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Introduccion

Este proyecto de grado surge de una inquietud personal por la crénica, pues
he encontrado en este género del periodismo la manera mas valiosa de contar
historias reales. A lo largo de la carrera fui indagando cudl era el escenario al
que uno se podria enfrentar como cronista en el pais a través de una busqueda
constante de medios especializados, en los que finalmente evidencié las

reducidas posibilidades de publicacidn para autores emergentes.

A partir de esto, vi la oportunidad de desarrollar con este proyecto no solo
un texto periodistico propio, sino un lugar que acogiera cada vez mas autores
y que diera a las personas mas cercania con la crdnica. Sofé con la posibilidad
de crear una revista gratuita y de amplia difusidn que diera a la crénica un lugar
principal. Proponerme la creacidon de este medio conllevd nuevos retos, como
fueron convocar textos inéditos de autores jévenes, ponerme en contacto con
cronistas de trayectoria y, sobre todo, hacer que la gente llegara y simpatizara

con la propuesta.

Este documento contiene los fundamentos de la revista y es el resultado de
su proceso de creacidon. Ademas, es una invitacion a los periodistas y lectores
de esta generacion y de las siguientes a indagar en nuestra realidad cotidiana

siempre ‘con ojos de sapo’. La revista esta disponible en www.ojosdesapo.com


http://www.ojosdesapo.com

Objetivos del medio

GENERAL

Promovery difundir la publicacidn de crénica colombiana a través de la creacion

de un nuevo medio virtual.

ESPECIFICOS
e Aprovechar Internet para generar un escenario virtual dirigido a cronistas
y lectores jovenes.

e Destacar y promover la calidad narrativa y periodistica, asi como Ia

originalidad de los contenidos publicados en el medio.

e Acompanfar el proceso editorial de historias que deseen contar periodistas

y autores de crénica en el pais.
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Justificacion de creacion del medio

Para evidenciar la pertinencia del medio propuesto es fundamental generar
un contexto. Esta es una visidon general que busca explorar diferentes aristas
que justifican la creacion de un medio dedicado a este género del periodismo.
Primero, se hizo un repaso sobre lo que los cronistas han dicho de la crénica
para hacerse una mejor idea de lo que este proyecto pretende divulgar: un

género hibrido por naturaleza y humano por conviccidn.

Después, se procurd entrever la produccion nacional de las dltimas décadas
a la luz de su relacidn con las publicaciones y dindmicas latinoamericanas, para
hacernosaunpanoramadelas posibilidades actuales de produccidn, publicacion
y difusion, para finalmente ver en la crénica su valor como aporte social en la

construccion de memoria.

LA CR()NICA, ESE GENERO ESCURRIDIZO DEL PERIODISMO

Crdnica deriva de la voz griega ‘cronos’ que significa ‘tiempo’, lo que dice, a la
vez, mucho y poco sobre este género, pues si bien se sustenta en el relato de
sucesos ocurridos en el tiempo, la narracion cronoldgica no es lo que mas lo
caracteriza. Quienes mas se han preocupado por definir el género, o indefinirlo,

han sido los cronistas mismos. De boca de ellos intentaremos aproximarnos a
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una descripcion de lo que es una crénica. Como se vera, de cualquier manera
estd ubicada en el margen que bordea la literatura y el periodismo, lo interno
y lo externo del ser humano. Ser un relato marginal ha permitido que quienes
trabajan con la crénica puedan moldear tanto su estilo como sus opiniones

sobre el género.

Si para Gonzalo Martin Vivaldi (1998), catedratico y periodista espafiol, la
cronica esta constituida por informacién con una valoracién de los hechos que
narra, Juan Villoro (2006) ve en la crénica una hibridacién tal que le permite
compararla con un ornitorrinco por la cantidad de elementos que toma de
otros géneros, tanto literarios como periodisticos. “Al absorber recursos
de la narrativa, la crdnica no pretende ‘liberarse’ de los hechos sino hacerlos
verosimiles a través de un simulacro, recuperarlos como si volvieran a suceder

con detallada intensidad” (Villoro, 2006; 579).

Carlos Monsivais dice de ella que es un género donde el empefio formal
domina sobre las urgencias informativas, lo cual se puede interpretar como que
en la crénica el mayor esfuerzo esta hecho en lo narrativo y no en el afan de lo
informativo, que impera el estilo por sobre el contenido aunque se trate de un
texto bien nutrido de informacidn y reporteria. O, como reza el Manual de Estilo
del diario argentino La Nacién (1997): la crénica es “un género caliente, lo que
requiere del periodista que esté en el lugar y que sea testigo del hecho acerca

del cual va a informar a sus lectores”.

Sobre este caracter personal de la crénica por el que sobresale el estilo del

autor, Boris Munoz, periodista y cronista venezolano, nos hace una advertencia:

(Qué es una cronica? Por lo general, se piensa que es el tipo de escritura

mds apto para la naderia y el egotrip. Creo que la crdnica necesita conjugar
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la mirada subjetiva con una experiencia transubjetiva y, en ese sentido,
una experiencia colectiva. Su importancia debe trascender lo meramente
subjetivo y conectarse, por algun lado que a veces resulta ser un dngulo

imprevisto, con un interés colectivo” (2008; 631).

Para el periodista cubano Julio Garcia Luis (1969), la crénica es el relato
noticioso que puede tratar tanto de lo actual como de hechos pasados que son
actualizados por una circunstancia cualquiera. O en palabras de la colombiana
Maryluz Vallejo, “en el periodismo moderno se ha mantenido el nombre
de crdnica -aunque sin la exigencia cronoldgica-, para referirse a formas de
escritura que van desde el articulo de opinién a la columna personal” (1997;
XI). Esta autora diferencia entre las crénicas informativas, que se justifican
en la actualidad del tema, y las que se desentienden de lo temporal. Pero la
cronica, de cualquier manera, es una historia bien contada hecha con el afan

del periodismo; y el cronista un observador con la urgencia de contar lo que ve.

CRONICA HECHA POR COLOMBIANOS

Para abordar el tema de la crénica en Colombia, primero hay que remitirse al
trabajo de Maryluz Vallejo Mejia, profesora de la Facultad de Comunicacién y
Lenguaje de la Pontificia Universidad Javeriana, quien publicé una antologia
con el trabajo de 40 cronistas que se desempefaron durante las primeras seis
décadas del siglo XX. En el prélogo que la académica escribid para este libro,
titulado La crénica en Colombia: medio siglo de oro, hace una caracterizacion de
los textos recopilados que la lleva a concluir que “cuando se escriba la historia
de la literatura colombiana se tendrd que dar gran importancia al periodismo
literario, porque documenta vivamente sobre las corrientes de opinidn publica

que produjeron los pequefos y grandes eventos y los cambios generacionales
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de costumbres, valores y comportamientos de nuestra sociedad” (1997; XXXIX).

Tradicionalmente, en nuestro pais la publicacion de crénicas ha estado ligada
a medios hegemdnicos, en ocasiones como anexo y en otras como un tema
frio que ocupa las columnas casi escondidas de diarios y revistas. Pero alli,
aparentemente relegados, los cronistas encontraron lectores asiduos que les

dieron un espacio en la memoria de varias generaciones.

Para la primera mitad del siglo XX, el cronista colombiano, aunque no
abandond el suceso de actualidad, se ocupd de “temasintemporales y de interés

universal”

, en palabras de Vallejo. Y, agrega, “es de admirar la capacidad de los
cronistas para[... ] discurrir sobre los mas metafisicos, escatoldgicos o terrenales
asuntos en un espacio tan reducido” (1997; XI; XVIII). Ademas de reflexionar
sobre los temas que ocuparon a nuestros escritores, la autora explica algunas

de las condiciones que hacian parte de ejercer este oficio:

Como puede comprobarse por la trayectoria de los cronistas, casi todos
tuvieron que compaginar la literatura con el periodismo -y la mayoria de
las veces con otras profesiones liberales, incluso con oficios burocrdticos,
porque el periodismo entonces no era un trabajo que permitiera una digna
subsistencia. En los diarios y revistas encontraron refugio muchos escritores
que se habrian destacado en otros dmbitos de la cultura; y también muchos
grandes novelistas [...] En un pais iletrado como era el nuestro hasta hace
pocas décadas, las gentes adquirian su cultura general en la prensa y los
intelectuales diaristas la brindaban con verdadera pasion y generosidad.
Asi que gracias a los medios periodisticos, esas promesas de la literatura

pudieron vivir y hasta alcanzaron su momento de gloria (XXXII-XXXIII).

Entre los autores que hacen parte de la recopilacién de Vallejo Mejia, resaltaré
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a Luis Tejada, Carlos Villafafie, Climaco Soto Borda, Gabriel Garcia Marquez en
su época periodistica, y Prédspero Morales Pradilla, algunos de los cronistas que
inspiraron y formaron las plumas de los escritores que hemos leido nosotros

durante las ultimas décadas del siglo anterior.

Las dindmicas de la segunda mitad del siglo XX fueron mas vertiginosasy, por
tanto, la labor del cronista sufrid algunas transformaciones. El profesor Juan
Carlos Acebedo, de la Universidad Surcolombiana en el Huila, lo explica de la

siguiente manera:

El buen periodismo que se hacia en la prensa colombiana, no pocas veces a
contracorriente de los duefnos de los medios, en esa circunstancia histdrica
de finales de los afnos setenta e inicios de los ochenta [...] fue perseguido
en forma implacable hasta casi extirparlo de los medios en la década de
los ochenta [...] Sus mejores exponentes se vieron forzados a abandonar
los medios masivos [...] En ese lapso se impuso en los medios masivos de
comunicacion un tipo de periodismo oficinesco, burocrdtico, de espaldas a lo

que le ocurre y lo que piensa la gente comun y corriente” (2005; 22).

