiento”, es decir, periodistas. 

Los orígenes del perio-

dismo difícilmente pue-

den ser abordados sin 

tomar en cuenta  la apa-

rición de los periódico. 

La aparición de la escri-

tura y posteriormente de 

los documentos impre-

sos, cuyos primeros in-

dicios se remontan a China mil años antes 

de la era cristiana, en cierta medida, marcan 

sus inicios. Fue con la llegada de la impren-

ta, años más tarde, que todo cambió.

De acuerdo con Pena Oliveira (2009: p 30), 

“antes de Gutenberg (Johannes) circulaban 

las noticias de forma esporádica en la Edad 

Media, pero consolidada en los siglos XIV y 

XV. Se trataba de informaciones manuscri-

tas que habían ido creciendo durante el de-

sarrollo del comercio y la vida urbana. Vene-

cia fue el centro informativo más importante 

de Europa de la época. Allí los comerciantes 

recibían las letteri d’avissi  que, al adquirir 

periodicidad, se transformaron en las gace-

tas, el embrión de los periódicos tal como los 

conocemos”.

Fue con la imprenta que se dio paso a la lle-

gada de los primeros periódicos. Briggs y 

Burke (2006: p 27) indican “en el año 1450 

es aproximadamente el momento en que se 

inventa en Europa una prensa para imprimir 

-probablemente por obra de Johannes Gu-

tenberg, inspirada tal vez en la prensa de 

uva de su Renania natal- que emplea tipos 

metálicos móviles”. 

Así, Europa fue la primera en saborear 

las primeras manifestaciones del periódi-

co como medio de comunicación, debido 

a que la práctica de la imprenta se difun-

dió por todo el territorio. Poco a poco se 

establecieron aproximadamente 250 im-

prentas en distintos lugares del continen-

te.  Los manuscritos y avisos dejaron de 

realizarse a mano.

Los orígenes 
del periodismo 

difícilmente 
pueden ser 

abordados sin 
tomar en cuenta  

la aparición de  
los periódicos.
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Fue en Inglaterra donde hizo su aparición el 

primer diario, en el siglo XVIII, el cual circuló 

con el nombre Daily Courrant. Desde ese mo-

mento se comienzan a crean publicaciones 

con mayor periodicidad. Los pregoneros se 

encargaban de distribuir los ejemplares, pe-

ro los centros más importantes para llevar la 

información a la población fue-

ron los cafés, donde la gente 

se reunía para leer y comentar 

las noticias publicadas.

En América, el primer perió-

dico en aparecer fue el Mer-

curio Volante, en México, en 

1693. Le siguió La Gaceta de 

Guatemala, cuyo primer ejemplar salió a las 

calles el 1 de noviembre de 1729; de ahí 

surgieron otros en distintos países del con-

tinente. 

A partir de la llegada de los periódicos co-

mo se conocen hoy día, el periodismo ha ca-

minado por distintas etapas, las cuales son 

explicadas en el cuadro evolutivo creado 

por Ciro Macondes Filho, que es citado por 

Pena de Olivero (2009: p 35). Etapas que 

muestran claramente cómo con el paso de 

los años el periodismo ha ido abarcando 

otras esferas.  

Primera etapa: 1789 a 1830. Caracterizada 

por gobernantes y políticos, con textos crí-

ticos, economía deficitaria y dominado por 

escritores, políticos e intelectuales.

Segundo periodismo: 1830 a 

1900. Prensa de masas, marca 

el inicio de la profesionalización 

de los periodistas, la creación de 

reportajes y titulares, la utilización 

de la publicidad y consolidación 

de la economía de empresas.

Tercera fase: 1900 a 1960. 

Prensa monopolista, marcada por grandes 

tiradas, influencia de las relaciones públi-

cas, grandes firmas políticas y fuertes gru-

pos editoriales que monopolizan el merca-

do.

Cuarto periodismo: De 1960 en adelante. 

Caracterizado por la información electróni-

ca e interactiva, así como la amplia utiliza-

ción de la tecnología, cambio de las funcio-

nes del periodista, mucha velocidad en la 

transmisión de informaciones, valoración 

de lo visual y crisis de la prensa escrita. 

En América, el 
primer periódico 
en aparecer fue el 

Mercurio Volante, en 
México, en

1693
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2.3 Periodismo cultural

Para efectos del presente trabajo, es preciso conocer qué es periodismo cultural, el cual  

guarda cierta relación con aquel que se ocupa de presentar a la población contenidos de 

espectáculos, del que se desprende el especializado en farándula. 

Autores como Emil Dovifat, citado por Villacís (1997: p.15), toman el periodismo cultu-

ral como aquel que informa y brinda una crítica de las diversas manifestaciones artís-

ticas y “la ciencia”. Sin embargo, esta concepción podría resultar demasiado general y 

ambigua, igual que la de Tabau (1982: p. 36), quien indica que “es la forma de conocer y 

difundir los productos culturales de una sociedad a través de los medios masivos de co-

municación”.

Contrario al aporte de los autores anteriores, Rivera (1995: p. 15) da una definición am-

plia y enredada. Él lo presenta como “una zona compleja y heterogénea de medios, gé-

neros y productos que abordan con propósitos creativos, críticos, reproductivos o divul-

gatorios los terrenos de las bellas artes, las bellas letras, las corrientes del pensamien-

to, las ciencias sociales y humanas, la llamada cultura popular y muchos otros aspectos 

que tienen que ver con la producción y consumo de bienes simbólicos, sin importar su 

origen o distinción estamental”.   

Tomando como referencia las explicaciones de estos autores, se puede decir que el ob-

jetivo primordial del periodismo cultural es plasmar en mensajes lo que acontece en el 

mundo cultural en toda su diversidad, pero no sólo se ocupa de crear contenidos informa-

tivos, pues va más allá al interpretar y analizar toda obra artística, las bellas artes, para 

lo que se requiere de un conocimiento previo al tema por tratar. Se puede hablar, enton-

ces, de un periodismo especializado.

En los diarios suelen apartarse algunas páginas para abordar temas culturales, dedicadas 

a una audiencia que disfruta de un texto bien estructurado, con tono y estilo, con temas in-

teresantes y que reflejen la opinión especializada de quien conoce las bellas artes (litera-

tura, teatro, escultura, pintura). Suele llamarse Sección cultural o de arte.   
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 El Diccionario de la Real Academia 

de la Lengua Española ofrece varias defi-

niciones de espectáculo. Proviene del latín 

spectaculum y es considerado una “función 

o diversión pública en un teatro, en un cir-

co o en cualquier otro edificio o lugar donde  

se congrega la gente para presenciarla”, 

(www.rae.es/rae.html). 

La RAE también lo explica como aquellas ac-

tividades que están relacionadas con la di-

versión y son realizadas por profesionales, 

o bien como aquello que se presenta a “la 

vista o contemplación intelectual y es capaz 

de atraer la atención y mover el ánimo infun-

diéndole deleite, asombro, dolor y otros as-

pectos más o menos vivos o nobles”.

Aunque para muchos el periodismo de espec-

táculos no tiene cabida en aquel que se dedica 

a tratar temas culturales, otros opinan lo con-

trario, ya que está ligado “al principio de la ex-

presión humana y creación, destinado a mani-

festar públicamente un producto final”, tal co-

mo lo indican Ayala y León (2000: p. 140), quie-

nes afirman que el espectáculo es “uno de los 

medios culturales por excelencia”.  

Según María Olga delPiano, jefa de espectá-

culos del diario El Mercurio, de Chile (http://co-
municacion.uc.cl), al periodismo de

 espectáculos también se le conoce como pe-

riodismo de entretención. Éste tiene como res-

ponsabilidad contribuir con el crecimiento del 

artista por medio de críticas con fundamento, y 

brindarle al público información que le permita 

conocer y apreciar cada espectáculo con la fi-

nalidad de formar un espectador preparado y 

crítico que busque excelencia en aquello que 

se le presente.

Tanto el periodismo dedicado a la cultura 

como el de espectáculos comparten su ori-

gen: ser el puente entre las distintas mani-

festaciones artísticas y el público, pero don-

de quizás se separan es con la aparición del  

star system, como apuntan Ayala y León, en 

el que la vida de los actores sobrepasa a las 

bellas artes, al espectáculo. 

A criterio de Pellettieri (2007: p.35), también 

existe una ruptura entre ambos. “El periodis-

mo cultural, el crítico cultural (sea cual sea 

su especialización) difiere ampliamente del 

periodismo de espectáculos. Este último tie-

ne como función el entretenimiento a partir 

de la práctica voyeurista. Aquel, en cambio, 

tiene como función principal producir una cir-

culación de los bienes culturales legitima-

dos por diversas instituciones y, cuando de-

be producir ‘acto crítico’, su función se am-

plía a lo analítico”. 

 2.3.1 Periodismo de espectáculos
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Según Ayala y León (2000), tres son los acon-

tecimientos que marcan la historia del perio-

dismo dedicado al espectáculo. A criterio de 

los autores, éste surgió con la parición de los 

medios de comunicación, específicamente 

del cine, la radio y la televisión. La historia con-

tinúa con la llegada  del periodismo especia-

lizado en los años 80. Se consolida en la dé-

cada siguiente con las revistas dedicadas al 

espectáculo, y dan lugar a lo que denominan 

“sensacionalismo farandulero” .

 2.3.2 Periodismo farandulero

 De lo anteriormente expuesto, surge 

un nuevo término: farándula, del provensal 

farandoulo.  La RAE lo define como la profe-

sión y ambiente en el que se desenvuelven 

los actores. Pero también lo toma como el 

“mundillo de la vida nocturna”, cuyos prota-

gonistas pueden ser deportistas, políticos o 

gente del espectáculo.

Este tipo de periodismo es tachado de frí-

volo y poco profundo, de esculcar en la 

vida de los famosos, de amarillista y fal-

to de ética. Sin embargo, este “es tan se-

rio como otros, que requieren mayor rigor 

periodístico”; así lo asegura Diego León 

Giraldo, director en 2009 de la Revista TV 

y Novelas, durante el VI Coloquio de Pe-

riodismo de la Universidad del Rosario.

Reflejar ese ambiente en el que se des-

envuelven los actores, tal como mencio-

na en la definición de farándula, es  par-

te de lo que se maneja en el periodismo 

dedicado a èste, al cual también se le de-

nomina Prensa del corazón. Información 

que despierta el interés del público, que 

demanda conocer más. Es acá donde se 

da cabida a ese star system que muchos 

critican. 

El público está deseoso de conocer la vida 

de aquellos cuyos nombres figuran en las 

marquesinas. Nombres que los mismos me-

dios se han encargado de llevar hasta ese lu-

gar, tal como piensa Pena de Oliveiro (2009; 

p.96): “Los media producen famosos para 

poder realimentarse de ellos a cada instante 

en un movimiento cíclico e ininterrumpido”.

Gallegos Ayala (2008) expresa que la pren-

sa rosa o de farándula necesita del perso-

naje – al cual dio vida y posteriormente pu-

blicidad - y éste precisa de la prensa, de la 

que también se aprovecha cuando está ur-

gido de llegar a las masas.

La gente común quiere ver a través de los 

ojos de los famosos ese mundo de fantasía 

en el que ellos habitan. Quiere saber sobre 

sus romances, su vida familiar, sus triun-

fos y hasta sus fracasos, y está dispuesta a 

pagar por esa información, que los medios 

suelen sobredimensionar y explotar.
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No es de extrañar, entonces, de que la prensa busque a toda costa la imagen de la can-

tante y actriz Lindsay Lohan ingresando en el centro de rehabilitación para drogadictos; 

capturar in fraganti al actor Charlie Sheen en una noche de juerga; presentar rumores de 

reconciliación entre los cantantes Jennifer López y Mac Anthony (recién separados), o 

una entrevista exclusiva con Ricky Martin acerca de su homosexualidad. Eso es lo que 

el público pide. 

