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RESUMEN

El presente trabajo de grado se realizd con el objetivo de desarrollar un producto editorial
alternativo para Terrazas del Avila, una urbanizacién caraquefia ubicada en el municipio
Sucre, a manera de promover la organizacidn comunitaria entre sus habitantes. La
investigacion fue exploratoria, pues el tema de los medios comunitarios no ha sido lo
suficientemente estudiado y no hay informacion recabada sobre la zona residencial a la que se
dirige la publicacion. En un marco mas amplio, se tratdé de un estudio cualitativo y aplicado,
ya que la recoleccion de datos no pretendié probar hipotesis, sino sentar las bases para la
produccion de un medio de comunicacion vecinal. Para cumplir con los objetivos, se utilizaron
dos métodos de recoleccion de datos primarios: en primer lugar se organizé un grupo focal
conformado por expertos y miembros del publico objetivo y posteriormente se aplicaron
cuestionarios autoadministrados a 400 habitantes de la urbanizacion. Los datos recabados,
aunados a la revision de fuentes documentales y la recopilacion de informacion contextual,
permitieron iniciar el proceso de produccion editorial. Este incluy6 la realizacion de un estudio
de factibilidad; la redaccion de la politica editorial y el disefio editorial; la elaboracion de
manuales de estilo e identidad grafica; y la determinacion de un plan de negocios. El estudio
logrd crear una revista digital comunitaria viable y econdmicamente sustentable para Terrazas
del Avila que puede servir como referencia para la creacion de publicaciones vecinales

similares.

Palabras clave: produccion editorial; medios comunitarios; periodismo alternativo; Terrazas

del Avila; revista digital.



ABSTRACT

This thesis was done with the objective to develop an alternative editorial product for Terrazas
del Avila, a Venezuelan residential area located in the Sucre urban district, for the purpose of
promoting the communal participation between its inhabitants. The research was exploratory,
as the subject of community media has not been studied in depth and there is no compiled
information about the residential area to which the publication is aimed. On a wider setting,
the study was qualitative and applied because the collection of data did not pretend to prove
any hypothesis, but to establish the basis for the production of a local medium. To achieve
these goals, two primary methods of data collection were used: first, a focus group was
organized integrated by experts and members of the target population and subsequently a
survey was applied to 400 residents. The compiled data, combined with the review of
documentary sources and the collection of contextual information, allowed the process of
creating an editorial product to begin. This process included the making of a feasibility study;
the writing of the editorial policy and editorial design; the elaboration of a style guide and a
graphic identity manual; and the developing of a business plan. The study managed to create a
viable and economically sustainable digital community magazine for Terrazas del Avila that

can serve as a reference for the creation of similar community publications.

Key words: editorial production; community media; alternative journalism; Terrazas del

Avila; digital magazine.
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INTRODUCCION

Zoon politikon es una de las mas recordadas expresiones del filésofo griego Aristoteles.
Con el significado de “animal politico” o “animal social”, estas dos palabras hacen alusion a la
necesidad del ser humano de vivir con otras personas y organizarse en comunidad (Duran,
2012, 41). Segtn Aristoteles, los hombres solo pueden realizarse plenamente en sociedad. De
hecho, el filosofo griego tilda de bestias o dioses a quienes son incapaces de llevar una vida en

convivencia o no la necesitan (93).

La sociedad, sin embargo, reposa en una unidad mas pequefia: la comunidad, definida
por el Diccionario de la Real Academia Espafiola (2001) como un “conjunto de personas
vinculadas por caracteristicas o intereses comunes” (44). Este modo de agregacion es el mas
antiguo del que se tiene conocimiento y es concebido como “la forma de expresion mas
natural y orgénica de toda relacion interhumana” (Povina, 1949, p. 1757). El zoon politikon de

Aristoteles es entonces, en primer lugar, un animal comunitario.

De acuerdo con Povina (1949), las comunidades locales, en donde el territorio es el
principal fundamento, buscan “la satisfaccion de las necesidades colectivas y realizacion de
las condiciones generales de vida” (p. 1761). Sin embargo, el autor, quien define los pueblos
como agrupaciones que no superan los 10.000 habitantes, no pudo predecir los cambios que
atravesarian las comunidades con el pasar de los anos. La poblaciéon mundial ha crecido de
forma acelerada y no da sefiales de detenerse en el futuro cercano; de hecho, la Organizacion

de las Naciones Unidas asegura que para 2100 se habra duplicado (Fuentes, 2011, p. 22).

Asi, la comunicacion interpersonal pasa a segundo plano al hablar de las comunidades
actuales y los medios de comunicacion empiezan a ser indispensables para su organizacion.
Han pasado mas de 200 afios desde que el escritor y politico Edmund Burke se refirio a los
medios como el cuarto poder de la sociedad. Desde entonces, la idea de que la informacion se
suma a los tres poderes clasicos del Estado —Legislativo, Ejecutivo y Judicial- no ha hecho

mas que crecer con la llegada de nuevas formas de comunicacion (Esquivel, 2013, 94). Las
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comunidades no son ajenas a esta realidad y han empezado a reconocer la importancia de los

medios como principales elementos unificadores entre sus habitantes.

A lo largo del mundo, numerosos colectivos han aprovechado herramientas como revistas,
periodicos, televisoras y radios comunitarios para facilitar su vida en convivencia. Al dirigirse
a audiencias masivas, los grandes medios no son capaces de satisfacer necesidades locales
especificas, por lo que el surgimiento de vehiculos de comunicacién alternativos se ha vuelto
indispensable. Los medios comunitarios, definidos como herramientas para mejorar la calidad
de vida y defender los intereses del area geografica a la que pertenecen, se presentan como una
opcion a los mensajes unidireccionales y a la falta de informacion local de los medios

masivos.

También calificados como horizontales, populares, alternativos y participativos, los
medios comunitarios buscan “una mds genuina participacion por parte de la poblacion en las
decisiones que afectan a su vida” (O’Sullivan, 1989, p. 19). La comunicacion popular no solo
“recupera el habla para el pueblo”, sino que promueve el surgimiento de “nuevos espacios de
convivencia e inaugura nuevos circuitos para la elaboracion, distribucion y consumo de
mensajes”. Basicamente, “se trata de una voz que encuentra sentido en una necesidad: el
pueblo al cual se dirige, los problemas que recoge, los simbolos que acufian, los temas que

plantea” (p. 30).

Venezuela no se ha quedado atrés en esta tendencia. De hecho, Orlando Villalobos (2011)
asegura que en los ultimos afios “se ha hecho visible el crecimiento sostenido de los medios
comunitarios en sus diversas expresiones impresas, audiovisuales y digitales” (p. 39). en
vecindades a lo largo del pais. Terrazas del Avila, una urbanizacion caraquefia ubicada en el
municipio Sucre, no es la excepcion. Su periddico vecinal, Infovecinos, se distribuye
mensualmente y ha publicado 159 niimeros hasta la fecha. Sin embargo, el medio no ofrece
informacion relevante para los vecinos de la comunidad, desperdiciando la oportunidad de
convertirse en un vinculo para los 16.000 habitantes que alli residen. Con cuatro paginas de

extension, Infovecinos dedica mas de la mitad de su espacio a contenido publicitario, mientras
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que su contenido informativo es muy general y no suele tener relacion alguna con la localidad

a la que va dirigido.

Si bien el impreso solia contar con el apoyo de la Asociacion de Vecinos de Terrazas del
Avila, actualmente no tiene ningtn vinculo con la organizacion por diferencias surgidas con
sus realizadores. Por ello, a pesar de su gran tamafio, la urbanizacién no cuenta con un medio

que sirva como voz para su gobierno y defienda los intereses de sus residentes.

Para solucionar este problema, esta investigacidon busca crear un producto editorial
dirigido a Terrazas del Avila que promueva la organizaciéon comunitaria entre sus habitantes.
Los objetivos especificos que persigue son sefalar las caracteristicas de los medios de
comunicacion comunitarios; identificar los rasgos psicograficos y demograficos de los
habitantes de la urbanizacién; establecer los criterios del medio en cuanto a contenido y

presentacion grafica; y elaborar un plan de negocios para su financiamiento.

El trabajo esta conformado por cinco partes. En primer lugar, el marco tedrico reune
informacion relevante sobre la comunidad, los medios comunitarios y la produccion editorial.
Por su parte, el marco contextual desarrolla las caracteristicas de Terrazas del Avila y el

panorama de los medios alternativos en Venezuela.

El tercer capitulo se dedica al marco metodolédgico, el cual incluye el planteamiento y
formulacion del problema, modalidad, delimitacion, justificacion, objetivos, tipo y disefio de
investigacion, e instrumentos. Seguidamente se expone el analisis de resultados, que retine los

hallazgos recabados mediante los instrumentos de recoleccion de datos.

Por tultimo, se presenta el desarrollo del producto editorial. Esto incluye un estudio de
factibilidad con informacion sobre la Asociacion de Vecinos de Terrazas del Avila (Asotea) y
la competencia; la determinacion de los lineamientos de la publicacion en la politica editorial;
la concepcion del disefio editorial mediante la organizacion del contenido publicitario e
informativo; el disefio grafico de la publicacion; y el desarrollo de un plan de negocios para

determinar la viabilidad econémica del proyecto.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

1.1 La comunidad

El socidlogo Alfredo Povifia (1949) define la comunidad como “el agrupamiento
colectivo que tiene entre sus elementos componentes un vinculo de unidon de caracter
espontaneo y natural” (p. 1757). El argentino incluso la cataloga como “la forma de expresion
mas natural y organica de toda la relacion interhumana” y afirma que es un pilar fundamental

sobre el que se construye la sociedad (p. 1757).

De esta forma, la sociedad no existiria de no ser por estas agrupaciones naturales, que son
las unidades que conforman la existencia humana colectiva. Poviia lleva la reflexién atin mas
lejos, rechazando las traducciones clasicas del término aristotélico de zoon politikon, “animal
politico” y “animal social”, al establecer que su significado es “animal comunitario”. “Es
decir, es un ser que vive en comunidad, entendiendo por tal, la forma natural de vivir en

comun” (p. 1758).

En el trabajo de investigacion El concepto de comunidad desde el punto de vista
sociologico, historico, cultural y lingiiistico, Mercedes Causse Cathcart (2009) afirma que el
término descansa en dos elementos: los estructurales y los funcionales. Segun la autora, los
elementos estructurales hacen referencia a la comunidad como un grupo geograficamente
localizado, mientras que los funcionales se refieren a la existencia de objetivos e intereses
comunes (p. 3). De acuerdo con esto, la comunidad seria definida como un grupo de personas
ubicadas en un area geografica especifica que comparte metas colectivas. Lo estructural se
refiere a su zona de residencia y lo funcional viene dado por aspectos sociales que sus

miembros tienen en comun.
Para Elena Socarras (2004), sin embargo, ambos elementos no construyen el concepto por

completo, pues la comunidad es también “algo que va mas all4 de una localizacion geogréfica,

es un conglomerado humano con un cierto sentido de pertenencia” (p. 177). Socarras afirma
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que este sentimiento permite el alcance de la convivencia armonica y debe ser la base de

cualquier organizacion social.

Estas definiciones aportan perspectivas valiosas sobre el significado de la comunidad. Sin
embargo, en el caso de Terrazas del Avila es necesario analizar en profundidad el aspecto

geografico del término.

1.1.1. La comunidad geografica

William Ogburn y Meyer Nimkoff (1979) le dan un sentido estrictamente geografico al
término “comunidad”, definiéndolo como “un grupo o conjunto de grupos que habita en una
localidad” (p. 339). Los autores sefialan dos caracteristicas que diferencian a las comunidades

de otros grupos: el lazo residencial con un lugar y la organizacion de la vida social en la zona.

Para Robert Schaefer (2012), una comunidad es “una unidad espacial o politica de
organizacion social que da a las personas un sentido de pertenencia basado en una residencia
compartida en un lugar especifico” (p. 453). El sociologo asegura que el objetivo de estas

agrupaciones es que sus miembros sientan que son parte de algo mas grande que ellos mismos.

Por su parte, Bruce Cohen (1992) no se limita a explicar el concepto como agrupaciones
que habitan zonas geograficas determinadas, también afiade: “Comparten una cultura comun y
un modo de vida, son conscientes del hecho de que comparten cierta unidad y que pueden
actuar colectivamente en busca de una meta” (p. 153). Cohen cita las aldeas, los pueblos, los

vecindarios, las ciudades y las regiones metropolitanas como ejemplos del término.

En el libro Sociologia, Calhoun, Light y Keller (2000) también aportan una visiéon mas
profunda: no se trata inicamente de hombres que habitan en una localidad, sino de la calidad
de sus relaciones. En una comunidad, la gente “tiene valores e intereses comunes, vinculos
relativamente densos y duraderos, realiza frecuentes interacciones cara a cara, se siente
proxima entre si, y tiende a pensar en si misma como parte de un grupo” (p. 555). Esto quiere
decir que la palabra describe tanto la relaciéon que se da entre las personas como la que se

desarrolla entre estas y la zona en la que residen (p. 556). Los autores también sefialan que las
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comunidades mantienen la cultura y establecen estructuras sociales que posibilitan la

participacion en la vida econémica y politica (p. 562).

Sin embargo, las comunidades han cambiado mucho con el paso de los afos y a menudo
los conceptos hacen referencia al tiempo en el que las vecindades eran pequefias y estaban
ocupadas por muy pocos grupos. Ogburn y Nimkoff (1979) sefialan que el término siguid
aplicandose a medida que los asentamientos crecian, pero la funcion de la comunidad no era la
misma. En el pasado, “la cooperacion dentro de una comunidad resultaba 1til para la
supervivencia en aquellos dias en que la lucha por la existencia era tan intensa”, pero el peso

de su rol ha ido decreciendo (p. 340).

Los autores establecen que las comunidades ya no son agrupaciones aisladas, los medios
de transporte y de comunicacioén “hacen que nuestro interés alcance mas alla de los confines
de la comunidad y debilitan el sentimiento de vecindad que era tan fuerte” (p. 339). La
separacion entre lugar de residencia, trabajo y comercio, elementos que solian estar reunidos
en una sola ubicacion, ha contribuido a acelerar el proceso, puesto que los contactos con otros
grupos “aportan intereses del exterior y aminoran la preocupacion por los asuntos locales™ (p.

361).

Todo esto ha traido multiples consecuencias para las comunidades. En primer lugar, su
expansion implica una mayor complejidad e impersonalidad que las hace perder su condicion
de grupo primario. Ogburn y Nimkoff dejan claro que, si bien este crecimiento acarrea mas
libertad para sus miembros, también ocasiona “un debilitamiento de la integracion del grupo,

disminucién del consenso y aumento de desorganizacion social en algunas zonas” (p. 393).