Acebedo explica esta etapa de cambio como una “reaccién a muchos afos
de abuso de estas férmulas [En los afos noventa] se percibe una corriente de
periodistas que desean hacer algo distinto [...] Se quiere dar la palabra a los
que hasta ahora han permanecido silenciados. Contar las historias reales que les
ocurrenalas personas de este pais, y ocuparse al fin de protagonistas que, no por
anénimos, humildes o modestos, son menos verdaderos” (2005; 23). Entonces,
esa manera de hacer periodismo tuvo que virar en las épocas siguientes, tanto

porlanecesidad derestablecerse como porlarapida popularizacion del Internet.
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EL REFERENTE LATINOAMERICANO

Sin duda, el caracter de la crdnica latinoamericana es particular. Cabe remitirse
al surgimiento del género en el continente: las crdnicas de indias y demas relatos
que en la época tenian un pie en la realidad y otro en la ficcidn, o en creencias
religiosas. De ahi en adelante, y como varios autores lo han defendido, este
género evoluciond a la par de nuestros conflictos regionales para convertirse
en la herramienta que nos permitiria interpretar o, como menos, observar

nuestras realidades.

Dario Jaramillo Agudelo comienza su ensayo Collage sobre la cronica
latinoamericana del siglo veintiuno, advirtiendo que “la crénica periodistica es
la prosa narrativa de mas apasionante lectura y mejor escrita hoy en dia en
Latinoamérica”. Habla de un falso boom en la literatura de los ultimos diez
afos, y plantea que un boom ‘verdadero’ parece estarse dando con la crdnica
en nuestro continente, en vez de con otros géneros de la literatura (2012; 11). Y
agrega, “entrados en el siglo veintiuno, la crénica latinoamericana ha creado su
propio universo, una extensa red de revistas que circulan masivamente y que se
editan en diferentes ciudades del continente. Hay una abundante produccidn
de crénicas en forma de libros que pasan rdpidamente a figurar en las listas
de los mas vendidos. Hay autores reconocidos en el mundo de la crdnica,
hay encuentros de cronistas, hay premios de crénica” (p. 12). LIdmese como
se quiera, la realidad es que existe un resurgimiento de la crénica como un

producto que se vende.

En resumen, y tal como lo resefian varios estudiantes de la Universidad de
La Matanza, Argentina, en su articulo La crénica latinoamericana como espacio

de resistencia al periodismo hegemdnico (Callegaro et al., 2011), para algunos
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autores, la crdnica, la entrevista y la nota pueden catalogarse como géneros
informativos o interpretativos, segun la intervencidn de quien escribe, y a esta
aparente confusidon se suma una nueva clasificacion hecha por las agencias
de noticias internacionales que empiezan a dividir su trabajo como ‘notas
de color’, al ubicar bajo esta nueva categorizacion a las crénicas del mundo
hispanoamericano. Sumandole, también, que fue desde finales de la década del
50 que se comenzd a hablarde un “Nuevo Periodismo”, con estrechasrelaciones
con laliteratura, ampliando aiin mas los rangos de posibilidades de la escrituray

afectando profundamente a escritores y periodistas latinoamericanos.

En otros paises del continente quizds ha ocurrido un fendmeno con mayor
impacto que en el nuestro, y es la relacion de las revistas con la consolidacion
de la crénica. No se puede desconocer, sin embargo, la influencia y los aportes
que revistas como El Malpensante y SoHo han tenido sobre los autores y, por
tanto, sobre las crénicas nacionales. Si bien la crénica no es un género de facil
circulacion en el continente, en Colombia bien se podria decir que se ha hecho
con las ufas. Los temas en torno al conflicto que se vive en el pais desde hace
ya mas de cincuenta afios, han configurado una suerte de particularidad en la

produccion nacional.

PANORAMA ACTUAL

Julio Villanueva Chang, periodista, editor y director fundador de la revista
Etiqueta Negra, en Per(, resume el oficio actual del cronista asi: “Procrastinar,
esa mania por posponer los deberes en el tiempo, rige hoy los habitos del
cronista independiente promedio: no negarse a hacer la mayoria de trabajos
que le ofrecen, no poder concentrarse bien en ninguno de ellos, no cumplir los

plazos de entrega” (2010; 585). Si, como vimos, hace unas décadas el ejercicio
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del cronista debia ser combinado con otras labores, con la velocidad de la

informacidn en la actualidad ese desdoblamiento debe ser aun mayor.

Cuando en el periodismo se comenzd a hablar de informacién en frio y en
caliente, esa diferenciacién fue clara e incluso necesaria. Sin embargo, los
‘temas frios’ se asociaron con temasinnecesarios, de ‘relleno’, y los espacios que
podian estar abiertos a cultura y reporteria en diversos campos se convirtieron
en secciones de cocina, salud y cuidados de la familia, lo que modifica también el
publico al que van dirigidos. Pero existen aun otro tipo de lectores y autores, los
que, como dice Villanueva, “cada dia buscamos nuevas historias, y no siempre
en las redes sociales, sino en los hechos domésticos de los que podemos ser
testigos, y en la voz de la gente detras de estos hechos. En general, la gente no
busca historias porque quiere leer; la gente busca experiencias. Mas que dar

noticias, una buena crénica transmite una experiencia” (2010; 587).
Desde las regiones

En Colombia hay una particularidad, y es que no es en la ciudad sino en las
regiones donde se encuentran y de donde han surgido la mayoria de cronistas
actuales. Pero, asimismo, su difusidn se queda en la escala regional y los
periodistas deben ceder a las exigencias de los medios para los que trabajan.
Se percibe la ausencia en los medios regionales de un proyecto periodistico
moderno y de politicas editoriales que estén a la altura de la crisis social actual,

y la implicacion de eso, tal como lo expresa Juan Carlos Acebedo, es que

la sacralizacién de las fuentes oficiales va de la mano de un periodismo
atornillado a la silla de la redaccion que divulga versiones sobre los hechos
que otros procesan a su amano [... ] El problema de un manejo semejante de

lainformacién judicial, va mds alla de los aspectos de mercadeo de los medios,
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o del examen del rigor profesional de los periodistas. Hay repercusiones
sociales, culturales y, si se quiere, politicas, que no es sensato desconocer:
los periddicos y los noticieros de radio y television no solamente divulgan
datos e informaciones; también, y sobre todo, promueven maneras de ver
la realidad, modos de aproximarse a nuestra tragedia cotidiana, claves de
interpretacion que de un modo decisivo repercuten en la subjetividad de las

audiencias, en los procesos de formacién de opinién (2005; 105).

Enunpais conconflictosinternosy diversos como el nuestro,los medios deben
estar en la obligacién de aportar documentacion, analisis e informacién veraz,
para propiciar los didlogos entre los actores sociales implicados, y contribuir
de este modo a la generacion de condiciones propicias para el tratamiento
democratico y la resolucidn pacifica de los conflictos. En este sentido, y a modo
de respuesta, se puede considerar que algunos medios se han visto obligados
a lanzar una suerte de “contraofensiva” en este marco de velocidad, que se
manifiesta en una mayor cantidad de suplementos en los diarios, y que da
lugar a cronicas mas descriptivas que complementan asi los textos meramente
informativos (Callegaro et al., 2011: 13). Como también lo cree Dario Jaramillo,
““acerca de los editores o directores de las revistas de crdnicas, es evidente que
lo han hecho bien; el género ha crecido, ha penetrado, se ha comercializado
debidamente, incluyendo los subproductos respectivos: talleres, congresos,
cursos, premios, blogs, y ha logrado esto sin perder el nivel, todo lo contrario,
creciendo, gracias al surgimiento de nuevos talentos y, mas recientemente,
de nuevas fuentes de circulacion que multiplican la cantidad de excelentes

cronistas, como los blogs y las revistas virtuales” (2012; 39).
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CONCLUSIONES: POSIBILIDADES DE ESTA APUESTA

Suponer que no hay lectores para la crénica, como lo hacen la mayoria de
medios de comunicacidn, es suponer que no hay historias dignas de ser leidas.
Si bien los medios de informacidn se han volcado por la inmediatez y brevedad
de lo publicado, no todos los lectores desean encontrar solo eso en sus lecturas
cotidianas. Si hay cronistas reconocidos en el pais, quiere decir que hay lectores,

ademas de colegas o editores, que valoran su trabajo.

Con esta mirada hacia unas décadas atrds, lo que pretendo es aclarar que
la intencién de hacer algo diferente no es siempre hacer algo nuevo, y esta
propuesta lo que quiere es encontrar un periodismo que no sea de escritorio, ni
tampoco falsamente profundo, que suponga sensibilidad y criterio, mds que la

novedad por si misma.

Con los ojos ya puestos en la actualidad, se suma un componente principal,
que altera por completo las dinamicas difusivas de la informacidn: las nuevas
tecnologias masivas de Internet. Como lo sefial6 alguna vez Ryzard Kapuscinsky:
“Antafo, el valor de la informacién iba asociada a ciertos parametros, en
particular el de la verdad. También se concebia como un arma que favorecia la
lucha politica... Hoy todo ha cambiado. El precio de la informaciéon depende de
la demanda, del interés que suscita. Lo que prima es la venta. Una informacién

serd juzgada sin valor si no consigue interesar a un publico amplio” (2001; 4-5).

Julio Villanueva Chang, dice que “hoy el exceso de informacidn disponible en
las pantallas de nuestros teléfonos es tan excitante e inasible que uno se entera
cada vez mds, pero recuerda cada vez menos” (2010; 583). Y es, justamente, en
la construccidon de memoria que la crénica tiene su aporte social. “El periodismo

de investigacion, géneros como la crdnica y el reportaje, no pocos columnistas
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de prensa, asi como las potencialidades que ofrecen los medios comunitarios y
ciudadanosylas nuevas tecnologias como Internet, debidamente aprovechadas,
contribuyen a la construccion de la memoria social y, en algunos casos, de la

memoria colectiva de signo emergente” (Acebedo, 2005; 113).

A pesar de quienes creen que si existe un apoyo considerable para la
publicacion de crdnicas en el continente, hay otras opiniones como la de la
argentina Leila Guerriero, reconocida exponente del género, quien dice: “Y sin
embargo, sin medios donde publicarla, sin medios dispuestos a pagarla y sin
editores dispuestos a darles a los periodistas el tiempo necesario para escribirla,
se habla hoy de un auge arrasador de la crénica latinoamericana” (2006; 620).
Pero lo principal que demuestra el mercado de la crénica, con su crecimiento

actual, es que existe demanda.

