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Alcance
Los lineamientos definidos en este manual  aplican para 
todos los funcionarios y contratistas de las entidades del 
Distrito, para la ejecuciòn de los procesos de comunica-
ción interna y externa; para que sean implementados en 
el desarrollo de las funciones en las oficinas de comunica-
ciones, y bajo la normatividad de la administración distrital. 

3.
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Objetivo 
general 

Lograr que la comunicación pública distrital esté 
alineada hacia el mismo objetivo, de manera 
que las acciones comunicativas -que desarrolle 
la administración distrital- estén enfocadas ha-
cia la misma visión de ciudad, por medio de una 
articulación interinstitucional dirigida a alcan-
zar una comunicación pública, reconociendo y 
abordando las necesidades de la ciudadanía y 
generando confianza para incentivar su partici-
pación en la construcción de ciudad.

4.
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Objetivos 
específicos

Generar lineamientos distritales en materia de co-
municación pública en los que la ciudadanía se 
vea identificada.

Formular y desarrollar estrategias de comunica-
ción pública en el marco de los acuerdos y direc-
trices distritales.

Fortalecer la articulación interinstitucional y las es-
trategias de las oficinas de comunicaciones de las 
entidades del Distrito a través de la unificación de 
lineamientos en materia de comunicación interna 
y externa.

Comunicar temas estratégicos y coyunturales de 
la ciudad y su gobierno, acorde con los criterios 
establecidos en los lineamientos de este manual.

5.
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Recomendaciones finales

Un comunicado no debería sobrepasar las tres 
cuartillas. Si el desarrollo de la noticia es más largo, 
deberían usarse recursos diferentes al texto para 
justificar la extensión y no aburrir al lector, quien 
la mayoría de las veces es periodista. Por eso, se 
recomienda la siguiente estructura:

Título: este no debería sobrepasar las dos líneas. 
Debe ser claro y puntual.

Leads: van en cursiva para diferenciarlos del resto 
del texto, señalados con viñeta. No deben pasar de 
cinco y nunca sobrepasar la primera página.

Introducción: en este segmento deberían respon-
derse al menos las preguntas quién, dónde, cuán-
do, cómo, qué y para qué. Da un contexto del vo-
cero y el mensaje.

Entrecomillado: extensión máxima recomenda-
da de un párrafo. Debe estar entre el segundo y 
tercer párrafo del comunicado para que no se 
pierda entre el contenido del mismo. Es necesa-
rio que refleje el perfil del vocero y su idoneidad 
sobre el tema. 

Cuerpo del comunicado: no debería pasar de 
las tres páginas, lo más indicado es no redactar 
más de ocho párrafos para que todo el conteni-
do sea consultado por quien lo lee. Debe cerrar 
con una conclusión, ya sea del vocero o de da-
tos generales de la información.

Es importante que este documento sea compar-
tido al final de las ruedas de prensa, con el logo 
de Bogotá en la parte superior central en marca 
de agua, y en formato PDF para evitar modifi-
caciones al texto, como se puede evidenciar en 
este ejemplo: https://bit.ly/2ZqOwLa.
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Medición de resultados para potenciar los contenidos

Es importante monitorear permanentemente los indicadores o métricas que arrojan los portales para 
evaluar la gestión de los contenidos y potenciarlos con base en los resultados. Por esto, para generar 
informes recomendamos medir:

Número de páginas vistas desde el canal orgánico.
Número de usuarios únicos desde el canal orgánico.
Promedio de visitas orgánicas diarias.
Posición promedio del sitio en los resultados de búsqueda.
Número de apariciones del sitio en los resultados de búsqueda.
Porcentaje de clics desde Google con relación al número de apariciones del sitio en Google (CTR). 

Todas las métricas se pueden encontrar en servicios gratuitos como Analytics, que deben ser imple-
mentados previamente en el sitio web para que mida en tiempo real y genere los reportes.

 Gestión de PQRS a través de los portales

Los portales son un canal de comunicación 
directo entre los ciudadanos y el Distrito, donde 
es importante brindar respuesta a las peticiones, 
quejas, reclamos y sugerencias realizadas por la 
ciudadanía, así como identificar temáticas de 
interés para desarrollar contenidos que satisfagan 
esta necesidad de información. 