Es por este juego de presentar noticias, para muchos superficiales y frívolas, que se da la 

corrupción del periodismo dedicado a la farándula. La tarea, entonces, es la de retomar 

el concepto de espectáculo como parte de un mensaje cultural que busca enriquecer el 

intelecto del público más que buscar las ganancias del medio.

Las estrellas del periodismo son los perio-
distas. Villanueva (2002: p. 557) lo define 
de la siguiente manera: “Es toda persona 
física que hace del ejercicio de las liberta-
des de expresión y de información su acti-
vidad principal, de manera permanente y 
remunerada”.

La tarea principal de este ente, a quien en 
este trabajo también se le llamará reportero 
o comunicador, es la de retratar la realidad 
social; en otras palabras, lo que sucede  a 
su alrededor y afecta a su comunidad. Pa-
ra ello, deber tener ciertas aptitudes, según 
Randall (2008), como: un fino instinto infor-
mativo, pasión por la precisión, nunca ba-
sarse en conjeturas, no confiar en ninguna 
fuente, disponer de recursos, dejar los pre-
juicios en casa, tener empatía con los lecto-
res, voluntad de ganar, sentido de urgencia, 
ser profesional, entre otras.

2.4 El periodista
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A mediados del siglo XVIII se escuchó por primera vez hablar del periódico, término que 

hacía referencia a aquella publicación con un tiraje mayor de lo habitual y cuyos ejem-

plares circulaban con cierta periodicidad. Según Sohr (1988), un periódico por excelen-

cia es el diario, que se publica todos los días. Sin embargo, también pueden ser sema-

nales, quincenales o mensuales. Así, todo diario es un periódico, pero no todo periódico 

es un diario. 

La fórmula para ubicar una publicación dentro de la clasifi cación de periódico es muy 

sencilla:

Una de las características fundamentales del periódico es la dar a conocer información re-

ciente y de interés para el mayor número de personas. A fi n de cumplir con esta función, 

éste debe llenar ciertos requerimientos, los cuales se enumeran en las siguientes líneas.

Presentar a la población hechos importantes por medio de textos e imágenes.•	

Generar opinión, por mediode los editoriales y colaboraciones especiales•	

Mostrar la situación social de una localidad, del ámbito nacional e interna-•	

cional

Ejercer crítica política, social y administrativa•	

Dar un panorama de la situación económica y del mercado•	

Brindar entretención con páginas dedicadas a tal fi n•	

3. Periódico

PERIÓDICO = actualidad + periodicidad + máxima difusión (un medio masivo)

∫

3.1  En el papel
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3.2 Clasifi cación de los periódicos

González y Bernabeu (2008) señalan que los periódicos pueden ser agrupados de acuer-

do con la periodicidad de su publicación, su formato, la orientación ideológica que ma-

nejen y su ámbito de difusión, entre otros aspectos. 

a) Prensa diaria. Agrupa aquellas publica-
ciones que circulan todos los días y refl ejan 
la información más reciente y que debe ser 
trasmitida a la población de manera inme-
diata. 

En este grupo se encuentran los diarios na-
cionales que refl ejan lo que acontece en el 
país, pero también abordan temas  interna-
cionales que pueden tener repercusiones 
en la población de ese territorio. También 
está la publicación local, que se centra en 
una provincia o región, y los especializa-
dos, que informan acerca de temas espe-
cífi cos. 

La prensa diaria se subdivide en Matutino 
y Vespertino. El primero publica los acon-
tecimientos sucedidos el día anterior, son 
impresos en la madrugada y circulan a pri-
mera hora del día. El segundo circula dia-
riamente después del mediodía o en horas 

de la tarde, y se nutre de noticias aconteci-
das durante la mañana. 

b) Prensa periódica no diaria. Es aquella 
que reporta todo tipo de noticias de una ac-
tualidad más permanente (semanal, quin-
cenal o mensual). Se publica un día especí-
fi co y aborda  temas especializados, de in-
vestigación y de fondo, dirigidos a un grupo 
determinado de la población.  

Por su periodicidad se clasifi can en: 



17

∫

Escuela de Ciencias  de la Comunicación

Por su contenido y orientación

Por su estructura o tamaño,

De acuerdo con González y Bernabeu  
(2008), en este apartado la prensa puede 
clasificarse en cuatro grupos: 

a) Periódicos generales informativos 
Buscan presentar la mayor cantidad de in-
formación de manera ordenada y agrupa-
da por secciones. También se les conoce 
como diarios informativos-interpretativos.

b) Periódicos sensacionalistas 
El contenido de este grupo está enfocado 
en los sentimientos y las emociones, que 
prevalecen a la razón. Es nombrada Pren-
sa amarilla; la opinión predomina frente la 
información. Es tildada de tergiversar los 

hechos, inventar noticias, resaltar el mor-
bo, incentivar a la violencia y banalizar la 
vida social. Su intención es llamar la aten-
ción de los lectores.

c) Periódicos híbridos
Este tipo de publicación es una combina-
ción de los periódicos informativos y sen-
sacionalistas. 

d) Periódicos especializados 
Son aquellos que se encargan de informar 
sobre un tema específico; puede ser salud, 
economía, tecnología, deportes o espectá-
culos, entre otros. 

a) Clásico o estándar.  Es el aquel cuya 
diagramación está pensada en ocho co-
lumnas o más, que se distribuyen de acuer-
do con sus medidas 57.5 por 38 cm.

b) Tabloide o chico. Es el periódico de cin-
co columnas o menos, que comúnmente 
mide 38 por 29 cm. Este tipo de periódico 
es el que circula en Guatemala.
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 3.2.1 Secciones de un periódico

 Por medio de los periódicos, el 

público puede tener una amplia visión 

de lo que acontece en el ámbito mun-

dial, gracias a la variada información 

que se publica en sus páginas. Los dis-

tintos temas que aborda son agrupados 

en apartados denominados secciones, 

que pueden dividirse en subsecciones.

Varios autores aseguran que el orden 

de aparición de éstas dentro de un pe-

riódico lo determina la importancia que 

el medio le dé al contenido. Por ello, no 

es de extrañar que entre las primeras 

páginas se encuentre ubicado el apar-

tado dedicado a las noticias nacionales, 

política o economía, seguido de aque-

llas que van perdiendo relevancia.  Aun-

que esto no es regla general.

La razón de dividir el contenido en apar-

tados es la de brindar a los lectores in-

formación de manera ordenada sobre 

temas específicos.  El nombre de cada 

sección aparece en la parte superior de 

las páginas que lo conforman. La abri-

dora de cada una lleva un cabezote que 

la identifica e indica al lector el tema que 

aborda. 

Estructura interna del periódico 

Secciones fundamentales 
Nacional • 
Policiaca• 
Opinión (editorial, tribuna, cartas al director)• 
Financiera o Economía• 
Internacional• 

Secciones secundarias 
o complementarias

Sociales• 
Salud• 
Cultura• 
Espectáculos/ Farándula• 
Ocio y tiempo libre• 
Deportes• 
Avisos (clasificados, suelen incluirse en in-• 
sertos) 

Suele diferenciarse entre secciones funda-

mentales, secundarias o complementarias, 

así como especiales o suplementos. 
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  3.2.1.1 Sección de espectáculos /farándula 

  El apartado de espectáculos está ubicado dentro de las secciones secun-

darias, y se desprende de aquella dedicada a la información cultural, pues, recordando las 

palabras de Ayala y León (2000), el espectáculo es “uno de los medios culturales por exce-

lencia”. Acá  se incluyen las noticias relacionadas con la vida de los famosos; es decir, la fa-

rándula.

Esta sección busca distraer al lector; es un oasis en medio de la nota dura que se presen-

ta en el resto de páginas del diario. En esta se hace uso de titulares más vistosos, me-

nos rígidos. Se persigue captar la atención del público mediante frases creativas, tanto 

en titulares como en el cuerpo de la nota. Se utilizan grandes fotografías que atrapen la 

mirada del lector. La diagramación suele ser más libre e ingeniosa en comparación con 

el resto de apartados.

Al realizar una revisión de los diarios que circulan en Guatemala, se observa que las secciones 

de espectáculos y farándula precede a la destinada a abordar temas deportivos, que va en las 

últimas páginas. El espacio que se le asigna es de una a dos páginas, como en el caso de Pren-
sa Libre y Siglo.21, mientras que elPeriódico en su nueva estructura le dedica una página. En 

los medios populares como al día y Nuestro Diario, suelen tener una extensión mayor. 

Encabezados de la sección de espectáculos de diversos diarios que circulan en Guatemala.
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Prensa Libre publica de lunes a viernes la sección Espectáculos, 

en la que ofrece temas de farándula. Acá se acostumbra a pre-

sentar un tema principal, en el cual los titulares cortos y las imá-

genes grandes son parte de la apuesta. El texto es de mediana 

extensión y poco profundo en su contenido. Los lunes, se dedi-

ca un espacio a los artistas nacionales, y el resto de la semana 

obedece a temas del momento; la mayoría de veces, farándula 

internacional. El tema central se presenta junto a breves o foto-

grafías acompañadas con un pequeño pie de foto. Bien puede 

ser información nacional o internacional. 

El diario elPeriódico cambio recientemente su estructura, y ahora, co-

bijado bajo el nombre Oculta (al que dedica dos páginas), publica te-

mas culturales, pero también espectáculos o farándula. Parece que 

el contenido de esta sección obedece a la coyuntura nacional o inter-

nacional, de larga extensión, aunque eso no signifique que su conte-

nido sea profundo. Acompañado de dos o tres breves y una pequeña 

agenda con actividades de lo que sucederá en el día,  sugerencias 

musicales o literarias. Sin embargo, tiene una dedicada  a la farán-

dula bajo el nombre de Show. Los titulares suelen ser cortos. Se pu-

blica de lunes a viernes.

En Siglo.21, la sección que se dedica a presentar temas de espectáculos 

y farándula es Vida, que resulta ser un espacio de variedad, pues también 

abarca información cultural, de salud, moda y familia. Ésta se publica de 

lunes a sábado. En la parte de farándula, los lunes la apuesta gira en torno 

a entrevistas o perfiles de actores, músicos o cantantes nacionales o inter-

nacionales, cuyos nombres estén dando de que hablar en la escena.
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 El resto de días, en Siglo.21 se da cabida a noticias relacionadas con el star system, la vida 

y embrollos de los famosos que gustan tanto a los lectores. En Guatemala, la escena faran-

dulera no es tan bulliciosa  como la internacional; sin embargo, se busca presentar al lector 

información relacionada con los artistas nacionales y sus proyectos. Los titulares suelen ser 

puntuales e ingeniosos, el uso del recurso gráfico cobra relevancia en la apuesta del día. Se 

presentan fotografías que reflejen el contenido de las notas. 

Al echar un vistazo a las secciones de farándula de los diarios populares al día (con el 

nombre Escena) y Nuestro Diario (Estrellas), el lector se 

topa con textos muy cortos y titulares polémicos que bus-

can despertar el morbo del público para que continúe la 

lectura. Las imágenes son de gran tamaño y explotan la 

figura de la mujer, presenta modelos y actrices en poses 

sugestivas y con vestuario provocativo. 

Estos diarios reflejan lo que acontece en la farándula y 

actividades de la escena nacional. Cuando se trata de incluir 

información internacional, se centran en aquella que se produce en los países cercanos, 

como México. Se enfocan en actores y actrices de telenovela, así como en cantantes y 

músicos de géneros populares y que son promocionados por las grandes cadenas tele-

visivas de dicho país.

Cada publicación que circula en Guatemala  busca brindar a sus lectores lo más actual 

del acontecer nacional e internacional en el tema de farándula. Además de las notas ela-

boradas por los reporteros que las conforman, la información que generan las agencias 

de noticias es aprovechada diariamente. Las más consultadas son EFE, AP, AFP, Reu-

ters y Notimex.  

Los géneros periódisticos más utilizados en la sección de farándula de los medios impre-

sos guatemaltecos son la nota informativa y la entrevista. 
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Se dice que toda noticia es información, pe-

ro que no toda información es noticia. Sin 

embargo, ambos términos guardan una es-

trecha relación y en ocasiones se utilizan 

como sinónimos. El primero posee un sig-

nificado más restringido o particular; mien-

tras que el segundo es un término más ge-

neral. Partiendo de esa idea, vale la pena 

preguntarse qué es información.