Calhourn, Light y Keller (2000) comparten esta opinion. En el libro Sociologia,
establecen que la heterogeneidad actual de las poblaciones dificulta las relaciones cercanas
entre sus miembros: “Cuando los vecinos no comparten valores, normas y actitudes, tienden a
perder el sentido de nosotros caracteristico de la comunidad” (p. 557). La principal causa de

todos estos cambios es la tendencia creciente hacia la urbanizacion.
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1.1.2. Urbanizacion y comunidad

La urbanizacion es la emigracion de las personas desde regiones poco pobladas hacia
otras densamente pobladas. Esto no solo implica un abandono del campo y de los pueblos,
sino también una transformacion de los pequefios asentamientos en ciudades (Calhoun, Light
y Keller, 2000, p. 555). Los autores establecen que el fendmeno obedece a un cambio de la

estructura social “en respuesta a patrones cambiantes de integracion funcional” (p. 554).

Shepard (2006) también define la urbanizacién como el traslado de las personas de zonas
rurales a zonas urbanas y hace énfasis en el aumento de poblacion en las ciudades en relacion
con los pueblos. De acuerdo con el socidlogo, “de los muchos cambios demograficos que ha
presenciado el mundo durante estos ultimos afios, la urbanizacion se puede considerar como el
cambio que ha tenido mayor influencia en la organizacion social” (p. 258).

¢

El término “urbanismo” es utilizado por Shepard para nombrar a las organizaciones
sociales caracteristicas de las ciudades, en donde los vinculos “resultaban relativamente
formales, impersonales y fragmentados” (p. 259). En el libro Sociologia, Shepard discute el
pensamiento de Wirth, quien predijo que las zonas urbanas causarian una disminucién de las

relaciones sociales primarias y un debilitamiento de los lazos familiares (p. 259).

Sin embargo, Calhoun, Light y Keller (2000) sefialan que los sociélogos nunca han
llegado a un acuerdo sobre los efectos de la urbanizacion. Mientras que algunos opinan que las
ciudades acarrean mas problemas que soluciones, otros “enfatizan los aspectos positivos y ven
las ciudades como la cima de la civilizacion humana” (p. 555). Quienes apoyan el fendémeno
establecen que la urbanizacion no destruye a las comunidades, sino que ensancha sus limites
geograficos. Esto se debe a que el crecimiento de las zonas urbanas promueve nuevos vinculos

sociales basados en intereses y actividades en comin mas que en la proximidad fisica (p. 559).

En la era de la urbanizacion, lo mds cercano a las antiguas comunidades son las
vecindades, pequenos grupos dentro de la ciudad. De acuerdo con Ogburn y Nimkoff (1979),
las vecindades mantienen sus valores tradicionales gracias a “diferencias étnicas, de raza o de

lengua y, a veces, por ciertos rasgos de profesion e ingresos” (p. 366).
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Esto se debe a que los grupos familiares con caracteristicas parecidas suelen vivir en las
mismas areas. De hecho, una de las principales “bases de diferenciacion de una comunidad la
constituyen las semejanzas existentes entre subgrupos de sus miembros” (p. 372). Asi, la
poblacion de cada vecindad es homogénea y tiene una serie de atributos comunes como edad,

ingresos y nivel de estudios (p. 374).

Sin embargo, Ogburn y Nimkoff advierten que, a pesar de estar en zonas urbanas, las
vecindades también atraviesan los problemas actuales de las pequefias comunidades y estan
convirtiéndose “en una mera coleccion de familias con poca interaccion” (p. 367). La principal
causa de ello es el creciente tamafio de las ciudades y las implicaciones del transporte y las

comunicaciones.

1.1.3. La comunidad como grupo de referencia

Los grupos de referencia son agregados sociales que, como su nombre lo indica, sirven
como puntos de referencia o estandar para el individuo a la hora de valorar situaciones y tomar
decisiones (Macionis y Plummer, 2007, p. 137). Nisbet (1975), por su parte, los define como
la agrupacion a la que una persona “se refiere” para formar su conducta y actitudes respecto a
un tema determinado, ya sea de forma consciente o inconsciente. El socidlogo asegura que se
trata del agregado social hacia el que el ser humano “orienta sus aspiraciones, juicios, gustos €

incluso sus valores morales y sociales mas profundos” (p. 104).

Schaefer (2012), también explica el concepto como cualquier grupo usado por el hombre
como un estandar para valorarse a si mismo y evaluar su conducta. Sin embargo, el socidlogo
afiade que los grupos de referencia tienen dos funciones principales: una normativa, que fija
patrones de comportamiento, y otra comparativa “al servir como un estandar frente al cual las

personas pueden medirse a si mismas y a los demés” (p. 121).
Es importante mencionar que un individuo puede cambiar de grupo, asi como también

pertenecer a varios grupos a la vez. De hecho, con el paso del tiempo, las interacciones

humanas se han vuelto méas complejas y las personas tienen acceso a un mayor numero de
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agregados, lo cual incrementa sus posibilidades de formar parte de asociaciones diversas. Sin

embargo, la intensidad del lazo que se tiene con cada uno de ellos varia.

Al mismo tiempo, los medios de comunicacidon conectan a los individuos con centenares
de grupos de referencia con los que de otra forma no tendrian contacto alguno. Si bien en la
mayoria de los casos es imposible pertenecer a ellos, igual pueden ser tomados en cuenta a la
hora de formar conductas o tomar decisiones, puesto que las personas pueden usar como

referencia grupos de los que no forman parte (Nisbet, 1975, p.105).

Terrazas del Avila constituye uno de los tantos grupos de referencia a los que pertenecen
sus habitantes. Al ser la comunidad en la que viven, muchas decisiones o comportamientos se
orientan seguin estandares que han observado en la urbanizacién. Sin embargo, es importante
destacar que los vinculos de algunos residentes son mads intensos que los de otros,
especialmente de aquellos que han crecido en el vecindario o llevan muchos afios en ella. Los
habitantes de Terrazas del Avila forman parte de numerosos grupos de referencia: familia,

amigos, grupos de trabajo, clase social, comisiones vecinales, entre otros.

1.2. Los medios comunitarios

Los medios comunitarios son aquellos cuyo proposito principal es mejorar la calidad de
vida de la comunidad a la que pertenecen. Estdn controlados por congregaciones de personas
unidas geograficamente o por alglin interés o rasgo en comun y no suelen tener fines de lucro.
La participacion presente en este tipo de medios reduce la brecha existente “entre emisores y
receptores, maestros y estudiantes, lideres y seguidores” y facilita la creacion de un ambiente
propicio para el intercambio de ideas, conocimiento y experiencias (Servaes y Malikhao,

2005, p. 91).

De acuerdo con el sitio web de la Unesco (s/f), los medios comunitarios surgen como
resultado de movimientos populares que buscan tener un mayor rol en la participacion
ciudadana sin interferencias politicas o comerciales (1). Como medios alternativos a los

grandes emisores, estan comprometidos con la agenda social de un contexto especifico y
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buscan crear plataformas publicas para el debate y la discusion. Su caracteristica principal es

la independencia, puesto que pertenecen a la comunidad (92).

También calificados como alternativos, populares, horizontales, de base, participativos y
dialogicos, los medios comunitarios impresos son publicaciones que circulan en dareas
geograficas determinadas con el objetivo de defender sus intereses. De acuerdo con
Cagliannone, Fuentes y Hernandez (1981), este tipo de comunicacion nace para llenar el vacio
de cobertura de asuntos locales en los medios comerciales y cubrir las necesidades
comunicacionales “que surgen en la compleja relacion de las organizaciones comunales o

vecinales” (p. 45).

En un articulo para la revista Comunicacion, los autores aseguran que el contenido local
solo tiene cabida en los medios comunitarios, puesto que los demés se dedican a cubrir
informacion general, nacional o mundial. Esto trae como consecuencia que las publicaciones
alternativas se inclinen hacia las protestas y denuncias, pues “representan intereses mas
homogéneos que los que se encuentran en las grandes extensiones geograficas, ya que
mientras mas cerca del plano individual esté, mas cerca también se aprecia el drama humano

de la lucha entre individualidad y sociedad” (p. 48).

Sin embargo, este tono critico les resta objetividad: “Tienen muy poca o nula
profesionalidad y mas bien se podrian calificar a los periddicos comunales como ingenuos” (p.
45). Aun asi, Cagliannone, Fuentes y Hernandez promueven la creacion de medios
alternativos, debido a que representan una herramienta de cohesion para las asociaciones de

vecinos que les permite desarrollar una mayor capacidad asociativa y alcanzar sus objetivos

(p. 49).

Jeremiah O’Sullivan (1989) comparte esta vision positiva del periodismo comunitario. En
el libro Alternativas comunicacionales en Venezuela: experiencias, el autor lo define como
aquel que “en vez de la comunicacidon verticalista y controlada por empresas poderosas,
reclama la participacién como Unica via para contrarrestar la alienacion y el aislamiento” (p.

24). De hecho, la razon por la que estas publicaciones son calificadas como “alternativas” es
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porque alteran la relacion entre emisores y receptores y representan una opcion distinta a los

medios masivos (p. 102).

Sin embargo, O’Sullivan deja claro que el objetivo de la comunicacion popular es la
organizacion de la comunidad y la publicacion es tan solo una herramienta para alcanzarlo:
“Lo importante, en el mismo, es el evento, el cual es el propio medio de comunicacion; mas
que el propio periddico” (p. 98). La publicacion es un vehiculo para formar una sociedad

participativa basada en el didlogo y la cooperacion solidaria (p. 24).

Si bien para O’Sullivan los periddicos comunitarios nacen como una alternativa a los
medios masivos, para Raisa Urribarri y Luis Carlos Diaz (2009) més bien son palestras
“surgidas al calor de los acontecimientos que marcaron la historia politica y las luchas
reivindicativas de los sectores populares entre las décadas de los sesenta y los setenta”. En un
articulo para la revista Comunicacion, De los medios alternativos al periodismo ciudadano,

los autores los ven como vias para incidir en la politica (p. 70).

Sin embargo, con el paso del tiempo los medios alternativos se han ido transformando:
“De una propuesta comunicativa con objetivos de agitacion o contrainformacion se va pasando
a otra cualitativamente diferente que se inclina por entrar en sintonia con el sentir de las
comunidades de las cuales intentaban ser expresion” (p. 70). El periodismo comunitario ha

pasado de ideologizar a las masas a movilizarlas segtn sus necesidades.

Por su parte, Orlando Villalobos (2011) define la comunicacion alternativa como un
proceso comunicacional de las organizaciones populares que se diferencia de los medios
comerciales privados y de los gubernamentales. En el articulo Los medios comunitarios en
Venezuela: presencia conflictos y retos actuales, el autor une las visiones de O’Sullivan y
Uribarri y Diaz al establecer que el periodismo comunitario no solo busca alcanzar una mayor
participacion politica y social, sino también ofrecer una alternativa a los medios masivos.
“Representa opciones diferentes en la comunicacion, con contenidos criticos y emancipadores,

y asume las nociones populares y ciudadanas” (p. 41).
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Si bien Villalobos hace referencia a los multiples nombres de este tipo de comunicacion,
opina que el calificativo de “comunitaria” es el mds apropiado pues remite “a intereses
comunes, a problemas similares, al intercambio y a la vida y la suerte que se comparte o se
convive” (p. 41). Ademas, estas organizaciones sociales promueven la identidad y la
integracion para resolver problemas comunes y construir ciudadania y rechazan la pasividad y

la ausencia de participacion, objetivos también perseguidos por los medios comunitarios.

A pesar de que el concepto de periodismo alternativo se aborda desde multiples
perspectivas, Jeremiah O’Sullivan (1989) ofrece tres palabras clave que lo componen en
cualquiera de sus formas: acceso, participacion y autogestion. En primer lugar, el acceso es “la
capacidad por parte del publico de acercarse a los sistemas comunicacionales y en una forma

concreta se relaciona con dos niveles: el de escogencia y el de retroinformacion” (p. 25).

Con “escogencia” el autor se refiere al “derecho de escuchar y de ver los programas que
se desean, cuando la persona quiere y donde €l o ella quieren”, es decir, a la capacidad del
publico para escoger por encima de la imposicion de las organizaciones productivas. Por otro
lado, por “retroinformacion” se entiende la interaccion entre productores y perceptores, la

participacion directa del publico en los medios y el derecho a comentar y criticar (p. 25).

La segunda palabra clave, participacion, “implica el compromiso del publico tanto en la
planificacion como en la produccion y la gerencia de los sistemas comunicacionales” y opera
en tres niveles distintos: planificacion, toma de decisiones y produccion. El primero se refiere
a la formulaciéon de planes y politicas comunicativas que faciliten la colaboracion de la
audiencia; el segundo a la participacion del publico en la programacion, gerencia,
administracién y financiamiento de los medios; y el tercero a las oportunidades para aprender

a producir programas y la disponibilidad de recursos de produccion (p. 26).

Por ultimo, la autogestion es calificada como una forma mas avanzada de participacion,
puesto que la audiencia “ejerce el poder de la toma de decision dentro de las empresas de
comunicacion y también estd plenamente involucrada en la formulacion de las politicas de

comunicacion y los programas” (p. 27).
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En un articulo para la revista Comunicacion, Cicilia Krohling Peruzzo (1999) concluye en
que la comunicacion comunitaria es aquella que se ocupa “de las cosas del pueblo, sus
problemas, sus aspiraciones y procura concientizarlo de sus derechos de ciudadania, lo que
llevaria a la transformacion de la sociedad” (p. 43). A pesar del inevitable avance de la
urbanizacion, este tipo de periodismo ha ganado notoriedad en los ultimos afios y se perfila
como una herramienta para fomentar la identidad y el sentido de pertenencia de los grupos

geograficos.

1.2.1. Caracteristicas

El sitio web de la Unesco (s/f) resume las cuatro caracteristicas principales de los medios
comunitarios: operan “en la comunidad, para la comunidad, sobre la comunidad y por la
comunidad” (Y5). Por su parte, Servaes y Malikhao (2005) también ofrecen rasgos generales
de las publicaciones participativas. El primero establece que la comunicacion es una necesidad
humana y que, por consecuencia, su satisfaccion es casi tan importante para una sociedad

como la salud, nutricion, vivienda, educacion y trabajo (p. 98).

La segunda caracteristica plantea que el derecho a estar informado, asi como también el
derecho a informar, son catalogados como “derechos humanos esenciales” (p. 98). Los
profesores aseguran que la prioridad de los medios debe ser siempre la participacion y el
acceso. Por otro lado, la comunicacion es una faceta del proceso social de concientizacion,
emancipacion y liberacion y tiene un enorme poder para impulsar el cambio comunitario.
Servaes y Malikhao establecen que, después del periodo de educacion formal, los medios de
comunicacion son los principales agentes de educacion y socializacion del individuo, puesto
que tienen la capacidad “de informar o desinformar, exponer u ocultar datos importantes,

interpretar eventos de forma positiva o negativa” y asi sucesivamente (p. 98).

