
Este es un breve compendio de 
consideraciones sobre estilo, redacción y 

ortografía que tiene el objetivo de unificar 
criterios a la hora de escribir una nota en 

cualquiera de las plataformas de Metro, 
sea el diario papel o la página web.

MANUAL 
DE ESTILO

METRO

El Manual de Estilo de etro es el código interno 

de la redacción del diario, en todas sus expresiones, y 

por lo tanto está circunscrito al ámbito particular de 

la compañía y no debe ser difundido o comentado en 

instancias que no sean las que corresponden.
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CAPÍTULO 1

De la línea editorial
Metro es en esencia un resumen de noticias, es decir apunta 

en su generalidad al periodismo informativo; por lo tanto, lo 

interpretativo debe ser circunstancial y cuando lo amerite (un 

comentario de cine, televisión o deportivo), y la opinión sólo 

puede ser ejercida por los columnistas, llevando obligadamente al 

final del texto la lectura siguiente: “Las opiniones expresadas aquí 

no son responsabilidad de Publimetro”.

Deben ser lo más ecuánime 

posible y siempre teniendo en 

cuenta el respeto a la dignidad 

de las personas, sin distinción 

de ninguna especie; el apego 

irrestricto a la rigurosidad -a veces 

es mejor omitir que equivocarse-; 

la búsqueda incesante de la verdad, 

y la obligación de darles espacio 

a todas las opiniones si éstas son 

divergentes.

Por lo tanto, los periodistas de 

tro deben ser, además de 

creativos y laboriosos, respetuosos, 

rigurosos, responsables y empáticos.

LA LÍNEA EDITORIAL DE METRO ES:

LOS PERIODISTAS DE METRO



CAPÍTULO 2

Consideraciones generales
Este apartado es más bien un resumen de consejos para uniformar criterios a la hora de 
redactar una noticia, para cualquiera de las plataformas de Metro, por lo tanto tiene un
carácter aleatorio.
Pero antes, un consejo: si tiene una duda sobre una información, sea del ámbito que sea, consulte 

a un editor. Y no se sienta menoscabado, nadie lo es por preguntar, todos estamos en proceso de 

aprendizaje, siempre.

Sobre lo mismo, si su inquietud es sobre el protagonista de una noticia, sea particular o institución, 

siempre será mejor consultar con el editor respectivo.

 No publique nunca una información de

la cual no tiene la certeza de su ocurrencia.

Primero investigue, busque fuentes

responsables, certifique los hechos. Siempre

será preferible demorarse un poco que provocar

un problema legal a la empresa.

 Recuerde que todos los acusados de un delito

son “presuntos” autores, mientras los tribunales 

pertinentes no establezcan su culpabilidad.

 No publique nunca una información, foto(s) o 

video(s) que impliquen un atentado a la honra, 

dignidad o imagen de una persona o que ha

sido publicada sin autorización de ésta o no 

tenga un autor responsable de ello. Esto puede 

transformar a etro en cómplice de un

delito y por lo tanto ser objeto de una acción 

judicial.

EDITOR

?!!!
!!!¿

udicial.

C O N C H E S U . . .  Tampoco se deben publicar los memes 

que incluyan palabras o imágenes que 

constituyan un menoscabo a la honra de 

una persona o institución de cualquier 

tipo; aquellos que signifiquen una

discriminación por género, raza o religión, 

y los que contengan groserías.



FUENTE 2

 No se haga eco siempre de lo que se afirma 

en otros medios, por más rimbombante que la 

noticia pueda ser. No siempre estos actúan con 

la rigurosidad que amerita y que es intrínseca 

a etro. Primero investigue, saque sus

propias conclusiones y tome la responsabilidad

con la seguridad de su certeza.

 No dude jamás en dar explicaciones

públicas lo más pronto posible si cometió

una equivocación. Siempre será preferible

dar la cara ante el error que aparecer como

irresponsable, perjudicando su imagen y la de

tro.

 No haga juicios de valor ni adjetive sobre un 

tema en particular; preséntelo tal cual y que sea

el lector quien haga su propia interpretación.

 Las opiniones, sean de quien sean, siempre

deben ir entre comillas, con mayor razón si 

éstas se refieren a casos polémicos o de por

sí provocarán polémica. etro no debe 

abanderizarse por ninguna postura.

 Cuando la nota es sobre un tema propio, lo 

publique fotos de ellos a rostro descubierto si se 

trata de una noticia negativa o los protagonistas son

adultos y no ellos; lo mismo ocurre con los videos.

Y nunca escriba su nombre completo, sólo ponga

sus iniciales (ojo, tampoco publique los apellidos

de los padres, porque suele ser una argucia para 

que finalmente el nombre del niño quede al

descubierto).