En este ejercicio de comunicación con doble 
direccionalidad, los mensajes que cumplan con 
las características propias del derecho de peti-
ción tendrán que ser resueltas por la entidad, de 
acuerdo con los estándares constitucionales y 
legales correspondientes:

De acuerdo con la Ley 1755 de 2015; PARÁGRAFO 
2o., ninguna autoridad podrá negarse a la 
recepción y radicación de solicitudes y peticio-
nes respetuosas. 

El artículo 23 de la Constitución dispone que 
toda persona tiene derecho a presentar peticiones 
respetuosas a las autoridades por motivos de 
interés general o particular y a obtener pronta 
resolución.

La Sentencia T.230 de 2020 menciona en el 
artículo 5 del CPACA, que la formulación de 
peticiones podrá realizarse por cualquier medio 
tecnológico disponible por la entidad pública. 

La Sentencia T.230 de 2020, en el artículo 7 del 
CPACA, establece como deberes de las entidades, 
por una parte, adoptar medios tecnológicos para 
tramitar y resolver las solicitudes, y, por la otra, ges-
tionar todas las peticiones que se alleguen [...] por 
medios electrónicos. 

En efecto, a pesar de que un organismo señala una 
dependencia como la habilitada para el trámite de 
peticiones, si la entidad utiliza redes sociales, asu-
me la posibilidad de que algún ciudadano formule 
por esa vía una solicitud que reúna los requisitos de 
una petición, la cual debe ser tramitada, como lo 
dispone el CPACA, en desarrollo del artículo 23 de 
la Constitución. 

Por lo anterior, cualquier PQRS (petición, queja, 
reclamo, sugerencia) que llegue a los canales del 
portal debe ser remitida al correo oficial de ‘Ser-
vicio a la Ciudadanía’, quienes iniciarán la gestión 
dentro de ‘Bogotá Te Escucha’, mecanismo de 
información diseñado para gestionar de manera 
eficiente y eficaz la recepción, análisis, trámite y 
respuesta de los requerimientos interpuestos por 
la ciudadanía, registrados por los diferentes canales 
de interacción (escrito, presencial, telefónico y vir-
tual) ante cualquier entidad del Distrito. 

Se sugiere no atender correos con insultos o co-
mentarios ofensivos.
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Recomendaciones finales

El algoritmo de Google ha cambiado en los últi-
mos años y ahora privilegia, sobre todo, la expe-
riencia de usuario. El sitio web de cada entidad 
distrital debe enfocarse en facilitar la experiencia 
del usuario, en particular, en dispositivos móviles. 
Por eso, resulta imperativo generar los cambios de 
diseño que ayuden a mejorar la navegación en el 
sitio:

Que sea intuitivo y fácil de usar. Por eso reco-
mendamos diseñar un mapa de navegación 
que permita al usuario llegar más rápido al con-
tenido de su interés y acceder con mayor facili-
dad a la información relevante.

Es importante implementar ‘Accelerated Mobile 
Pages’ (AMP) para que el sitio sea liviano y rápi-
do: https://amp.dev/es/.

Responder las preguntas más urgentes e im-
portantes de la ciudadanía a través de conteni-
dos optimizados que se actualicen a diario. 

Siempre incluir links internos que inviten a con-
tinuar en el sitio y lleven al usuario a navegar 
dentro del portal para que disminuya la tasa de 
rebote. 

Se debe hacer capacitación SEO a los gene-
radores de contenidos para que diseñen pro-
puestas basadas en los monitoreos diarios, res-
pondiendo a temas de interés de la ciudadanía 
y aportando al posicionamiento del portal. 
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Uso del hashtag

Los hashtag (HT) son etiquetas precedidas por el signo numeral (#). Crearlos y utilizarlos correctamente 
en las diferentes redes sociales es importante para que las publicaciones en estas plataformas puedan 
ser encontradas por los usuarios y hagan parte de tendencias, campañas, o queden referenciadas por 
temas de interés. 

Estas etiquetas facilitan la búsqueda del contenido, por lo mismo es importante utilizarlas estratégica-
mente, bajo los siguientes parámetros generales: 

Utilizar solo los HT referentes a una campaña, 
estrategia distrital o según los temas de interés 
de los ciudadanos en redes sociales.

Evitar los HT extensos para optimizar los carac-
teres y facilitar tanto la lectura como la búsque-
da.