Por ultimo, en cuarto lugar, los profesores aseguran que si bien la comunicaciéon es un
derecho, ejercerla también acarrea responsabilidades y obligaciones. Estos cuatro rasgos de la
comunicacion llevan a los autores a una conclusion: la libertad y el derecho a la comunicacion
deben ser abordados desde tres perspectivas distintas. En primer lugar, es necesario que el

publico pueda participar efectivamente en el &mbito comunicacional. En segundo lugar, debe
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disefiarse un marco en el que esto pueda ocurrir. Por ultimo, los medios deben disfrutar de

autonomia profesional y libertad econdmica y politica (p.98).

Servaes y Malikhao cierran su intervencion ofreciendo seis caracteristicas diferenciales de

los medios comunitarios 0, como ellos los llaman, medios participativos (p. 99):

La organizacion interna de los medios participativos estd inspirada en lineas
democréticas.

Tienden a oponerse a las industrias culturales dominadas por corporaciones
multinacionales.

Los medios participativos suelen surgir en grupos que atraviesan grandes
transformaciones sociales.

Asimismo, estos medios tienden a estar presentes en sociedades con diferencias de
clases.

Se definen como una colectividad de individuos auténomos, no como una masa
homogénea y unidimensional.

Los medios comunitarios requieren la participacion de su audiencia.

Jeremiah O’Sullivan (1989), por su parte, califica a los medios comunitarios como

“participativos, emancipadores, autdctonos y autogestionarios” y establece que su existencia

requiere “un proceso de comunicacidon auténtica, artesanal, cara a cara” (p. 99). A diferencia

de Servaes y Malikhao, el autor divide las caracteristicas de los medios alternativos en tres

niveles: politico, econémico y social (p. 100).

A nivel politico, las publicaciones comunitarias se han convertido en un medio para

representar intereses partidistas, lo cual puede alejarlas de su objetivo primordial. Al mismo

tiempo, la necesidad de subsistir las obliga a depender de la publicidad, “pues si bien es cierto

que los vecinos ayudan comprando la publicacion, también es verdad que tal ayuda no basta

ara mantener una papeleta impresa”. En la mayoria de los casos las publicaciones no cuentan
y

con sistemas de financiamiento distintos al publicitario, por lo que se ven obligadas a

complacer a los anunciantes. Por ultimo, a nivel social, estos medios tienen la capacidad de

“penetrar la estructura comunitaria demostrando ser fiel reflejo de sus inquietudes” y motivar
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al cambio social (p. 104). Sobre estos desafios y aportes se ahondard en los proximos

apartados.

Cicilia Krohling Peruzzo (1999) ofrece caracteristicas mucho mas precisas. En un articulo
para la revista Comunicacion, la autora establece que los medios comunitarios se distinguen
por “el pluralismo, la sintonia con las especificidades de cada realidad donde se insertan y la
participacion activa de entidades no gubernamentales y sin fines de lucro” (p. 43).
Posteriormente, enumera 12 rasgos de las publicaciones alternativas:

Resumiendo, presentamos algunos aspectos que caracterizan unos medios
como comunitarios: a) estar abiertos a la participacion activa de los ciudadanos
en sus entidades representativas; b) las personas de la propia comunidad se
relevan en cuanto productoras y receptoras de los productos comunicacionales;
c¢) desenvolvimiento del proceso de interactividad en la comunicacion; d)
autogestionada por las entidades representativas de la propia comunidad; e)
autonomos y libres de las injerencias en relacion con los 6rganos del Gobierno,
grandes medios, partidos politicos y sus afiliados, etc.; f) no tiene intereses
comerciales; g) ofrece posibilidades ilimitadas de innovacién de lenguajes y
formatos de programas; h) programacion sintonizada con la realidad local,
temas de interés local; 1) dirigida a los segmentos especificos de la poblacion;
j) alcance limitado en términos de cobertura, audiencia o numero de lectores;
k) las acciones se desenvuelven en torno de intereses comunes; 1) envuelve un
proceso de aprendizaje en el ejercicio de la democracia y de la ciudadania (p.

45).

Mediante una comparacion de la comunicacion popular en tres tesis de licenciatura para la
revista Comunicacion, Maritza Cagliannone, Maria Fernanda Fuentes y Mauricio Hernandez
(1981) ofrecen otros rasgos de los medios comunitarios que ayudan a complementar la lista de
Krohling. En primer lugar, su principal forma de expresion es la opinidn, caracteristica que los
autores califican como ventaja y desventaja. Ventaja “porque su estilo se carga de gran

capacidad de conmover y comprometer, contrastando con la frialdad de los medios mayores” y
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desventaja “porque nunca cesa el riesgo de que la mistica periodistica se desinfle en cualquier

momento” (p. 48).

Los autores afirman que, ademds de no contar con gran credibilidad, la calidad técnica de
los medios comunitarios suele ser mediocre en cuanto a impresion, diagramacion y disefio
grafico. Esto trae como consecuencia que no puedan sustituir a los medios masivos y se vean

obligados a ocupar papeles secundarios. Lo cual, sin embargo, no niega su importancia (p. 48).

1.2.2. Razones de surgimiento

Los medios comunitarios no siempre han estado presentes en el mundo de Ia
comunicacion. De hecho, solo en los ultimos afos han ganado un mayor reconocimiento y
popularidad. En su texto de comunicacion participativa, Servaes y Malikhao (2005) explican
numerosos cambios sociales que estimulan el surgimiento de los medios comunitarios (p.

100).

En primer lugar, los autores aseguran que la perspectiva de la sociedad hacia la
comunicacion ha cambiado. Los modelos de las décadas de los cincuenta y los sesenta
retrataban la comunicacion como un proceso unidireccional: un mensaje que va de un emisor a
un receptor sin ningdn tipo de respuesta. El énfasis estaba unicamente en el hablante, pero a
partir de los setenta la atencion se ha volcado hacia el receptor y, sobre todo, hacia el mensaje
y su significado (p. 100). Con este cambio de foco hacia el receptor y el mensaje, los medios
ya no tratan de crear necesidades para la informacion que difunden, sino que transmiten
informacion de la que se tiene necesidad. El proceso de comunicacion se caracterizaba por
tener una sola via. Sin embargo, actualmente existe la posibilidad de que sea interactivo y no

lineal (p. 101).

Ademas, es un hecho que el fin de la era colonial dio paso al florecimiento de las
democracias participativas. Servaes y Malikhao afirman que si bien los principales medios de
comunicacion siguen en manos de los mas poderosos, el acceso es mas democratico que antes.
Al mismo tiempo, los niveles de analfabetismo han disminuido considerablemente y los

individuos han aprendido a manejar numerosas tecnologias. Como consecuencia, cada vez
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mas personas tienen acceso a instrumentos que les permiten comunicarse (p. 101). Los autores
atribuyen este aspecto a la globalizacion. Internet, por ejemplo, le otorga a cualquier persona
la capacidad de crear y publicar un medio sin la necesidad de salir de su casa. Asimismo,
gracias al avance de la tecnologia, muchos sistemas de comunicacion han bajado sus costos y

estan al alcance de todos (p. 102).

Si bien Krohling (1999) y O’Sullivan (1989) no hacen listas tan especificas, si describen
las principales razones de surgimiento de los medios comunitarios en mayor detalle que
Servaes y Malikhao. En primer lugar, a pesar de que la globalizacion conduce a la
uniformidad, Krohling (1999) afirma que también “aumenta el potencial de desenvolvimiento
de la comunicaciéon comunitaria” puesto que ha desencadenado una tendencia hacia la

regionalizacion de las comunicaciones (p. 44).

Por otro lado, este tipo de publicaciones se ha popularizado por el clima politico de
cambio que se vive a nivel mundial. De acuerdo con O’Sullivan (1989), “representan una
respuesta a la evolucion de los sistemas sociales modernos, en donde las formas de la
democracia representativa, van dando lugar a una mas directa de democracia participativa”. El
autor afirma que con el paso del tiempo se empezd a perseguir una intervencion activa de la
poblacion en las decisiones que afectan su vida y los medios alternativos se perfilaron como la

herramienta para lograrlo (p. 19).

Sin embargo, la principal razon de surgimiento de la comunicacién comunitaria es otra: el
vacio de informacién local en los grandes medios que, “con sus caracteristicas de dirigirse a
una gran gama de lectores, oyentes o telespectadores y por consiguiente ocuparse de temas de
interés mas amplio, acaban por no suplir todas las necesidades comunicacionales,
principalmente las de ambito comunitario y local”. Para solucionar este problema surgen
nuevos vehiculos de comunicacién que se ocupan exclusivamente de problematicas locales y

segmentos especificos de la poblacion (p. 46).

Enrique Gonzélez (2001) secunda esta idea en un articulo para la revista SIC titulado Los

medios comunitarios en Venezuela. El activista e investigador en Derechos Humanos afirma
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que las necesidades de las comunidades, “desde su practica cotidiana y el escenario de sus
necesidades reales, no se ven reflejadas y mucho menos satisfechas por el manejo anénimo y
sujeto a intereses que los grandes medios hacen de la comunicacion”. Por ello, han surgido
alternativas medidticas con el objetivo de contrarrestar la omnipresencia informativa de los
grandes medios, asi como también para “contribuir a la construccion del tejido social de las
comunidades desde la especificidad de sus necesidades inmediatas y reales, y no desde las

necesidades artificiales creadas desde centros de poder ajenos a esas realidades” (p. 221).

Jeremiah O’Sullivan (1989) no solo se extiende en este punto sino que, de hecho, califica
a la critica de los sistemas de comunicacion verticales como la raiz del surgimiento de los
medios comunitarios. De acuerdo con el autor, con el paso de los anos ha surgido un
cuestionamiento de los modelos clasicos, en los que un diminuto nimero de personas se dirige
a las masas, concentrando el poder en manos de pocos y dejando insatisfechas las necesidades

de la audiencia (p. 19).

Este modelo tradicional “considera al publico esencialmente como consumidor de
material, refuerza la nocién de la pasividad y trata a la audiencia como una mayoria
silenciosa”. Si bien en el pasado la comunicacion buscaba influenciar a las personas,
actualmente debe representar un proceso de interaccion social. Esto implica el predominio del
didlogo sobre el mondlogo y el establecimiento de un sistema comunicativo horizontal
“basado en una distribucion equitativa de los recursos y de las facilidades para permitir a todas

las personas, enviar y recibir mensajes” (p. 20).

O’Sullivan rechaza la idea de concentrar un poder tan grande en pocas manos, puesto que
la importancia de la informacion ha ido incrementando hasta llegar a la altura de los derechos
fundamentales. De hecho, el autor afirma que los medios alternativos forman parte de un

proceso mayor: la lucha por la democratizacion de la comunicacion (p. 28).

Para ilustrar este punto, el comunicologo utiliza el Informe MacBride, un documento de la

Unesco redactado por la comision homénima, presidida por el ganador del premio Nobel de la
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Paz Sedan MacBride para estudiar los problemas de la comunicaciéon. De acuerdo con el
informe, el proceso de democratizacion de la comunicacion exige:
a) Que la persona pase de ser un simple objeto de la comunicacion a elemento
activo de ella, es decir, que todo miembro de la sociedad, especialmente
desposeidos, tengan acceso libre en igualdad de oportunidades a los medios de
informacion y comunicacion
b) Que aumente el grado y la calidad de la representacion social y de
participacion. Esto incluye la intervencion en la produccion y la distribucion
de mensajes y en la toma de decisiones referentes a la politica y planificacion
de la comunicacion.
c) Que se cumpla un proceso de formacion, especialmente entre los
desposeidos, para que el pueblo desarrolle su capacidad comunicacional; esto
es, la habilidad para producir mensajes con valores propios que atiendan a sus

intereses y no con los valores impuestos por la cultura dominante (p. 22).

En busqueda de la democratizacion de la comunicacion, ha empezado a abandonarse el
modelo vertical por uno mas dialdgico y participativo en el que la audiencia adquiere un papel
protagdnico y se convierte “en la fuente de los mensajes, o por lo menos, en una interlocutora
en pie de igualdad” (p. 9). Sin embargo, las publicaciones comunitarias no estan en contra de
los medios masivos, sino que buscan complementarlos protegiendo los intereses de sus

vecindades (p. 12).

En suma, la comunicaciéon comunitaria surge como una alternativa a los grandes medios,
que en vez de ser utilizados como un bien social, se han convertido en “negocios mercantiles
de una minoria y sus mensajes pretenden, en lo esencial, afianzar los valores establecidos y asi

neutralizar en el pueblo la voluntad de cambio” (p. 24).

1.2.3. Dimensiones del periodismo comunitario

A pesar de que las publicaciones populares representan alternativas a los medios masivos,
comparten sus principales dimensiones. En el libro Periddicos: sistemas complejos,

narradores en interaccion, Mar de Fontcuberta y Héctor Borrat (2006) enumeran cuatro

30



facetas del periodismo del siglo XXI que también aplican para los medios comunitarios: son

fuentes de socializacion, espacios para la ciudadania, agentes educativos y protagonistas del

ocio (p. 20).

En primer lugar, ademds de ofrecer informacion, los medios difunden pautas de
comportamiento para receptores de todo tipo, puesto que se introducen en sus vidas sean
conscientes de ello o no. Por ello, “constituyen un decisivo ambito de socializacion, de
dispositivos de identificacion/proyeccion de pautas de comportamiento, estilos de vida y
patrones de gusto” (p. 20). Este aspecto es facil de apreciar en las publicaciones populares,

puesto que la propia comunidad representa un grupo de referencia para sus habitantes.

Por otro lado, a medida que los medios integran a sus audiencias y fomentan su
participacion se han convertido en espacios para ejercer la ciudadania. Con el paso del tiempo,
los emisores se han dado cuenta de que la audiencia no es pasiva, sino que percibe la
informacion de acuerdo con sus experiencias, necesidades y contexto, generando una
interaccion con el mensaje. Este proceso ha aumentado “hasta el punto en que actualmente
puede hablarse de una ‘toma de poder’ del receptor que esta modificando las condiciones de
produccion del sistema mediatico” (p. 21). De hecho, ese es el principal motivo de

surgimiento del periodismo comunitario.

Esta segunda faceta se ha fortalecido con el desarrollo de internet. De acuerdo con Mabel
Calderin y Miladys Rojano (2007), la llamada “sociedad de la informacion” se vale de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion “para eliminar la intermediacion de terceros
en el proceso de interaccion con el conocimiento” (p. 49). Segun Arturo Goémez Quijano
(2008), el desarrollo de la informética otorgd a la persona comun la posibilidad de producir un
producto editorial: “Hoy un periddico lo puede editar en su casa un estudiante y enviarlo —sin

proceso de impresion— a sus antipodas en tiempo real” (p. 296).
En tercer lugar, aunados al colegio y a la familia, los medios se han convertido en agentes

educativos. De hecho, Fontcuberta y Borrat (2006) los describen como “vehiculos basicos” y

“los principales impulsores de circulacion del conocimiento”, por lo que “juegan un rol
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imprescindible en la educacion no formal a la hora de seguir nuestras pautas culturales” (p.

25).