Según Escat Cortés (2004), puede conce-

birse como una serie de datos relaciona-

dos con un tema determinado, los cuales se 

transforman en mensajes. Éstos, de acuer-

do con Ramírez Alfonzo (2003), son trans-

mitidos de un punto a otro, para dar lugar a 

la comunicación.  

La información, entonces, complementa a 

la comunicación, y  la diferencia entre am-

bas radica en la retroalimentación del men-

saje o feedback, necesario en todo proceso 

comunicativo. 

Martini (2000) indica que la información es 

la que permite a los individuos llegar a co-

nocerse y estar al tanto de lo que acontece 

en su entorno, les permite organizar sus vi-

das en el marco de lo privado, así como ser 

partícipes de la vida pública. Pero son los 

medios de comunicación, los que  selec-

cionan dentro de esa inmensidad de datos 

aquello que vale la pena dar a conocer, que 

la sociedad tiene acceso a ésta. 

Mayorga Rojel (2004) señala que para ha-

blar de información se requiere de la par-

ticipación de tres elementos que resultan 

de un proceso consciente e intencional: los 

datos que provienen del entorno en que se 

desarrolla (todo aquello que acontece alre-

dedor del hecho a comunicar), los propósi-

tos y el contexto de aplicación (la intención 

para dar a conocer esos hechos), además 

de la estructura de conocimiento que tenga 

el sujeto acerca del tema (cuán empapado 

está el emisor del mensaje del tema que se 

desea divulgar).

En este punto, no se requiere de grandes 

reflexiones filosóficas para saber que la in-

formación da paso a la noticia, que después 

de un proceso de incubación, largo o corto 

(en el cual el periodista debe documentar-

se, buscar y verificar las fuentes, seleccio-

nar y valorar el grado de noticiabilidad de 

los datos obtenidos e interpretarlos), se tie-

ne como resultado lo que conocemos como 

noticia, esa nota informativa digna de ser 

publicada. 

4. Información
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Esa palabra de siete letras es la razón de 

ser del periodismo. Noticia viene del latín 

notitia, que significa noción. En su acepción 

más simple puede tomarse como cualquier 

hecho que merece ser presentado o divul-

gado a través de cualquier medio de comu-

nicación. 

En la clasificación de los géneros perio-

dísticos, la noticia se ubica entre aquellos 

que tienen como función primordial “infor-

mar” a la población de un hecho relevante, 

sin que tenga lugar la interpretación ni opi-

nión del periodista.  De acuerdo con  Blanck 

(2013:13), “es el género fundamental del 

periodismo que nutre a todos los demás”.

A criterio de los autores Sábes y Verón 

(2009:p. 33), “es un texto periodístico en 

el que se abordan los hechos de forma na-

rrativa y descriptiva y carecen en muchas 

ocasiones de profundidad y extensión. Son 

textos muy claros y concisos… Suele re-

flejar un hecho que rompe con la rutina del 

día a día”.

Existen diferentes autores que le atribuyen 

a la noticia determinadas características; 

las esenciales para considerarla como tal 

son: ser una representación o aproxima-

ción de la realidad (no un espejo); debe te-

ner novedad, trascendencia, actualidad, 

cercanía, veracidad, periodicidad, ser de 

utilidad, valiosar o ser de interés para el pú-

blico a quien va dirigida.

Armentia Vizuete y Caminos Marcet (2003; 

p.53) indican que “será el criterio del perio-

dista/reportero el que decida qué se con-

vierte en noticia y qué no”. Sin embargo, re-

sulta demasiado ilusorio dejar en las manos 

de este profesional de la comunicación el 

decidir qué información puede ser más no-

ticiable que otra, pues los cánones e intere-

ses del medio donde será publicada tienen 

gran influencia en dicha decisión.

Para establecer qué hechos pueden ser no-

ticiosos, el periodista debe tomar en cuen-

ta el impacto social que pueda generar la 

información, el tiempo que permanecerá 

en la mente del público al que va dirigida 

y cuánto permite interpretar hechos poste-

riores. 

Dicha labor requiere de gran “olfato”, pero 

también del auxilio de agentes externos a 

las redacciones que contribuirán a dar for-

ma al producto noticioso que se presenta-

rá. Se trata de las fuentes de información, 

vitales en el quehacer periodístico. 
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4.1 Fuentes de información 

“El periodista no inventa las noticias. Obviamente, no puede ser siempre testigo de los 

acontecimientos dignos de ser convertidos en noticia. Así pues, tiene que basarse en 

testimonios para escribir sus relatos. Toda noticia está respaldada por un testimonio. A 

éstos les llamamos fuentes informativas. Las hay interesadas y desinteresadas. Que in-

toxican y mienten”. De esta manera describe López (1995; p. 29), lo que son las fuentes 

de información y su importancia para el reportero. 

Éstas brindan información de primera mano. Son consideradas un canal que proporciona 

datos suficientes acerca de un hecho, suceso o un acontecimiento, que permiten ir arman-

do el esqueleto de la nota informativa o de cualquier otro género periodístico. Una persona, 

grupo, institución pública o privada, documentos o depósitos de datos pueden convertirse 

en esa “fuente de información”, tan valiosa y vital en la producción noticiosa.

En el quehacer periodístico, existe cierta dependencia entre las fuentes y el pe-
riodista. Con frecuencia, las primeras manejan información que precisan dar a 
conocer al público, datos que el reportero puede utilizar para alimentar sus no-
tas. Pero dependerá del interés que el destinatario (lector) pueda tener en esa 
información para que esta sea considerada y publicada.

Como indican Armentia y Caminos (2003), la validez de la fuente depende de la calidad 

de la información que suministra al periodista, quien a su vez está obligado a verificar to-

dos los datos que le brinde ésta. Si es una versión oral, debe buscar otras fuentes para 

cerciorarse de que los hechos sean reales, y, si son documentos, comprobar su auten-

ticidad.

 4.1.1 Tipos de fuentes

 Clasificaciones de las fuentes de información hay diversas; sin embargo, la más 

básica, de acuerdo a su origen, distingue entre fuentes documentales y vivas/personales. 

Las primeras comprenden libros, revistas, folletos, archivos, leyes, reglamentos, proyectos, 

bancos de datos; es decir, todos aquellos documentos escritos que pueden ser consulta-

dos. Mientras que las segundas son las personas involucradas en el hecho noticioso. 
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Las fuentes personales pueden subdividirse en directas: los protagonistas o testigos de 

la noticia, cuyo testimonio permitiría sostener por sí solo una información. Las indirectas 

son aquellas que no han intervenido en el hecho, pero conocen los detalles por haber 

estado en contacto con las fuentes directas, involucra también a expertos que pueden 

brindar datos relevante pese a no conocer a la perfección la situación. 

Como se mencionó anteriormente, las fuentes de información son diversas, y a esa lista 

puede agregarse una más: la Internet, que hace su aparición gracias a los avances de la 

tecnología, y que se convierte en una poderosa herramienta en las manos del periodis-

ta, pues en este espacio virtual circula infinidad de datos que pueden alimentar los con-

tenidos que se publican.

En un viaje por la Internet, el comunicador se topa tanto con fuentes personales (por me-

dio del correo electrónico, Messenger o videoconferencias) como con documentales 

(bases de datos, bibliotecas en línea, buscadores temáticos, entre otros). Su uso puede 

agilizar y enriquecer su labor.

4.2 La Internet

Según Briggs (2007; p. 24), “Internet se refiere a una serie de computadores que están 

conectados entre sí y comparten información (en grandes cantidades)”. A lo que Rodrí-

guez (2007; p. 2)  agrega que “no es una simple red de ordenadores, sino una red de re-

des”, que está enlazada a escala mundial, con la particularidad de “que cada una es in-

dependiente y autónoma”. 

Resguarda un mar de datos que permite ser consultados desde cualquier computadora 

sin importar el lugar geográfico donde se encuentren. Todo el conocimiento que se pue-

da imaginar está ahí en el ese espacio virtual, algo que ningún otro medio había logrado 

con tanta rapidez y en tan corto tiempo.



26

∫

Twitter como fuente de información

Al adentrarse un poco en la historia, se sabe que la Internet fue el resultado de 
más de 30 años de investigación y experimentos subsidiados con fondos públi-
cos de los Estados Unidos. Su uso tiene origen militar y se remonta a 1969, cuan-
do la Agencia de Proyectos para Investigación Avanzada (Advanced Research 
Projects Agency, en inglés, ó ARPA), del Departamento de defensa de la nación 
norteamericana, conectó cuatro sistemas de cómputo geográficamente distan-
tes en una red que se conocía como ARPAnet.

Aunque la idea original estaba ligada a la seguridad militar, su aplicación llegó al campo 

académico, según apunta Beltetón (1987). Posteriormente, la misma red en experimen-

tación sirvió para conectar a los científicos, permitiéndoles compartir opiniones, avances 

y hallazgos. Pronto ARPAnet conectó a todas las agencias y proyectos del Departamen-

to de Defensa estadounidense. En 1972 se habían integrado unas 50 universidades y 

centros de investigación diseminados en el territorio de norteamericano.

La National Science Foundation, de EE.UU., se hizo cargo de este proyecto, conectan-

do las redes que más tarde darían lugar a la mayor de ellas, la Internet, que ha pasado a 

ser una poderosa herramienta de comunicación con capacidad y potencia inigualables, 

que en esta era de globalización no puede desestimarse. 

Si bien surgió como un proyecto que sería utilizado para la defensa del país norteame-

ricano, poco a poco se extendió hasta llegar a lo que hoy se conoce, una herramienta 

infalible, un depósito de sabiduría, que está al alcance de todos. Su uso se popularizó a 

mediados de 1990.

Actualmente ya no se requiere ir a una biblioteca para consultar una pila de libros, revis-

tas o periódicos para alimentar el conocimiento. No es necesario prender la radio, la tele-

visión o comprar el diario para enterarse de lo que acontece alrededor o bien al otro lado 

del mundo. Las estaciones radiales o canales de televisión ahora pueden sintonizarse 

en línea (online), y los periódicos, viendo su eficacia, han saltado del papel a la pantalla 

virtual. 
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 La Internet facilita el acceso a la información de manera sencilla e inmediata, sin impor-

tar su procedencia y, hasta cierto punto, quién es el remitente. Sin lugar a dudas, es un 

avance tecnológico que ha modificado la vida del ser humano. 

Al “surfear” por el mar de datos que representa el ciberespacio, el usuario se topa con in-

formación presentada en múltiples formatos (texto, video, audio, gráficos), lo cual cons-

tituye una de sus ventajas. Además, es un medio abierto, dinámico, flexible y sencillo, al 

que es fácil ingresar y mantener. Es una fuente de información compartida mundialmen-

te, que permite la publicación a bajo coste y la reutilización de datos, los que se actuali-

zan constantemente.

Su aparición ha venido a revolucionar muchos campos y profesiones, y la in-
dustria del periodismo no es la excepción. Mogollón y Gutiérrez señalan que 
“no sólo ha modificado la redacción y la lectura de las noticias, sino también las 
pautas tradicionales de recolección de datos. Este poderoso recurso permite 
la búsqueda, obtención y transferencia de grandes cantidades de información” 
(http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n49/hazelsiglic.html).

Para aprovechar al máximo este recurso, el periodista debe perder el miedo y aden-

trarse en el ciberespacio para conocer dónde y cómo obtener los datos que necesita 

rápida y efectivamente. En el mundo virtual encontrará recursos que pueden facilitar 

su labor. Están los motores de búsqueda (Google, Yahoo! o Firefox, entre otros), blogs, 

sitios de fotografías (como Flickr), sitios de video como YouTube, correo electrónico, 

chat, redes sociales (Facebook, Hi5, MySpace, las más populares) y microblogging 

como Twitter.  Todos, con contenidos que pueden generar noticias.