Poner en mayúscula la letra inicial de cada pa-
labra y marcar las tildes para que el HT sea fácil 
de entender. Por ejemplo #BogotáEsImparable 
en lugar de #Bogotaesimparable.

Incluir el HT dentro del texto que se va a publi-
car. Por ejemplo: “Recuerda que hay #Detalles-
QueSalvan vidas y nos protegen del virus…”

Aunque en todas las redes sociales se pueden 
usar los hashtag, lo recomendado es definir 
su uso en cada una de ellas, así:

En Twitter: usar hasta dos hashtag por trino. 
Las etiquetas sirven para facilitar la búsqueda 
de tuits o temas en común e identificar ten-
dencias de conversaciones en la red social.

En Facebook: es recomendable utilizar un 
máximo de dos hashtag de la campaña o 
temática que trate la publicación para que 
el post aparezca en las búsquedas de los 
usuarios dentro de la red social. Por ejemplo: 
#QuédateEnCasa, #Cuarentena. 

En Instagram: se recomienda usar entre nue-
ve y 15 hashtag para que las publicaciones lo-
gren mayor alcance e interacciones y, cuan-
do sea el caso, puedan entrar a las tendencias 
del día. Estos sirven para agrupar publicacio-
nes por temas concretos. Por ejemplo, 
#QuédateEnCasa, #ÁngelesBogotá.
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Gestión de PQRS

Las redes sociales digitales son un canal de co-
municación directo y bidireccional entre los ciu-
dadanos y el Distrito, donde es importante pro-
mover la interacción y practicar la escucha activa 
con el fin de brindar respuesta a las peticiones, 
quejas, reclamos y sugerencias realizadas por la 
ciudadanía, así como identificar temáticas de in-
terés para desarrollar contenidos que satisfagan 
esta necesidad de información. 

En este ejercicio de comunicación con doble 
direccionalidad, los mensajes que cumplan con 
las características propias del derecho de peti-
ción tendrán que ser resueltas por la entidad, de 
acuerdo con los estándares constitucionales y 
legales correspondientes:

De acuerdo con la Ley 1755 de 2015; PARÁ-
GRAFO 2o., ninguna autoridad podrá negar-
se a la recepción y radicación de solicitudes 
y peticiones respetuosas. 

El artículo 23 de la Constitución dispone que 
toda persona tiene derecho a presentar peti-
ciones respetuosas a las autoridades por mo-
tivos de interés general o particular y a obte-
ner pronta resolución.

La Sentencia T.230 de 2020 menciona en 
el artículo 5 del CPACA, que la formulación 
de peticiones podrá realizarse por cualquier 
medio tecnológico disponible por la entidad 
pública.

La Sentencia T.230 de 2020, en el artículo 7 
del CPACA, establece como deberes de las 
entidades, por una parte, adoptar medios 
tecnológicos para tramitar y resolver las so-
licitudes, y, por la otra, gestionar todas las 
peticiones que se alleguen por medios elec-
trónicos. 

En efecto, a pesar de que un organismo señala una 
dependencia como la habilitada para el trámite de 
peticiones, si la entidad utiliza redes sociales, asu-
me la posibilidad de que algún ciudadano formule 
por esa vía una solicitud que reúna los requisitos de 
una petición, la cual debe ser tramitada, como lo 
dispone el CPACA, en desarrollo del artículo 23 de 
la Constitución. 

Teniendo en cuenta lo anterior, la entidad puede 
determinar si redirecciona tales solicitudes al área 
encargada de brindar atención al usuario, si habilita 
su trámite por la dependencia que recibió la co-
municación, o asume cualquier otra medida que 
estime pertinente. Por ejemplo:

Lo primero es identificar la PQRS en redes so-
ciales (muros, inbox, comentarios en vivo, men-
ciones en publicaciones).

Posteriormente es necesario solicitar los datos 
del ciudadano de forma segura para el registro 
y se envía la información a ‘Servicio a la Ciuda-
danía’, dependencia que podrá solicitar amplia-
ción de información para atender la solicitud e 
iniciar la gestión dentro de ‘Bogotá Te Escucha’, 
mecanismo de información diseñado para ges-
tionar de manera eficiente y eficaz la recepción, 
análisis, trámite y respuesta de los requerimien-
tos interpuestos por la ciudadanía, registrados 
por los diferentes canales de interacción (escri-
to, presencial, telefónico y virtual) ante cualquier 
entidad del Distrito.