Como se evidencia con este panorama general, la crénica ha sido un
género necesario para la construcciéon de memoria e imaginarios de nuestras
sociedades. Y a pesar de que su publicacién se ha mantenido y existen diversos
medios y revistas en la historia de cada pais latinoamericano que no han dejado
de exponerlas, es pertinente considerar un medio como el que aca se plantea
que, ademas de publicar crdnicas y contenidos relacionados, fomente y apoye

la construccidn de cronistas propios del espacio colombiano.
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Estudio de mercado

El panorama planteado anteriormente permitid abordar la creacién del medio
en cuanto a su pertinencia. En este capitulo se evidencian y desarrollan las
herramientas aplicadas en un estudio de mercado, realizado para ver las

posibilidades reales del medio propuesto.

OBJETIVOS

e |dentificar la necesidad de creacidon del medio

e (Caracterizar el perfil de usuario y los nichos de mercado

r

METODOLOGIA

Pasos Herramienta Resultados

Identificacion de Identificacion de los entornos, las

entorno cercanoy Mapa de actores caracteristicas de la competencia, y la

lejano relacion con aliados y proveedores.
Construccién del perfil de usuario.

Investigacion de Encuesta de muestra Definicion del segmento de mercado y

mercado tedrica mercado meta. Lineamientos basicos para

el disefio grafico y de la interfaz del medio.

Planteamiento del escenario real que
presente las diferentes posibilidades de
desarrollo del medio, teniendo en cuenta

Andlisis de viabilidad Construccin de matriz

DOFA las caracteristicas de mercado y la relacién
con su competencia.
Descrincién del Modelo de Negocio Definicién de las caracteristicas basicas de
rodugto o ; funcionamiento y puesta en marcha del
P Andlisis financiero modelo de negocio a desarrollar.
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DESARROLLO Y RESULTADOS

Este proceso de estudio de mercado permitid obtener una caracterizacidon
general de las personas y entidades involucradas directa o indirectamente en la
creacion y puesta en marcha del medio. También se identificaron tendencias de
consumo y caracteristicas del perfil de usuario que permitieron direccionar las

estrategias de disefio e implementacion.

IDENTIFICACION DE ENTORNO CERCANO Y LEJANO

Mapa de actores

La construccidon del Mapa de Actores' tiene como fin la visualizacién de las
relaciones y los flujos que existen entre los diferentes participantes del proceso
de adquisicidon de un producto. En él se identifica cudles de estos flujos son
criticos y cudles estratégicos para definir las caracteristicas de la estrategia a

implementar.

Esta herramienta permite establecer los diferentes participantes de la cadena
de valor?. El objetivo es construir diferentes perfiles tanto de los clientes y los
competidores, como de los proveedores y colaboradores, que nos permiten
establecer factores a nivel de consumo, diferenciacidn, saturacion del mercado,
nichos potenciales, efectividad en procesos y gestion del recurso humano,

determinantes en la efectividad del proceso de venta.

1. Esta metodologia estd basada en las elaboraciones de Service Design Toolkit (2014), llamada
originalmente “User insight, Actors map”. La adaptacién al modelo colombiano, de la cual se toman
estos fundamentos, fue realizada por profesionales de la Universidad Nacional (Acunar, 2012).

2. La cadena de valor empresarial es un modelo tedrico que permite describir e intervenir el
desarrollo de cada uno de los eslabones que componen una organizacién empresarial, para generar

una promesa de valor para el cliente final.
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Analisis
Competidores

Dado que los proyectos editoriales mas cercanos al tema de interés de este
medio se ubican fuera del pais, me remito a revistas latinoamericanas como
Gatopardo(México)yEtiquetaNegra(Pert). Laprimeradeellastiene suespectro
de publicaciones abierto a reportajes en profundidad y perfiles, mientras que
la segunda es mas especifica en publicar crdnicas latinoamericanas en temas
diversos. Estos dos referentes tienen una particularidad, y es la publicacién
impresa como producto principal. Replicante (México) y Cordnica (Colombia,
México, Argentina, Puerto Rico), a pesar de tener un espacio para crénica
periodistica, abarcan difusion de critica literaria y cinematografica, ensayos
académicos y reflexiones sobre el periodismo digital, que se salen del rango de

interés de este proyecto.

Revista Anfibia (Argentina) es el referente mds cercano a lo que busca
establecerse con este medio, pues publica crénicas y relatos de no ficcién a
nivel nacional y latinoamericano, y es creada por la Universidad Nacional de San

Martin con el apoyo de la Fundacién Nuevo Periodismo Iberoamericano FNPI.

En Colombia los ejemplos mads representativos, en términos de identificacidon
del publico, son SoHo y El Malpensante. Ambos proyectos surgen de una
publicacién periddica de tipo impreso que opera por venta libre y suscripcidn,
y para el aprovechamiento de los recursos virtuales migraron a una version
web que tiene el mismo contenido del impreso y, en ocasiones, aporta recursos

multimedia alrededor del mismo.

Otros trabajos en Colombia con caracteristicas cercanas son Ciudad Vaga

(Cali) y Revista Sole (Medellin). La primera, creada por miembros de la Escuela
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de Comunicacion Social de la Universidad del Valle, es una publicacidn dedicada
a reportajes y fotoreportajes de corte urbano. La segunda, si bien es un medio
de comunicacion independiente que promueve el periodismo narrativo, se ha

centrado mas en la divulgacion cultural.

Proveedores

En este punto se contemplaron como proveedores de la revista dos tipos de
actores, los autores y los aliados. Los primeros hacen referencia a nuestros
proveedores de informacidn, especificamente, y los identificamos por cronistas,
reporteros graficos, periodistas y escritores. Los segundos, se refieren a

entidades e, incluso, personas simpatizantes y patrocinadoras del proyecto.

Con los autores se ha identificado un flujo critico, en tanto no existen
mecanismos que fomenten la escritura de la crdnica. Con los aliados existe,
en cambio, un flujo estratégico que permite generar nuevas dindmicas que

potencien a través de diferentes medios la escritura y divulgacion de la crénica.

Usuarios

En el entorno cercano al medio se ubican los clientes, los cuales se han separado

en dos segmentos especificos:

e Estudiantes de pregrado y posgrado, principalmente de carreras afines a
la comunicacidn y las ciencias sociales. Hombres y mujeres entre 20 y 35
afos de edad, con manejo de herramientas digitales y usuarios constantes
de redes sociales. Estos podrian definirse como lectores ocasionales que
consultan el medio en busca de informacidn especifica relacionada a la

cronica.
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e Escritores, periodistas y lectores frecuentes de crdnica. Hombres y
mujeres entre los 35 y 50 aflos de edad, personas que permanentemente
estan consultando noticias y literatura por redes sociales, ya sea por

requerimientos de su profesidn o por interés personal.

Los influenciadores hacen parte del entorno lejano de la revista, pues estos
son visitantes ocasionales o frecuentes que se convierten en herramientas de

difusidon del medio, principalmente a través del voz a voz.
Posicionamiento y diferenciacion

La revista se define como un medio especializado y gratuito, caracteristicas que
le permiten competir con las demads revistas asociadas al género. Su promesa
de valor, direccionada a dar a la crdnica el protagonismo que no existe en otros

medios semejantes, es el principal factor diferenciador.

También es una diferenciacién fundamental que este medio abarca una
construccion de proyecto editorial, realizada de manera conjunta conlos autores

y cuyo objetivo principal es apoyar a escritores emergentes en este género.
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INVESTIGACION DE MERCADO

Objetivo de investigacion

Sondear caracteristicas del segmento de clientes definido que permitan la
construccidon del perfil de usuario, como conocer cudles son las redes sociales
mas usadas, la periodicidad en la consulta de noticias y cultura por Internet, o el

interés por un género de poca difusion como es la crénica.
Mercado potencial

El segmento de consumidores de informacién por Internet va en aumento dia
a dia, tanto en el nimero de personas como en la cobertura de los territorios.
Para el caso colombiano, segtn las estadisticas de MinTIC (2014), para el primer
trimestre del ano 2014 existen un total de 9.514.159 suscriptores, de los cuales

4.686.783 tienen Internet fijo y 4.827.376 Internet mavil.

Es interesante tener en cuenta el aumento progresivo de suscriptores desde
el afio 2010 hasta el presente. En términos generales, puede decirse que la
penetracion del Internet en el territorio nacional pasd de un 7,3 por ciento en el

2010, a un 19,2 por ciento en el cuarto trimestre del afio pasado. Esto significa
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un aumento de casi doce puntos en tan solo tres afos, lo que refleja también el

avance de las politicas publicas en materia de tecnologia y acceso a la misma.

En un estudio del presente afio, Ipsos MediaCT (firma consultora que realiza
estudios sobre el uso y apropiacién de nuevas tecnologias) dice que el 31 por
ciento de los usuarios del pais pueden llamarse avanzados, digitales y moviles
(Behar, 2013), segmento al que va dirigido nuestra revista. Por lo tanto, nuestro

mercado potencial es de 2.949.390 usuarios.
Mercado meta

Siendo la porcién disponible y calificada del mercado que la empresa ha
decidido atender y donde tiene posibilidades reales y reconocidas de llegar a él
de manera efectiva (Zarate, 2012), el mercado meta definido por Ojos de Sapo
es de 150.000 usuarios en los primeros doce meses de funcionamiento. Esto
corresponde al 0,5 por ciento del mercado potencial. Esta cifra se tomara como

la unidad de estudio para la recoleccidon de datos.
Enfoque de investigacion

Debido a que el mercado potencial es demasiado extenso para ser abarcado
como el mercado objetivo de la revista, se ha definido un mercado meta. Para
caracterizar con mayor profundidad ese mercado meta, se aplicd una encuesta
de muestra tedrica que arrojé datos para comprender las preferencias y usos
relacionados al consumo de noticias y cultura por Internet. Se eligié esta
herramientaparalarecolecciondeinformaciéon porquelos datosproporcionados
no solamente eran medibles, sino que también eran percibidos a través de la
interrelacion con los encuestados. Asi, el entrevistador pudo observar al sujeto

durante la conversacion y obtener mayor informacién. Para poder tener datos
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que ayudaran a definir el target, se realizd la encuesta a una muestra tedrica
accesible, teniendo en cuenta un perfil general de usuario de Internet, hombres

y mujeres entre 17 a 60 aflos en ambientes universitarios.

Plan de muestreo

Hombres y mujeres estudiantes o

Poblacién (Unidad de muestreo) profesionales entre 17 a 60 afios, con acceso
constante a Internet.