 4.2.1 Un mar de fuentes en el ciberespacio

 Tal como la aparición de la imprenta causó gran contrariedad entre los  conserva-

dores, quienes no podían concebir nada más allá de la palabra hablada o de los manus-

critos, la llegada de la Internet causó gran alarma, e incluso temor, al creer que vendría a 

desplazar las maneras habituales de comunicación. 
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Sin embargo, como menciona Fogel y Patiño (2007: p.19), el velo cae y se deja ver que 

la red  “actúa como proveedor de los otros medios (prensa, radio y televisión) y distribui-

dor para el público, receptor y emisor de información, y, al mismo tiempo, es contenido, 

canal de difusión, centro de archivos continuamente actualizado, además de foro de de-

bates”. 

De acuerdo con varios autores, las acciones terroristas ocurridas a principios del siglo 

XXI tomaron la medida a la Internet, mostrando su importancia para los medios de co-

municación, que la usan como referencia. Los atentados del 11 de septiembre de 2001 

en Nueva York, contra las Torres Gemelas; la serie de ataques cometidos en varios tre-

nes en Madrid, el 11 de marzo de 2004, y los hechos ocurridos en varios puntos de Lon-

dres en julio de 2005, dejaron clara la influencia de la red y su inmediatez para informar 

desde el lugar de los hechos.

Este espacio permitió al público recibir inmediatamente la información 
y rompió la barrera establecida por los medios de comunicación tradi-
cionales (diarios impresos, televisión y radio). Esto, debido a su capa-
cidad de combinar lo que estos tres ofrecen y presentar un contenido 
diversificado. Queda claro que, con su aparición, “la Internet quedó si-
tuada, de verdad, en el corazón del periodismo”, como señalan Fogel y 
Patiño (2007: p.18).

Tan sólo entre 1993 y 1997, la cantidad de sitios en la red proliferó de 250 a 2 millones 

450 mil, entre los que se cuentan los creados por empresas, instituciones, asociaciones 

e individuos, que generan un mar de información. El reto del periodista es el de navegar 

por éste y dar cuenta de lo que encuentre en su camino. 

La red de redes se convierte, entonces, en una fuente de información que reúne a per-

sonas, grupos o bien documentos que nutren los contenidos noticiosos, traspasando las 

limitaciones de espacio, tiempo e incluso costo; ofreciendo un mosaico de datos en el 

cual impera diversidad de voces y testimonios.
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Esa multiplicidad de mensajes permite al profesional de la comunicación ir más 
allá de los procesos habituales de búsqueda de información, que se centran en  
acudir a sus fuentes tradicionales, para luego darles el respectivo tratamiento y 
publicarla. Acá se enfrenta al reto de recibir colaboración de personas virtuales 
(quizás hasta de otras naciones) con declaraciones relevantes. Su labor puede 
nutrirse de la relación entre el creciente número de grupos que pueblan el mun-
do de la informática.

Lo que resta es comprender que en esta era hay dos mundos, el real y el virtual. Y, en am-

bos, el periodista debe aprender a moverse para no quedarse rezagado en un universo 

que avanza de manera vertiginosa. Ya que “Internet no es un soporte más, significa el fi-

nal del periodismo tal como se ha vivido hasta ahora… La prensa bajo el régimen de In-

ternet no ha iniciado un nuevo capítulo de su historia, sino más bien otra historia”, añaden 

Fogel y Patiño (2007: p. 15).

 4.2.2 La Internet en Guatemala

 El uso de la Internet se ha popularizado en todo el mundo, y Guatemala no es la 

excepción. De acuerdo con un reporte realizado por la empresa Shiftt durante el primer 

trimestre de 2011, en el país se contabilizaban 2 millones 300 mil usuarios, de un total de 

14 millones 700 mil habitantes hasta esa fecha. 

El estudio revela que la red de redes tiene un 16.8% de penetración en la población, que 

suele utilizar correo electrónico, chats, buscadores y redes sociales. El ciberespacio es 

un sitio frecuentado por personas de todas las edades, sin distinción de sexo y de diversos 

niveles socioeconómicos. Así lo indica el estudio, el cual revela que el 51% de visitantes a 

la red son hombres y el 49% mujeres, de edades diversas. 

El  29% de los usuarios está comprendido entre las edades de 18 y 24 años, mientras que 

el 30% lo componen por personas entre 25 y 34 años.  El 19% oscila entre los 35 y 44, y 

el 22% tiene edades entre 45 y 64 años.
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Internet  por edades:

El  • 29% de los usuarios está com-
prendido entre las edades de 18 y 
24 años

El • 30% lo componen adultos de 25 a 
34 años 

El • 19% son personas  que oscilan 
entre los 35 y 44 años

Y el • 22% tiene entre 45 y 64 años

Al abordar el tema del nivel socioeco-

nómico, el reporte da cuenta de que 

los estratos sociales bajos son los que 

más consultan la Internet, pues el 47% 

pertenece a la clase D, el 23% de los 

usuarios es de nivel C-,  un 19%, de 

clase C, y el 11% es del grupo ABC+. 

La mayoría de las personas que 
transitan por el ciberespacio lo 
hace desde sus hogares, en un 
58%, mientras que el resto acude 
a los café Internet, ingresa desde 
los centros de estudio, lugares 
de trabajo u otros. 
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La aparición de la Internet proveyó a la humanidad de una serie de recursos para acer-

carse a sus similares rompiendo las barreras del tiempo y del espacio. Twitter es uno de 

ellos, que no posee un largo recorrido en el mundo virtual pero, sin lugar a dudas, ha re-

volucionado la manera en que las personas se comunican.

5.1 ¿Red social? 

Según Rojas Orduña (2007; p. 49), “las redes sociales en Internet son sistemas que permi-

ten establecer relaciones con otros usuarios, a los que se puede conocer o no en la realidad. 

Cada una de estas relaciones da acceso, además, a todas las personas que tienen algún vín-

culo con cada usuario, lo que se denomina técnicamente ‘relaciones de segundo grado’”.

Las redes sociales permiten obtener información personal, pero además proporcionan al 

usuario buzones de correo para enviar mensajes entre miembros, foros temáticos, locali-

zación de personas con las que se puede tener cierta filiación y organización de eventos a 

los que sólo pueden asistir los miembros. Además, facilita la conversación instantánea por 

medio del chat. Así, se mantiene la relación entre los usuarios. 

5. Llega Twitter
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Pese a que muchos conciben a este microblogging como una red social, otros cuestio-

nan que lo sea, como Laura Gómez, gerente de internacionalización de Twitter. Durante 

el I Congreso Iberoamericano de Redes Sociales, celebrado en febrero de 2011, en Bur-

gos, España, ella aseguró que  éste no es considerado una red social, pues ese “vinculo 

con cada usuario”, que menciona Rojas Orduña, no se establece como tal.

“Es una red de información abierta, ya que para ser una red social tienes que 
tener una relación mutua. Tú aceptas mi petición de amistad y vamos a ser ami-
gos y vamos a consumir contenido personal. Twitter es una plataforma cuya 
información se envía a través de aplicaciones que los desarrolladores externos 
han creado, así como internamente y a través de mensajes de texto. Es impor-
tante señalar que por no ser una red social se tiene acceso a esta información 
desde cualquier dispositivo”(http://www.elmundo.es/elmundo/2011/02/26/nave-

gante/1298718512.html).

Un estudio realizado por un grupo de investigadores coreanos, publicado en el sitio de 

Internet www.abc.es, el 10 de mayo de 2010, refuerza la idea de que no es una red social 

“sino más bien un canal de comunicación más parecido a los medios tradicionales”.

La razón de su argumento es: las relaciones que se desarrollan en esta plataforma no 

siempre son de doble vía (no es necesario seguir a alguien que nos está siguiendo); los 

usuarios consumen y distribuyen contenidos sobre temas colgados o escritos en Twitter 

al momento; pocos usuarios, a menos que sean personalidades reconocidas, llegan a 

una gran audiencia de manera directa. 

Su propio fundador, Jack Dorsey, indica  que Twitter no es una red social, sino “una pla-

taforma de comunicación”, de acuerdo con una entrevista publicada por el diario El País, 

el 25 de marzo de 2009 (http://www.elpais.com).  

Twitter no es una red social, 
sino “una plataforma de 

comunicación”.
Jack Dorsey

Fundador de Twitter
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5.2 ¿Qué es Twitter?

La red cada vez presenta a los internautas 

nuevos recursos para comunicarse de ma-

nera rápida y sencilla, y como producto de 

ello surgen los microblogging o nanoblog-

ging, que, según Franco (2007; p. 156), “es 

un formato que permite a cualquier persona 

publicar textos cortos, enlaces a sitios web, 

fotos o clips de audio, los cuales pueden ser 

vistos por el público deseado por ella (cual-

quier visitante –un microblog públi-

co– o un grupo restringido)”.

En la clasificación de mi-

croblogging se ubica a 

Twitter, que se traduce 
como trinar. Se convirtió 

en uno de los pioneros y líder 

de este tipo de sitios, que cuenta 

con millones de personas inscritas alrede-

dor de mundo. Pese al auge que está co-

brando en la red, no es el único de su tipo 

que prestan al usuario la facilidad de comu-

nicarse de manera instantánea, pues en la 

lista también se encuentran Jaiku, Pown-

ce y Tumblr. 

Para dar respuesta a la pregunta ¿Qué es 

Twitter?, Gil (2009; p.8) dice que “es un hí-

brido de red social, email y micro-blog”, pos-

tura que comparte el periodista y profesor 

francés Francis Pisani, citado por Franco 

(2007; p 156), quien lo defi ne como “un hí-

brido entre los mensajes de texto del celu-

lar, la mensajería instantánea y los blogs…  

la novedad más destacable del momento 

para la profesión (periodismo)”.

Por su parte, Cruz (2010) opina que esta 

es una herramienta para “microbloguear”; 

dicho en otras palabras, escribir mensajes 

que no excedan los 140 caracteres, 

una de las principales caracterís-

ticas de este servicio, además 

de permitir la comunicación en 

tiempo real. Twitter es conside-

rado uno de los medios más efi -

cientes para encontrar, organizar, 

recibir y compartir información de inte-

rés en la red al instante.  

Entre las ventajas de este espacio virtual se 

puede mencionar que no se paga ni un cen-

tavo por el servicio, es móvil, es muy perso-

nal y veloz. Es amigable a la hora de enviar 

mensajes, es muy fácil de replicar dentro de 

la misma red (por medio de correo electró-

nico o de redes sociales como Facebook) 

o a través de otros medios digitales como 

teléfonos móviles. 
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Franco (2007; p. 158) menciona que “al tratarse de un formato que despuntó apenas en 

2007, aún está en plena evolución. En sus comienzos, lo utilizaban grupos de amigos 

para publicar banalidades, pero con el aumento de popularidad ahora se está usando 

como herramienta de negocios, como mecanismo de expresión y de comunicación por 

parte de periodistas ciudadanos, y también como herramienta de promoción de perso-

nas, blogs y hasta medios de comunicación”.

Twitter fue lanzado inicialmente en inglés, pero a partir de noviembre de 2009 se contó 

con una versión en español. Poco a poco su popularidad ha permitido que el sitio alcan-

ce a más personas gracias a sus versiones en distintos idiomas. 

A octubre de 2011, había sido traducido a 17 idiomas, entre ellos, filipino, chino, 
francés, holandés, italiano, alemán, portugués, ruso. 

5.3 ¿Cómo funciona?

Utilizar Twitter es muy sencillo, pues todo gira en torno a la pregunta ¿Qué estás hacien-

do?, y en 140 caracteres o menos se debe dar respuesta a esta. Los mensajes cortos y 

sencillos son recibidos por aquellas personas que deciden “seguir” en la red a quien los 

emite, y ellos tienen la libertad de elegir si los leen o no.   