 Está estrictamente prohibido publicar, en

todas las plataformas de etro 

imágenes (videos, fotos y/o dibujos) de

desnudos, al igual que de pezones femeninos sólo

cubiertos por una estrellita, una banderita, un 

minúsculo parche o un toque difuso. Además, está 

terminantemente prohibida la producción propia

de este tipo de imágenes, es decir, de desnudos y 

de fotografías y/o videos donde se vean pezones

femeninos al descubierto.

 Si un entrevistado se refiere a otra persona en

términos descalificadores, es obligación llevar la

contraparte. O al menos, dejar bien establecido que

se hizo la gestión para obtenerla y por qué no la 

tenemos.

 No publique ninguna foto o video que incluya 

escenas truculentas o morbosas. Por ejemplo: 

personas muertas.

 Cuando use el Facebook o el Twitter de 

tro sólo hágalo replicando noticias propias.

 Si va a retuitear, aplique el criterio, 

preocupándose siempre de hacerlo con cuentas que 

le consta son serias o verdaderas.

FUENTE 1

aconsejable es que al menos tenga dos fuentes, 

en especial si es un asunto donde hay opiniones

diversas, por lo tanto deben ir las distintas 

versiones.

 Recuerde que a los niños se les proteje: no 



CAPÍTULO 3

Sobre la redacción
Tenga en cuenta que este manual es sólo una guía que representa el estilo de Metro y que 

no necesariamente debe ser acorde con el de otros medios.

 Toda información, sea para la plataforma 

que sea, debe tener: título, bajada y cuerpo. Y 

lectura de foto cuando amerite.

 En el título evite omitir las preposiciones y 

los artículos.

 Nunca debe repetir palabras en el título y la

bajada. Y en la lectura de foto si tiene.

 Todas las notas llevan crédito de autor: el 

nombre si la nota es propia; etro, si

la nota es nuestra pero no amerita llevar el 

nombre; agencias, cuando incluye información 

sacada de varias de ellas; el de la agencia

en particular, siempre que no la hayamos

intervenido de ninguna manera (basta

cambiarle una palabra para que ya no sea 

la misma); o el nombre de una sección de

tro en los casos que corresponda 

 La información siempre debe comenzar con 

un lead (parece obvio, pero debe contener la

respuesta a las preguntas qué, quién, cómo,

dónde, cuándo y por qué). No debe ser, 

en ninguna circunstancia la continuación

del título. Por ello, no omita el nombre del 

personaje si éste va en el título (recuerde que el 

título puede ser cambiado a la hora de editar y 

si se elimina no se sabrá a quién se refiere si no

aparece mencionado en el texto).

 Cuando escriba una nota piense en que será 

utilizada en ambas plataformas. Por eso, debe 

tener en cuenta que lo sustancial tiene que

estar en los primeros párrafos, de manera que

a la hora de cortar el texto para ubicarlo en el 

diario papel no se pierda nada de lo relevante 

de la información.

 Aunque el espacio en la web no es una

limitante, tampoco alargue sus textos con 

información de relleno. El lector se dará cuenta 

y le restará valor a su nota. Los temas propios 

no deben exceder un máximo de siete párrafos. 

Las notas de agencias y noticias de último 

minuto, un máximo de cinco. Cumpla la

norma para evitar que los párrafos “sobrantes” 

sean cortados de raíz por el editor.

 Preocúpese de que los tiempos verbales 

utilizados en la nota siempre sean los mismos.

Escriba en presente o en pasado. No los

mezcle. Ejemplo: Ella contó que cuando partía

en esta profesión… (¡no!). Ella contó que 

cuando partió en esta profesión… (¡Sí!). Ella

cuenta que cuando partía en esta profesión…

(¡Sí!)



 Todas las fotos deben llevar su respectivo 

crédito. Cuando son aportadas por la persona 

o institución que son parte de la nota se pone:

gentileza. Si se quiere profundizar, puede

llevar apellido: gentileza de TVN; gentileza del

Mineduc, etc. Si se sacó de un video o de la

televisión: captura.

 Los números del 1 al  siempre se escriben 

con palabras (dos, ), al igual que las 

decenas: veinte, treinta, cuarenta, cincuenta, etc. 

Y también se escriben con palabras cien, mil y 

un millón.

 En los títulos se permite, dadas las 

circunstancias, usar un guarismo al referirse 

a una cantidad. Ej: Llegaron 12 personas a la 

reunión; Calculan en 150 mil los autos que 

saldrán en Año Nuevo.

 Cuando se trate de una cantidad superior a un 

millón use siempre el plural. Ej: 1,2 millones.