Una vez se ha radicado la PQRS en ‘Bogotá Te 
Escucha’, es necesario informar al ciudadano 
el número del registro de la petición, brindado 
por Servicio a la Ciudadanía a través de correo 
electrónico.

La sugerencia es no atender insultos o comenta-
rios que ofendan o vulneren a otros usuarios y a la 
misma institución. Por el contrario es recomenda-
ble promover un ambiente de diálogo y comunica-
ción asertiva.
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Recomendaciones
de seguridad y administración

Las cuentas asociadas a las redes sociales deben 
ser institucionales. En ningún caso se usarán 
cuentas Gmail, Hotmail, etc.

Todas las cuentas deben tener una dirección 
electrónica de respaldo asociada a un correo de 
la entidad respectiva.

Para mantener niveles de seguridad adecuados, 
las contraseñas deben contener una mayúscula, 
un número, un símbolo o una minúscula. 

Es necesario validar que las cuentas creadas en 
redes sociales correspondan a una página y NO 
a un perfil personal.

Uso de aplicaciones: NO gestionar en herra-
mientas como Hootsuite y Tweetdeck cuentas 
oficiales junto a cuentas personales.

Recomendaciones finales

Todas las redes sociales del Distrito deben estar 
asociadas a un correo de la entidad, ninguna red 
social debe estar a nombre del Community Ma-
nager, jefe de prensa, director (a) o secretario (a).

Se sugiere mantener la seguridad de las cuentas 
y páginas activando los factores de doble auten-
ticación en cada una.
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8.4 Eventos
Para todos los eventos presenciales y virtuales 
que se lleven a cabo por parte de las distintas 
entidades distritales, es importante revisar con 
anterioridad los aspectos logísticos y técnicos 
que se deben tener en cuenta para realizarlo, a 
través de una lista de chequeo, donde se debe 
responder las siguientes preguntas:  

¿Qué evento se va a realizar?
¿Cuál es el propósito del evento?
¿Cómo se realizará?
¿Cuándo y dónde se realizará?
¿Qué cantidad de personas asistirán?

De acuerdo a las respuestas, es posible definir 
los aspectos técnicos y logísticos con certeza, 
entre los que se cuentan:

Eventos presenciales
Transporte.
Puesto de Mando Unificado (PMU).
Vallas de contención. 
Personal logístico.
Gestores de convivencia.
Sonido y video.
Tarima.
Puntos de energía.
Disposición del espacio.
Otros que se requieran para cada evento en 
particular. 

Eventos virtuales
Conectividad.
Puntos de suministro de energía.
Equipo humano y técnico para la transmisión.
Disposición y conectividad de los invitados.
Otros que se requieran para cada evento en 
particular. 

Recomendaciones
finales

La realización efectiva de un evento pre-
sencial o virtual depende en gran medi-
da de la buena planeación que se haga, 
por eso es vital mantener contacto di-
recto y permanente con las áreas de la 
entidad que requieren su realización, 
para poder cubrir los requerimientos 
técnicos y logísticos. De igual manera, 
es vital diseñar una lista de chequeo 
previa para que cuando llegue la hora, 
hacer la pruebas y ensayos necesarios 
para garantizar el buen sonido, imagen 
y demás requerimientos para que la ac-
tividad transcurra sin novedades de úl-
tima hora. 
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9. 
Comunicación
interna
 
Desde la gestión de la comunicación organizacional, todas las 
entidades distritales deben promover diversas acciones que fa-
ciliten el flujo de mensajes con efectividad, sencillez y oportu-
nidad, para contar con colaboradores mejor informados sobre 
las iniciativas, novedades y servicios de la institución.
 
Lo que se busca es alinear las comunicaciones con la misión 
de cada entidad y los propósitos de la administración distrital, 
para fortalecer el sentido de pertenencia y promover la partici-
pación, el bienestar, el cumplimiento de los objetivos institucio-
nales y la continuidad de los proyectos.
 