Twitter permite a los usuarios enviar mensajes cortos a grupos de personas o a un indi-

viduo, los cuales pueden ser leídos por cualquier cibernauta. También facilita la comuni-

cación por medio de mensajes pequeños dirigidos a alguien específico. Además,ayuda 

a estar conectado con individuos del interés del dueño de la cuenta y establecer una con-

versación rápida.
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Llegar al millón de mensajes (tuits) en este microblogging  demoró unos tres años, dos 

meses y un día. Sin embargo, su uso ha ido en aumento. Cruz (2010) indica que a finales 

de 2009 el sitio reportaba 75 millones de usuarios, quienes escribieron 50 millones de 

tuits diarios, aproximadamente 600 por segundo, una cifra impresionante y que deja de 

manifiesto su popularidad. Tan sólo el 11 de marzo de 2011 se registraron 543 mil usua-

rios nuevos, un récord para este espacio. 

Según el sitio www.alexa.com, que proporciona estadísticas acerca del tráfico de los 

distintos sitios de la Internet en diversos países del globo, reporta que Twitter ocupa el 

puesto número ocho de las páginas más visitadas por los guatemaltecos, por detrás de 

Facebook, Google Guatemala, YouTube, Google, Windows Live, Yahoo, Amazon.com, 

en ese orden. Cifras que se mantuvieron hasta el último día de 2011.

En tanto que Shiftt reporta que durante el primer semestre de 2011, el 22% de las personas 

que ingresaron al ciberespacio navegó en el microblogging, lo que lo convierte en un sitio 

no tan popular en el país, al ser comparado con el 90% de seguidores que usa Facebook.

Entre las personas que engruesan las filas de usuarios de Twitter en el mundo 
se encuentran personalidades de la política, del deporte, de la farándula, cana-
les de televisión, diarios, radios, organizaciones e instituciones de renombre. 
Todos quieren tener un espacio en este sitio para hacerse notar y escuchar lo 
que el resto de la humanidad piensa de ellos. 

Un ejemplo es el presidente de Estados Unidos, Barack Obama, quien registraba hasta el 

martes 3 de enero de 2012 un total de 11.731,539 seguidores o followers, como también 

se les conoce.  Esta cifra supera la registrada por el actor Ashton Kutcher, con 9.012,67, 

quien llegó a liderar el sitio y se convirtió en la primera persona en lograr el millón de se-

guidores, antes que CNN.
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Al cierre de 2011, la cantante Lady Gaga se ubicó en la cima de la lista de los más segui-

dos en este espacio virtual. La artista contabilizó 14.993,695 followers. Por detrás de ella 

figuraban Kim Kardashian, protagonista de un reality del canal de televisión estadouni-

dense E!, con 11.480,303; la cantante Britney Spears, con 11.022,216, y la lista sigue, 

igual que las cifras de seguidores, que va  en aumento a cada minuto.

5.4  Abra su propio espacio en Twitter

Tener un espacio en Twitter no es cosa del otro mundo. Lo primero es ingresar en el sitio 

http://twitter.com. Inmediatamente aparece el botón con las  palabras  “Sign up now”. Al 

darle clic, el usuario es trasladado a una pantalla en la que deberá escribir su nombre. 

Puede registrarse como persona individual o como empresa. Se debe tener presente que 

éste será el que identifique a cada individuo en el sitio, será como su marca personal, por 

lo que debe meditar antes de colocarlo.
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Gil (2009) sugiere que el nombre de la cuenta sea lo más parecido al nombre real del usua-

rio, lo cual da mayor credibilidad; además, se debe procurar lo siguiente:

No utilizar un nombre al azar, pues se perderá una buena oportunidad de •	

crear una marca personal

 Evitar el uso de números (Sebastián123), siempre y cuando éstos no tengan •	

una razón específica de ser. Su utilización le resta seriedad a la cuenta 

No usar el guión bajo en el nombre (lucia_periodista), pues esto hace más •	

difícil recordar el nombre del usuario en Twitter

Tras la elección del nombre y la contraseña para entrar en la cuenta, el siguiente paso 

es personalizarla; de ello dependerá en gran medida encontrar otros usuarios que la si-

gan. Para lograrlo se debe dar clic al botón de “settings”, que aparece en la parte superior 

de la pantalla. El primer dato por ingresar es el nombre del dueño del sitio, se recomien-

da que sea el real. En el campo web se debe escribir un link (navegador web de código 

abierto en modo texto).

En el apartado “One line Bio” se crea la presentación del usuario, se debe colocar infor-

mación personal y relevante que resulte de interés al resto de tuiteros (usuarios de Twit-

ter) para que lo sigan. Datos como ubicación geográfica, profesión, pasatiempos, inte-

reses son relevantes. Después de esto, se coloca la fotografía o imagen que identificará 

a la persona. 

Luego de personalizar la cuenta, es hora de comenzar a tuitear (escribir mensajes). Pa-

ra ello Gil (2008; p 17) da algunas sugerencias de lo que pueden ser sus primeras pala-

bras: “Tuitee sobre lo que está haciendo, pensando ó sintiendo. Escribir sobre un post 

de un blog que se este leyendo o sobre alguna noticia. Publicar enlaces a post de otros 

blogs que puedan ser de interés para los seguidores. Enviar mensajes públicos a otros 

usuarios”.
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Es importante que antes de crear los primeros mensajes se tenga en cuenta que todo lo 

que se escriba será visto por cientos de personas, por lo que es mejor actuar con reca-

to y prudencia. Y más aún, si se crea una cuenta como periodista y representante de un 

medio de comunicación.

Llegó el momento de seguir a otros usuarios. Para ello se debe entrar en el perfi l de la 

cuenta que se desea y dar un clic en “Follow”(seguir). Así, cada persona irá ampliando 

su red de contactos. Gracias a este paso, aparecerán en la pantalla de Twitter, en orden 

cronológico y en tiempo real, las actualizaciones de las cuentas que se siguen. 

A fi n de ir tras las cuentas que realmente sean de interés para el usuario, se pue-
de ingresar en el sitio http://search.twitter.com y escribir palabras claves relacio-
nadas con temas específi cos. Inmediatamente aparecerán todos los usuarios 
que están hablando acerca de ello, a los cuales se les puede seguir y contactar. 
Otra manera es contactar los bloggers favoritos, o bien establecer contacto con 
los seguidores de los usuarios que sean de interés personal. 

Conseguir seguidores es fundamental, y para lograrlo el usuario puede promocionar su 

perfi l en blog, redes sociales o en la fi rma o pie de los correos electrónicos que envíe. Es 

importante dejarse ver; para ello es necesario tuitear con regularidad y escribir mensajes 

que aporten algo a los demás, dar opiniones de valor. 
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5.5 Palabras claves para tuitear

A continuación se presenta la definición de una serie de términos que son utilizados den-

tro del mundo de Twitter y que es necesario conocer para comprender mejor su funciona-

miento y aplicación.  Conforme el usuario se sumerja en este espacio irá conociendo tér-

minos y aplicaciones nuevas.

Glosario de términos

@: el signo de arroba se utiliza para hacer referencia a un usuario de Twitter en particular, para 
mencionarlo dentro de la conversación o hablarle en público. Se hace de la siguiente manera: 
@+nombre del usuario.

To Tweet o Tuitear: es cuando se envía un mensaje o actualización por medio de Twitter.

Tweet o tuit: Es un mensaje que el usuario envía en su cuenta o una actualización en Twitter. 
También se le conoce como trinos. Poseen un máximo de 140 caracteres, y puede adjuntarse url 
(localizadores de recursos uniformes, su traducción al español) cortos, que enlazan a sitios en 
Internet, videos o bien fotografías colgadas por el usuario.

To Follow o seguir: Es la suscripción a las actualizaciones de algún usuario dentro de Twit-
ter.

Follower o seguidor: Son aquellos usuarios que están suscritos a las actualizaciones o tuits 
de alguien más.

@Reply: Es un mensaje enviado a otro usuario de forma pública.

Direct Message (DM) o mensaje directo: Es un mensaje enviado a otro usuario de for-
ma privada.

Retweet (RT): Es el reenvío de un tuit de otro usuario, pues se considera que tiene valor para 
los seguidores. Para ello, se debe escribir rt+@nombre del usuario que se esta citando+mensaje 
que se desea replicar.

Hashtag o etiquetas (#): Es una manera de categorizar o filtrar mensajes y agruparlos bajo 
una misma temática. Se utiliza colocando #palabraclave. Para ello, se puede recurrir al busca-
dor de Twitter. Por ejemplo, en diciembre pasado se anunció la falsa muerte del cómico Roberto 
Gómez Bolaños. La manera de rastrear todos los mensajes relacionados era a través de  #Por-
siempreChespirito

D: la letra d sirve para enviar mensajes a un usuario en privado: d+nombre del usuario + el men-
saje que se desea enviar.

Treding Topics: muestra las palabras o temas más populares en Twitter, se publica en el perfil 
del usuario automáticamente. 
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6. Twitter viene a fortalecer 
 el campo periodístico

A lo largo de esta exposición ha quedado en 

evidencia cómo los avances tecnológicos 

han revolucionado el campo de las comuni-

caciones, y que el periodismo no puede dar la 

espalda a los cambios, por muy amenazantes 

que parezca. Al contrario, debe auxiliarse de 

éstos para ofrecer a la población información 

inmediata y cercana. Sólo así podrá adaptar-

se a esta nueva era. 

Con la aparición de la Internet se hace ne-

cesario que los periodistas y los dueños de 

los medios de comunicación comprendan 

que se encuentran ante una generación de 

lectores, radioescuchas o televidentes que 

navegan a sus anchas en el ciberespacio 

y que no están dispuestos a esperar horas 

para enterarse de los acontecimientos, tras 

experimentar la inmediatez de la red. 

Además, con el uso de los recursos online, 

ellos mismos se convierten en generadores 

y transmisores de información (lo que pue-

de llamarse periodismo ciudadano). Parece 

ser que los medios han perdido el control; 

pero, igual que la gente común se vale de 

éstos para estar pendiente de los hechos, 

el comunicador debe auxiliarse de lo que 

ofrece la red y tomarla como una aliada.

Sin embargo, el miedo a enfrentarse a lo 

desconocido, a no dominar al ciento por 

ciento las herramientas que proporciona, 

lleva a periodistas de la vieja guardia a 

desestimar los beneficios que trae para la 

profesión el uso de nuevos recursos como 
Twitter, y siguen aferrados a las vieja es-

cuela. En el lado contrario está la nueva ca-

mada que conoce a la perfección el manejo 

de éstos, pero muchos carecen del buen 

“olfato periodístico” que la experiencia ha 

proporcionado a sus antecesores. 

Ante este panorama, es indispensa-
ble saber que las herramientas digi-
tales abren un nuevo camino para los 
periodistas, el cual debe ser transita-
do para no quedar rezagado en este 
mundo tan competitivo. Conocerlas y 
dominarlas lleva a la creación de con-
tenidos de interés para la población, 
pues su uso puede contribuir al de-
sarrollo de notas más cercanas a las 
personas, verificación de información 
o bien contacto con individuos impli-
cados. Es ahí donde Twitter puede 
auxiliarlos en su labor.
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Aunque su aparición es reciente, pues lle-

va seis años al servicio de los cibernautas, 

Twitter –que surgió en 2006- ha logrado 

posicionarse entre los usuarios de la red. 

Es un espacio cargado de información que 

fluye constantemente. La interacción entre 

los usuarios ocurre al seguir, ser seguido, 

retuitear o bien responder los comentarios 

de otras personas. La inmediatez es una de 

sus virtudes.

La gente común lo asume como un espacio 

para expresarse, pero este sitio virtual tam-

bién puede ser utilizado para hacer circular 

mensajes que empresas o entidades gene-

ran constantemente con la finalidad de estar 

en contacto con sus clientes o bien conocer lo 

que hace la competencia. Los medios de co-

municación, además de utilizarlo como fuente 

de información, pueden hacer circular noticias 

de último momento para generar tráfico (más 

visitas) en sus sitios online. 