Por ultimo, los medios se han convertido en los protagonistas del tiempo libre de las
personas: “Un tiempo extralaboral en el que la gente se divierte, descansa, y también se forma,
ya que es un espacio que demanda nuevos proyectos culturales y/o de formacion continua” (p.
28). Si bien esta dimension es la menos apreciada en la comunicacion alternativa, las
publicaciones comunitarias deberian tomar en cuenta el entretenimiento de sus audiencias a

manera de llegar con mayor facilidad y eficacia a su ptblico objetivo.

Para Cicilia Krohling Peruzzo (1999), por su parte, los medios comunitarios tienen tres
dimensiones diferentes: la “popular-folclorica”, referida a las manifestaciones culturales
tradicionales del pueblo; la “popular-masiva”, conformada por medios dedicados a tratar
problematicas comunitarias; y la “popular alternativa”, relacionada con los movimientos

sociales populares (p. 43).

En cambio, Shawn Sobers (2005) hace una division mds similar a la de Fontcuberta y
Borrat. En un trabajo de investigacion para la Universidad del Oeste de Inglaterra (UWE), el
profesor asegura que el trabajo de los medios comunitarios puede dividirse en dos
dimensiones: plataformas de comunicacion y actividades educativas. La primera se refiere a su
inquietud para proporcionar acceso a la informacioén, mientras que la segunda tiene que ver

con promover la formacion haciendo uso de la comunicacion (p. 7).

Plataformas de comunicacion

Servir como plataformas de comunicaciéon es el objetivo mas claro de los medios
comunitarios. Sin embargo, no se trata de copiar el sistema de los medios tradicionales, sino
de fomentar un ambiente participativo que reduzca la brecha en el acceso a la comunicacion.
Sobers (2005) asegura que en ese ambito los medios comunitarios tienen dos objetivos

principales.
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El primero de ellos es funcionar como tarimas para las comunidades, ya sean
congregaciones unidas por geografia o intereses, ofreciendo una estructura que, si bien emula
a los medios tradicionales, “cuenta con una voz diferente” (p. 5). Ejemplos de este objetivo
son las estaciones de radio por internet y los canales de television o peridodicos comunitarios

que tratan temas concernientes a su contexto.

El segundo objetivo es democratizar el acceso a la informacioén y, especialmente, a los
instrumentos de difusion. Se trata de estructuras disefiadas para retar a los medios tradicionales
y reacomodar el balance entre emisores y receptores. Esta funcion, la mas politica de los
medios comunitarios segiin Sobers, suele estar destinada a los canales alternativos. Los blogs
ideologicos, asi como también los documentales de investigacion politica, son ejemplos de

esta segunda finalidad (p. 4).

Actividades educativas

Los medios comunitarios tienen como propdsito principal mejorar la calidad de vida de la
comunidad a la que pertenecen y facilitar la creacion de un ambiente propicio para el
intercambio de ideas, conocimiento y experiencias. Asimismo, suelen estar presentes en
lugares desatendidos por los medios tradicionales y buscan reafirmar un sentido de pertenencia
en la comunidad a la que sirven, por lo que tienen un carécter educativo mucho mayor al de

los medios masivos.

De acuerdo con Sobers (2005), los medios comunitarios tienen dos tareas fundamentales
en el area de la formacion. La primera de ellas, a la que se refiere como educacion de medios,
tiene que ver con ensefiar a los miembros de un agregado a crear contenidos
proporciondndoles las habilidades para operar equipos y otorgandoles la confianza para
desarrollar sus propias producciones. Ejemplos de ello son talleres, cursos cortos, pasantias,
festivales de cine y cualquier otra herramienta que no solo eduque a los individuos en la

utilizacion de los medios, sino que también los motive a generar contenidos (p. 5).

La segunda tarea, llamada medios en la educacion, se refiere a la utilizacion de estas

plataformas para mejorar el nivel de educacion de los miembros de una comunidad.
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Asimismo, busca estimularlos en la utilizacion de herramientas comunicacionales para
mejorar cualquier tipo de habilidad. Los programas educativos, micros radiales informativos y

sitios web didacticos son ejemplos de esta segunda tarea (p. 4).

1.2.4. Publicaciones comunitarias: periodismo de servicio

Los medios populares forman parte de una categoria mucho més grande: el periodismo de
servicio. Definido por Diezhandino (1994) como “la informacidon que aporta al receptor la
posibilidad de efectiva accidén y/o reaccion”, este tipo de periodismo ofrece contenido de
interés para la audiencia y pretende ser util en la vida del receptor “psicologica o
materialmente, mediata o inmediatamente, cualquiera que sea el grado y el alcance de esa
utilidad” (p. 89). Basicamente, el periodismo de servicio ofrece informacion util, practica y
aplicable de acuerdo con las necesidades cotidianas de su publico objetivo, el cual es el caso

de las publicaciones comunitarias.

En un libro que se dedica a tratar exclusivamente el tema, Maria Pilar Diezhandino

enumera los siete tipos de contenido del periodismo de servicio:

* Informacion aplicable, como secciones de “hégalo usted mismo” (p. 93).

* Informacion que impulsa al lector a actuar en un sentido determinado, como un
anuncio sobre una colecta para los necesitados (p. 94).

* Informacion que busca prevenir un mal o, en caso de haberlo contraido, combatirlo.
Por ejemplo, el desempleo (p. 94).

* Informacion que pretende acercar al lector a otras personas con intereses similares a los
suyos, el cual es el caso de cualquier medio comunitario (p. 94).

* Informacion que tiene como objetivo cambiar actitudes de la audiencia, como ir a un
nuevo lugar vacacional (p. 95).

* Informacion “que le ofrece nuevas pautas en su vida, nuevas expectativas, nuevos
elementos con los que entender y afrontar su propio entorno personal, familiar y social,
con los que tomar una decision”. Por ejemplo, secciones de consulta o preguntas y
respuestas (p. 95).

* Informacion que induce a la mejora personal del lector o de algin aspecto de su vida,

como temas sobre el cuidado de los hijos (p. 95).
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Diezhandino también ofrece una lista de los rasgos generales de estilo del periodismo de

servicio que igualmente se encuentran en los medios comunitarios:

Historias con rostro humano: tratan temas partiendo de lo particular a lo general
mediante la experiencias personales de un protagonista (p. 97).

Perfil de un personaje: en este caso se trata de retratar las experiencias de una persona
“sin historia de fondo” con un estilo de “ellos lo hicieron, ti también puedes
intentarlo” (p. 97). Por ejemplo, la vida de un miembro destacado de la comunidad.
Listas: ya sea mediante la enumeracion o los signos, facilitan la visualizacion de la
informacion (p. 97). Por ejemplo, normas a seguir en caso de quedar accidentado.
Concrecion frente a abstraccion: el periodismo de servicio evita la informacion
genérica y se enfoca en una sola pregunta, “de qué manera el lector se ve afectado por
el problema del que se informa y qué puede hacer” (p. 99).

Comparaciones y oposiciones: mediante la relacién de elementos, los medios buscan
que el lector comprenda la informacién comparandola con aquello que conoce (p. 99).
Estilo directo, personal: se refiere al uso de ‘ti’ en lugar de ‘usted’ para lograr una
mayor cercania con el lector (p. 99).

Oportunidad en el tiempo: como el principal objetivo del periodismo de servicio es ser
de utilidad, los contenidos que difunde deben ser oportunos y no publicados al azar (p.
99).

Encuestas y estadisticas como elementos de apoyo: los niimeros, al igual que las listas,
permiten que la audiencia comprenda la informacion y llaman su atencion (p. 99). En
el caso del periodismo comunitario, ademas, es mas facil que las encuestas sean
representativas del publico objetivo.

Informacioén movilizadora: se refiere a otorgar todos los datos posibles sobre lo que se
informa, “nombres, precios, fechas, teléfonos, direcciones, horarios” (p. 101).
Recomendaciones: consejos practicos para los lectores, como donde invertir o qué
hacer con los nifios en un dia de lluvia (p. 101).

Instrucciones: pasos para lograr un objetivo, desde ofrecer primeros auxilios en caso de
emergencia hasta construir un mueble (p. 102).

Consultorio: las inquietudes de los lectores son incluidas en las paginas del medio y

respondidas por expertos en la materia (p. 102).
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* Descripciones detalladas para causar efectos en la audiencia: ya sea “introducir en el
tema al lector, crearle el estimulo para acudir al lugar descrito, para actuar, o dejar de
hacerlo, de la manera descrita” (p. 102).

* Quias: se refiere a contenido como “itinerarios, mapas, material grafico de apoyo y

recetas” (p. 102).

Sobre todas las cosas, Maria Pilar Diezhandino establece que el periodismo de servicio
reposa en lo positivo. Se trata de redactar en funcién de las necesidades de la audiencia a
manera de mejorar aspectos de su vida: “Es el intento de utilidad activa y positiva lo que

caracteriza la idea de servicio” (p. 96).

1.2.5. Retos de los medios comunitarios

Si bien la comunicacidon alternativa se ha popularizado en las ultimas décadas,
histéricamente se ha enfrentado a grandes retos para mantenerse a flote. De acuerdo con
Jeremiah O’Sullivan (1989), uno de ellos es el desinterés de los grandes medios hacia la
participacion activa de la audiencia en las comunicaciones. En el libro Alternativas
comunicacionales en Venezuela: experiencias, O’Sullivan establece que la causa de este
problema es mucho mayor: “Es ilusorio esperar una democratizaciéon de las comunicaciones si
esta no forma parte de un proceso mas amplio buscando la igualdad y la justicia sociocultural,

econdmica y politica a los niveles nacional e internacional” (p. 23).

Esto quiere decir que el surgimiento del periodismo comunitario debe ir acompafiado de
un nuevo panorama sociopolitico a nivel mundial, pues los medios son un reflejo de la
sociedad. “El papel de la comunicacion en la sociedad esta determinado por el modelo bajo el
cual la sociedad opera. Para que hayan medios de uso participativo y democratico, las

instituciones de la sociedad tienen que democratizarse” (p. 27).

Si bien O’Sullivan reconoce que este es el principal “macro problema” de los medios
alternativos, enumera cuatro limitaciones adicionales: estructurales, socioculturales, politicas e
institucionales. Como su nombre lo indica, la primera categoria se refiere principalmente a “la

falta de una infraestructura comunicativa, incluyendo las facilidades tanto para transmitir
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como para recibir mensajes, la falta de personal capacitado, dificultades geograficas en

relacion al tamano del terreno y otras” (p. 27).

Enrique Gonzalez (2001) también reconoce que los recursos materiales representan un
reto para los medios comunitarios. En un articulo para la revista SIC establece que, si bien los
requerimientos para una emisora radial no son tan significativos, fundar una televisora popular
si representa un problema mayor. El autor también menciona las dificultades de ofrecer una

preparacion técnica bésica para las comunidades sobre el manejo de los equipos (p. 222).

En segundo lugar, O’Sullivan (1989) senala las limitaciones socioculturales al hablar del
analfabetismo, que restringe la participacion de gran parte de la poblacion rural en la
produccion de mensajes. Aquellos que si saben leer, sin embargo, deben lidiar con la falta de

traduccion de los manuales de los equipos al espaiiol (p. 27).

Por otro lado, las limitaciones politicas e ideoldgicas “incluyen las estrategias que
sobreimpone la integracion nacional anterior a la expresion y la identidad regional y local, o
que excluye la expresion de opiniones opuestas al gobierno” (p. 27). Este punto es
particularmente importante en aquellos paises que no cuentan con una plena libertad de

expresion.

La ultima categoria son las limitaciones institucionales, “impuestas por los profesionales
de los medios masivos por la perspectiva que ellos tienen de su responsabilidad”. Este cuarto
punto se refiere principalmente a la actitud de rechazo de los grandes medios hacia las
publicaciones comunitarias, puesto que sus equipos de trabajo “pertenecen a un colegio
profesional, tienen una carrera universitaria y en cierto sentido reservan la informacioén para
una pequefia élite profesional con una comunicacion fundamentalmente unidireccional” (p.

27).
Si bien el financiamiento no forma parte de la lista, O’Sullivan si lo menciona como uno

de los principales retos para el periodismo alternativo. Raisa Urribarri (2007) también opina

que este tema impide la existencia de medios populares verdaderamente autonomos:
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En ocasiones, cuando el Estado proporciona el apoyo, también condiciona los
contenidos y ejerce una censura abierta o velada y lo ideal es que ellos
ofrezcan soluciones propias a las necesidades de comunicacion de los sectores
populares, vale decir, que recojan el palpito de la comunidad, el pulso de la
vida cotidiana y no que operen como un pulpito, estableciendo una prédica

unilateral (p. 50).

Los intereses estatales, sin embargo, no son los tnicos a los que se enfrentan los medios
comunitarios. De acuerdo con Cicilia Krohling Peruzzo (1999) el periodismo alternativo esta
conformado por intereses divergentes y “lo comunitario se consuma apenas en el nombre”. El
primero de ellos representa su objetivo primordial: incentivar la participacion de los
ciudadanos en los procesos comunicacionales. El segundo es el politico, que usa las
publicaciones “como vehiculo para la campaiia politica de los candidatos”. Por ultimo estan
los intereses econdmicos y comerciales, que buscan que el medio sea rentable “a través de la
insercion de anuncios publicitarios, patrocinios o produccion de audios o audiovisuales para

terceros” (p. 46).

Los medios comunitarios deberian concentrarse inicamente en el primer interés, pero no
es poco comun que también tengan una orientacion politica ni que traten de obtener ganancias.
Sin embargo, O’Sullivan (1989) establece que para superar estos retos, los medios deben
hacerse necesarios para su audiencia: “El vinculo estrecho, participativo, cotidiano, entre
equipo responsable y medio ambiente individual y social, es la mejor garantia de una insercion

valorada” (p. 31).

Otra herramienta que ayuda a sortear los obstaculos es el avance de las tecnologias vy,
particularmente, el desarrollo de internet. “Con estos elementos: herramientas, plataformas y
usos sociales, surge un individuo empoderado para consumir y producir informacion con unos

niveles de autonomia y descentralizacion nunca antes vistos” (Uribarri y Diaz, 2009, p. 72).
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1.3 Produccion editorial

La produccién editorial abarca la industria encargada de la creacion y difusion de todo
tipo de bienes editoriales. De acuerdo con los lineamientos para la produccion editorial del
Sistema Nacional de Educacion Superior Tecnologica de México (2011), el término hace
referencia al “proceso de desarrollo de proyectos editoriales, desde la concepcidn, revision,
correccion y dictamen del documento original, hasta el registro, produccion, distribucion y

comercializacion de la obra impresa” (p. 1).

Los pasos para el desarrollo de un producto editorial varian seglin su tipo y representan el
camino a seguir desde el esbozo hasta el consumo del medio. Normalmente, el proceso inicia
con una idea o la identificacion de una necesidad a la que le siguen otras tareas como estudio
de factibilidad; estudio de publico; politica editorial; disefio editorial; manual de estilo; y

manual grafico.

1.3.1. Empresa periodistica

Antes de definir a la empresa periodistica resulta necesario conocer el concepto de
empresa. En el ensayo La empresa periodistica y sus peculiaridades, Mariano Rioja (s/f) la
define como una “unidad econdmica de produccion en la que capital, técnica y trabajo realizan

una actividad encaminada a crear o a aumentar la utilidad de los bienes” (p. 4).