Por lo anterior, además de gestionar de manera eficiente los 
medios internos con los que se cuenta en cada entidad, es ne-
cesario que cada equipo de comunicación interna trabaje de 
manera articulada con la Secretaría General y la Oficina Conse-
jería de Comunicaciones para lograr una sinergia que unifique 
aspectos clave para el cumplimiento de los objetivos misionales.
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Cabe aclarar que si la entidad va a hacer uso 
de fotografías o imágenes en video estas de-
ben contar con su respectivo ‘Release’, refi-
riéndonos a los derechos de autor firmados 
que permitan el uso de las mismas por parte 
de la entidad (ver los detalles en la sección 
Fotografía). Entre las piezas más comunes 
podemos mencionar las siguientes:

Material impreso:

Volantes o flyers.
Editoriales: (Avisos para prensa, revistas, publi-
rreportajes, manuales y libros).
Eucoles (Piezas en paraderos, estaciones o 
mobiliario urbano).
Afiches y carteles.
Pendones, pasacalles, backing, vallas y otras 
piezas para publicidad en espacios abiertos y 
cerrados.
Folletos, portafolios, plegables o brochures.

Material para medios de comunicación:

Comerciales de televisión (En Storyboards: 
Descripción por viñetas de cada secuencia 
del comercial o Storyline: Reseña escrita).
Cuñas y/o menciones radiales.
Jingles (canción breve utilizada con un fin 
promocional).

Material digital:

Videos y/o animaciones (En Storyboards: Des-
cripción por viñetas de cada secuencia del co-
mercial o Storyline: Reseña escrita).
Banners para Internet.
Micrositios.
Publicaciones en redes sociales.
Mailing.
Podcast.
SMS (mensajes de texto).

Una vez se tiene definido lo anterior, es necesario 
elaborar una breve presentación del proyecto en 
donde se contextualizan y argumentan aspectos 
primordiales como:

Nombre del proyecto.
Descripción breve.
Antecedentes.
Benchmark brevemente, si se hizo.
Concepto de campaña.
Estrategia creativa: El plan de la campaña con 
el cual se determina la forma innovadora para 
transmitir los mensajes.
KeyVisual (Referencia gráfica de diseño base 
que explica el concepto).
Piezas publicitarias por categorías (impresos, 
comerciales de tv, cuñas, piezas digitales, etc.).
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Aspectos técnicos 
y archivo fotográfico 

En los eventos, las fotografías deben tener la ma-
yor resolución y calidad disponible. El material fo-
tográfico debe seleccionarse con criterios estéti-
cos e informativos, reservando las imágenes que 
mejor narran la historia. Las fotos que no pasen esa 
selección deben eliminarse y no guardar material 
que no cumpla con los criterios de calidad.

Luego de seleccionado debe editarse, ajustando 
exposición, enfoque, reducción de ruido y recor-
te, de ser necesario. Estos procesos deben ser no 
destructivos, con el fin de conservar la calidad de 
los archivos originales. 

Se debe renombrar todos los archivos con una pa-
labra que describa el evento, la fecha y el número 
de secuencia precedido por las iniciales del fotó-
grafo.

Se deben incluir metadatos como palabras clave y 
piedefotos, de ser posible geoetiquetas.

El material se debe archivar en su archivo original 
Raw o jpg en la resolución nativa.
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10.3 Video
Los colaboradores o equipos de producción audiovisual tienen por objeto materializar de manera vi-
sual y sonora los mensajes del gobierno distrital para transmitirlos a la ciudadanía. Para tal fin, se debe 
trabajar en tres líneas de contenido: 

Informativo en tiempo real y de primera fuente: Se clasifican en esta línea de contenido todos los 
recorridos, anuncios, medidas o pronunciamientos de la entidad frente a temas coyunturales de la 
ciudad y del sector y que el equipo de prensa considere deben ser emitido en vivo. 

Evidencia gestión de gobierno:  se abordan contenidos que den cuenta del cumplimiento del 
plan de gobierno y que satisfacen las necesidades de la ciudadanía. 

Campañas pedagógicas que vinculen a la ciudadanía: contenido con las acciones del gobierno 
distrital y de la entidad que incentiven la participación de los ciudadanos en la construcción de 
ciudad.

De estas tres líneas de contenido, que obedecen a cumplir los tres objetivos mencionados anterior-
mente, se derivan los siguientes tipos de productos:

Producto informativo en tiempo real y de primera fuente

Formato: En vivo / streaming. 

Eventos encapsulados en el contenido: 

Ruedas de prensa (virtuales y/o presenciales 
para medios).
Recorridos clave del alcalde o alcaldesa 
(obras, visita a localidades, entrega de proyectos, 
lanzamiento de proyectos / agenda diaria).
Consejos locales de gobierno. 
Visita del alcalde o  alcaldesa  a  secretarías, 
entidades y empresas distritales.
Participación del alcalde o alcaldesa en eventos 
en los que participa como invitado o confe-
rencista. 