Los 175 millones de usuarios que in-
tegran esta red (de acuerdo con cifras 
reportadas hasta abril de 2011), envían 
tuits a cada segundo acerca de he-
chos que  tienen lugar en el momento 
en que el mensaje es transmitido; es 
decir, en tiempo real. 

En este espacio (140 caracteres), el usuario 

envía textos acerca de qué está pensando o 

sucediendo con relación a temas que le inte-

resan, que le afectan, lo que permitir al perio-

dista conocer los intereses de la población. 

Con la posibilidad de enviar un mensaje tan 

corto, cada autor se ve forzado a ser conciso, 

directo y puntual. Partiendo de ello, se puede 

decir que la principal función de Twitter es la 

de informar. 

Es importante hacer notar que algunos 

mensajes que circulan en este espacio son 

relevantes; otros, no tanto, y pueden ser 

utilizados por el periodista para enterarse 

de lo que acontece en lugares donde él no 

tiene presencia; información que pueden 

llegar a convertirse en el  disparo de una pri-

micia. Todo ello lo transforma en una fuente 

que no debe desestimarse. 

Independientemente del medio para el cual 

labore (escrito, radial o televisivo), el comuni-

cador puede considerar este microblogging 

como una mina de noticias, pues, si sigue a 

las personas correctas, encontrará hechos 

noticiosos. 
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6.1 El poder de  140  caracteres en momentos de crisis 

Las personas comunes encuentran en Twit-
ter un canal para compartir lo que sienten, 

lo que hacen, lo que observan, lo que suce-

de. Lo utilizan abiertamente para anunciar, 

denunciar, criticar, manifestar su inconfor-

midad o mostrar su simpatía con alguien o 

con algún movimiento, por lo que tiene gran 

impacto en la sociedad. 

Desde su aparición, son varios los momen-

tos y acontecimientos que han sido mar-

cados por la fuerza de este espacio virtual 

y por la participación de los  usuarios que 

levantan su voz en situaciones de crisis 

mediante mensajes. Ejemplos relaciona-

dos con este tema hay muchos, pero los 

más recordados y citados en Internet son 

las manifestaciones en Egipto, en 2011; el 

terremoto en territorio chileno, en 2010, y 

la inconformidad en Irán durante las elec-

ciones presidenciales de 2009. 

El microblogging ha sido utilizado para mo-

vilizar a grandes grupos de personas para 

salir a las calles y mostrar su inconformidad, 

como en el caso de la Revolución en Egip-

to contra el entonces presidente Mohamed 

Hosni Mubarak, quien al final dimitió, des-

pués de 30 años en el  Gobierno. 
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El movimiento fue guiado por jóvenes que 

se valieron de las redes sociales y de Twit-
ter para movilizar a la población durante 

el Día de la ira, el 25 de enero de 2011. El 

hashtag utilizado para organizar al pueblo 

egipcio durante una de las manifestaciones 

más grandes de ese país fue #25jan. Al ver 

el poder de congregación que se generaba 

por medio de las comunicaciones electró-

nicas, el Gobierno tomó la decisión de blo-

quear la Internet. 

Durante el terremoto en Chile, en febrero de 

2010, los 140 caracteres se convirtieron en 

un medio eficaz para informar de la situación 

y de los daños ocasionados por el fuerte sis-

mo desde la visión de los protagonistas.

 de

Cuando no había otra manera de comuni-

carse. Por medio de Twitter se supo de pér-

didas humanas,  pero también se conoció 

de la existencia de muchos sobrevivientes. 

Los afectados lo utilizaron para compartir 

información vital como dónde abastecerse 

de comida o agua potable, la condición de 

las carreteras y la situación de las zonas 

devastadas. 

Otro ejemplo que refleja la importancia de 

este sitio para las personas comunes son las 

votaciones iraníes en 2009, que otorgaron la 

victoria a Mahmud Ahmadinejad. Miles de 

mensajes cortos de inconformidad comen-

zaron a circular por  la red, que llegaron a 

saturarla. La censura de los medios de co-

municación por parte del Gobierno hizo que 

los ciudadanos asumieran el papel de ser 

ellos quienes dieran a conocer lo que estaba 

sucediendo en ese país.

Con estos ejemplos queda de manifiesto que 

cuando los medios de comunicación tradicio-

nales no pueden transmitir, este espacio se 

convierte en un gran aliado para los ciudada-

nos, que buscan expresarse, y para la pren-

sa, que se apoya en los datos y testimonios 

proporcionados por los tuiteros para informar 

de la situación al mundo.

Estos son ejemplos extremos acerca de la re-

levancia que cobra Twitter para la sociedad, 
pero hay otros casos en los que quizás no 

tenga un gran impacto social o sea para in-

formar de situaciones banales, como lo que 

acontece en  el círculo de la farándula. Sin 

embargo, este tema es de interés para cierto 

grupo de personas; por ello, más adelante se 

presentarán casos reales. 
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6.2  ¿Fuente confiable de información?

Gracias a que los mensajes pueden ser en-

viados desde un teléfono móvil, de ma-

nera gratuita y en el instante en que están 

sucediendo los hechos, en Twitter circula 

a cada segundo un sinfín de información. 

Sin embargo, se debe estar consciente de 

que no todos los tuit que navegan por el 

ciberespacio son confiables, pues pueden 

contener datos falsos o provenir de una 

fuente poco confiable, por lo que el perio-

dista debe estar atento y no dejarse llevar 

por el primero con el que se topa. 

La información que es lanzada con el ánimo 

de causar confusión o de alborotar el avis-

pero surge a cada momento; como ejemplo 

de ello, dos días antes a la conmemoración 

de los 10 años de los atentados del 11 de 

septiembre contra las Torres Gemelas, en 
Wall Street, Nueva York, EE.UU., piratas in-

formáticos intervinieron la cuenta de Twitter 
de NBC News. Difundieron que un avión ha-

bía caído sobre la llamada Zona Cero. Era 

una alarma que no se concretó, pero causó 

pánico entre los estadounidenses.

En este espacio han dado por muertas a 

personalidades reconocidas como el pre-

sidente de EE.UU., Barack Obama. Hac-
keadores nuevamente hicieron su apari-

ción; esta vez,  fue la cuenta de Fox News 
la afectada. A principios de julio de 2011, 

bajo el nombre de la cadena de noticias se 

difundieron seis mensajes anunciando que 

Obama había sido fusilado mientras hacía 

campaña en un restaurante de Iowa. Inme-

diatamente circuló un comunicado desmin-

tiendo la falsa muerte.

Pero no es el único caso. En los primeros 

días de 2012, se emitieron varios mensajes 

asegurando la muerte del líder revolucio-

nario cubano con el hashtag #FidelCastro. 

En el mensaje se citaba a la agencia Cuba 
Press y se adjuntaba un montaje fotográfi-

co del mandatario en un ataúd.  
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En este punto se genera la controversia 

acerca de que si Twitter puede tomarse 

como fuente de información o no, ya que 

el periodista bien podría caer en el error de 

dar por cierto aquello que transita en las vías 

virtuales como un rumor o tomar como ve-

rídicos datos enviados por gente malinten-

cionada o mediante cuentas falsas. Sin em-

bargo, no debe recaer sobre este sitio toda 

la responsabilidad de proveer los datos que 

permitirán armar una nota periodística. 

Como cualquier otra información que llega 

a las manos del profesional, la cual debe 

pasar por un proceso riguroso de verifica-

ción tras consultar otras fuentes (persona-

les o documentales), los datos encontra-

dos en Twitter deben ser sometidos a un 

estricto tratamiento. Tomar por cierto todo 

lo que circula por esta vía sería demasiado 

irresponsable.

El periodista de medios impresos tiene como 

aliado el tiempo, pues a diferencia de quie-

nes trabajan para la radio, la televisión o la 

web, que deben emitir la información casi 

inmediatamente, puede dedicar unas horas 

más a fin de corroborar la información y com-

plementarla consultando otras fuentes, y así 

presentar un trabajo completo. 

 

6.3 Depuración de datos

Utilizar Twitter como fuente de información requiere de cierta responsabilidad por parte 

del periodista, pues recurrir a este sin premeditación alguna se convierte en un riesgo, 

debido a que no todo lo que circula en el ciberespacio resulta ser real. Aun cuando se crea 

que los temas relacionados con la farándula son superficiales, el profesional de la comu-

nicación debe saber que: todo dato obtenido por medio de esta vía debe ser sometido a 

un proceso riguroso de verificación. 

Existen varios puntos para tomarse en cuenta a fin de evaluar la información que los tui-

teros escriben y saber cuán tan confiable es.  Antony Mérida (www.elperiodismodigital.
org)  menciona varios consejos muy válidos en esta etapa, los cuales se mencionan a 

continuación.
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 6.3.1 No se deje convencer con el primer tuit

 Es común que alguien escriba información acerca de un hecho relevante que llame 

la atención del periodista. En el mundo de la farándula suelen aparecer con frecuencia 

mensajes acerca de que una pareja de famosos se separa después de muchos años de 

relación, que un artista sufre un accidente, que alguien de Hollywood fue sorprendido en 

amoríos con equis persona, hasta que una celebridad falleció, como lo acontecido en 

diciembre de 2010, cuando circuló en la red que el comediante mexicano Chabelo había 

muerto.

En esa oportunidad, por medio de una cuenta ficticia bajo la identidad de un periodista 

yucateco lanzaron el mensaje: “Descanse en paz Javier López Chabelo”. La información 

se propagó sin control, y se colocó el nombre del artista en Trending Topic. Lo mismo ha 

sucedido con el comediante Roberto Gómez Bolaños, Chespirito, a quien han enviado a 

la tumba en varias ocasiones. La última de ellas bajo el hashtag #porsiemprechespirito. 

Apresurarse a publicar esa información sólo porque alguien la tuiteó, sin estar seguro de 

que es real, es una irresponsabilidad. Aun si llegara a convertirse en el tema del momento, 
lo mejor es monitorearla y darle seguimiento. Se hace necesario rastrear quién lanzó el 

primer tuit y verificar si es un usuario confiable, ya que puede provenir de un farsante o 

de alguien que sólo intenta llamar la atención. Aguarde unos minutos, pues si el hecho 

es real, no tardará en ser confirmado por una fuente oficial. 

Ser los primeros en dar la noticia es valioso para cualquier medio y puede que ello impulse 

al periodista a lanzar la información de manera inmediata sin verificarla, pero cuando de 

Twitter se trata, es mejor esperar hasta estar seguro de que los datos son reales. Tómese 

el tiempo necesario para asegurarse de que no es un rumor. 

El lector agradece más una nota con datos reales, correctos, que aquella que llega 
con mayor rapidez pero que no reporta la realidad de los hechos. Piense siempre 
en el público y en su prestigio como periodista antes de publicar un tuit. 
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 6.3.2. Espere más información 

  Así como es importante no irse de cabeza con el primer tuit, también es válido es-

perar a saber qué más se comenta en Twitter acerca del mismo tema. Hay que realizar un 

rastreo para verificar qué otros usuarios están hablando del asunto. Si un famoso fallece, 

no es posible que sólo una persona reporte el hecho; sin duda, habrá muchos mensajes 

emitidos por fans conmocionadas por la noticia, quienes puede que utilicen hashtag que 

los relacionen. Vaya detrás de esa información.

Acercarse al emisor del mensaje para obtener más datos y conocer a fondo lo sucedido, 

conversar con él y hacerle preguntas relacionadas con asuntos relevantes que servirán 

para conocer la escena; cada detalle del hecho noticioso cobra relevancia. Puede hacerlo 

por medio de un mensaje público (@reply) o privado (DM). 

 6.3.3 Auxíliese de motores de búsqueda 

 Se aconseja tener presente que ningún mensaje puede estar aislado. La informa-

ción que se publica en Twitter suele asociarse con un acontecimiento de mayor relevancia, 

como cuando un actor o cantante se pronuncia contra alguna ley o manifiesta su postura 

política. En este caso, se hace necesario conocer el contexto en el que surge dicho co-

mentario. Vale la pena recurrir a Google para informarse sobre qué pasa con relación a ese 

hecho, conocer los detalles de esa ley o postura antes de replicar la información.
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	 6.3.4.	No	todo	lo	que	brilla	es	oro;	sea	desconfiado

 Un tuit puede ser el detonante de una primicia, pero también llevar al perio-
dista a caer en una trampa en la que está en juego su prestigio. Por ello, hay que 
ser desconfiado y no dar crédito a todo lo que se ve publicado en este espacio 
virtual ni a quien lo divulga. 