Si bien este concepto es el mas popular, el profesor advierte que cada vez es mas obsoleto,
puesto que en la actualidad la empresa es concebida como una “comunidad organizada de
personas, aportantes de capital, técnica y trabajo que, con unidad de direccion, realiza una
funcién productiva o de servicio con la que genera un valor afiadido” (p. 5). De esta manera,
Rioja afirma que se ha pasado de una concepcion basada en el capital a una basada en la
comunidad y que esto ha traido como consecuencia una mayor participacion en la gestion y

control de la empresa.

La empresa periodistica, entonces, se definiria como una comunidad organizada de
personas que producen informacion. Mas especificamente, es “el conjunto de actividades

empresariales, susceptibles de ser valoradas en dinero, cuyo objetivo es suministrar
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informacion o conocimientos por medios y soportes de comunicacion social” (Nieto e Iglesias,
2000, p. 79). Al comercializar informacion, educacidon y entretenimiento, las empresas
periodisticas no pueden ser tratadas como cualquier otra industria; puesto que se enfocan en

producir bienes culturales que difieren de los productos fabricados por las demas empresas.

De acuerdo con el trabajo de investigacion de Ivonne Rincén (2010), Manual para la
produccion de periodicos y revistas, estos medios estan condicionados por la necesidad de
informacion de sus lectores, la realidad noticiosa del pais en el que se encuentran, la
confeccion de sus agendas y la politica editorial (p. 61). Sin embargo, no se debe olvidar que,
al igual que cualquier otro producto, los bienes de las empresas periodisticas deben hacer uso

de los cuatro instrumentos basicos del marketing: producto, precio, promocién y distribucion.

Reafirmando lo establecido por Rioja, Rincoén (2010) afirma que muchas industrias
culturales estdn basadas en el propodsito econdmico y “son concebidas como empresas que
deben generar ganancias para subsistir” (p. 60). No obstante, las publicaciones no solo deben
buscar la rentabilidad, sus actividades deben centrarse en ser utiles a la sociedad en la que

estan inmersas (p. 63).

Para comprender mas a fondo el funcionamiento de las empresas periodisticas resulta
conveniente conocer su estructura. Sohn, Ogan y Polich (1988) enumeran cinco departamentos
tipicos presentes en este tipo de compaiias. El primero es el despacho del editor y gerencia
general, encargado de “fijar la politica del periodico, redactar sus objetivos de crecimiento o
potencial y mantener la integridad fiscal de la empresa” (p. 23). Este departamento esta
encabezado por el editor o el gerente general y, segun el tamafo del medio, incluye a otros
miembros del equipo de gerencia encargados de aspectos como redaccion, publicidad,

personal o finanzas.
El segundo departamento es el de publicidad, encargado de “vender espacios del

periddico a otras empresas e individuos que deseen vender productos, servicios, e ideas”; asi

como también de aconsejar a los clientes en cuanto a sus campaias (p. 23). Esta encabezado
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por el director de publicidad y conformado principalmente por personal de ventas, redactores,

dibujantes y disenadores.

El tercer lugar esta ocupado por el departamento de difusién, cuyo papel consiste en
“planificar rutas de distribucion, la base de calculo de precios, los procedimientos de entrega y
las campaias de difusion del periddico” para garantizar una entrega segura y eficiente de la

publicacion (p. 24).

Seguidamente, el departamento de redaccion de noticias se encarga de “planificar,
preparar y proporcionar las noticias y demds informacion a todo el espacio no ocupado por
anuncios en el periddico”, asi como también de definir su linea editorial (p. 24). Sus
encargados son los redactores y su personal incluye principalmente a reporteros, fotografos e

investigadores.

Por ultimo, el departamento de produccién, como su nombre lo indica, se ocupa de
“preparar y completar los procesos que se traducen en el ejemplar impreso del periddico listo
para el departamento de circulacion” (p. 24). Esta encabezado por los jefes de imprenta y
supervisores postales y conformado por los encargados de la elaboracion manual o electronica

de las paginas del medio.

1.3.1.1. Estrategias de la empresa periodistica

La industria periodistica tiene como principal objetivo ampliar y estimular las relaciones
de intercambio en el mercado de la prensa. Para ello, Iglesias (2001) asegura que a los cinco
departamentos planteados por Sohn, Ogan y Polich debe sumarse uno mas: el departamento de

mercadeo.

El periodista establece que su implantaciéon permite vender ejemplares y espacios
publicitarios en las mejores condiciones, asi como también “descubrir los cambios y
tendencias del mercado, la aparicion o manifestacion de nuevas necesidades dentro del publico
y los diversos procedimientos para satisfacerlas” (p. 56). Sin embargo, Iglesias advierte que

contar con un departamento de marketing no es suficiente, sino que todos los departamentos
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de la publicacion deben trabajar pensando en el consumidor para formar parte de la mentalidad
del mercadeo. Dicho de otra manera, “es necesario que todos los departamentos y personas de

la empresa comprendan y acepten que su mision basica es trabajar para el cliente” (p. 57).

Ahora, para que la empresa periodistica pueda cumplir con su meta debe adoptar una
estrategia, definida como “la combinacion de procedimientos o lineas de actuacion que
conjugan habilidad y técnica con el propdsito de alcanzar determinados objetivos
empresariales” (p. 57). Antes de escogerla resulta necesario que la empresa se conozca a si

misma, a manera de determinar con precision sus debilidades y fortalezas.

Seguidamente, la empresa periodistica debe seleccionar una ventaja competitiva, es decir,
una caracteristica que la haga superior frente a las demas compaifiias. De acuerdo con Iglesias
(2001), “toda estrategia de prensa arranca y se fundamenta en una ventaja competitiva, que se

acrecentara aun mas precisamente en virtud de la estrategia utilizada” (p. 57).

Sin ahondar mucho, las ventajas competitivas pueden ser de tipo estructural o funcional.
En el primer caso, derivan de ‘“caracteristicas del entorno social, econdémico, politico,
geografico, y son, por lo tanto, de caracter mas o menos permanente” (p. 57). Por su parte, las
ventajas funcionales “son circunstanciales y dependen mas directamente de la gestion de la
empresa, constituyendo propiamente el objeto de su estrategia” (p. 58). Un ejemplo de las
ventajas estructurales seria la inflacion del pais en el que se encuentra la industria periodistica,

mientras que un ejemplo de las ventajas funcionales seria la imagen de su marca.

Iglesias (2001) enumera dos estrategias principales de la empresa periodistica segun su
necesidad: competencia y expansion. Antes de ahondar en ellas resulta necesario saber que el
posicionamiento es el lugar que ocupa una marca o producto en la mente del consumidor.
Segun el periodista, hay cuatro estrategias de posicionamiento que se pueden utilizar en

relacion con las demads publicaciones competitivas.

La primera de ellas es la estrategia de lider, en la que el medio ocupa una posicion

dominante en el mercado, por lo que tratara de mantenerla o ampliar atin mas su presencia. En
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segundo lugar estd la estrategia de retador. Una publicacion retadora es aquella que, “no
dominando todavia la cabeza del mercado, ve posible, sin embargo, alcanzar la situacion de
publicacion lider e incluso superarla en el futuro” (p. 59). Iglesias asegura que para ello puede
seguir dos tacticas: pelear con la publicacion lider en el mismo terreno haciendo uso de sus

mismas ventajas competitivas o, al contrario, atacarla en funcion de sus puntos débiles.

La estrategia de seguidor, en tercer lugar, se aplica a aquellas publicaciones “que aun
manteniendo una reducida cuota de mercado, pese a todo son capaces de liderar segmentos en
los que cuentan con alguna ventaja competitiva” (p. 59). En este caso, el seguidor no ataca al
lider, sino que busca coexistir en el mercado y se concentra en aquellas porciones en las que

posee una mayor ventaja.

Por ultimo, la estrategia de especialista se refiere a aquellas publicaciones que “no se
dirigen a un publico amplio sino a pocos y concentrados segmentos, es decir, buscan un nicho
en el que puedan tener una posicion de dominio y no sean atacados por la competencia” (p.
59). Iglesias establece que hay cuatro caracteristicas que un nicho debe tener para que sea
rentable y atractivo: tener potencial de crecimiento; ser poco tentador para la competencia;
adaptarse a las ventajas diferenciales de la empresa; y tener barreras de entrada faciles de

atravesar. Un medio para Terrazas del Avila definitivamente entraria en esta categoria.

Por otro lado, si lo que una empresa periodistica busca es la expansion, Iglesias (2001)
ofrece tres sugerencias: aumentar el area territorial de cobertura de la publicacion; aumentar el
numero de paginas para tener mas espacio publicitario; y modificar el producto periodistico o
incluso lanzar un producto diferente. Sin embargo, si lo que se busca es la expansion sin hacer
cambios a la publicacidn, se puede incrementar la regularidad de venta, intentar atraer a los
lectores de la competencia y conseguir compradores entre quienes son lectores esporadicos (p.

60).
1.3.2. Proceso general de produccion

La produccion de un medio implica una serie de pasos que convierten una simple

concepcion en una realidad. Numerosos autores han creado manuales para la produccion de
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publicaciones y, si bien todos listan actividades distintas, también tienen muchas cosas en
comun. En este caso, se desarrollaran seis grandes pasos fundamentales para la creacion de
cualquier medio: estudio de factibilidad; estudio de publico; politica editorial; disefo editorial;

manual de estilo; y manual gréfico.

1.3.2.1. Estudio de factibilidad

Al momento de producir una publicaciéon es conveniente empezar por los aspectos
generales antes de abordar caracteristicas especificas. Por ello, el primer paso es llevar a cabo
un estudio de factibilidad, es decir, conocer el contexto en el que se desarrollard el medio y la

competencia que tendra en el mercado de la prensa.

De acuerdo con Iglesias (2001), la expresion mercado de la prensa se refiere “a la sede
fisica o al &mbito social donde se promueve y realiza el encuentro de la oferta y la demanda de
productos y servicios periodisticos, principalmente periddicos y revistas” (p. 39). El término
también puede hacer referencia a un grupo de personas con las mismas necesidades que
pueden satisfacerse con la adquisicion de determinadas publicaciones, por ejemplo, los

habitantes de Terrazas del Avila.

Sin embargo, este mercado se encuentra enmarcado en algo mucho mas amplio, el
entorno, definido como “todo aquello que, siendo ajeno a la empresa, tiene o puede tener
influencia sobre la organizaciéon empresarial, y que viene dado por el conjunto de fuerzas y
factores que escapan a su control” (p. 24). Un medio no puede entrar en un mercado sin

conocer a fondo el entorno en el que se desenvuelve.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2003) definen el término como “actores y fuerzas
externos al marketing que afectan la capacidad de la direccion de marketing para crear y
mantener transacciones provechosas con sus clientes meta” (p. 118). Es importante considerar
que el entorno engloba tanto oportunidades como amenazas y que es crucial observar los

cambios del contexto y adaptarse a ellos.
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El Diccionario de la Real Academia Espafiola (2001) define la palabra entorno como “lo
que rodea”, lo cual demuestra la amplitud del término (1). Por la gran variedad de elementos
que lo integran, el mercadeo lo ha dividido en dos grandes &reas: macroentorno y
microentorno. Ambas inciden en la relacion de intercambio que una empresa periodistica tiene

con sus consumidores y, por ende, influyen en las decisiones de mercadeo de una publicacion.

1.3.2.1.1. Microentorno

La dimension mas proxima y directa es el microentorno, definido como las “fuerzas
cercanas a la empresa que afectan su capacidad para servir a sus clientes” (Kotler y
Armstrong, 2003, p. 118). Iglesias (2001) establece que fundamentalmente estd compuesto por
cuatro elementos: clientes, proveedores y suministradores, intermediarios y competidores (p.

28).

Los clientes son los destinatarios del producto periodistico, quienes “ademas de ser origen
de la primera y principal fuente de ingresos econdémicos, constituyen en suma la razoén de ser
de toda empresa” (p. 28). Para Iglesias, los clientes de cualquier empresa periodistica se

resumen en tres: lectores, suscriptores y anunciantes.

En segundo lugar estdn los proveedores y suministradores, quienes proporcionan los
variados recursos que la empresa periodistica necesita para producir sus bienes, como
servicios juridicos, maquinaria o papel. Iglesias afirma que los proveedores mas importantes

para un medio son las agencias informativas (p. 28).

Los intermediarios también forman parte del microentorno de cualquier publicacion.
Definidos como “empresas que ayudan a la compaiiia a promover, vender y distribuir sus
productos a los compradores finales”, los intermediarios incluyen empresas de distribucion,
agencias de mercadeo y mediadores financieros (Kotler y Armstrong, 2008, p. 66). En el caso
de las publicaciones, las empresas distribuidoras son intermediarios decisivos para su

comercializacion.
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El ltimo elemento del microentorno son los competidores, aquellos medios rivales con
los que la empresa disputa un lugar en el mercado. Iglesias (2001) asegura que “la
identificacion de los competidores y el conocimiento de sus caracteristicas y formas de actuar
es imprescindible para orientar la estrategia de la empresa” (p. 29). En el apartado sobre el

analisis FODA se ahondard més sobre este tema.

1.3.2.1.2. Macroentorno

El término macroentorno hace referencia a elementos mas generales y a “fuerzas mayores
de la sociedad que afectan al microentorno, como fuerzas demograficas, econdémicas,
naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 118). En el caso
de las empresas periodisticas, Iglesias (2001) enumera nueve elementos que se definirdn en
aspectos generales: antecedentes historicos; espacio geografico; evolucién y situacion
demografica; coyuntura econodmica; configuracion legal y sociopolitica; transformacion

tecnoldgica; horizonte educativo y nivel cultural; familia; y estilo de vida.

Los antecedentes histdricos son las etapas de la sociedad en la que se desarrollara la
publicacion, puesto que el conocimiento del pasado ayuda a comprender el presente e incluso
vislumbrar el futuro (p. 24). En segundo lugar, el espacio geografico hace referencia al
territorio en el que circula el producto editorial, lo cual es fundamental en el mercado de la
prensa por aspectos como el idioma. Por otro lado, la evolucion y situaciéon demografica
abarcan caracteristicas de la poblacion como “edad, sexo, estado civil, lugar de residencia,
ocupacion, nivel de ingresos, nivel cultural, tasa de matrimonios y de natalidad, grado de

envejecimiento de la poblacion, etc.” (p. 25).