Requerimientos de estructura: 

Paquete gráfico: 

Cabezote (que da margen de tiempo para con-
teo y salir al aire).
Barra de crédito para marcar personas que ha-
cen intervención.
Cortinilla para dar paso a material pregrabado, 
si lo hay, o para conectar participantes conecta-
dos de manera virtual. 
Minuto a minuto del evento. 
Presentación. 
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Requerimientos técnicos:

Dos cámaras de estudio o televisión (una para 
paneo personaje e invitados presenciales y una 
cámara en estudio con fondo chroma key para 
lenguaje de señas). Si se tienen más cámaras es 
ideal dejarlas en la escena principal para darle 
más ritmo a la transmisión. 
Un sistema de vídeo en vivo y de transmisión 
basados en IP. Se puede usar Live U o también 
se puede con una capturadora de video Ej: AJA.
Una conexión vía Zoom/Teams en caso de te-
ner presentación que vaya al master. 
Cámara virtual con mezcla de programa para 
los conectados virtuales.   
Mezcla de sonido fuente virtual + presencial.
Retorno de audio y video para personajes en 
escena.
Retorno de audio para intérprete de Lengua de 
Señas Colombiana (LSC).

Duración: 

Transmisiones en vivo de 15 minutos hasta dos ho-
ras (en casos de consejos de gobierno o visitas a 
entidades se puede extender por un tiempo más 
prolongado que puede llegar a seis horas seguidas 
de emisión).

Recomendaciones: 

Ideal enlazar en el mayor número de redes de 
manera simultánea (Facebook, Youtube, Twit-
ter, portal Bogotá). Se recomienda tener código 
embed para suministrar a los medios y que estos 
puedan replicar el contenido en tiempo real.

En la medida de lo posible siempre deben llevar 
LSC (Lengua de Señas Colombiana), los intérpre-
tes deben rotar cada 30 minutos. 

Distribuibles: 

Link alojado en redes en formato 720.
Reel de prensa en calidad  tv 1920 x 1080 sin 
cortes, sin logos, ni sesgos de información para 
distribuir a medios de comunicación.
Clips resumen o cápsulas con temas pun-
tuales abordados durante la transmisión para 
trinos o publicaciones puntuales en formato 
1920 x 1080.
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Formato: 
Clips genéricos informativos / formato libre.
Eventos encapsulados en el contenido: 
Clips de temas coyunturales. 
Campañas pedagógicas.

Requerimientos de estructura: 
Línea gráfica, esta debe ser suministrada por 
la entidad dueña del proyecto (logos, 
renders).
Guión, este debe estar basado en datos y 
cifras referentes al proyecto que se quiere 
mostrar, preferiblemente organizado de for-
ma cronológica.
Rodaje. 
Post producción. 

Requerimientos técnicos: 
Cámaras DSLR.
Micrófonos.
Puesto de edición.
Postproducción. 

Duración: ideal 1:30 min máximo 2:00 min. 

Recomendaciones: 
En la medida de lo posible siempre deben 
llevar LSC (Lengua de Señas Colombiana).
Uso de sonorización de fuentes gratuitas o 
pagas. 
En cada rodaje diligenciar el release de uso 
de imagen de los personajes.

Distribuibles:  
Clips de video en formato para redes .mp4 
1920 x 1080 peso máximo 300MB.
Clip versión Whatsapp .mp4 1920x1080
peso máximo 64MB.

Producto audiovisual para evidenciar la gestión de gobierno

Formato: Crónicas.

Eventos encapsulados en el contenido: 
Proyectos de alto impacto que generan un 
antes y un después para la ciudad.
Conmemoración de fechas especiales para 
la ciudad, gobierno o ciudadanía. 

Requerimientos de estructura: 
Línea gráfica: debe ser suministrada por la 
entidad dueña del proyecto (logos, renders).
Guión: debe estar basado en datos y cifras 
referentes al proyecto que se quiere mostrar, 
preferiblemente organizado de forma crono-
lógica.
Rodaje.
Post producción. 

Requerimientos técnicos: 
Cámaras DSLR.
Micrófonos.
Puesto de edición.
Postproducción. 

Duración: máximo 3:30 minutos. 