No pase por alto revisar el perfil del emisor, quizás tenga un enlace a su sitio personal. 

Google también es de gran ayuda en esta etapa. Por medio del motor de búsqueda e 

ingresar el nombre del tuitero o su nickname se puede obtener más datos acerca de quién 

es, y asegurarse de que es una fuente confiable. Es común que el usuario de Twitter po-

sea además una cuenta en redes sociales como Facebook, desde ahí se puede conocer 

más de él.

No está de más revisar la línea de tiempo de los tuits que ha publicado dicha persona para 

conocer cuán seria es la información que acostumbra difundir o si es sólo un bromista. 

Hay que comprobar si es alguien de fiar.

 6.3.5. A quién seguir 

 Es importante rodearse de usuarios que lleven tiempo de estar activos y cuya lí-

nea de tiempo permita conocerlos, pero asimismo cobra relevancia saber a quién seguir. 

Cuando se trata de personas famosas o entidades del Estado o una institución formal, las 

cuentas originales son certificadas con un cheque. Ese símbolo puede dar la tranquilidad 

de que se sigue al usuario correcto. 

En el caso de los periodistas de la sección de farándula de los diarios, 

resulta oportuno ir tras las cuentas de programas de televisión o de pu-

blicaciones dedicadas a difundir información sobre la vida de los actores, 

cantantes y gente relacionada con ese mundo, como E! online, revista 

People en español e inglés, Esmas, La botana, TV y Novelas, TMZ, Show-
bizz, de CNN, entre otros.  Además, se debe seguir a personajes que sean 

de interés para el público al que va dirigido el medio. 

Las cuentas originales son 
certificadas con un cheque a 
un lado del nombre.
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 6.3.6. Haga el trabajo completo

 Al momento de utilizar un tuit como fuente de información, sea cuidadoso y ase-

gúrese de realizar todos los pasos necesarios para comprobar que los hechos, así como 

el usuario que los difunde son confiables. Verifique el perfil del emisor así como sus men-

sajes anteriores, revise los datos por medio de la consulta de otras fuentes en Google, 

pregunte, agote todo los recursos para obtener el mayor nivel de veracidad.   

Si no está seguro de que lo datos son correctos, no los publique, pero si después de tra-

bajo de verificación concluye que son reales, identifique en la nota que proviene de un 

tuit publicado por equis persona. 

Twitter puede proporcionar información relevante y convertirse en una fuente muy 
valiosa, pero requiere de trabajo de investigación, chispa y olfato por parte del 
periodista a fin de dar con ella. Quienes se ocupan de las secciones de farándula 
de medios escritos hallan en éste ayuda con el objeto de nutrir las páginas del 
impreso, pero también para poner al día  el sitio web del diario en el que labora.

6.4. Aplicaciones para Twitter

Toparse en Twitter con mensajes que resulten ser una bomba noticiosa al nomás ingresar 

por las mañanas en el sitio, es una posibilidad muy remota. Como en todo trabajo, acá 

también se requiere de labor periodística. Afortunadamente, para hacer más sencilla la 

experiencia, existen varias aplicaciones que ayudarán al profesional a navegar en ese 

mar de información virtual.

Algunos de estos recursos permiten a los periodistas localizar y monitorear los mensajes 

publicados en este sitio, los cuales pueden dar forma a las noticias que llenan las pági-

nas destinadas a la farándula. Otras funciones le auxilian en su labor de informar a los 

lectores de manera inmediata, cuando tiene por tarea mantener al día el sitio web que en 

la actualidad lo tienen todos los rotativos que circulan en el país.
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 6.4.1 En busca de información

 Son varias las aplicaciones de las cuales el comunicador puede echar mano para 

encontrar en Twitter los datos que requiere. Crucianelli (2010) menciona una serie de 

recursos que se encuentran a su disposición; Sin embargo, conforme el profesional se 

vaya adentrando en el uso de Twitter, irá conociendo otros que engrosarán la lista. 

  
  6.4.1.1 TweetDeck (tweetdeck.com/beta) 
   Este es un programa gratuito que puede resultar de gran utilidad para 

agrupar los tuit cerca de un tema específico, ya que permite crear columnas temáticas 

por palabra clave. De esta manera se monitorean los mensajes con el contenido que  

interesa al periodista. 

Se puede descargar en la computadora y ello facilita la administración de varias cuentas 

de Twitter a la vez, así como visualizar y filtrar información; además, permite integrar 

Twitter con Facebook. 

  6.4.1.2. TwitterFall (twitterfall.com) 
  Este es uno de los recursos que resulta de gran ayuda para los profesiona-

les de la comunicación, ya que filtra contenidos y los localiza entre todos los publicados 

en Twitter; muesta en tiempo real los últimos post (publicaciones) sobre un tema o evento 

específico. Las actualizaciones se van refrescando automáticamente.
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  6.4.1.3. Trendistic (trendistic.com) 
  Ésta resulta ser una herramienta bastante útil para el comunicador que 

desea conocer las grandes tendencias; es decir, saber cuáles son los temas más popu-

lares en Twitter, y así estar pendiente de los intereses de las personas a fin de trabajar 

notas que les atraigan. Posee información estadística de los temas más comentados, en 

intervalos de 24 horas, una semana o bien hasta de un mes. Acá, se encontrarán gráficas 

que reflejan la evolución de esas tendencias. 

  6.4.1.4. Twittpoll  (twittpoll.com)
  Una herramienta que puede ser de gran utilidad para conocer lo que pien-

san los usuarios de Twitter con respecto a determinadas temáticas es Twittpoll, que se 

convierte en un canal de opinión por medio de la participación en encuestas. En la página 

hay colgadas preguntas de temas diversos; algunas, sugeridas por los administradores 

del sitio y otras por los usuarios, en las cuales se puede participar. Éstas tienen un tiempo 

de caducidad, y al terminar se muestran sus resultados. La información refleja los intere-

ses y las maneras de pensar de grupos específicos. 

El periodista no debe desaprovechar este espacio, por lo que sería conveniente revisarlo  

con frecuencia, pues en algún momento podría toparse con  datos valiosos para las notas 

que trabaja. No está de más proponer encuestas de su interés con el objetivo de conocer 

la opinión de los tuiteros.
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  6.4.1.5. Twellow (twellow.com)
  Las páginas amarillas resultan efectivas al momento de querer encontrar 

el teléfono o dirección de empresas o personas. Pues Twitter también cuenta con una 

herramienta similar, que permite dar con los usuarios que interesan. Twellow funciona 

como un directorio que incluye a millares de personas, a las que agrupa en distintas ca-

tegorías según los datos de su perfil, y brinda  una búsqueda más ágil. 

  6.4.1.6 Tweet Scan (tweetscan.com)
  Para buscar información de interés en Twitter recurrir a Tweet Scan resulta 

de gran ayuda,  ya que hace un escaneo de los mensajes publicados en este espacio 

virtual. Para ello, se ingresa en el buscador la palabra o temático que se desea encontrar 

e inmediatamente se muestran los mensajes o tuits en los que ha sido mencionado dicho 

término. Otra de las ventajas de esta herramienta es la de crear alertas de aviso cuando 

alguien escriba esa palabra en el microblogging. 
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  6.4.1.8 Twitaholic (twitaholic.com)
  Esta aplicación resultar de gran ayuda al momento de querer conocer el mo-

vimiento de un artista, cantante o personalidad reconocida en Twitter. Cuántos Followers 

(seguidores) posee en su cuenta, a cuántos está siguiendo y el número de actualizaciones 

que posee en su sitio. Se muestran datos de un mes. Tiene la ventaja de que muestra gráfi-

cos acerca de cómo ha ido evolucionando la cuenta. Además, presenta una predicción de 

la cantidad de seguidores que podría llegar a tener en un tiempo determinado. 

  6.4.1.7. Hashtag (hashtag.org)
  Conocer lo que los usuarios del sitio hablan respecto de un tema y que al 

mismo tiempo se conozca el porcentaje con relación al número de veces en que se ha men-

cionado durante la semana es posible por medio de Hashtag.com. Para realizar la búsqueda 

se debe escribir el hashtag que se desea encontrar (#palabra). El programa desplegará los 

últimos mensajes que lo contengan, junto al nombre del usuario, el texto que escribió y hace 

cuánto tiempo fue ingresado. También se presentan estadísticas que permiten saber el día 

y la hora cuando se emitieron más mensajes con el hashtag solicitado. 
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con los usuarios fotografías desde un teléfono celular. 

  6.4.2.2. Twitcam (twitcam.com)
  Es fácil compartir imágenes de video en vivo 

por medio de esta herramienta desde una laptop o net-
book con cámara incorporada. Sólo se requiere

tener instalado Flash a fin de que funcione el audio y 

el video. Es una buena opción si se quiere transmitir 

encuentros con algún personaje de interés para los 

lectores. 

  6.4.2. Información inmediata para el lector

 Hoy en día, los periodistas de los medios impresos también están encomendados 

a poner al día la página web del diario para el cual laboran; por ello, además de tomar 

a Twitter como una fuente de información, también le será de utilidad para hacer llegar 

información inmediata a los lectores. 

Si se toma en cuenta esa convergencia de medios, cobra relevancia  presentar algunas 

aplicaciones que pueden auxiliar a los encargados de las noticias de farándula en esta 

labor.

  6.4.2.1 Twitpic (twitpic.com) 
  Para presentar a los lectores imágenes que han 

sido captadas en el momento de una entrevista con un famoso 

de la escena musical o de la actuación, la cobertura de espec-

táculos o de algún hecho relevante en la vida de los famosos, 

esta herramienta resulta de utilidad, ya que permite compartir 
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Es indudable que en este microblogging se 
escriben mensajes de todo tipo relaciona-
dos con hechos de interés nacional, polí-
tico, económico y, por supuesto, aquellos 
vinculados con el mundo del espectáculo y 
de la farándula. 

Muchas estrellas de la pantalla y de la mú-
sica, del mundo de la moda y del entreteni-
miento, nacionales e internacionales, tienen 
cuentas en Twitter y desde allí reportan a sus 
seguidores las actividades que llevan a cabo 
constantemente, hacen comentarios acer-
ca de un tema en especial o ventilan aspec-
tos de su vida privada que muchas veces 
se convierten en “bombas” noticiosas que 
explotan en los medios de comunicación, la 
prensa uno de ellos.

Los periodistas de las secciones de farán-
dula de los diarios nacionales se han visto 
beneficiados por este espacio virtual, ya 
que al seguir a las personas adecuadas 
han sido alertados sobre situaciones que 
involucran a famosos; información que ha 
resultado en primicias o  en reacciones y 
comentarios de los protagonistas de la noti-

cia, además de conocer el ambiente que se 
desarrolla alrededor de ella. El punto clave 
está en el olfato del periodista. 

Sin embargo, se hace necesario recordar 
que si bien Twitter puede convertirse en una 
valiosa fuente de información, pues permi-
te tener datos de primera mano, debe ser 
acompañada por otras que enriquezcan la 
nota. Basarse sólo en lo que se encuentra 
en este sitio sería un trabajo periodístico 
incompleto.  

Aunque resulta ser de gran ayuda para el 
periodista, Twitter también es un arma de 
doble filo, cuando al conseguir la primicia 
el profesional se deja llevar por la emoción 
y comete la imprudencia de comentar su 
hazaña en 140 caracteres, lo que podrían 
utilizar reporteros que intentan marcar el 
paso de la competencia.
 
A fin de ilustrar el uso de Twitter como fuen-
te de información en la secciones de farán-
dula de los diarios impresos, se presentan 
a continuación ejemplos reales de noticias 
que han sido publicadas.