 Cuando se trate de dinero, use siempre la 

primera vez el nombre de la moneda. Ej: 120 mil 

dólares; 300 mil pesos. Después puede usar los 

signos. Ej: US$120 mil; $300 mil.

 Cuando sean cifras cerradas use la palabra 

correspondiente. Ej: cien mil; un millón 340 mil.

 Cuando las cifras sean exactas, use sólo 

números. Ej: 5.878; 1.345.895; 2.350.443.212.

 Cuando se refiera a la hora póngala completa y 

separe las horas de los minutos con dos puntos. 

Ej: 2:22; 7:35; 11:20; 18:30; 22:15. La primera vez 

que la escriba agréguele la palabra hora y en las 

siguientes omítala. Ej: Llegó a las 12:30 horas y se 

retiró a las 22:00.

 Las siglas hasta de tres letras van en mayúsculas; 

de ahí en adelante en alta y bajas. Ej: ONU, FMI, 

BID, Otan, Fifa, Anfp, Unesco, Fonasa, Corfo, Farc, 

etc.

 La primera vez que escriba una sigla siempre 

explique su significado y ponga la sigla entre 

paréntesis. Ej: La información la proporcionó 

la Corporación de Fomento de la Producción 

(Corfo).

 Cuando las siglas no corresponden a un nombre 

en español, éste se debe escribir en español y la sigla 

debe ir acompañada por la aclaración respectiva: 

(por sus siglas en inglés). Ej: Organización de las 

Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la 

Cultura (Unesco, por sus siglas en inglés).

 Las siglas que representen un nombre en plural se 

escribirán sin puntos separatorios: EEUU, DDHH, 

RRPP (aquí se exceptúa la norma de las tres 

mayúsculas del número 17).

 Todos los cargos, con la única excepción del 

Presidente de la República del respectivo país 

donde circula etro, van en minúsculas: 

ej: capitán, coronel, presidente, director, gerente 

general, embajador, príncipe, rey, primer ministro, 

monseñor, obispo, papa, fiscal nacional, contralor, 

directorio, etc.

 Las excepciones son cuando el cargo pasa a 

ser prácticamente un nombre propio. Ej: el Rey 

(se refiere al rey de España), el Papa (el papa 

Francisco), la Selección (la selección chilena, 

argentina, colombiana, peruana, mexicana, etc., de 

fútbol), la Liga (la liga española), el Jefe de Estado 

(Presidente del país), la Serie A (primera división 

de Italia).

 Comienzan con mayúscula los nombres de 

todas las instituciones. Ej: Ministerio del Interior, 

Subsecretaría de Educación, Ministerio Público, 

Naciones Unidas, Banco Interamericano de 

Desarrollo, Municipalidad de Santiago, Fundación 

Teletón, Organización del Atlántico Norte.

 Los nombres de las enfermedades se escriben 

siempre con minúsculas, salvo cuando llevan 

apellido (el nombre de su origen). Por ejemplo: 

ébola se escribe con inicial minúscula cuando 

se emplea de manera informal para referirse a la 
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enfermedad causada por el virus del mismo 

nombre, pero con mayúscula tanto para aludir 

a éste (virus del Ébola), como a la fiebre que 

produce (fiebre hemorrágica del Ébola) o al 

nombre completo de la enfermedad (enfermedad 

del Ébola). La ortografía académica establece 

que en las denominaciones de enfermedades que 

incluyen un nombre propio se ha de respetar la 

mayúscula de éste (enfermedad de Parkinson, mal 

de Alzheimer…). Pero cuando el nombre propio 

pasa por sí solo a designar la enfermedad, se 

convierte en un nombre común, que debe 

escribirse con minúscula inicial y someterse a 

las reglas ortográficas del español. Ej:  Su padre 

tenía párkinson; trabaja en una fundación para la 

investigación del alzhéimer; falleció de sida.

 Las carreras universitarias se escriben siempre 

con mayúsculas. Ej: Medicina, Ingeniería 

Comercial, Enfermería, Técnico en Prevención 

de Riesgos, etc. No así las profesiones. Ej: 

medicina (se dedicó a la medicina), ingeniería 

comercial (le gustaba la ingeniería comercial). Lo 

mismo ocurre con los profesionales. Ej: médico, 

ingeniero comercial, enfermera, técnico en 

prevención de riesgos.

 Uso de las comillas. Se usará siempre comillas 

dobles para las frases textuales, para los apodos 

y los nombres de libros, películas, discos y 

animales. Ej: “Yo quiero ser estrella”, señaló; 

la “Roja”, la “Albiceleste”, la “Celeste”, el “Tri”, 

“Selección Colombia”, el “Pibe” Valderrama, 

el “Pitbull” Medel, “Cien años de soledad”, 

“El señor de los anillos”, “La piragua”, el oso 

“Yogui”, el caballo “Ed”, etc. Siempre se inicia con 

mayúscula y luego minúsculas.