Recomendaciones: 
Los primeros 30 segundos deben enganchar 
para lograr la visualización de todo el conte-
nido, la crónica debe ser contada rápidamen-
te con puntos muy clave y en ritmo dinámico. 
En la medida de lo posible siempre deben lle-
var LSC (Lengua de señas Colombiana).
Uso de sonorización de fuentes gratuitas o 
pagas. 
En cada rodaje diligenciar el release de uso 
de imagen de los personajes.

Distribuibles:  
Clips de video en formato para redes .mp4 
1920 x 1080 peso máximo 300MB.
Clip versión whatsapp .mp4 1920x1080 peso 
máximo 64MB.
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Recomendaciones 
para crear videos 

Utilizar un lenguaje cercano y asertivo es de gran 
importancia para crear productos audiovisuales 
impactantes y de interés para la ciudadanía.

Otros aspectos a tener en cuenta son: 

Medios de divulgación: Se debe contemplar el 
desarrollo de videos para redes sociales, para 
ser distribuidos a través de Whatsapp, así como 
en televisión local y nacional.
Extensión para video: 
.mp4 (peso máximo para digital 300MB).
.mp4 (peso máximo para whatsapp max 65 MB).
.mov (peso máximo para digital 400MB).
.mxf  (peso max 700 MB para TV).
Usar música libre de derechos, con licencia 
paga o gratuita.

Recomendaciones finales

Es importante que en todas las imágenes que se 
usen para producir contenido audiovisual se cuen-
te con la cesión de derechos de uso de imagen 
a favor de la entidad que produce la pieza. Si son 
tomas de apoyo suministradas por terceros es 
necesario pedir el release junto con el material. La 
calidad del sonido es fundamental, y en ningún 
caso la música debe estar por encima del off del 
locutor. 
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Podcast

Los podcast son programas de radio personalizables y descargables que suelen ser publicados en 
una web o blog. Las entidades distritales pueden utilizar este formato para contarle a la ciudadanía los 
logros de la ciudad, información de interés sobre trámites y servicios, noticias, y cualquier información 
que se quiera compartir o ampliar su difusión. 

Este producto sonoro normalmente está dirigido por un presentador; participan distintos colaborado-
res y entrevistados que exponen o desarrollan una temática concreta. Es vital que los podcast no sean 
monólogos, para darles ritmo y hacerlos más atractivos. 

Otros aspectos a tener en cuenta son: 

 
Es recomendable desarrollar archivos de audio 
en formato .wav o .mp3.

Imagen fija con audio para redes sociales y listas 
de difusión de  Whatsapp. Peso máximo 65mb.

Es ideal comprar una licencia de banco de so-
nido para poder enriquecer el contenido. 

Usar música libre de derechos, con licencia 
paga o gratuita.

 
¿Cómo se debe distribuir un podcast para lograr 
mayor alcance entre los ciudadanos?

Se debe hacer publicación digital periódica en 
audio o vídeo que se pueda descargar de inter-
net.

Debe montarse en la web o blog, incluso en 
plataformas tan populares como iTunes, Spotify, 
SoundCloud o Ivoox, entre otras. 

Se debe contar con una versión de video con 
imagen fija para distribuir en WhatsApp.

Recomendaciones finales 

Los podcasts pueden incluirse de distintas for-
mas para crear contenidos especiales, comple-
mentar textos, realizar colaboraciones puntuales 
o para fomentar el formato pregunta y respuesta:

Crear contenidos especiales. Es posible con-
vertir un post destacado o especialmente 
relevante en un podcast, de modo que se 
pueda disponer de nuestros contenidos más 
leídos en distintos formatos, para llegar a otro 
tipo de público.

Complementar textos. Se puede agregar un 
podcast a un contenido de texto como infor-
mación complementaria. En cualquier caso, 
es imprescindible evitar que se repita el mis-
mo contenido escrito en el podcast.

Realizar colaboraciones puntuales. Multipli-
cará la calidad del contenido que ofrecemos, 
especialmente si contamos con el punto de 
vista y la experiencia de expertos del sector o 
un líder de opinión reconocido en la temática 
que estamos tratando.

Se recomienda el formato pregunta y res-
puesta para que los usuarios de nuestra pla-
taforma puedan enviar sus dudas mediante 
comentarios o RRSS y así poder desarrollarlas 
en un podcast.