Tipo de técnica Encuesta de muestra tedrica

Procedimiento de muestreo Muestra tedrica accesible

Error tolerable 10%

Tamano de la muestra 96

Ejecucion

La ejecucidn, herramientas y analisis de resultados se encuentran descritos en

el Anexo 2.

Observaciones y conclusiones

Las cifras arrojadas por el andlisis de la encuesta permitieron identificar
patrones de comportamiento de los posibles usuarios que dieron directrices a

la estrategia de medios digitales. Estos aspectos fueron, principalmente:

e Facebook es la principal red social utilizada por el perfil de usuario
identificado, seguida de Twitter,lo que sugiere quelos esfuerzos publicitarios
y de difusién deben concentrarse en dichos lugares virtuales. Incluso por
estrategia financiera, estos medios electrénicos presentan mayor facilidad

y practicidad, y ademas permiten ser medidos con indicadores idoneos.

e El rango de edad de personas interesadas en la crdnica, y en leer la

propuesta de revista digital, oscila entre los 19 y los 40 afios. Sin embargo,
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no se descartd ampliar el rango de edad a 50 afos, ya que pueden llegar
a interesarse en el contenido del medio, buscando otras estrategias de

difusidon no asociadas sdlo a Internet.

e Los usuarios que consultan noticias digitales frecuentemente e interesados
en la crénica representan un alto porcentaje y, por lo tanto, son un foco
para direccionar la estrategia de difusién. Las paginas de diarios de noticias
nacionales pueden convertirse a futuro, una vez posicionada la revista, en
importantes aliados y posibles difusores de la misma. Ademas, el hecho de
que la mayoria de entrevistados consulten frecuentemente noticias, refleja
el interés que tienen por la realidad y el acontecer tanto del pais como del
mundo. La revista encuentra posibilidades de posicionarse e interesar a

dichos individuos.

e Respecto a la consulta de informacion relacionada con literatura y cultura,
hay una homogeneidad entre la consulta frecuente y la ocasional; para
estudios posteriores, seria interesante indagar a través de qué medios
acceden a dichas consultas, esto podria arrojar informacidén para identificar
posibles aliados o lugares donde publicar informacién y publicidad sobre la

revista.

Los resultados arrojan un balance positivo debido a que se identifica un nicho
de mercado interesado en consultar la revista, aunque sea por curiosidad. Por
lo tanto, es necesario desarrollar una estrategia de fidelizacién que lleve a una
consulta no sdélo ocasional sino frecuente del medio, para conseguir que el

proyecto sea un verdadero aporte al periodismo.
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DESCRIPCION DEL PERFIL DE USUARIO

Caracteristicas demograficas: El 31 por ciento de los usuarios de Internet
ubicados enlas principales ciudades del pais pueden calificarse como avanzados,
digitales y mdviles. 54 por ciento de esos usuarios acceden a Internet todos los
dias, con un promedio de 2,6 horas al dia. Para el caso de los estratos 1y 2, los
niveles de acceso son de 75 por ciento, con un crecimiento del 17 por ciento
desde el afio 2010. Para estratos 3 y 4 la cifra aumenta a un 83 por ciento, y en
el caso del estrato 6 es de 94 por ciento. En cuanto al uso de dispositivos, la
penetracion de los smartphones alcanza el 30 por ciento, mientras que la de

tabletas digitales es de solo un 7 por ciento (Behar, 2013).

Caracteristicas psicograficas: Los rasgos distintivos del usuario de la revista
virtual son tener un bagaje profesional o intelectual que lo incline a profundizar
en la informacidn, ya sea por interés propio, por su estudio o trabajo; personas
interesadasen conocer historias que componenlas dindmicas de transformacién
social. A este tipo de lector le gusta encontrar una historia narrada de una

manera particular, subjetivada y rica en descripciones.

Caracteristicas de comportamiento: La revista llegard mas agilmente a
estudiantes de pregrado y posgrado en ciencias humanas, ciencias politicas,
literatura y arte; a consultores asiduos de informacién por Internet que
manejan las herramientas digitales y tienen generalmente varios dispositivos
de navegacion. Ademas, sus dindmicas de relaciones sociales se sustentan en

estas plataformas de redes virtuales.
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ANALISIS DE VIABILIDAD

Matriz DOFA

El andlisis DOFA es una herramienta de diagndstico para la generacion creativa

de posibles estrategias a partir de la identificacidon de los factores internos y

externos de la organizacidn, dada su actual situacidon y contexto. Se identifican

las dreas y las actividades que tienen el mayor potencial para su desarrollo y

mejora, y que permiten minimizar los impactos negativos del contexto.

Debilidades

No hay alianzas
institucionales
solidas.

Bajo alcance
de la convocatoria

Falta de
posicionamiento

Consulta gratuita

Comunidad virtual

De facil acceso

Fortalezas

Grafica 2: Aplicacion Matriz DOFA.

Medio virtual
con plataformas
multimedia

La crénica se
vislumbra
como un género
emergente

@j os desap®

Falta de
conocimiento
sobre el valor

de la crénica
como fuente
de informacion

Oportunidades

Pocos medios
digitales especializados
en crénica

Aumento de lectores
por internet

Aumento constante
en la cantidad de
usuarios de redes sociales

No se reconoce
como un género
de consumo masivo

Falta de apoyo
institucional a dindmicas
de escritura y difusién

Amenazas
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Analisis

Caracteristicas internas

Debilidades: La falta de posicionamiento actual de la revista es Ia
principal debilidad, esto se debe principalmente a que aun no hay alianzas
institucionales sdlidas que permitan un mayor alcance difusivo ala poblacidn
objetivo, trayendo como consecuencia un bajo alcance de la convocatoria

inicial realizada.

Fortalezas: La principal fortaleza de la revista es ser medio virtual que
funciona sobre plataformas multimedia de consulta gratuita con facil acceso
a redes sociales esto facilita las dindmicas de difusidn y la creacion de una
comunidad virtual en torno a la cronica. Ademas, apoya la construccidon de

cronistas.

Caracteristicas externas

Amenazas: La falta de difusidn del valor de la crénica como medio de
informacidn se constituye como la principal amenaza principalmente porque
exige mayores esfuerzos en la concientizacidn, educacién y buisqueda de

nuevos lectores para este género.

Oportunidades: Son mayores las oportunidades que las amenazas que se
presentan a la realizacién del medio. Por ejemplo, el aumento constante
de lectores en internet y del uso de redes sociales hace crecer dia a dia el
mercado potencial. Y esto conjugado al momento emergente de la crénica
constituyen un escenario propicio para el desarrollo y crecimiento del medio

a desarrollar.
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Estrategias y acciones

La meta de implementar una estrategia de mejoramiento permitira superar las
debilidades y amenazas, potencializando las fortalezas y oportunidades para

mejorar el escenario actual.

Las acciones que seran conducentes al uso y potencializacidon de las fortalezas
internas de la organizacidon con el objeto de aprovechar las oportunidades

externas, son:
e Laactualizacién constante en dindamicas de redes sociales.
e Laexploracidon de nuevos espacios de difusidn.

e Convertir el bajo conocimiento del género en una oportunidad novedosa 'y

original para darlo a conocer.

Las acciones que llevaran a minimizar los peligros potenciales en el sector

donde nuestras debilidades se encuentran con las amenazas, son:

e lLabusquedadealianzas con personas, revistas, portales web e instituciones
que actualmente divulguen la crénica o que tengan algun interés por

promover la difusidn cultural.

e Desarrollar estrategias masivas de difusion por redes sociales.
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DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Revista virtual de crdnicas, entrevistas e informacidn relacionada con la crénica

en Colombia.

Aliados

Revista
Libros & letras

Revista
Periodismo
Sin Afan

Enrique Patifio
Periodista y
escritor

Actividades
claves

Disefio de imagen
grafica

Disefio pagina
web

Convocatoria

Estrategia de
difusion

Recursos
necesarios

Dominio y hosting
Imagen grafica

Textosy
publicacciones

Promesa
de valor

d

Multimedia
virtual

La crénica
esla
protagonista

Profundidad en
la informacion

N

Estrategia de
comunicacion

/\
Redes sociales
y medios
digitales

Logistica
y distribucion

Plataformas
virtuales

\_/

L~

Segmentos
de mercado

Estudiantes de‘

pregrado y
posgrado
18 a 35 anos

Escritores,
periodistas y
lectores
frecuentes
20 a 50 anos

Grafica 3: Resultado de andlisis del Modelo de Negocio3.

3. Un modelo de negocio, también conocido como disefio de negocio, es la planificacién que realiza

una empresa respecto a los ingresos y beneficios que intenta obtener. En un modelo de negocio,

se establecen las pautas a seguir para atraer clientes, definir ofertas de producto e implementar

estrategias publicitarias, entre muchas otras cuestiones vinculadas a la configuracién de los recursos

de la compafia.
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Descripcion del modelo de negocio

El principal factor de diferenciacion del medio, que se constituye como Ia
promesa de valor, es la de ser un medio en el cual la crénica es protagonista.
Esto quiere decir que Ojos de Sapo se propone generar contenidos que creen
una experiencia de exclusividad frente al género, con informacion, reflexionesy
exponentes nuevos. Por esa razodn, la revista sera un lugar también reconocido

por el apoyo constante e incansable de autores jovenes emergentes.

Una revista virtual de suscripcion gratuita en la cual los aliados y patrocinadores
juegan un papel vital en el desarrollo del proyecto; este medio esta dirigido a
dos tipos de lectores con caracteristicas especificas que definen continuamente

la estrategia de disefio y difusidn.

Procesos de produccion de la revista

Las actividades a desarrollar para el funcionamiento de larevista son, de acuerdo

a cada seccion:

e (Crdnicas: Apertura de convocatoria, recepcion de textos, planeacién de la

siguiente convocatoria, correcciones y ajustes, montaje web.

e Entrevistasy perfiles: Fase de propuestas y posibles personajes, realizacion
de las entrevistas, recoleccion y realizacidon del material grafico, redaccidn

de las entrevistas, montaje web.

e Articulos y notas: Investigacion y redaccion, alimentacion del portal web y

de las redes sociales.