 Se usan comillas simples solamente cuando 

una frase textual, apodo, nombre de libros o 

discos, películas o animales van dentro de una 

frase textual. Ej: El director dijo que “la película 

que más marcó mi juventud fue ‘Lo que el viento 

se llevó’, nunca la olvidé”. Otro: Pedro señaló que 

“echamos de menos al ‘Niño Maravilla’ por todo 

lo que aportaba al equipo”.

 No se usa comillas en los nombre de diarios, 

radios, clubes deportivos y grupos musicales. Ej: 

El New York Times, la revista Mujer, Manchester 

City, Los Beatles, Los Tres.

 Se suprime la letra “p” en palabras construidas 

con prefijos de origen griego. Ej: sicología 

y no psicología; siquiatra y no psiquiatra; 

sicopedagoga y no psicopedagoga, siquis y no 

psiquis.

 Cuando el nombre del libro, película o disco 

sea en idioma extranjero, se usarán mayúsculas, 

con excepción de los artículos y preposiciones. 

Ej: “Lord of the Ring”, “Love me Do”, “Unchain 

my Heart”, etc.

 Tenga cuidado con las redundancias. Las más 
comunes son escribir “día martes”, “mes de 

febrero”. Se dice simplemente martes y febrero.

 Escriba siempre con minúsculas: internet, 
wifi, bluetooth, sida, trending topic, top ten, 

educación superior, borde costero, primera 

división, selección chilena, club.

 Las fechas conmemorativas siempre van con 
mayúsculas. Ej: Día de la Madre, Día del Padre, 

Día de las Glorias del Ejército, Día Internacional 

de la Mujer, Día Mundial del Agua, etc.

 Lo mismo ocurre con eventos significativos 
e históricos. Ej: Segunda Guerra Mundial, 

Revolución Francesa, Guerra del Golfo; Festival de 

la Canción de Viña del Mar, Revolución Cubana.

 Cuando se refiera a un ciudadano de Estados 
Unidos, primero escriba estadounidense y 

después norteamericano (porque también lo son 

los canadienses y los mexicanos).

 En cuanto al nombre de algunos países que se 
escriben de distintas maneras, en etro lo 

escribiremos así: Irak, Catar, Tailandia, 

Zimbabue, Nueva Zelanda.

 Y sus gentilicios: iraquí (iraquíes), catarí 
(cataríes), tailandés, zimbabuo, neozelandés.

LORD OF
THE RING

“LORD OF THE RING”



CAPÍTULO 4

De los títulos
Haga títulos cortos y precisos, directos

y eminentemente informativos. Ej: 

Mueren 65 personas en nuevo naufragio 

en el Mediterráneo; Presidente(a) firmó 

el decreto que crea el Ministerio de la 

Mujer; Formalizan a ejecutivos de SQM

por fraude al Fisco, etc. Un título conciso

será más entendible para el lector.

Recuerde que la información del título

debe estar contenida necesariamente en 

el primer párrafo del texto (lead). Y que

no debe repetirse ni en la bajada ni en la

lectura de foto en el caso del diario papel.

En el caso de las entrevistas se puede

usar una frase textual (y en esto hay 

que ser riguroso y sólo usar una que 

efectivamente haya sido dicha por el

entrevistado). Se puede omitir el nombre

en el título si la frase es larga, pero éste 

debe estar obligadamente en la bajada.

 No use abreviaturas en los títulos,

salvo que sean parte del nombre de 

una persona. Ej: No diga “Los dres. 

están en contra del aborto”; diga: “Los 

doctores están en contra del aborto”. Sí 

se puede usar DT, PF, KO, en los títulos 

deportivos.

 Los títulos para las informaciones

del sitio web no pueden exceder los 65 

caracteres como máximo. En el diario

papel el título no puede sobrepasar los 70 

golpes para una noticia principal (cuerpo 

44 a 6 columnas). Mientras menos

columnas, menos golpes.



 Se dice inadvertido y no desapercibido (esto 

último se refiere a la persona que no se apercibe 

de las cosas).

 Lo correcto es “a su vez” y no “por su parte”, que 

es una barbaridad idiomática.

 Cuando se refiera a algo que estaba 

interrumpido escriba reanudar, nunca reiniciar 

(lo que se inició no puede volver a iniciarse).

 Los términos hace y atrás nunca van juntos. 

Use uno de los dos. Ej: Hace dos años o dos años 

atrás.

 Cuidado, el término es sobre todo, porque 

sobretodo es un abrigo.

 No escriba carioca cuando se refiera a los 

brasileños en general, porque cariocas son los de 

Río de Janeiro.