  6.4.2.3. Twtube (twtu.be)
  Al igual que el servicio que prestan los sitios 

Twitpic y Twtctam, que facilitan compartir  imágenes con los 

usuarios de este microblogging, Twtube brinda al periodista 

la facilidad de informar por medio de videos que se suben al 

canal de YouTube. Las coberturas de eventos o fragmentos 

de entrevistas pueden divulgarse con esta herramienta. 

6.5 A la caza de los famosos 
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 6.5.1 Twitter alerta a la prensa

 En agosto de 2009, a través de un mensaje, quizá inocente, la socialité Paris Hilton 

escribió en su cuenta de Twitter que estaba de visita en Guatemala para apoyar la labor 

de la Fundación Interface. Junto a la nota publicó varias fotografías. Inmediatamente los 

periodistas comenzaron a investigar dónde se encontraba hospedada. 

Después de varias averi-

guaciones, se confirmó que 

se hallaba en el Hotel Casa 

Santo Domingo, en  Antigua 

Guatemala, adonde se mo-

vilizó un grupo de reporteros. 

Haciéndose pasar por fans 
de la modelo, lograron acer-

carse a ella y tomar algunas 

fotografías, que fueron pu-

blicadas. Ella escribió en su 

cuenta: “Estoy en una ciudad 

hermosa y la gente es muy 

amable. Anoche volé a Centroamérica y he tenido un día muy ocupado, inspirador y pro-

ductivo”. De no ser por Twitter, el hecho hubiera pasado inadvertido. 

 6.5.2. La Metamorfosis llega en un tuit

 En los últimos meses, el cantautor guatemalteco Ricardo Arjona ha utilizado con 

periodicidad su cuenta de Twitter para estar más cerca de sus fans e informarles de temas 

relacionados con su vida artística. Con frecuencia da a conocer por medio de este espacio 

primicias en su carrera.

A través de un tuit publicado el 11 de julio de 2011, Arjona anunció una nueva etapa en su 

carrera artística: “Toda metamorfosis es irreversible y caracterizada por transformaciones 

muy profundas. La transformación ha comenzado”, escribió. 
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Ese simple tuit permitió conocer que algo tramaba el cantautor, lo que alertó a la prensa 

para seguirlo de cerca y buscar más información. Días más tarde, anunció que se sepa-

raba de la disquera Warner para crear su propio sello discográfico, Metamorfosis, y que 

lanzaría el disco Independiente. 

Posteriormente, compartió que preparaba una sorpresa para los guatemaltecos, y colgó 

el mensaje: “Guatemala, la semana que entra una sorpresa para ustedes, hermanos. 

Les va a gustar mucho, no les adelanto nada”. El tuit llevó a periodistas a comunicarse 

directamente con los representantes del artista en el país, quienes confirmaron que se 

trataba de un dueto con su compatriota Gaby Moreno.

A mediados de diciembre de 2011, con el texto: “Guatemala muy pronto paisanos”, Arjona 

anunciaba que vendría en los próximos días a su tierra natal para grabar el video musical 

del tema Fuiste Tú, junto a Moreno.

Por ese medio divulgó las primeras fechas de su Metamorfosis World Tour, que comenzó 

en Toluca, México, el 27 de enero de 2012. Anunció, además, su parada en tierras cha-

pinas: “Estaremos el 31 de marzo en Guatemala Estadio Mateo Flores”, fue el texto que 

colgó. Y presentó a sus seguidores las primeras imágenes de lo que sería el escenario 

de su Metamorfosis World Tour. 

También desveló en este espacio la fecha del lanzamiento del segundo video musical de 

su disco número 16, Fuiste tú, que grabó junto a Moreno en varios lugares emblemáticos 

de Guatemala. Su visita a esos sitios, también fue compartida a través de Twitter, lo que 

permitió a los fans y a la prensa asistir y ser testigos del proceso de grabación.  

En un tuit, el cantautor presentó a sus seguidores a su hijo Nicolás, por medio de una 

fotografía, en la que aparece junto a él sobre una tabla de surf en las aguas del mar. Esta 

fue publicada por la prensa, tanto en la versión digital como impresa. 



58

∫

Twitter como fuente de información

6.5.3 Michael Jackson inunda el microbloggin

Aunque no fue el primer espacio por el cual el mundo se enteró de la muerte del Rey del 
pop, Michael Jackson, el 25 de junio de 2009, a sus 50 años,  Twitter se convirtió en un 

canal por el cual mucha gente alrededor del mundo comentó el deceso del intérprete 

estadounidense. 

Fue el portal de Internet TMZ el primero en informar del ataque cardiaco que había sufrido 

el artista en su casa y el que minutos más tarde divulgó la noticia de su muerte. Después, 

Breaking News lo confirmó por medio de su cuenta de Twitter.  Muchos medios consoli-

dados como The Times o CNN lo tomaron como un rumor; sin embargo, los internautas 

creyeron lo sucedido e inmediatamente comenzaron a circular tuits de gente consternada 

y de condolencias a la familia de Jacko, como le llamaban. 

Para la prensa, tener acceso directo a artistas del nivel de Ricardo Arjona resulta com-

plicado, y es en espacios virtuales como Twitter que los periodistas de las secciones de 

farándula llegan a conocer qué está haciendo el cantautor y reciben declaraciones acerca 

de  lo que piensa respecto a temas específicos, pues constantemente envía mensajes 

a sus fans.  
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Periodistas fuera de Estados Unidos, incluidos los de Guatemala, recurrieron a Twitter 
para enterarse de lo que estaba pasando. Los mensajes escritos por los usuarios permi-

tieron conocer la reacción de los seguidores del artista, sus comentarios, el ambiente de 

pesar y la conmoción que se estaba viviendo en eso momentos. Incluso, permitió saber 

de primera mano cómo otras estrellas de la farándula como Miley Cirus, Ashton Kutcher 

y Lindsay Lohan se pronunciaron.  

El día de la muerte de intérprete de Thriller, llegaron a publicarse unos 5 mil mensajes 

por minuto, lo que saturó el sitio y el servicio se ralentizó. Michael Jackson se convirtió 

en Trending Topic, y nueve de las diez palabras más repetidas en Twitter estaban rela-

cionadas con él. 

El microbloggin también permitió conocer la postura de la familia del Rey del pop durante 

el juicio del médico del artista Conrad Murray, a quien declararon culpable de homicidio 

involuntario y lo condenaron a 4 años de prisión. Durante el proceso, La Toya Jackson, 

su hermana, utilizó su cuenta para hablar sobre el caso.

 “Un hermano fue quitado de nosotros, un hijo fue tomado de sus padres, un padre fue 

quitado de Prince, Paris y Blanket y un Rey e ícono fue quitado del mundo”. “Simplemente 

queremos justicia”. Estos fueron algunos de los tantos mensajes que escribió a finales de 

septiembre de 2011, durante los primeros días del juicio. Los tuit  emitidos en su cuenta 

oficial fueron reproducidos como declaraciones de la también artista. 
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6.5.4 Confesión en 140 caracteres 

El cantante puertorriqueño Ricky Martin es uno de los tantos famosos que se encuentran  

activos en Twitter, que suelen utilizarlo para mantener informados a sus seguidores sobre 

sus proyectos y lo que piensa acerca de determinados temas. Por medio de este sitio el 

artista dio a conocer su tendencia homosexual, el 29 marzo de 2010. 

“Hoy ACEPTO MI HOMOSEXUALIDAD como un re-

galo que me da la vida. ¡Me siento bendecido de ser 

quien soy!”, fue parte de su revelación. Un día después, 

Martin comentó: “Mi gente GRACIAS! Se siente el cari-

ño! Estoy aquí disfrutándome sus mensajes. Yo estoy 

muy bien. Más fuerte que nunca! Seguimos pa’lante”.

La revelación se convirtió en bomba, y los periodis-

tas que siguen al cantante en el microbloggin tu-

vieron de primera mano y de manera inmediata su 

confesión, permitiendo trabajar la nota con mayor 

rapidez para subirla a la web.  Además, les ayudó a 

monitorear las reacciones de los seguidores, quienes no tardaron en publicar mensajes 

de apoyo, para complementar el paquete de la edición impresa. El resto se enteró minutos 

y hasta horas después por las agencias de noticias y los grandes periódicos. En la red, 

para quienes tardaron en reaccionar, la primicia se había perdido. 

También en Twitter, Martin presentó al mundo a sus mellizos, Mateo y Valentino, en varias 

fotografías que muestran su faceta de padre y algunos momentos íntimos en compañía 

de su familia. Además, ha expuesto su postura ante temas como la trata de personas, 

maltrato y explotación infantil.  

Al constatar estos ejemplos, se puede caer en la cuenta de que si se sigue a las fuentes 

correctas, seguramente  se obtendrá información relevante que permitirá al periodista 

armar las notas que realmente interesen a sus lectores, pues por medio de la cantidad 

de mensajes que se generen alrededor del hecho se podrá conocer cuánta importancia 

tiene o cuán relevante es para el público. 
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1. Twitter se ha vuelto un aliado importante para el periodista que alimenta las páginas de 

un diario, pues le permite obtener información inmediata de primera mano, sin necesidad 

de presenciar los hechos. Se convierte en un medio que alerta sobre acontecimientos 

que pueden volverse noticia. Mediante este espacio virtual, se obtienen declaraciones y 

reacciones de los protagonistas que están distantes.

2. Twitter es una valiosa fuente de información para el periodista, debido a que 
en éste circula gran cantidad de datos que pueden dar paso a una primicia. Para 
facilitar la labor, el  microblogging se hace acompañar de una serie de recursos 
que el profesional de la comunicación debe aprender a utilizar para sacarle el 
mayor provecho posible.

3. Al momento de utilizar Twitter como fuente de información, el periodista debe estar 

alerta, pues no todos los mensajes que se publican son ciertos. El profesional se  obliga 

a someter cada dato a un proceso de verificación a fin de no publicar rumores o hechos 

falsos. Saltarse este paso sería arriesgar su reputación y la del medio en el que labora.

4. Muchas son las ocasiones en las que Twitter ha sido un recurso valioso para 
el periodista que se ocupan de la farándula, pues al seguir a personajes, revis-
tas o noticieros que se ocupan del tema puede enterarse de situaciones que las 
agencias de noticias no reportan. Conforme su uso se vaya generalizando dentro 
del campo del periodismo y los profesionales pierdan el miedo a utilizarlo, serán 
más las situaciones en las que se podrá dar testimonio de su utilidad.

7. Conclusiones 
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8. Recomendaciones

1. A los periodistas de la vieja guardia, no desestimar el uso de los recursos que pone a 

su alcance la Internet, como Twitter. A las nueva generaciones de comunicadores, los 

cuales están familiarizados con este espacio virtual, que exploren y descubran nuevas 

maneras de utilizar las herramientas que ofrece el microbloggin para desarrollar su labor 

dentro y fuera de la redacción.

2. Igual que el periodista verifica la información que llega a sus manos por medio 
de las fuentes tradicionales, los datos que llegan de Twitter deben ser pasados 
por ese colador una y hasta dos veces, pues los mensajes muchas veces pro-
vienen de personas que el profesional nunca llegarà a conocer. Lo que hace más 
arriesgada su publicaciòn.

3. Incluir dentro del pensum de estudios de la carrera de Periodismo, de la Escuela de 

Ciencias de la Comunicación, cursos en los que se encamine a los estudiantes a explorar 

nuevas herramientas que faciliten su labor periodística. La Internet es una de éstas, por 

lo que dedicar un espacio a explicar cómo utilizarla y los distintos recursos que ofrece 

permitirá a los nuevos profesionales llegar a las salas de redacción mejor preparados.

4. Continuar la investigación acerca de cómo Twitter auxilia la labor del comu-
nicador, pues continuamente surgen nuevas aplicaciones que buscan facilitar 
su uso.  Además, existen en línea otros recursos como Facebook, que también 
ayudan a obtener información que nutre las noticias que se publican en los me-
dios, tanto impresos como radiales o televisivos. 
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