En cuarto lugar, el conocimiento de la coyuntura econdomica es fundamental, puesto que
“estd comprobado que la evolucion econdmica y los niveles de renta condicionan fuertemente
tanto la oferta de productos periodisticos como el comportamiento de los consumidores y
usuarios” (p. 26). Seguidamente, la configuracion legal y sociopolitica es un factor decisivo
para la creacion de cualquier publicacion, puesto que regula su actividad periodistica,
econdmica y publicitaria. La transformacion tecnoldgica también forma parte del

macroentorno de la prensa, pues los medios estan sujetos al avance de la tecnologia.
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En séptimo lugar, el horizonte educativo y nivel cultural tienen una gran repercusion en la
lectura de las publicaciones. De hecho, “el futuro de la prensa depende en buena medida del
grado de desarrollo y calidad de estos factores educativos y culturales” (p. 27). Igualmente,
como grupo de referencia primario, la familia tiene un papel decisivo en la demanda y
consumo de prensa. Por tltimo, el estilo de vida también forma parte del macroentorno de una
empresa periodistica, determinando aspectos como creencias, ideologias, intereses y opiniones

que permiten establecer una conexion entre el mercado y el medio (p. 28).

1.3.2.1.3. Analisis FODA de la competencia

Antes de lanzar una publicacion resulta fundamental conocer su potencial competencia,
definida por la Real Academia Espafiola (2011) como una “situacién de empresas que
rivalizan en un mercado ofreciendo o demandando un mismo producto o servicio” (3). Con el
objetivo de conocer a las publicaciones que contienden por el ptblico objetivo debe realizarse

una matriz FODA que profundice en sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

En el libro Organizacion de empresas, Enrique Benjamin Franklin (2009), define el
analisis FODA como una técnica “empleada en los estudios organizacionales para obtener un
diagndstico que permita una toma de decisiones estratégica” (p. 51). Esta herramienta
posibilita analizar las caracteristicas internas de una empresa mediante sus debilidades y
fortalezas, asi como también su situacion externa al estudiar sus amenazas y oportunidades. Es
importante destacar que la organizacion tiene el control de las fortalezas y debilidades, pero no

de las oportunidades y amenazas.

Las fortalezas son “las caracteristicas y capacidades internas de la organizacion que le han
permitido llegar al nivel actual de éxito y lo que la distingue de la competencia”, como por
ejemplo contar con salarios competitivos (Orlich, s/f, p. 1). Por su lado, las debilidades son
“las caracteristicas y capacidades internas de la organizacion que no estan en el punto que
debieran para contribuir al éxito y mas bien provocan situaciones desfavorables” (p. 1). Se

trata de problemas internos, como mal servicio a los clientes.
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En el ambito externo, las oportunidades son los factores del macroentorno que la
organizacion puede aprovechar para obtener ventajas competitivas, como la caida del
competidor principal, la aprobacion de una ley positiva o una apertura del mercado. Las
amenazas, en cambio, son las situaciones que escapan del control de la empresa y la afectan de
forma negativa. Por ejemplo, la aprobacion de una ley que la perjudique o el lanzamiento de

un nuevo medio competidor.

El andlisis FODA es fundamental para conocer mas a fondo la situacion en la que se
encuentran los competidores de una publicacion. Realizar este estudio antes de su lanzamiento
permite ajustar sus caracteristicas de acuerdo con los resultados obtenidos, a manera de
identificar las fortalezas de la competencia, aprovechar sus debilidades, conocer sus
oportunidades y sortear las amenazas. Una vez que la publicacion ha sido lanzada, también se

puede realizar un analisis FODA para estudiar su propio entorno.

1.3.2.2. Estudio de publico

De acuerdo con Francisco Iglesias (2001), “la naturaleza del proceso empresarial requiere
que, antes de formular la oferta de bienes o de servicios, se determinen con la mayor precision
las necesidades y carencias que con esos bienes o servicios se intenta satisfacer” (p. 43). Esto

se debe a que la demanda depende de las necesidades e intereses del publico objetivo.

Desde el auge de la mercadotecnia, se busca producir lo que el cliente necesita, en vez de
venderle lo que la empresa produce. Esto quiere decir que el marketing obedece a la demanda
por encima de la oferta o, mejor dicho, estd “al servicio de la satisfaccion de la demanda
mediante una oferta debidamente realizada, con miras a conseguir resultados beneficiosos para

una y otra parte” (p. 13).

Como el producto debe adaptarse al publico meta, Iglesias asegura que un profesional del
mercadeo “se caracteriza no tanto por un elevado grado de conocimiento de los productos o
servicios que comercializa, sino por su profundo conocimiento del publico al que se dirige” (p.

44).
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En el libro Direccion de marketing, Kotler y Keller (2012) secundan la idea de Iglesias.
Los autores aseguran que el proposito del mercadeo es satisfacer las necesidades de los
clientes, por lo que se debe tener “un total entendimiento de como piensan, sienten y actiian
los consumidores y ofrecer un valor claro a cada uno de los clientes meta” (p. 151). De
acuerdo con los autores, el proceso empieza con la division del mercado en segmentos segiin
sus caracteristicas. Posteriormente se decide a cudl atender y se desarrolla una oferta pensada

especialmente para ello (p. 10).

Entonces, antes de lanzar una publicacion resulta fundamental conocer al publico meta,
conformado por el segmento del mercado al cual se dirige el producto editorial. Si bien en este
caso ya se sabe que el grupo esta comprendido por los habitantes de Terrazas del Avila, es
necesario conocerlos para poder crear un producto que satisfaga adecuadamente sus
necesidades. Para ello debe llevarse a cabo un estudio de publico que permita conocer
aspectos del mercado que condicionaran las caracteristicas del medio. Dos herramientas
efectivas para el estudio de publico de productos editoriales son los grupos focales y las

encuestas, sobre los que se ahondaré en el marco metodologico.

1.3.2.3. Politica editorial

Tras realizar el estudio de publico, debe redactarse la politica editorial del medio, una
especie de plano que establece la linea por la que debera regirse cada edicion. De acuerdo con
Rowena Ferguson (1958), la politica editorial establece el proposito del impreso, determina su
caracter e inclinacion, sefiala el tono o humor deseado, define la naturaleza de sus contenidos,

y establece tamafio, nimero de paginas y frecuencia de publicacion (p. 200).

Es importante considerar que estas decisiones deben ser tomadas antes de planear la
primera edicidn, pues sirven como una guia para el editor. Cuando la politica editorial esta
claramente establecida, el medio se mantendra “en linea con su proposito y consistente con su
mensaje”. Esto no solo le dard una personalidad definida, sino que lo posicionard como un

instrumento efectivo de comunicacioén (p. 200).
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El Sol de Puebla y La Jornada de Oriente (s/f), por su parte, definen la politica editorial
como un “conjunto de valores y criterios que guian la redaccion en los arbitrajes que hace
frente a los temas de actualidad” (p. 1). La jerarquizacion, el angulo, el punto de vista y el tono
son algunos de los elementos que ayudan a definirla. Adicionalmente, la politica editorial “es
la que hace posible la existencia de una redaccion que no se limite simplemente a la suma de

las cualidades personales de los periodistas que la conforman” (p. 1).

De acuerdo con la politica editorial de la revista cientifica ALAMMI (s/f), estos criterios
son indispensables “para la seriedad, supervivencia, permanencia y calidad de todo proyecto
editorial, pues determinan la naturaleza del material que sera aceptado para su publicacion, asi

como su rigor, originalidad y temas que pueden ser cubiertos” (p. 6).

Sin embargo, es importante tomar en cuenta que el medio que se creara estara respaldado
por una organizacién madre, la Asociacién de Vecinos de Terrazas del Avila. En este caso,
Ferguson (1958) recomienda el planteamiento de una pregunta para la redaccion de la politica
editorial: “;Qué parte de nuestro propdsito puede alcanzarse mediante una publicacion?” (p.

204).

La autora también senala seis decisiones fundamentales que deben formar parte de la
politica editorial para este tipo de medios. En primer lugar, debe determinarse el publico
objetivo y sus caracteristicas. Segundo, formular el propdsito y mensaje del medio tomando en
cuenta a los lectores y los objetivos de la organizacion (p. 204). Ademas, debe definirse el
caracter de la publicacion, es decir, su inclinacion y personalidad (p. 207). El cuarto paso
corresponde a la descripcion del contenido, definido por la autora como el medio que permite
alcanzar los fines de la organizacion (p. 208). La politica editorial también debe incluir la

frecuencia de publicacion y, por ultimo, el nombre (p. 211).

Sin embargo, hay listas mas exhaustivas del contenido de la politica editorial que
enumeran trece elementos fundamentales: “definicion del medio; mision; vision; teleologia;
corpus axioldgico; temario meta; temario tabu; relacion con la organizacion madre;

concepcion de la actividad periodistica; relacion con el entorno; finalidad econdmica;
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normativa de publicidad; y otras declaraciones importantes” (N. Garrido, comunicacion

personal, noviembre 6, 2013).

En primer lugar, la definicion del medio incluye caracteristicas basicas como “nombre de
la publicacion, lema, formato, cobertura geografica, precio y periodicidad”. En segundo lugar,
la mision es el proposito del medio, mientras que la vision se refiere a una “finalidad
proyectada” que indica los deseos de la organizacion a futuro. Seguidamente se incluye el
proyecto de publico, también llamado teleologia, en el que se define al publico meta ideal y
aquellas cosas que se pretenden cambiar sobre ¢l. El corpus axiologico, por su parte, contiene
los valores que guian el desenvolvimiento de la organizaciéon (N. Garrido, comunicacion

personal, noviembre 6, 2013).

En sexto lugar, el temario meta incluye los asuntos que seran tratados en la publicacion,
mientras que el temario tabu establece aquellos que no se tocaran o se mencionaran de forma
negativa. También es necesario incluir los géneros y modalidades a utilizar en la redaccion en
la parte de concepcion de la actividad periodistica. La relacion del medio con la organizacion
madre, asi como también su relacion con el entorno, son dos aspectos fundamentales que
deben estar determinados en la politica editorial (N. Garrido, comunicacidon personal,

noviembre 6, 2013).

Por ultimo, el texto debe incluir la finalidad econémica de la publicacion; la normativa de
publicidad respecto a “tamafios, disposicion, politicas de comercializacion y tematica”; y otras
declaraciones que se consideren importantes al momento de elaborar el producto editorial. Es
importante destacar que la politica editorial debe escribirse en presente y suele utilizar la

primera persona del plural (N. Garrido, comunicacién personal, noviembre 6, 2013).

1.3.2.4. Diseiio editorial o estructuracion del contenido

El disefio editorial es un proceso de estructuracion y distribucion de la informacion que se
refleja en la plantilla de trabajadores (N. Garrido, comunicacion personal, noviembre 6, 2013).
Los medios no pueden presentar su informacidn sin ningun tipo de orden, sino que deben

“vertebrarla de acuerdo a (sic) criterios preestablecidos” (Fontcuberta y Borrat, 2006, p. 79).
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Por ello, el disefio editorial se trata de una especie de manual que determina las caracteristicas
de las partes que conforman un medio a manera de facilitar la organizacion de cada una de sus

ediciones y mantener la consistencia.

El disefio editorial consta de dos partes: contenido publicitario y contenido informativo.
De acuerdo con Fontcuberta y Borrat (2006) “la diferencia fundamental entre cada bloque es
que el primero es decidido por el medio y el segundo por los avisadores” (p. 55). Como su
nombre lo indica, el contenido publicitario incluye el porcentaje de la publicacion que estara
ocupado por publicidad y su ubicacidon en las paginas, asi como también el tipo de anuncios

que podréan ser publicados.

Por otro lado, el contenido informativo establece el espacio que se destinard a la
informacion y los temas que se trataran. En este apartado deben definirse con precision las
secciones del medio. Esto implica establecer el espacio que ocuparan, los temas que tocaran,
los géneros periodisticos y modalidades con los que trabajaran y el personal que se encargara

de cada una de ellas.

1.3.2.4.1. El temario

Las secciones en las que se divide el contenido informativo de una publicacion estan
determinadas por el temario, calificado como “el periodismo por excelencia” por Fontcuberta
y Borrat (2006), el temario es “la razon de la existencia de los medios, el que va a ser aceptado
o rechazado por el publico potencial, evaluado por la sociedad en su conjunto, el que en

definitiva va a otorgarle sus sefias de identidad” (p. 56).

El contenido del temario de cualquier publicaciéon se determina mediante cuatro
procedimientos: inclusion, exclusion, jerarquizacion y tematizacion. Los autores aseguran que
los dos primeros, unidos en un paso llamado seleccioén, son los de mayor relevancia. La
inclusion o exclusion de determinada informacion depende de cinco elementos: la demanda
del publico, los intereses del medio, el propdsito de los sectores de la sociedad, la influencia

de la comunicacion estratégica y la influencia de los anunciantes. “Todas estas razones
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implican cinco tipos de presion sobre la informacion y suponen una negociacion, no exenta de

conflictos, que decide el contenido final del medio” (p. 58).

El interés del lector en el contenido es particularmente importante para determinar el
temario. De acuerdo con Bockelmann (citado en Fontcuberta y Borrat, 2006), hay numerosos
factores que atraen al publico:

1) la referencia a lo personal, privado e intimo; 2) los sintomas del éxito, de la
consecucion del prestigio; 3) la novedad, la “modernidad”, no relacionadas con
cambios del contexto social sino con una cuantificacion abstracta del tiempo;
4) los sintomas del ejercicio del poder; 5) la distincion entre normalidad o
anormalidad; 6) la violencia, la agresividad y el dolor; 7) la competiciéon con
connotaciones de competencia de estatus y rivalidad personal; 8) la referencia
al enriquecimiento; 9) las crisis y los sintomas de las crisis en relacion con la
“estabilidad del sistema”; y 10) la observacion de lo extraordinario, lo singular

y lo exético (p. 60).

El aspecto geografico también es un elemento fundamental a considerar. De hecho,
Fontcuberta y Borrat (2006) lo consideran como “uno de los credos mas indiscutibles del
periodismo”, puesto que la gente muestra interés por lo que sucede en su entorno cercano. Uno
de los principales objetivos de una publicacion es conectar a las personas con la sociedad en la
que se desenvuelven, y la proximidad geografica tiene un rol fundamental para alcanzarlo. Sin
embargo, los autores dejan claro que este tipo de periodismo no solo se dedica a cubrir los
hechos noticiosos, sino también la cotidianidad. “Es un periodismo que, ademas de contar lo
que pasa, nos cuenta como vivimos, nos ayuda en nuestra vida cotidiana, nos ayuda a construir

nuestras certezas y a desenvolvernos en nuestras incertidumbres” (p. 72).

En el caso de una publicacion dirigida a Terrazas del Avila, la proximidad geografica es el
elemento constitutivo del medio, por lo que “establece una especie de contrato con cada lector
segun el cual le va a explicar los hechos mas relevantes ocurridos en esa zona que pueden

interesarle y le conviene saber” (p. 73)
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1.3.2.5. Manual de estilo

El manual de estilo de una publicaciéon esta conformado por un conjunto de normas
practicas fundamentales para guiar a los redactores en sus labores y mantener la congruencia
del medio. De acuerdo con el Manual de estilo de El Nacional (2008), se trata de “un cddigo
propio para unificar formas expresivas y cualidades con el fin de resguardar la identidad de E/

Nacional, facilitar la tarea de los periodistas y presentar un producto de calidad a sus lectores”

(p. 11).