 Recuerde que 11º se dice undécimo y 12º 

duodécimo.

 Diga Beijing y no Pekín.

 No diga acreditación, diga credencial.

 No es decodificar, es descodificar.

 No es metereología, sino meteorología.

 No diga nunca el más malo, se dice el peor.

 No diga pobrísimo, lo correcto es paupérrimo.

 No diga asomarse al exterior, sólo asomarse.

 No diga esta es mi opinión personal, sólo esta 

es mi opinión.

 No es previsto de antemano, es previsto.

 Testigo presencial no corresponde, sólo testigo.

 No diga voló por los aires, solamente diga voló.

 Tampoco lo vi con mis propios ojos, sólo lo vi.

 Nunca diga olvido involuntario, sólo olvido.

 Jamás escriba volvió a repetir, es sólo repitió.

 Tampoco, claro, volvió a reiterar, es sólo reiteró.

 No escriba colaboraron juntos, sólo 

colaboraron.

 No diga conclusión final, es solamente 

conclusión.

 No diga noticiero, es noticiario.

 Es alimenticio sólo cuando se refiere a la 

calidad de alimentar de algún producto. 

Para régimen, informe, encuesta, sector, 

tendencia, costumbre, lo correcto es 

alimentario (a).

 Evite las abreviaturas al escribir. Diga 

señor y no sr., usted y no ud.

 A partir de ahora escribiremos restorán 

en lugar de restaurante y discoteca por 

discoteque.

 Aunque la RAE acepta las dos versiones, 

nosotros escribimos post. Y va junto a la 

otra palabra. Ej: postventa, postvacaciones, 

postpartido, postoperatorio.

 Escriba online y no on line.

 No escriba transplante, lo correcto es 

trasplante.

 No diga trasandino, lo más correcto es 

transandino.

 CAPÍTULO 5

Se dice y no se dice

Esta es mi opinión

Esta es mi  
opinión personal



CAPÍTULO 6 

El tilde
 Los monosílabos no llevan tilde (fe, mes, ya, son, 

vio, dio, ves, sol, mal).

 Aunque la RAE acepta las dos fórmulas, con el 
afán de unificar criterios, llevan tilde palabras como 

maníaco, austríaco, frío, guión, guié, afrodisíaco, 

cardíaco, demoníaco.

 Las palabras adónde, cómo, cuál, cuándo, dónde, 
qué y quién, que tienen valor interrogativo o 

exclamativo, son tónicas y llevan tilde. Ej: ¿Adónde 

vamos? ¡Cómo te pusiste eso! ¡Qué suerte tienes! 

¿De quién es ese almuerzo?

 La palabra aún lleva tilde siempre que pueda ser 
reemplazada por todavía, y no lo tiene cuando 

sustituye a incluso. Ej: ¿Aún estás aquí? Aun si estás 

enojado igual trabaja.

 Recuerde que las mayúsculas también se acentúan 
cuando corresponde.

 A sólo, de solamente, le ponemos tilde.

 En etro le ponemos tilde a los pronombres 
demostrativos este y esta cuando reemplazan al 

sujeto. Ej: Hay algunos feos y éste. Llévate esa camisa 

y ésta. Quiero este pañuelo y aquéllos.

Signos de 
puntuación

 No use nunca signos de acentuación 

después de un signo de exclamación o 

de interrogación. Ej: ¿Dónde pasó eso? 

¿Usted estuvo ahí? ¿Cuánto rato?

 Cuando escriba una enumeración de 

nombres y cargos, ponga coma después 

del nombre y punto y coma después del 

cargo. Al final, antes de “y”, sólo ponga 

una coma. EJ: Estaban el ministro del 

Interior, Juan Pérez; el subsecretario de 

Defensa, Pedro Moya; el presidente de 

la compañía, José Campos, y el jefe de 

seguridad, Carlos López.

 Ponga entre comas el nombre de la 

persona que ocupa un cargo determinado 

y único: Ej: El ministro del Interior, 

Fulano de Tal, dijo que el país no está 

en peligro. El presidente de Uruguay, 

Tabaré Vázquez, pronunció un discurso. 

El técnico de Manchester City, Manuel 

Pellegrini, se mostró conforme con el 

resultado. Hay un solo ministro del 

Interior, un solo presidente de Uruguay, 

un solo técnico del Manchester City.

 Nunca use las dos comas para referirse a 

una persona que no es exclusiva del cargo. 

Ej: Dijo el diputado Juan Pérez al negarse 

a participar del debate. El delantero del 

Real Madrid Cristiano Ronaldo estaba 

feliz por los tres goles. Hay muchos 

diputados y varios delanteros en el Real 

Madrid.

¡Como te pusiste eso!