Los tiempos y duracidn de los procesos se detallaran mas adelante en el plan

de establecimiento del medio, ubicado en el capitulo “Cronograma de trabajo”.
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Normas de la convocatoria

La obra debe ser inédita en su totalidad y de tema libre, no podra haber sido
premiada en otros concursos, ni estar participando en otras convocatorias y no
podra tener compromiso con ninguna institucion, empresa o editorial. El autor
deberd estar en capacidad de demostrar la autoria de la obra y la titularidad
de sus derechos patrimoniales, si fuese necesario, de acuerdo a las normas

vigentes sobre propiedad intelectual.

La obra debe estar escrita en letra Times New Roman tamafo 12, espaciado
doble, en papel tamafio carta (216 mm x 279 mm) con margenes de 3cm x 3cm
X 3cm x 3c¢m, por una sola cara y con paginas numeradas. La crénica debe tener

un minimo de cinco (5) y un maximo de diez (10) cuartillas de extensién.

Como complemento narrativo del texto, se espera que el trabajo entregado

cuente con minimo una fotografiay, si existe, alguno de los siguientes recursos:

Fotografia: Archivo en formato .jpg, tamafios superiores a 960 x 560 px, 700 KB
Grafico: Archivo en formatos .jpg y .png, tamafios superiores a 960 x 560 px

Video: Archivo en formato .avi y .wmv, en calidad media o alta. 30 fotogramas/
segundo. Ancho fotograma 720, alto fotograma 480.

Audio: Archivo en formato .mp3. Velocidad de bits: 320 kbps

Etapas de la convocatoria

e Apertura: Publicacién de la informaciéon por medio de la cual se da inicio al

tiempo de convocatoria.

e Recepcidn de propuestas: Corresponde a las unicas fechas establecidas
donde los concursantes pueden hacer el envio virtual de sus trabajos y de la

documentacion requerida.

e Periodo de observaciones al listado de propuestas: Fase final en la que se

corrigen y ajustan los textos seleccionados para su publicacion.
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Estrategias de promocion

Las principales acciones a implementar para la difusion de la revista son la
visibilizacion y diferenciacion de la marca a través de su promocién mediante
un espacio publicitario en paginas relacionadas con literatura, periodismo y
cultura; la participacion en eventos de caracter educativo y cultural; y la difusién
de la convocatoria mediante boletines de prensa free press enviados a medios

especializados.

Con respecto a la premiacion, se buscara reconocer al autor con material
impreso (libros y revistas de interés para cronistas), asi como se ideardn eventos
tipo seminario que representen un aporte tangible para los participantes. Estos
ultimos contaran conla presencia de autores reconocidos o talleristas, y también

seran un espacio abierto para la exposicidon de trabajos en crdnica.

Inversiones en publicidad: Nuestras inversiones estaradn dirigidas en dos
lineas: pautas en otros medios virtuales e impresos, y desarrollo de material
publicitario POP para la participacion en eventos y el lanzamiento de las

convocatorias.
Plan de sostenibilidad

Inversion inicial

La inversion inicial estara dada por los aportes a capital hechos por la
fundadora, y tiene como fin cubrir los gastos necesarios para la creacién de la
revista. También existira un plan de alianzas con entidades sin dnimo de lucro,
relacionadas con la crénica o en general interesadas en promover la escritura y

la lectura.



Gastos

Los gastos van a estar discriminados en dos categorias: inversion inicial y costos
de mantenimiento. Lo primero hace referencia al capital que permitié poner en
marcha el funcionamiento virtual de la revista (dominio web, hosting) y crear
un disefo acorde con la identidad del medio. Los costos de mantenimiento
se refieren a los gastos necesarios para renovar los permisos de publicacién y

sostener el funcionamiento de la revista.

Inversionistas potenciales

Porlatematica que se trabaja enlarevista también se contactaran inversionistas
publicosy privados que quieran tener sunombre con nosotros. Para posteriores
numeros de la revista se iniciard un plan comercial que permita generar pautas
pagas, identificando un grupo interesado en difundir su informacién en la

revista.

Rentabilidad

Como se evidencia en las proyecciones y el flujo de caja de los primeros tres
afnos (ver Anexo 3), el proyecto va teniendo niveles de rentabilidad moderados
pero sostenibles y crecientes a lo largo de su desarrollo, lo que permite ver que

el proyecto es atractivo para futuros inversionistas.
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Gastos discriminados de la inversion inicial

INVERSION INICIAL

INGRESOS

Inversién inicial $ 2.500.000
TOTAL INGRESOS $ 2.500.000
GASTOS

Dominio Web $ 20.000
Hosting $ 50.000
Disefio y montaje Web $ 1.000.000
Material POP $ 200.000
Equipos $ 900.000
Adecuacién Instalaciones $ 100.000
Subsidio transporte $ 100.000
TOTAL EGRESOS $ 2.370.000
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Idea

DESARROLLO DEL CONCEPTO DEL MEDIO

Filosofia del medio: ;:Por qué Ojos de Sapo?

Revista Ojos de Sapo es un espacio virtual gratuito dedicado a la publicacion de
crénicas y cronistas que ofrecen una mirada particular del pais. Ver con Ojos de

Sapo es estar dispuesto a contar y dispuesto a enterarse.

Nuestro aporte social estda basado en la consolidacidon de un proceso editorial
para el acompafiamiento de jovenes autores, dando prioridad a la produccion
nacional. También ponemos a disposicion de los lectores la capacidad de la
narrativa periodistica para reconstruir las historias que nos describen como

sociedad en la consolidacidon de la opinidn publica.
Mision

Nuestra misidn es promover la lectura y la escritura de crénica colombiana,
generando espacios de difusidn e incentivando su creacion, con el compromiso
de la busqueda permanente del equilibrio entre calidad narrativa y rigor

periodistico.
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Vision

Seremos el mds reconocido punto de encuentro de autores y lectores atraidos
por la crénica en el pais. Actualizaremos constantemente nuestras herramientas
virtuales para ser una experiencia en torno a este género narrativo de no ficcion,

promoviendo la participacion en espacios de opinidn y de actualidad.

Estaremosenunabuisquedaconstantede periodistasyautores especializados,
para apostarle a una dindmica difusiva que genere nuevos escenarios para

cronistas jovenes y para un emergente tipo de lector.
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DESARROLLO DEL CONCEPTO GRAFICO

JOS “5ap

partir de las lineas basicas que

1 El concepto grafico se desarrollaa
definen la cara del sapo.

A partir de esta ilustracion
2 se usan los ojos como

la ‘0’ inicial y final del texto

de la marca.
Se sintetiza la cara del sapo,
3 definiendo como elemento
predominante los ojos. @j 0S4eS ap®
_/\

curva inferior, conservando los
elementos graficos que identifican
la cara del sapo.

4 La sintesis de la boca define la
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IMAGEN GRAFICA

Blanco y negro

@j osdesap®
_— ~—

Color

josdesap®

_ oS~

La marca busca el acercamiento a un publico objetivo mas joven y diverso que
el consumidor tradicional de crénica. El color naranja refleja el aspecto dinamico
que caracteriza el target seleccionado. Este color predomina enla configuracidn
general del logo. El componente gris da el toque de sobriedad y seriedad que

también identifica al género periodistico.

Porcentaje de uso del color en la aplicacién del logo
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nNUeVaSs
tecnologias

historias

personajes

terTLtEOrLOS

lectores y escritores

@j o s@i@s ap®
— L ——
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MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

Geometrizacion

Base geométrica eliptica compuesta a partir de la estructura formal de la figura
frontal de fotografias de ojos de sapos. Constituidas horizontalmente por
tres elipses principales (A, B, C) enmarcadas por una mayor (D), estas se han
rotado 20 grados siguiendo la linea de la elipse mayor. Dichas intersecciones
conforman los elementos externos del logo, lo que permite obtener la base de
la construccion de las figuras que representan figurativamente los ojos de sapo
y, a la vez, juegan un papel tipografico. La boca del sapo se representa por una
linea que da estructura inferior al logo, y se construye en la interseccién con la

curvatura de la elipse inferior (E).
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Paleta de colores

C o0 C 2 C oo C o0

M 81 M 27 M oo M o00

Y o7 Y 3 Y 00 Y 00

K o K 11, K 50 K 100
Tipografias

Courier new bold
(logotipo)

Tamafio 36 pt

Candara Bold (Titulo 1)
Tamano 20 pt
CANDARA BoLD (TiTuLO 2)
TAMANO 14 PT
Candara Bold Italic (Titulo 3)
Tamano 13 pt
Candara regular (Cuerpo de texto)

Tamano 13 pt
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Requerimientos de los archivos multimedia

Fotografia: Archivo en formato .jpg, tamafios superiores a 960 x 560 px
Imagen: Archivo en formatos .jpg y .png, tamafios superiores a 960 x 560 px

Video: Archivo en formato .avi y .wmv, en calidad media o alta. 30 fotogramas/

segundo. Ancho fotograma 720, alto fotograma 48o0.