En la introduccion del libro, el fallecido Miguel Otero Silva califica al estilo como “uno
de los mas importantes atributos del buen periodismo”, pues no solo engloba conocimientos
del idioma y de gramadtica, “sino también el uso de técnicas de escritura que contribuyen a

darle claridad, vitalidad y la necesaria brevedad que caracteriza al periodismo” (p. 5).

Por su parte, el periddico espafiol El Pais (1998) lo define como un cédigo interno de
cualquier producto editorial “que trata de unificar sistemas y formas expresivas con el fin de

dar personalidad al propio medio y facilitar la tarea del lector” (p. 15).

Para José Luis Martinez y Luisa Santamaria (1993), los manuales de estilo buscan
“agrupar ordenadamente un conjunto de nociones generales y reglas no escritas que regulan el
trabajo profesional de los periodistas” a manera de facilitar la consulta y unificar las pautas de

redaccion (p. 9).

Entonces, este conjunto de normas tiene como principal objetivo orientar el trabajo del
periodista y uniformar su escritura a manera de presentar productos editoriales de calidad. E/
Manual general de estilo de Firmas Press (1994) lo define de forma sencilla en su portada: se
trata de pautas indispensables para la redaccion y edicion de cualquier texto. Sin embargo, es
importante tomar en cuenta que los manuales de estilo no pretenden sustituir a las gramaticas

ni los diccionarios, pues se rigen por las reglas de la Real Academia Espafiola.

El contenido del manual varia segiin las necesidades de cada publicacion, pero el de E/

Nacional (2008) reune los criterios mas importantes, por lo que representa una buena guia.
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Cuenta con 25 apartados que desarrollan exhaustivamente temas variados de la redaccion:
principios generales; responsabilidades del periodista; lenguaje periodistico; titulares y
sumarios; la entrevista; leyendas, fotografias y graficos; disposiciones graficas; usos y modos;
tratamientos; verbos para atribuir; barbarismos, muletillas y lugares comunes; género y
nimero; pronombres; guia para el uso de preposiciones; régimen preposicional; “en base a” y
“a nivel de”; “deber” y “deber de”; queismo y dequeismo; verbos, casos especiales;
concordancia; signos de puntuacidon; expresion de siglas y acrénimos; mayusculas y

minusculas; expresion de cifras; y casos especiales.

Seguidamente incluye cinco listas: diccionario de uso; locuciones latinas y en otros
idiomas; paises, ciudades y datos geograficos; etnias indigenas que habitan en Venezuela; y
similitudes ortograficas. La inclusién de estas secciones en el manual de estilo de un medio
depende de su diseno y politica editorial. No es necesario incluir todos los criterios, sino solo

aquellos que condicionen la redaccion de la publicacion.

El Libro de estilo de El Pais (1998) también cuenta con una lista exhaustiva: principios;
géneros periodisticos; elementos de titulacion; tipografia; fotos y graficos; el uso de la firma;
tratamientos y protocolo; nombres; abreviaciones; numeros; signos ortograficos; normas
gramaticales; y errores frecuentes. Ademads, ofrece diccionarios de palabras y siglas, asi como

apéndices de pesos y medidas, estatuto de la redaccion y signos de correccion.

El Manual general de estilo de Firmas Press (1994), por su parte, estd dividido en diez
apartados: pautas generales; abreviaturas y siglas; nombres y transcripciones; toponimos;
gentilicios; extranjerismos; los nimeros y las magnitudes; signos de correccion; lista de

particularidades; y diccionario de incorrecciones y dudas comunes.

1.3.2.6. Manual de estilo grafico

En el mercadeo, el empaque es considerado como el responsable de la primera impresion
de un producto y, de hecho, se dice que esta impresion puede llegar a tener mas peso que la

experiencia que posteriormente se tenga con ¢l. En el caso de un producto editorial, su
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“empaque” es el disefio: el formato, tamafio, tipo de papel, diagramacion y, en general, todos

los elementos graficos de la publicacion.

De acuerdo con Rowena Ferguson (1958), estas piezas deben combinarse para motivar al
lector a tomar el medio y pasar sus paginas. Ademas, la apariencia de la publicacién debe ser

consistente con su proposito y reflejar claramente su personalidad o tono (p. 221).

Jaime Vicens Carri6 (1954), por su parte, estd de acuerdo con la afirmacion del mercadeo.
En el libro Creacion de folletos e impresos atractivos, el autor asegura que la presentacion de
un medio “tiene una fuerza sugestiva de primera impresion que es imprescindible al impreso”.

De hecho, “sin ella quedaria algo asi como un cuerpo sin consistencia” (p. 91).

Si bien el disefo siempre ha ido de la mano con las publicaciones, en las Gltimas décadas
se ha vuelto imprescindible para su supervivencia. La popularidad de otros medios masivos
como la television e internet obligan a los impresos a tener mayor atractivo. Tomando en
cuenta la predileccion del publico por alternativas de comunicacion audiovisuales, los

productos editoriales deben hacer un esfuerzo para facilitar la experiencia del lector.

De hecho, Tim Harrower (2001) asegura que un disefio atractivo, informativo y facil de
leer le permite a cualquier publicacion competir con el resto de los medios y mantenerse en el
mercado (p. 2). El autor afirma que los lectores cada vez estdn mas ocupados, por lo que los
productos editoriales deben apoyarse en herramientas graficas para garantizarles una
experiencia mas rapida y sencilla (p. 6). Eduardo Orozco (2003) secunda esta opinion. Para el
autor, “una de las respuestas de los editores ante la aparicion de otras fuentes informativas, es

el mejoramiento de la imagen de los diarios” (p. 17).

El disefio, sin embargo, debe ser cuidadosamente pensado a manera de mantener la
congruencia con el resto de la publicacion. Para ello se necesita un manual gréafico, es decir,
“lineas generales de disefio que expresan la personalidad grafica de una publicacion en cada

edicion”. El manual engloba un conjunto de pautas estables que ayudan a mantener la unidad y
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continuidad gréfica de una publicacion, ayudandola a ser consistente y reflejar su personalidad

(p. 96).

En el libro Edicion de diarios, Orozco asegura que la permanencia de estas normas
permite “imprimirle personalidad propia a la publicacion de manera que el lector la identifique
con facilidad y se produzca una relacién que con el tiempo consolide un hédbito”. Ademas,
refuerza su credibilidad y garantiza una mayor aceptacion de los lectores. Por otro lado, si un

impreso cambia constantemente su aspecto, pierde la estabilidad de su imagen (p. 100).

Orozco enumera seis elementos que construyen la personalidad grafica de un producto
editorial mediante su uso regular y sistematico: logotipo, formato/tamafio, mancha/méargenes,
reticula, tipografia y diagramacion. Estos elementos conforman la imagen visible de cualquier
medio, por lo que permiten que el publico lo identifique y diferencie de los demas (p. 62). El
manual debe establecer pautas claras y especificas sobre cada uno de estos factores graficos de

la publicacion.

1.3.3. Pequeiios medios

Una publicacion para los habitantes de Terrazas del Avila no pretende competir con
medios mas grandes, sino llenar un nicho en el mercado que no puede ser atendido por ellos.
Este tipo de producto editorial lleva el nombre de pequefio medio: un impreso respaldado por
una organizaciéon que, si bien no forma parte del mundo editorial, tiene una audiencia con
necesidades comunicacionales. Estos medios no estan a la venta para el publico general, sino

que se distribuyen a grupos especificos (Ferguson, 1958, p. 1).

Si bien las pequefias publicaciones tienen temas muy variados, comparten algunas
caracteristicas que las distinguen de aquellas que son comerciales. En primer lugar, como se
encuentran respaldadas por organizaciones, existen para cumplir sus propdsitos. Por ello,
muchas veces funcionan como voces de entes mayores, con mensajes y puntos de vista
previamente establecidos (p. 2). Segundo, como se destacd anteriormente, si bien la

organizacion madre se encuentra detras del medio, no forma parte del mundo editorial (p. 3).
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Ademas, este tipo de publicaciones no suele contar con mucha publicidad, pues
normalmente su costo es cubierto totalmente por la institucién que la sustenta. Esto significa,
en cuarto lugar, que no se pretende que el producto editorial genere ganancias. De hecho,
muchas veces ni siquiera puede autofinanciarse. Por ultimo, su circulacion es limitada. La
mayoria de los impresos son regalados o distribuidos especificamente a los consumidores o

trabajadores de una compaiia (p. 3).

Ferguson también enumera tres problemas comunes de los medios pequefios. En primer
lugar, si bien contar con el respaldo de una organizacion madre permite tener lectores de
forma inmediata, la publicacion no goza de muchas libertades, pues esta limitada por los
lineamientos de la institucion. Su politica editorial y contenido, por ejemplo, deben ser

consistentes con el punto de vista de la organizacion, lo cual resulta restrictivo (p. 4).

Esto significa que el producto editorial cuenta con una audiencia cautiva. La autora
establece que esto puede ser tanto positivo como negativo: positivo porque el editor conoce a
sus lectores y sus gustos sin necesidad de un exhaustivo estudio de mercado; negativo porque
la audiencia facilmente puede tomarse por sentado. Como los lectores recibiran la publicacion
al pertenecer a una organizacion determinada, es comtn que el editor pierda interés en llegar a

ellos (p.5).
Por ultimo, los medios pequefios muchas veces son manejados por personas que cuentan

con poca experiencia en el mundo editorial. Como consecuencia, Ferguson sefiala que las

publicaciones pierden su atractivo y a menudo sufren problemas de comunicacion (p. 5).
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CAPITULO 11
MARCO CONTEXTUAL

2.1 Terrazas del Avila

2.1.1. Geografia

Terrazas del Avila es una urbanizacion caraquefia cerrada ubicada en La Urbina Norte,
municipio Sucre, parroquia Petare, estado Miranda. Sucre es uno de los 21 municipios
pertenecientes a Miranda e integra el Distrito Metropolitano de Caracas junto con Baruta,

Chacao, El Hatillo y Libertador.

De acuerdo con el sitio web de la alcaldia (s/f), Sucre “es una entidad politico-
administrativa de cardcter autdbnomo que le debe su actual configuracion a la reforma politico
juridica del territorio venezolano realizada por el poder legislativo en el afio 1993 (42). Desde
esta fecha esta dividido en cinco parroquias: Caucagiiita, Filas de Mariche, La Dolorita,

Leoncio Martinez y Petare.

El municipio tiene aproximadamente 164 km” de extension. Al norte limita con el estado
Vargas; al sur con los municipios Paz Castillo, Baruta y El Hatillo del estado Miranda; al este
con el municipio Plaza del estado Miranda; y al oeste con el municipio Chacao del estado

Miranda (93).

Terrazas del Avila se encuentra en Petare, una de las 55 parroquias de Miranda y la
capital del municipio. De acuerdo con un informe geografico de la Oficina de Analisis
Estratégico de Sucre (2009), Petare tiene una superficie aproximada de 40 km* lo que
significa que ocupa 24% del municipio (p. 3). Por su parte, con un area aproximada de 1,040
km?®, Terrazas del Avila abarca 0,6%. El informe también sefiala que la parroquia Petare esta
conformada por 21 zonas. Terrazas del Avila forma parte de la zona Petare IV junto con La

Urbina y la urbanizacion Miranda (p. 4).
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2.1.2. Demografia

La Oficina de Anadlisis Estratégico de Sucre (2009) cuenta con un informe demografico
basado en el Censo General de Poblacion y Vivienda del ano 2001 que sitia la cantidad de
habitantes del municipio en 646.346 personas. La cifra, que representa una densidad
poblacional de 3.941 habitantes por km®, estd conformada por 309.415 hombres y 336.931

mujeres (p. 4).

Con 99,83% del total, casi toda la poblacion del municipio es urbana; tan solo 0,17% es
rural (p. 6). Por otro lado, respecto a la poblacion por grupos de edad, el informe sefiala que
hay 205.021 personas de 0 a 19 afios; 396.953 entre los 20 y los 64 afios; y 44.372 mayores de
65 afios. Esto representa 32%, 61% y 7% del total respectivamente (p. 26).

De las cinco parroquias en las que se divide Sucre, Petare es la mas poblada con 412.756
personas, lo cual equivale a 64% de los habitantes del municipio. En este apartado el informe
también incluye una proyeccion al afio 2015 en la que sitia a la poblacion de Petare en

429.731, atin 64% de los 675.680 sucrenses calculados para la fecha (p. 10).

Petare IV, la zona en la que se encuentra Terrazas del Avila, esta habitada por 36.548
personas, lo cual representa 9% de los domiciliados en la parroquia (p. 23). La poblacion de
Terrazas del Avila es aproximadamente de 16.000 habitantes, 44% del total de Petare IV (M.

Cabrera, comunicacion personal, junio 10, 2014).

Los indicadores socioecondomicos del municipio se encuentran en otro informe elaborado
por la Oficina de Andlisis Estratégico (2009). Este documento establece que 80% de los
137.073 hogares de Sucre se consideran no pobres; mientras que 20% son calificados como
pobres. En esta ultima categoria, 17% son pobres no extremos y 3% se catalogan como
extremos (p. 3). Sin embargo, el informe establece que el nimero de habitantes en los hogares

pobres es mayor.

La Oficina de Analisis Estratégico de Sucre (2009) también cuenta con datos estadisticos

sobre viviendas. El informe revela que 68% de los sucrenses habita en viviendas propias
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pagadas; 3% en propias pagandose; 24% en alquiladas; 4% en prestadas y 1% en otra forma

(p. 3). El promedio de ocupantes por vivienda es de 4,1 personas (p. 4).

El informe contempla siete clases de vivienda: quinta o casaquinta; casa; apartamento en
edificio; apartamento en quinta, casaquinta o casa; casa de vecindad; rancho; y otra clase. Con
70.425 domicilios, la opcion més popular es casa; seguida de apartamento en edificio con un

total de 46.085. El resto de las opciones solo representa 15% de las moradas de Sucre (p. 3).

En Terrazas del Avila hay un solo tipo de vivienda: apartamento en edificio.
Considerando que hay aproximadamente 16.000 habitantes y 3.967 apartamentos, cada hogar
tiene un promedio de 4 personas. Los residentes de la urbanizacion se clasifican como no

pobres (M. Cabrera, comunicacion personal, junio 10, 2014).

2.1.3. Organizacion
Terrazas del Avila es una urbanizacion cerrada conformada por seis calles; 112 edificios;
cinco areas verdes; dos canchas deportivas de uso multiple; un grupo de quioscos; un vivero;

un centro comercial; una bomba de gasolina; un preescolar; una capilla y una iglesia.

2.1.3.1. Calles

La zona residencial esta dividida en seis calles identificadas por numero y 112 edificios
(ver anexo 1). El acceso a la urbanizacién es controlado desde el ano 2010, cuando se
implement6 el Sistema Integral de Seguridad Terrazas del Avila (Sista). Desde entonces, la
urbanizacidon cuenta con 42 camaras de seguridad, 11 barreras en calles y transversales, dos

alarmas de panico y 34 vigilantes privados (Escalona, 2012, q1).