¡Cómo te pusiste eso!



CAPÍTULO 7

Recomendaciones para un
buen SEO (Search Engine

pp

Optimization/Optimización en 
gg

Motores de Búsqueda)
p pp

 Recomendaciones generales.

 Escribir contenido de calidad, que sea 

relevante para el usuario.

 Comenzar el título con la palabra más

importante del texto.

 La URL deberá contener palabras 

descriptivas de la nota o artículo.

 Lo ideal es pensar en un tópico y no en 

“palabras clave”.

 Se deben utilizar diferentes sinónimos 

del mismo tópico a lo largo del artículo.

 Aprovechar al máximo la riqueza

semántica (por ejemplo, si el término

principal es “Pasarela Cibeles”, en el texto 

deberían aparecer palabras como “moda”, 

“desfile”, “diseñador”, “Madrid”, etc.).

POLICIA

POLICIA DE INVESTIGACIONES

POLICIA INTERNACIONAL

POLICIA CANTANDO SHAKE IT OFF

POLICIA DEL MÁS ALLA

POLICIA LOCAL SANTIAGO

POLICIA INTERNACIONAL AEROPUERTO

POLICIA LOCAL PROVIDENCIA

POLICIAS DEL DESORDEN

POLICIA NACIONAL DE COLOMBIA

El SEO o posicionamiento en buscadores es

el proceso de mejorar la visibilidad de un

sitio web en los resultados orgánicos de los 

diferente buscadores.

Los buscadores, en especial Google, han 

desarrollado algoritmos que se basan en los 

principios básicos de usabilidad (definidos

por Nielsen hace muchos años) para realizar 

la indexación de las páginas en sus motores de

búsqueda. Por lo tanto, las páginas que siguen 

estas recomendaciones aparecerán mejor 

posicionadas en las búsquedas orgánicas.

Para alcanzar un buen SEO hay dos variables 

importantes que se deben tener en cuenta: por 

un lado está la forma de programar la página;

y, por otro, la forma de escribir los contenidos 

(notas, artículos, etc.). En este manual 

abordaremos esta segunda variable.

Desde el punto de vista editorial, hay ciertas 

recomendaciones que se deben observar al 

momento de escribir una nota o artículo.  A 

continuación, se describirán las principales: 



 Evitar, en los primeros párrafos, la utilización 

de palabras “rebuscadas” o de uso poco 

frecuente (pensar en las palabras que un 

usuario utilizaría en el buscador, por ejemplo: 

“fútbol” en lugar de “balompié”).  Utilizar 

palabras más “complejas” en los últimos 

párrafos.

 Respecto del primer y último párrafo del 

artículo.

 Una buena práctica es incluir en el primer 

párrafo de texto la idea principal del contenido, 

para que el lector tenga la certeza de que el 

artículo se ajusta a lo que busca.  

 Asimismo, se debe repetir también en el 

último, ya que el usuario debería esperar 

una conclusión al respecto de todo lo leído 

anteriormente.

 Estilos y legibilidad.  Tan importante como 

la calidad del contenido es la forma, es decir, 

cómo se redacta y se muestra el artículo. Si 

el usuario llega a la página pero lo que se 

encuentra no le atrae visualmente, disminuyen 

las opciones de que consuma el contenido, y 

mucho más las de que lo comparta con otros.  

En este sentido, las recomendaciones para un 

buen artículo centrado en la experiencia de 

usuario son:

 Redactar párrafos cortos que favorezcan la 

lectura ligera.

 Emplear negritas para enfatizar las ideas 

principales de cada párrafo.

 Incluir viñetas/listas para hacer más cómodo 

el consumo de información ampliada.

 Evidenciar visualmente los enlaces (cuidado 

con no confundir con falsos enlaces: color, 

subrayado).

 Utilizar imágenes para romper la monotonía 

del discurso y ampliar la información.

 Hacer uso de los espacios en blanco para 

separar ideas y conceptos.

 Utilización de imágenes y contenido 

multimedia.  La utilización de imágenes 

y videos aporta valor al contenido y esto 

está bien valorado por los buscadores.  Sin 

embargo, hay que tener cuidado de no abusar. 

Cada imagen debe aportar al contenido de 

la nota y no ser un simple relleno. Lo mismo 

aplica para el caso de los videos: únicamente 

habrá que incluirlos cuando se aporte 

información adicional que merezca la pena ser 

consumida. Respecto de las imágenes, éstas 

deberían considerar lo siguiente:

 Optimizar su tamaño y ajustar su resolución 

(máx. 72 dpi). El tamaño de la imagen original 

debe ser el mismo que se visualiza en la 

página. (Ej.: si el tamaño original de una foto 

es de 1024x768 px y en la página se verá de 

500x375px lo que se debe hacer es modificar el 

archivo original para dejarlo del tamaño que se 

visualizará y no forzar el tamaño escalando la 

imagen).