Audio: Archivo en formato .mp3. Velocidad de bits: 320 kbps

Usos inadecuados del logo

@50s:.sapD @josdesap®
—_ —

Alargar o distorsionar las proporciones

@ \@ OjosdesapO

/

Eliminar elementos del conjunto

o josdesap'
— L —

Modificar los colores establecidos
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Aplicaciones

Tarjetas de presentacion

Revista virtual de crdnica

josdesap®

Pdagina Web

[hirefox 1 g Estructura

& wirwojosdesapo.com

Angela Lizcano Cristancho

revistaojosdesapo@gmail.com

cel: 305 2326862

inicio la revista

Redes sociales

cronicas

personajes fotos

convocatoria

Revista Ojos de Sapo

(9 siguiendoa

1 sequidor | 523 vistas

[

Informacion  Publicaciones  Fotos  Videos

Esté en sus circulos

Hangouts

Revista Ojos de Sapo
Se compartio piblicamente. - 24/4/2014

Conozca las bases de nuestra convocatoria... s muy
sencillo participart

toisa Qo8 5200

birs

Con las fotos y las
videollamadas_las

1 persona

O vome

4 Notifications

Revista Ojos de Sapo
@ojosdesapos

Un nuevo lugar para la crénica en
Colombia

Q Bogotad

& ojosdesapo.com

L Seacn Twiter

FOLLOWERS

TWEETS  FOLLOWING
3 14 12 More v

Tweets  Tweets and replies

Librosy Letras

Entrevista, Fernando Toledo* nblo.gs/YkGla
91
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Estructura

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Direccion general

Gestion administrativa y logistica del funcionamiento de la revista:
e Vigilar el cumplimiento y control de calidad de todos los proyectos.
e Coordinar las demas direcciones.

e Ejercerla direccidn creativa, es decir, la que comprende todos los procesos
de busqueda, desarrollo y construccidon de cada nimero y demas proyectos

de la revista.

e Buscar alianzas estratégicas, convenios y patrocinios.
Direccion financiera

Se encargara de todos los procesos financieros y contables de la revista:

e Vigilar y asegurarse del cumplimiento de todos los compromisos de tipo

legal y de impuestos.
e Formular el programa anual de financiamiento

e Manejar recursos humanos

51



Direccion de mercadeo

Llevar a cabo el plan de promocidn, incluyendo el estudio de medios, la seleccidn
de piezas de promociény comunicacidn, la distribucidn a través de los diferentes

medios y canales, y la evaluacidon de los efectos de dicha promocidn.
e Realizacidny coordinacion del plan de promocién o mercadeo.

e Definir estrategias de marketing para construir relaciones alrededor de la

marca.
e Trabajar en alianza permanente con el community manager.
Editor general
Encargado de decidir los objetivos de las publicaciones en la revista, el
tratamiento de los textos y su correccion.
e Gestionar la convocatoria de crdnicas.
e Organizar los sistemas de evaluacion del material recibido.
e (Correccion y edicion de manuscritos (impresos o electrénicos).
e Dirigir el proceso de obtencidn y seleccion de textos.
Adema3s, debera consultar las decisiones editoriales con el comité editorial de la
revista y contar con algunos evaluadores externos.
Editor grafico
Responsable del concepto estético, grafico y funcional de cada uno de los
numeros de la revista.

e Manejar un criterio de seleccidn del material audiovisual de la revista.
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e Aplicar las debidas correcciones o edicion del material grafico.
e Conocer las ventajas que las nuevas tecnologias editoriales aportan al
manejo de la imagen periodistica.

Director de contenidos digitales

Responsable del mantenimiento y programacion del sitio web.

e Desarrollar un calendario de contenidos y asignar tareas a los encargados

de ellos.

e Encargarse de la operatividad, programacidon y mantenimiento de Ia
disponibilidad del sitio web, asi como de los procesos de compra del

alojamiento y dominio web.

e Establecer un flujo de trabajo para solicitar, crear, editar o retirar el

contenido.

e Trabajar en asocio con el departamento editorial de la revista en todas las
iniciativas creativas y de marca para asegurar coherencia en el mensaje a

través de todos los canales.
Community manager
Selecciona y comparte contenidos de interés para la comunidad y maneja los

canales y redes sociales mas adecuados para cada ocasion.

e Generar y dinamizar contenidos atractivos para la comunidad a fin de que
el mensaje se propague por la red y alcance el mayor nimero de usuarios

posible.

e (Crear e implementar un plan de comunicacién en redes y medios sociales.
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Interactuar proactivamente con los miembros de la comunidad en las redes

sociales.

Conocer lo que esta haciendo la competencia y observar qué temas de

interés se desarrollan en otros sitios y que pueden resultar beneficiosos.

Responder rapidamente a los usuarios. Es importante que la respuesta sea

adecuada y lo mas rapida posible.

Organigrama funcional @J OB ce 53—P®

-Vigilar el cumplimiento y control de
calidad de todos los proyectos

“

Direccion - Coordinar las direcciones
general
- Gestidn administrativa y logistica
del funcionamiento de la revista
Wi e
. Direccion N e
Direccion Editor E Direccién
g de contenidos
financiera general S de mercadeo
digitales
- Formular el plan anual| | - coordinacién de la - Encargado de compra - Comunicacion y
de financiamiento convocatoria del alojamiento promacicn
- Control de procesos de cronicas y dominio web - Realizacidn y

financieros - Seleccién, correccidn - Administrar la coordinacion del
y contables ) |y edidién de manuscritos pégina web Plan de Mercadeo

- Decision de las - Solicitar, crear, editar

publicaciones o retirar el contenido
e de la pagina web
Comité editorial P
' ™ ™
Editor Community
grafico manager

- Correccién y edicion del material
audiovisual
- Manejo del concepto estético,
grafico y funcional
de |a revista

- Gestionar, construir y moderar
las comunidades virtuales

- Generar y dinamizar contenidos

- Crear e implementar un plan
de comunicacion
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EFECTIVIDAD

La navegacion de la pagina se fundamenta en los principios de comodidad y
usabilidad. A partir del Home, o pagina de inicio, se puede acceder facilmente
tanto a la informacién de actualidad como a las demds secciones de la revista.
El menu principal, ubicado en la parte superior de la pagina, es de rdpida
visualizacidn. Sin embargo, en la pagina principal hay imagenes y textos que
llevan al contenido de la revista. Asimismo, se le da prioridad visual a los iconos

de las redes sociales.

IDENTIFICACION

El medio se identifica por acompafiar a las crénicas con un contenido grafico
atractivo y una interfaz amable para el lector. Ademas, al ser la crdnica el
elemento central de larevista, y ser la prioridad su difusién y promocidn, el facil
acceso a redes sociales y otras maneras de ponerse en contacto cada vez con

mas personas es un elemento que se hard identitario de Ojos de Sapo.

ESTETICA Y CALIDAD VISUAL

La fuente compositiva (origen del concepto) de la revista pretende rescatar
un mensaje visual con aspectos de configuracién formal de imprenta, tales
como espacios en blanco, contornos basicos rectangulares, uso de imagenes
y columnas fijas, que ofrezcan a los lectores un espacio tranquilo visualmente
y en el que se da prioridad a los contenidos. El elemento de la conectividad
permite aprovechar visualmente los recursos que ofrece una plataforma virtual
(como el manejo de hipertextos y de informacién multimedia), y asi garantizar

que el usuario pueda navegar de una forma amigable por la pagina.
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Una eficiente comunicacidnvisual en Internet requiere de elementos multimedia
de calidad que acompanien los textos, por lo tanto, la calidad de las fotografias,
sonidos, videos e imagenes infograficas es una prioridad para la revista (ver

Manual de imagen: Requerimientos de archivos multimedia).

SECCIONES

En su estructura, la revista estd compuesta por las siguientes secciones:

* Inicio/Actualidad: Es la pagina inicial de la revista y contiene notas
informativas relacionadas a la movida de la crdnica en el pais, ademads de

dar entrada al contenido de la revista.

e La revista: Contiene la idea fundamental de Ojos de Sapo, resumida en su

filosofia de medio, su misidn y vision.

e Cronicas: Es la pagina con el contenido narrativo del medio. En esta seccion
primala calidadliterariay periodisticadelas crénicas, asicomolas fotografias
e imagenes que las complementan ocupan un espacio determinante en la

configuracién del contenido.

* Personajes: Seccion secundaria que alberga conversaciones con cronistas
colombianos de trayectoria, asi como perfiles breves que den cuenta de los

caminos recorridos por autores emergentes.

* Mapa de cronistas: En esta seccion se encontrard informacion grafica
relacionada con un listado de autores del siglo XX y actuales del pais, y
permitird acceder a través de hipervinculos a sus crénicas alojadas en la

web.

* Fotos: Galerias de fotos organizadas de manera temadtica, que contieneny

amplian el contenido grafico de los articulos, entrevistas y crénicas.



e Convocatoria: Esta pagina estd dedicada a brindar informaciéon sobre
nuestro proceso de convocatoria, tanto en lo que se refiere a fechas y

plazos como a las bases y condiciones para participar.

DIAGRAMACION

A continuacidn se detallard la configuracidon de las paginas y secciones que
componen la revista, asi como los elementos complementarios que permiten la

navegabilidad al interior de la pagina web y hacia las cuentas de redes sociales.

Contenedor: Dentro de éste estaran todos los elementos del sitio; mddulos,
contenidos, imagenes, etc. Nuestro contenedor tiene un ancho fijo; que serd
igual para todos los navegadores y se modificarad en los dispositivos segun la

version movil a la que se acceda.

Logotipo: La imagen de la revista identificard la marca en todo el sitio. Al estar
ubicado en la parte superior acompafara la navegacion en todas las paginas,

ayudando al reconocimiento de la marca.

Navegacion: El menu horizontal es la base de la navegacion, disponible y visible
con lo mds importante del sitio web que son sus secciones. Este menu se ubica
automdticamente en la parte superior de la pantalla del navegador, a medida
que el lector se aleja del ancabezado o parte superior de la pagina, para mayor

facilidad en los desplazamientos.

Contenido: Es el elemento central, enfocado y rapido de ubicar a primera vista.
El espacio principal es para los contenidos de la revista, que van acompafiados

de imagenes en el cuerpo de texto.
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Footer: Localizado al final del sitio, contiene informacion de Copyright y de Ia
plataforma de construccidn del sitio, asi como un botén de navegaciéon que

permite volver arriba al llegar al final de la pagina.

Espacio negativo: Este es tan importante para Ojos de Sapo como el espacio
positivo. También llamado espacio blanco, es todo lo que no tiene informacidn
de ningun tipo, pero que nos ayuda a tener espacios de respiracion, a equilibrar

y dar balance a todo el disefio.

Contenedor

Header

Barra lateral
Twitter

Contenido

Footer
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Header/Encabezado

Logo

@j osdesap®
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Menu
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Pagina de inicio/Actualidad

@5

persanajes

ACTUALIDAD

Escultura paro el Premio GG

L= Fundecilin Muswo Peiofemo [Demoamencang micd
=l 2 da juiio ks recepcidn de propusstes pars ks
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osdesap®

000

mapa de cronistas fokos convocatoria

Red Lefincamericana de Jévenes
Periadiztas

2 4

Distintas Latifudes y Haja Blanca commocan a fivenes
perindies de América Laline, sstudani=: de
comunicaciin, priodismo y cameras afines, a
participar en la creacidn y formacidn de la "Red
Latinosmericans de Xwenes Periodisie”

Ma=

| San Juan de Dios

Encabezado

|2 revista

Panel de
acceso a notas
de actualidad

Vinculos al
contenido

8 Hozpital San Juan de Dios, fundada =n 1723 por la Comona espafidia, capd en un inmerso probiema econdmicn que o Bevd
& = cimme delindivg =n =l 2001 Con =sto m= perjedich & o =mpiesdos v, bamiidn, = o pacient=s. Alqunos Dralejadones
ain habitan sus imislacion=s. Por: Paula Hemdnder Vangas™

Mapa de cronistas

Titulo Regién Caribe

Mapa con
destacado de
region

Listado de autores

Alfonse Fuenmoysr Campis 1915

Hactor Rojos Herazs 1991

Alvaro Cepeda Samudic 1926

Gabriel Garcia Mérauez 1927
Heriberto Fiorillo 1952 [l

Ernesto McCausland Sojo 1961

Alberto Salcedo Ramos 1963 S

Mario Jursich 1964

ULTIMOS TWEETS

La crdnica: el rostro humano de la
noticia. Alberto Salcedo Ramos
fnpi.org/periodismocult...