 Aportar legibilidad al documento separando 

conceptos y rompiendo la monotonía.

 Incluir imágenes que amplíen la información 

de la nota.

 Completar el atributo ALT con un texto 

descriptivo de la imagen.

 Optimizar con palabras relevantes el nombre 

del archivo de la imagen, es decir, que el 

nombre del archivo sea descriptivo de su 

contenido (ej: “ministro_de_educacion.jpg” y 

no “foto001.jpg”).
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Protocolos 
Publicidad
Cubreportadas
Si se vende una cubreportada, la 

portada interior y las páginas 02 y 

03 no pueden tener publicidad. 

La cubreportada no puede copiar el 

diseño de la portada real, e inducir 

al error al lector.

A B



Publicidad en portadas
No puede exceder los dos anuncios y el 30% de la página, bajo los formatos permitidos en las 

imágenes adjuntas.



Creativos recorridos
La publicidad creativa, con siluetas sobre

el contenido editorial, será aprobada bajo 

condiciones especiales, quedando prohibido

llevar este tipo de anuncios en la sección 

! (hard news). Sólo podrán usarse este

tipo de publicidades en secciones de ocio,

entretenimiento y deportes bajo aprobación de

ambos gerentes de área.

Información 
comercial
Para la información comercial 

de clientes se crea la sección

etro Bussines, a cargo de

marketing.
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Protocolos 
EDICIONES 
ESPECIALES

PRINT.
Pauta Especial
Una vez al mes. En éstas se presentarán los 

temas a desarrollar durante el mes y la primera 

semana del mes siguiente. 
sugerirá por email los entrevistados de su 

interés al dar inicio a la solicitud del especial, lo 

que no significará por ningún motivo que serán 

los únicos consultados por etro. Los 

reportajes no se envían; de hacerlo serán 

considerados Publir eportajes.

2. Publirreportaje
Los publirreportajes serán escritos y editados 

por el departamento editorial y diseñados por el 

área comercial. Su solicitud deberá ser enviada 

3 días hábiles antes de la circulación y los 

contactos depende del área comercial. 

3. Entrevista a clientes
Escritas, editadas y diseñadas por el área 

editorial, su texto debe contar con el visto bueno 

del cliente. l plazo para pautearlas será de 3 días 

hábiles a la circulación de la edición. Ojo que 

deben ser entregadas a ventas 24 horas antes de 

la publicación; quien las devolverá aprobadas de 

no hacerlo, se publicarán tal cual.

Realización del 
contenido
La realización del contenido de los especiales 

se debe encargar con 5 días hábiles a la 

circulación de la edición. El diseño, contenido 

y edición depende del área editorial. 

Se identificarán CUATRO formatos de 

contenidos.

1. Reportajes
La línea editorial del especial, vale decir la 

definición de los temas, será determinada por 

el área de Prensa, sin perjuicio de que el área 

comercial proponga ideas en la reunión de 

pauta. Respecto a las fuentes, el área comercial 



4. Datos
Apoyo editorial que envía el cliente y que 

no lleva filete ni palabra de identificación. 

Es el editor quién determina la extensión y 

ubicación sin el visto bueno del cliente.

El máximo de ediciones especiales será de 16 

al mes y no se podrán publicar más de dos en 

un día siempre y cuando el diario supere las 40 

páginas.  

Todos los Publirreportajes deberán 

llevar como título “Edición Especial” o 

“Publirreportaje”, e ir enmarcada y tener un 

diseño diferente al del diario. En el caso de 

haber un publirreportaje dentro de una edición 

especial ésta deberá ser identificada como 

“Edición Especial”, “Especial” o “solicitado”.

El periodista a cargo del publirreportaje y/o 
especial tratará de adaptarse a la fecha y hora 

de la entrevista. El seguimiento al cliente hasta 

conseguir su aprobación final del tema escrito 

corresponde al área comercial. 

En tanto, si el área comercial solicita un 
publirreportaje, el cliente debe ser contactado 

por el periodista a cargo para fijar la entrevista 

durante un periodo máximo de 24 horas. Esto, 

para evitar que el cliente espere sin respuesta 

alguna durante días.

Los especiales deben llevar fotos tomadas por 

etro. Sin embargo, de no haber 

disponibilidad de fotógrafos y el entrevistado 

puede enviar la imagen, se optará por esta vía 

con el fin de disminuir los costos.

Costos
El presupuesto de las ediciones especiales 

corresponde al departamento editorial. En caso 

de no utilizar el contenido enviado a realizar al 

departamento de Ediciones Especiales en un 

plazo de 45 días, el costo será descontado de 

los premios de grupo del mes y reembolsado al 

área editorial.