2 days ago

L. Guerriero y Salcedo Ramos en el
conversatorio "De la crénica de
indias a la narracién literaria" 20 y
21 de agosto utadeo.edu.co/es
/noticia/des...

4 days ago

RT @librosyletras: Entrevista,
Fernando Toledo™ nblo.gs/YkGla

1 week ago

RT @ileana_Bolivar: @ojosdesapos
iQué buen proyecto sobre crénica
en Colombia!

2 months ago

— Seguir

Aplicacién
en tiempo
real de
Twitter

Hipervinculos
a contenidos
de autor
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Crénicas y entrevistas

Imagen fija
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ARBOL DE NAVEGACION

Los mapas de navegacion proporcionan una representacion esquematica de
la estructura del hipertexto, indicando los principales conceptos incluidos en
el espacio de la informacidn y las interrelaciones que existen entre ellos. Un
mapa es una representacion completa (o resumida) del sitio web para orientar
al lector/usuario durante el recorrido o para facilitarle un acceso directo al lugar
que le interese. Reflejard la estructura web por medio de enlaces a los nodos
principales, y éstos también pueden desarrollarse para mostrar los subnodos. El
arbol de navegacion puede representarse en forma textual, en forma grafica, o

en una combinacidn de ambas.

Pagina principal

1\

Panel con notas de
actualidad

N

Vinculos a contenido
relacionado.

Secciones ‘ ’ Redes sociales

Hipervinculos e
imagenes

v

Aplicacién en tiempo real de
Twitter
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Cronograma de trabajo

PLAN DE ESTABLECIMIENTO Y LANZAMIENTO

Diseno del medio

Abril

Mayo

Junio

Julio

Enero Febrero | Marzo

Disefio y
estructuracion de
la convocatoria

Creacién de
imagen del medio

Montaje de

la plataforma
virtual parala
convocatoria

Convocatoria

Reunionesy
entrevistas con
autores

Plan de
recoleccion de
informacidny
Encuestas

Redaccidn
de articulos 'y
entrevistas

Montaje final de la
plataforma

Lanzamiento
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PLAN DE CONSOLIDACION

A continuacidn se presenta el plan de consolidacion del requerimiento practico

y operativo, que se ejecutard cada tres meses de la siguiente manera:

Tipo de contenido

Crdnicas

Apertura de
convocatoria

Recepcidn de textos

Planeacidn siguiente
convocatoria

Primer mes

Segundo mes | Tercer mes

Correcciones y ajustes

Montaje web

Entrevistas y
perfiles

Fase de propuestas 'y
posibles personajes

Realizacion entrevistas

Captura y realizacién del
material grafico

Redaccidn entrevistas

Montaje web

Articulos y notas

Investigacion y
redaccion

Alimentacion del portal
web y redes sociales
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@ Manejo de redes sociales

El objetivo de esta estrategia de difusidn es la creacién de una comunidad
virtual que se convierta en contadora de historias y genere un vinculo real con

los usuarios.

POBLACION OBJETIVO

Esta estrategia se dirige al perfil de usuario, definido en el capitulo “Estudio
de mercado”. Asimismo, los autores potenciales también hardn parte de
esta comunidad, pues tendran que conocer y seguir el medio para sentirse

interesados en publicar en él y fomentar la lectura de sus crénicas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Intercambiarinformacidnsobrecrénica, cronistaseinformacidnrelacionada
con el género, de una forma veraz y con calidad narrativa.

e Ofrecerapoyo constante a nuevos cronistas y ampliar el nimero de lectores

interesados en la tematica.

e (Conversar y socializar de manera informal sobre aspectos relacionados al

género y su desarrollo, a través de herramientas de comunicacién simultanea.
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e Motivar la participacion de los lectores en los espacios dispuestos para la
opinidn y la construccidn, asi como estar abiertos a recibir nuevas propuestas

de intercambio de informacion.

IMPLEMENTACION

El estudio de mercado definié que Facebook y Twitter son las redes sociales
mas usadas, razdn por la que nosotros daremos prioridad a dichas cuentas.
Google+ se acogerad, junto con las dos mencionadas anteriormente, dado que
su plataforma es [lamativa en cuanto a la realizacién de foros y conversaciones
en grupo. La comunidad estard conectada a otras fuentes de informacion en el

pais, sobre todo a canales de difusién de cultura.

Conectividad: Las tres plataformas principales a través de las cuales se

desarrollard la estrategia de difusién son Facebook, Twitter y Google+.

Operatividad: Larevista contard conlas funciones de un community manager,

que alimente y actualice las redes sociales de manera permanente.

Frecuencia: Diaria.

DESCRIPCION DEL USO DE CUENTAS

Acceso aredes sociales desde la pagina web

|

@j OSdeS ap@ dgfgggégo

rapido en el
encabezado
de la pagina

000

inicio cranicas personajes mapa de cronistas fotos convocatoria la revista
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Twitter

D Home

Q Notifications

o2 v ;

Informacidon
relacionada
alacrénicay
autores

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS " o
3 4 12 More v Edit profile

. . Tweets Tweets and replies
Revista Ojos de Sapo

@ojosdesapos

Retweeted by de Sapo =

Un nuevo lugar para la crénica en Libros y Letras @librosylstras - Jul 1 ULTIMOS TWEETS
Colombia Entrevista, Fernando Toledo™ nblo.gs/YkGla

@ Bogota 31 RT Jiibrosyletras: Entrevista,

& ojosdesapo.com :E“'lh Toleda® nbla.gs/vkiGla

Retweeted by de Sapo Tomragn
lleana Bolivar @ilzana_Bolivar - May 27 Blivar:
Transferrinc . S & RT Bileana_Boivar: Hgjz o=

Aninednecanae M hien neaincbn coben crdnd

i Burmn proyecto sdbee ondnica
en Colombia!

Cadenas de Aplicacién en |me=ss
seguimiento tiempo real T :ﬂuj;\;:_
a través de con acceso Bnale: pow i
hashtags directo desde b g
4 M JPacodpTTio) Ligriloper
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| 2 moriis 2o

— Seguir

Google+

Rewvista Ojos de Sapo

1 seguidor | 523 vistas ol
.. ' i Grupos de
: discusiony

Informacién Publicaciones Fotos Videos fo ros
Revista Ojos de Sapo Esta en sus circulos 1 persona
Se compartio piblicamente. - 24/4/2014 -
Conozea las bases de nuestra convocatoria... jEs muy “

sencillo participar!
nesa 03088350 41 un e oo prs s crenes ctombins

Interelacion
dela
comunidad
virtual
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Facebook

Actualizacion
permanente
de las
acciones que
realiza la
revista

Revista Ojos de Sapo

A 65 personas les gusta ests pagina - 2 personas estdn hablando de esto

. Acceso a
VIS H
i contenidos de
la revista
Informadién Fotos |
Lo mas destacado + 7
Revista Ojos de Sape ha cambiado |a siguiente informadidn: - Revista Ojos de Sapo
foto de portada. 28 de abril @
11 de Julio - Editado @
Pesca artesanal de camarones. Boca de Camarones, La Conozca las bases de nuestra convocatoria... iEs muy sencilo
Guajira, Colombia. participar!

Revista @J 08 e 539@ &5 un nuevo escenario para la crénica colombiana
e

Publicacion
de opinién
y nuevos
contenidos
para la revista
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Derechos de autor

DEBERES EN RELACION CON LOS DERECHOS DE AUTOR

1.

El autor del trabajo seleccionado para publicacién, en su
calidad de titular de los derechos patrimoniales de la obra,
se compromete a autorizar a Revista Ojos de Sapo, o0 a quien
esta designe, para el uso o reproduccion de la obra producto
de la propuesta por cualquier medio, hacer copias de esta
dependiendo el tipo de obra, distribucion y transformacion de
la misma, con fines Unicamente promocionales de divulgacidn,
elaboracién y mantenimiento de la informacion publica. De ser
necesario, Revista Ojos de Sapo se reserva el derecho de solicitar

la suscripcion de un documento de licencia de uso.

Tramitar y obtener las respectivas licencias, autorizaciones
y/o permisos para utilizar obras, interpretaciones, ejecuciones
o fonogramas involucrados en la propuesta de las cuales no
sea titular de derechos de autor, previo al inicio formal de la
ejecucion de la propuesta, acreditando esta situacion con los

respectivos documentos.
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En caso de violacidon a la normatividad vigente en materia de
propiedad intelectual, eximir y liberar de toda responsabilidad
a Revista Ojos de Sapo ante los titulares de los derechos que se
puedan ver afectados, respondiendo por todas y cada una de las
conductas en las que pueda incurrir y salir al saneamiento frente

a cualquier reclamacion.

Los demads que consten en la Constitucion y las leyes vigentes

que regulen la materia.
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DECLARACION DE ORIGINALIDAD Y CESION DE DERECHOS DE AUTOR

Titulo del trabajo que se presenta:

Por medio de esta comunicacidn certifico que soy autor(a) originario(a) del trabajo
que estoy presentando para posible publicacién en la Revista Ojos de Sapo, puesto

que sus contenidos son producto de mi directa contribucidn intelectual.

Todos los datos y las referencias a materiales ya publicados estan debidamente
identificados con su respectivo crédito e incluidos en las notas bibliograficas y en
las citas que se destacan como tal y, en los casos que asi lo requieran, cuento con
las debidas autorizaciones de quienes poseen los derechos patrimoniales. Por
lo anterior, declaro que todos los materiales que se presentan estan totalmente
libres de derecho de autory, por lo tanto, me hago responsable de cualquier litigio
o reclamacidn relacionada con derechos de propiedad intelectual, exonerando
de responsabilidad a la Revista Ojos de Sapo. Ademas, declaro que este articulo
no lo he presentado a otra publicacién seriada, para su respectiva evaluacién vy,

posterior, publicacion.