Revistas y ediciones por oportunidad
Las ediciones desprendibles (iguales o 

superiores a 12 páginas) o en formatos 

especiales deben ser programadas con un 

mínimo de 3 semanas de anticipación a su 

publicación. En la venta se deben incluir los 

costos asociados a su creación, discutidos con 

el gerente editorial. 

Las ediciones especiales de corte comercial 

(Armada, Ejército, Adulto Mayor u otra en 

donde no existe injerencia editorial) serán 

escritas y editadas por el departamento 

editorial. El diseño corresponderá al 

departamento comercial. A la vez, el 

departamento comercial seguirá encargándose 

de los publirreportajes del diario. 

PUBLIREPORTAJE



ESPECIALES
WEB.
Formatos de 
contenidos:

1. Natives
Contenidos Native: The Hub. A creative 

content house by Metro 

En el 2015, Metro agrega un nuevo espacio 

de publicidad adaptada a los tiempos del 

móvil. Se trata del Content Marketing y el 

Native Advertising, una tendencia que avanza 

en Estados Unidos. Al igual que en el tema 

de contenidos virales, contamos con un 

equipo centralizado para generar contenidos 

auspiciados cuya finalidad es llegar a más 

personas en el espacio digital mediante temas 

que ellos mismos van a compartir y que los 

hacen afines a nuestros clientes. Esta unidad se 

llama “The Hub. A creative content house by 

Metro”. 

Este equipo editorial generará contenidos 

diseñados para compartirse en temas que 

soliciten sus clientes. Aunque habrá una base 

de contenidos trabajada por categorías de 

ventas, estos se customizarán a la medida de 

cada petición del cliente o campaña que se 

venda. 

Los contenidos fríos se ubicarán en una 

categoría dentro del mismo Roxen del Hub, 

pero se trabajarán con cada uno de los 

vendedores que se adelanten en esta tendencia. 

Los contenidos, también pueden localizarse, 

ya que contaremos con un representante en 

cada redacción de noticias para atemperar las 

peticiones a las necesidades locales de cada 

operación. 

Las peticiones de contenidos Native desde cada 

operación se deben realizar con un mínimo 

de tres días hábiles al equipo a cargo de Aiola 

Virella en Puerto Rico.

2. Publirreportajes
Contenidos solicitados por el clientes, que 

son trabajados por publimetro o periodistas 

freelances ligados a nosotros, que son 

validados por el cliente previa publicación. 

Estos son firmados como “Especial”.

3. Notas pagada
Contenidos pactados entre el equipo de 

ventas y el clientes y que son

enviados en forma íntegra por este último, 

los cuales son firmados por el cliente y 

acompañado por la palabra “Solicitado”.



Frecuencias
El área comercial pacta con el 

cliente de movilidad de estos 

artículos en la/s web/s solicitada/s. 

El área comercial recomienda 

no  promocionar un contenido 

especial en el Home más de 24 

horas, siendo el resto del

período de vida del artículo la 

promoción a través de redes sociales

(RRSS)*. En el home de uno de 

nuestros sitios web no puede 

haber más de dos natives al mismo 

tiempo, ni más de 4 contenidos 

especiales al mismo tiempo, lo 

que será labor del área comercial 

cumplir en sus coordinaciones de 

ventas.

RRSS
Las menciones a contenidos comerciales en 

Facebook sólo se pueden hacer una vez al 

día*. En twitter se pueden hacer menciones 

comerciales puras máximo 4 veces al día. 

En relación a publirreportajes y natives, 

estos pueden ser promocionados 8 veces al 

día al día. Esto se refiere al total de todas las 

campañas que haya en el momento, no sólo de 

un contenido.

Audencias
Los reportes solicitados recaerán en Jorge 

Araya, experto en métricas del equipo de 

desarrollo.

*Se acompañará esta recomendación con

un estudio de números de la movilidad de

usuarios en nuestros sitios.

** La red Facebook castiga la replicación de 

contenido, lo que redunda en un alcance 

menor en la promoción de este.



CAPÍTULO 10

Viajes y regalos

Respecto a las invitaciones a viajes por parte 

del gobierno, marcas, clientes o agencias, hay 

5 principios que se deben tener en cuenta 

antes de aceptarlos:

Los viajes son para etro y no para las
personas naturales.

Los viajes son autorizados directamente por
el director del diario.

Los viajes no deben significar un costo para
la empresa (salvo excepciones).

Los viajes deben potenciar la relación con
clientes o ayudar a la marca del diario (giras
presidenciales).

Los viajes funcionan como un motivador o
premio. 