En caso de que el trabajo sea aprobado para su publicacién, como autor (a) y
propietario (a) de los derechos de autor me permito autorizar de manera ilimitada
en el tiempo a la Revista Ojos de Sapo para que pueda reproducirla, editarla,
distribuirla, exhibirla y comunicarla en el pais y en el extranjero por medios

impresos, electrénicos, virtuales o cualquier otro medio conocido o por conocer.

Para constancia de lo anteriormente expuesto, se firma esta declaracién a los

dias del mes de del afio , en la ciudad de

Nombre, Firma y Documento de Identificacidon
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@ Anexos

ANEXO 1. OBJETIVOS, JUSTIFICACION Y
METODOLOGIA DEL PROYECTO DE GRADO

Objetivo general

e (Crear un medio virtual especializado en la publicacion de crdnica
periodistica, que busque difundir la produccién colombiana y aprovechar

las narrativas digitales.
Objetivos especificos

e Desarrollar una estrategia de convocatoria para la publicacion de textos

inéditos en el medio virtual resultante.

e Generar una dindmica de difusién del medio que le permita posicionarse

entre el publico al que va dirigido.
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Justificacion

El aprendizaje de los diferentes estilos periodisticos que se abordan enla carrera
me permitié profundizar en diversas narrativas escritas y audiovisuales que
abordanlarealidadyla cuentan delamanera mds acertada posible. En particular,
fue a partir del acercamiento al periodismo narrativo que pude identificar la

formacidn de un estilo propio y un interés profesional por la crénica.

La tematica del presente trabajo de grado pretende rescatar este género
periodistico poco difundido, a través de la creacidn de un medio digital asociado
a la utilizacidon de redes sociales virtuales, a la publicacidon de autores jovenes
y al apoyo a la produccidon nacional. Esta propuesta de construccidon de medio
permitird ampliar el rango de accidn de la crdnica e insertarlo en las dindmicas

actuales de difusidon de la informacion.

Para poder aplicar en este proyecto la construccién de una filosofia de medio
coherente conlaformacidon de un pensamiento dispuesto a difundirinformacién
y a movilizar la opinién publica, me fundamenté en los criterios éticos y
periodisticos aprendidos alo largo de la carrera, asi como en los requerimientos

estructurales y técnicos para la creacion de un medio de comunicacién.
Metodologia
Para la elaboracidn del proyecto se llevaron a cabo las siguientes metodologias

y asesorias:

Diseno: Se contd con la asesoria de profesionales para el desarrollo de imagen

de la marcay el disefio de la pagina web.

Analisis de mercado: Con base en los resultados obtenidos en esta fase de

desarrollo del proyecto, se disefid la estrategia de difusidn, asi como la definicidn
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del disefio deidentidad y marca. Para este proceso se utilizaron las metodologias
mapa de identificacion de actores, generacion de modelos de negocio y matriz
de analisis DOFA, herramientas adaptadas de documentos de la Especializacion
en Disefio y Desarrollo de Producto de la Universidad Nacional de Colombia. Se
siguid la guia propuesta para el desarrollo de nuevos productos sugerida en el

documento de trabajos de grado del programa de Periodismo y Opinidn Publica.

Entrevistas: Asociado al contacto con autores de crdnica, se realizd una
entrevista a profundidad, que aporté a la construccion del medio y la reflexién

sobre la crénica en Colombia.

Montaje de pagina web: Publicaciéon en plataforma WordPress y puesta
en marcha del proyecto (implementaciéon de las estrategias de difusion y
alimentacidén de la pagina). La construccién formal del sitio web y los principios
de estética visual se hizo combinando la filosofia del medio y la propuesta de
comunicacion visual en el periodismo digital hecha por Omar Vite, coordinador
de Arte de Editorial Norma y jefe de practica del Taller de Periodismo Digital en
la Pontificia Universidad Catdlica del Perd, en la ponencia que presentd en el IV

Congreso Iberoamericano de Periodismo en Internet.
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ANEXO 2. ENCUESTA DE MUESTRA TEORICA

Formato de recoleccion

Tipo de encuesta: Encuesta de muestra tedrica

Caracteristicas del encuestador: Debe ser capaz de seguir las instrucciones,
recabar la informacidn precisa y registrarla con exactitud. Las tareas que debe

hacer son localizar la muestra, realizar el cuestionario y registrar las respuestas.

Métodos de contacto: Cada unidad tendra una probabilidad conocida de
ser seleccionada, dado que no debe incluir a personas que no pertenezcan ala

poblacidn objetivo. La forma de seleccion de la muestra es probabilistica.

Cuestionario: Se compone de dos fases, la primera permite registrar datos
de identificacion y de clasificacion relativos a caracteristicas del encuestado.
Luego hay una segunda fase en la que se recaba informacion sobre conductas,

orientadas a conocer motivaciones.

Tipo de preguntas: Cerradas, por facilidad de registro y tabulaciéon de
respuesta. Con respuesta en escala, que asigna puntuaciones a patrones de

respuesta teniendo en cuenta niveles de frecuencia.
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Formato de recol

eccién aplicado

Edad: \ Hombre Mujer
Acceso a internet: Si No
Medios tecnoldgicos: (A través de cuales herramientas accede a Internet?
PC Portatil \ Smartphone \ Ipad \Tablet
Redes sociales: ;De cudles redes sociales es usuario?

Facebook Twitter \ Google+
Otras:

Consulta revistas digitales...

Frecuentemente |Ocasionalmente |Raravez Nunca l[,\lezsgggleNo
Consulta noticias en Internet...

Frecuentemente \Ocasionalmente \ Rara vez \ Nunca \ NS/NR
Consulta literatura o cultura en Internet...

Frecuentemente \Ocasionalmente \ Rara vez \ Nunca \ NS/NR
(Conoce usted el género crénica?

Si No No lo ha oido No le interesa |NS/NR
(Con qué frecuencia diria que lee crénicas periodisticas?

Frecuentemente \Ocasionalmente \ Rara vez \ Nunca \ NS/NR

La crénica es un género periodistico que cuenta los hechos acercandose a las personas que

los viven. ¢(Le int

eresaria leerlo?

Si

|No

\Tal vez

\Nunca

|NS/NR

Si existiera una revista gratuita en formato digital cuyo tema principal sea la crdnica, ;ud. la

consultaria?

Si

\No

\Tal vez

\Nunca

|NS/NR

:Ddnde esperaria encontrar informacién sobre este medio o a publicidad relacionada con

dicha revista?

T Tiendas y £ : .
Bibliotecas Museos supermercados Café Internet Librerias
. . . . Otras revistas/
Twitter Facebook E-mail Universidades periédicos
Otros:
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Interpretacion de resultados

RELACION DEL SONDEO POR SEXO

® HOMBRES m MUJERES

Hombres 49
Mujeres 47

Se entrevistaron un total de 96 personas, 51% hombres y 49% mujeres, de
maneraaleatoria, confiltrosrelacionadosalasubjetividad delos entrevistadores,
por un lado, y al lugar donde se llevaron a cabo las entrevistas —-bibliotecas
publicas y universidades—. Por otro lado, es de resaltar que de la totalidad de
personas solamente 2 no poseian acceso a internet desde sus hogares, pero
esto no se constituye como una barrera de acceso absoluta (las personas que

manifestaron no tener Internet en casa, eran usuarias al menos de Facebook).

ACCESO A INTERNET EN EL HOGAR

NO
2%

!

Si 90

No 2




En relaciéon a los lugares donde se esperaria encontrar informacion vy
publicidad sobre Ia revista, es de resaltar que los medios digitales constituyen
el principal potencial de difusidn, sin que ello signifique descartar otros medios,
como los impresos, por ejemplo. De lo anterior, el correo electrdnico, pero
principalmente Facebook y Twitter —especialmente el primero- son las redes
sociales que mas usa la gente, que mas revisa, y, aparte de ello, las que mas

fueron sugeridas por los entrevistados.

ACCESO A REDES SOCIALES

» FACEBOOK ™ TWITTER ™ INSTAGRAM = MY SPACE m™HI5 m™mGOOGLE+ ™ PINTEREST

o

1%
%

Respecto a la pregunta sobre la consulta de revistas digitales, a pesar de que
un 21% manifestd hacerlo rara vez, y otro 16% nunca; puede concluirse que el
balance es positivo ya que un 63% manifestaron que si realizaban consultas en

revistas, de los cuales un 28% lo hace frecuentemente, y un 35% ocasionalmente.
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El 63% de entrevistados manifestd consultar noticias frecuentemente, y un 22%

ocasionalmente, frente a un 12% que rara vez lo hace y un 3% nunca.

CONSULTA DE NOTICIAS EN LA RED

® Frecuentemente ™ Ocasionalmente ™ rara vez » Nunca

~—
) \

Por otra parte, un 78% de los entrevistados manifiesta conocer y haber leido
algo relacionado al género de la crénica, asi no sea de su interés la lectura
frecuente, o ni siquiera les interese consultar la revista como publicacién. Lo
cual refleja el posicionamiento de la crénica dentro de los imaginarios culturales

en un lugar fijo y visible.

De las personas que manifestaron conocer el género de la crdnica, un

32% lee frecuentemente, y otro 32% ocasionalmente. El rango de edad de los
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que leen frecuentemente crdnicas esta entre los 20, y los 43 afios de edad.
Ademas, la mayoria de dichos sujetos manifiesta consultar frecuentemente
revistas digitales, noticias, e informacion relacionada con literatura y cultura.

caracteristicas que perfilan el usuario de la revista.

SI EXISTIRA UNA REVISTA DE CRONICA EN FORMATO
DIGITAL Y GRATUITA, ¢LA CONSULTARIA?

»SI mNO mTALVEZ = NUNCA

4%

)

Otro aspecto positivo es el hecho de que de la totalidad de entrevistados, el
85% manifestd estarinteresado, a partir de la definicion del género de crdnica, en
leerlo con mas frecuencia y un 76% de individuos manifestaron estar interesados

en consultar o saber sobre la revista.
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