Ademas, la zona residencial tiene “una sala de control con cuatro monitores tipo plasma,
de donde vigilan durante las 24 horas los accesos y quedan grabados todos los vehiculos y
personas que entran y salen de la urbanizacion” (Canizéalez, 2013, 46). En un articulo del sitio
web de Ultimas Noticias, Escalona (2012) establece que los residentes acceden mediante “una

llave que al hacer contacto con las barreras registra su entrada y salida en la sala de
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operaciones” (7). Por su parte, los visitantes solo pueden entrar por la calle 1 tras suministrar

su informacion personal a los vigilantes.

Escalona también sefiala que el proyecto fue financiado “con partida del presupuesto
participativo de la Alcaldia de Sucre”. La cantidad otorgada fue de 932.000 bolivares en el afio
2010, pero el proyecto se mantiene en pie por el aporte mensual de los vecinos (Y4). Por otro
lado, una patrulla de la Policia Municipal de Sucre, con quienes se tiene contacto directo por

radio, también recorre el lugar periddicamente.

La calle 1 es la via principal de la urbanizacion. No solo es la unica alternativa de ingreso
de los visitantes, sino que también se conecta con el resto de las calles y conduce al centro
comercial y los demas comercios. Estd conformada por 18 edificios. Esta calle también cuenta
con el parque vecinal Alberto Crisafi, un area verde, el Parque Comercial El Avila, un vivero,

un grupo de quioscos y el parque Guacaragua, que ofrece acceso a El Avila.

Por su parte, la calle 2 tiene 20 edificios y un parque: Los Periquitos. La calle 3 también
esta constituida por 20 edificios y tiene acceso a las canchas deportivas, la capilla y el parque
La Llovizna. La calle 4 es ciega, comprende 11 edificios y también es una de las vias de
acceso al mismo parque. Por su parte, la calle 5 es la més extensa con 40 edificios. Esta calle
tiene acceso a la iglesia e igualmente al parque La Llovizna. Por altimo, la calle 6 es la mas
pequeia de la urbanizacion. Se trata de una pequena via que conecta a la calle 2 con la 3 en la

que se encuentran 3 edificios.

2.1.3.2. Areas Verdes

El vecindario cuenta con cinco areas verdes, ademds de acceso al Parque Nacional
Waraira Repano, formalmente conocido como Parque Nacional El Avila. En la calle 1 esta el
parque vecinal Alberto Crisafi, denominado comtinmente “la camineria de Terrazas del Avila”
por el circuito cementado que ofrece para transitar. Este espacio, designado como punto de
encuentro en caso de desastres naturales, cuenta con bancos, un parque infantil y equipos de

ejercitacion fisica. Ademas, algunos entrenadores independientes dictan clases de disciplinas
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como taichi y gimnasia dirigida. Al lado del Alberto Crisafi se ubica otra area verde sin

nombre.

Al final de la calle 1 también se encuentra el parque Guacaragua, una antesala al Parque
Nacional Waraira Repano. Esta es una de las zonas por las que se puede acceder a El Avila en
la ciudad ademas de Cotiza, San Bernardino, La Florida, La Castellana, Altamira, Sebucan,
Boleita y El Marqués. Por su parte, el parque Los Periquitos esté al final de la calle 2. Se trata
de un espacio verde cerrado que ofrece atracciones para nifios como toboganes, columpios y

ruedas.

El area verde de mayor extension de la urbanizacion es el parque La Llovizna, que se
encuentra en el corazén de Terrazas del Avila. Ubicado entre las calles 3 y 5, La Llovizna es
un vasto espacio cubierto de grama que solo cuenta con una pequefia zona de bancos. El
terreno es atravesado por una quebrada y suele conocerse como “el parque de los perros”,
puesto que se ha convertido en el lugar de reunion de las mascotas de la zona residencial. A un
lado del parque se encuentran dos canchas deportivas de uso multiple a las que solo se puede

acceder desde la calle 3.

La Llovizna también sirve como atajo para quienes recorren Terrazas del Avila a pie,
puesto que cuenta con accesos directos a las calles 3, 4 y 5. Ademas, se han construido
caminerias que permiten conectarlo indirectamente con las calles 1 y 2. Todas estas vias se

encuentran cementadas y posibilitan el facil recorrido de la urbanizacion para los peatones.

2.1.3.3. Comercios y otros
En cuanto a negocios y establecimientos, Terrazas del Avila ofrece una zona de quioscos,
un vivero, un centro comercial, una bomba de gasolina y un preescolar; todos ubicados al

inicio de la calle 1 de la urbanizacion por ser la via principal.
El vivero, que lleva por nombre Jardin y Floristeria Terramet, se ocupa de la venta de

plantas y herramientas de jardineria de todo tipo. A su lado estd una zona cerrada con cinco

quioscos que ofrecen diferentes bienes y servicios. El primero de ellos se dedica
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exclusivamente a la venta de helados; mientras que el segundo es una especie de bodega que
ofrece comestibles basicos como frutas, embutidos, queso y chucherias. El tercer quiosco se
ocupa de la venta de ramos de flores y el cuarto despacha periddicos, revistas, peliculas piratas
y dulces. Por ltimo, el quinto es el mas reciente y se trata de una peluqueria infantil. Todos
los viernes en la mafana, un espacio libre de la zona de quioscos es ocupado por un grupo de

vendedores de la Colonia Tovar que vende vegetales y frutas.

Por otro lado, la urbanizacion también cuenta con una estacion de servicio PDV con una
pequenia tienda de conveniencia. A su lado se encuentra el Parque Comercial El Avila,
principal centro de negocios del vecindario sobre el que se profundizard en el siguiente

apartado.

En el otro flanco del centro comercial esta el preescolar de la urbanizacion, el Centro de
Educacion Inicial Guacaragua, que educa a 120 nifios de la residencia y zonas aledafias
(Itriago, 2014, 94). La guarderia también imparte actividades en las tardes y ofrece orientacion

a padres y representantes interesados.

Ademés, Terrazas del Avila cuenta con una pequefia capilla ubicada en la calle 3 y la
iglesia Amantisimo Corazon de Jesus y Maria (sic) en la calle 5. Esta ultima pertenece a la
Parroquia San Juan Eudes junto con la iglesia del mismo nombre en El Marqués y la capilla
Maria Madre de la Paz en la urbanizacion Miranda. En la iglesia hay misas de martes a

domingo y se realizan bautizos, comuniones, confirmaciones y matrimonios.

2.1.3.3.1. Parque Comercial El Avila

En el interior del vecindario se encuentra el centro comercial Parque Comercial El Avila.
Ubicado en el punto mas lejano del sur de la urbanizacion, tiene al oeste un preescolar y al
este la estacion de gasolina. Las personas que quieran acceder a él pueden hacerlo desde la
calle 1. Ingresar con un vehiculo también es posible, puesto que el lugar cuenta con un
estacionamiento privado que aloja docenas de puestos en el sétano y la planta baja. Como es
usual, el aparcamiento se vale de un sistema pago. Sin embargo, la urbanizacion también ha

facilitado el acceso de los peatones, habilitando rayados en la calle.
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Desde la entrada, que es del lado norte, el centro comercial tiene vista a los edificios vy,
mas alld, a El Avila. Su ubicacion lo hace un punto de encuentro ideal para muchos,
particularmente por su proximidad a la entrada de la urbanizacion y facilidad de acceso para
los visitantes, que no necesitan anunciarse con el cuerpo de vigilancia de la zona para ingresar.
Por esa razon, los habitantes de Terrazas del Avila no son los unicos en acudir al comercio del
lugar, sino también vecinos de zonas como la urbanizacion Miranda y Petare. Para estas
personas es especialmente conveniente la existencia de un servicio de transporte al cruzar la
calle; al igual que la linea de taxis de la urbanizacion, cuyo centro de operaciones se encuentra

a pocos pasos.

El establecimiento cuenta con seis pisos, cada uno alojando numerosos locales que
ofrecen desde servicios de primera necesidad hasta ventas de entretenimiento. En general, los
primeros niveles son lo que tienen la mayor cantidad de locales comerciales; los ultimos
suelen alojar establecimientos menos concurridos como oficinas y centros operativos. Los
pisos suman 153 comercios: 58 tiendas y 2 quioscos en C1; 12 tiendas y 10 quioscos en C2; 10
tiendas en C3; 27 tiendas y 3 quioscos en C4; 19 tiendas en C5; y 12 tiendas en C6 (ver anexo

2).

El Parque Comercial El Avila justifica su existencia atendiendo las necesidades basicas de
los habitantes de la urbanizaciéon y otros vecinos cercanos. Para ello cuenta con locales
indispensables como un automercado, una panaderia, restaurantes, una ferreteria, una
farmacia, bancos y puntos de pago de servicios como luz y agua. Sin embargo, la oferta no
termina en este tipo de establecimientos, sino que se extiende a sectores de entretenimiento

con ventas de peliculas o articulos para fiestas, por ejemplo.

También hay numerosos locales de electronica, ropa, librerias, restaurantes y puestos de
comida rapida. Luego se encuentran servicios como agencias de viajes, un gimnasio, centros
médicos, institutos de educacion y salas de belleza. Particularmente en ese ultimo sector, el
centro comercial destaca por la notable presencia de peluquerias, salas de spa y en general
todo tipo de servicios que tengan que ver con la salud y estética, en especial para el publico

femenino.
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2.1.3.4. Lugares adyacentes

Siendo una urbanizacion que aloja a mas de 16.000 habitantes, Terrazas del Avila cuenta
también con algunos lugares adyacentes que inciden de forma directa en la comunidad. Estos
sitios suelen ser concurridos tanto por habitantes de la zona, como por vecinos y personas de

otros municipios de la ciudad.

Farmatodo es el establecimiento mas cercano a la entrada de la urbanizacion, ubicado al
lado de la estacion de gasolina, pero fuera de los limites establecidos por el cuerpo de
vigilancia. Justo al frente se encuentra la oficina principal de Asotea, el cuerpo representativo
de Terrazas del Avila. Como es usual para la cadena, esta sucursal cuenta con estacionamiento
propio, aunque también es de facil acceso para los peatones. La oferta es la misma que la de
otros Farmatodo: desde productos farmacéuticos y de higiene personal hasta alimentos y otros

Servicios.

El Gran Abasto Bicentenario fue abierto en el ano 2011, de forma casi simultanea con las
demas sedes. Anteriormente, el establecimiento era una sucursal de la cadena de
hipermercados Exito, que el gobierno expropié junto a los supermercados Cada para inaugurar
con dos nuevas modalidades de “abasto” o “gran abasto”. En el caso de Terrazas del Avila,
gracias a su amplio tamafio, el nuevo Bicentenario calific6 como un “gran abasto” y ha
permanecido asi durante los Ultimos cuatro afios. El establecimiento es de caracter social,
orientado a ofrecer productos de necesidades bdsicas a precios econdémicos para los

consumidores.

Mas alla del abasto y en un amplio terreno, similar en tamafio a la urbanizacién, se
encuentra la Universidad Metropolitana. A pesar de que esta casa de estudios abrid sus puertas
el 22 de octubre de 1970, no fue sino hasta 1976 que estableci6 su sede principal en Terrazas
del Avila. Se trata de un instituto educativo privado que ofrece tanto carreras de pregrado
como de postgrado. Otros servicios incluyen un maternal para nifos, cursos deportivos y un
refugio para animales. El recinto universitario dispone también de un estacionamiento privado
con sistema de pago, vigilancia y una entrada individual del lado este, accesible desde la

autopista Francisco Fajardo. Adicionalmente, cinco hectareas dentro del territorio pertenecen
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al Centro de Artes Integradas (CAI), en donde se encuentran en funcionamiento La Colina

Creativa y el Colegio Integral El Avila.

Aunque no con la misma proximidad, otra casa de estudios privada ubicada en las
cercanias de la urbanizacién es la Universidad de Santa Maria. Se trata de la sede La
Florencia, su locacion principal, que se encuentra en el kilometro 4 de la carretera Petare-
Santa Lucia. El complejo cuenta con areas verdes, varios estacionamientos privados y 14

edificios en donde se distribuyen las diferentes facultades y dependencias administrativas.

2.2. Medios comunitarios en Venezuela

Como fue establecido en el marco tedrico, los medios comunitarios son aquellos cuyo
proposito principal es mejorar la calidad de vida de la comunidad a la que pertenecen. Estan
controlados por congregaciones de personas unidas geograficamente o por algin interés o
rasgo en comun y no suelen tener fines de lucro. La comunicacion alternativa “favorece la
inclusion social en la medida que se puede participar, haciendo uso de la palabra, por distintas
vias; informando, opinando y proponiendo una interpretacion propia, desde la Optica de la
comunidad” (Villalobos, 2011, p. 45). Esta participacion reduce la brecha existente “entre
emisores y receptores, maestros y estudiantes, lideres y seguidores” y facilita la creacién de un
ambiente propicio para el intercambio de ideas, conocimiento y experiencias (Servaes y

Malikhao, 2005, p. 91).

Los tultimos tres lustros han sido testigos de un crecimiento sostenido de los medios
comunitarios en el pais. Ya sean impresas, audiovisuales o digitales, estas propuestas
populares han pasado a formar parte del paisaje comunicacional venezolano. Si bien el
surgimiento de estas alternativas no es nada nuevo, actualmente empiezan a ser valoradas
“como una opcidn diferente en la comunicacion, con contenidos criticos y emancipadores, que

vindica o expone nociones populares y ciudadanas” (Villalobos, 2011, p. 39).

2.2.1. Surgimiento

La comunicacion popular en Venezuela crece cada vez mas: publicaciones, sitios web,

radios y televisoras surgen como alternativa a los medios tradicionales y forman parte
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importante del contexto comunicacional. De hecho, en un articulo para la revista
Comunicacion, Orlando Villalobos (2011) los califica como imprescindibles “para adelantar

acciones politicas ciudadanas que se propongan el cambio social y la transformacion del pais”

(p. 41).

De acuerdo con Villalobos, la comunicacion alternativa nace durante los movimientos
sociales y politicos de los afios setenta y ochenta: “Desde entonces pueden ubicarse intentos y
propuestas que buscaban alimentar y hacer posible la accion comunicacional y periodistica

desde la 6ptica popular y ciudadana” (p. 39).

Promovido en los barrios por movimientos cristianos, en fabricas o empresas por la
Juventud Obrera Catdlica (JOC) y en ambos lugares por organizaciones populares
mayormente de izquierda; el protagonista de esos primeros afios fue el periddico impreso por
su estabilidad y permanencia. Estas publicaciones representaron la evoluciéon de los
esporadicos volantes “para exponer quejas y demandas sociales, para reflejar la vida de la
comunidad y para intentar una especie de pedagogia popular y difundir propuestas politicas”
(p. 40). La mayoria se imprimia en papel bond tamano dieciseisavo usando multigrafos o la
técnica de la serigrafia. Cicilia Krohling Peruzzo (1999) también establece que, antes de tomar
los medios masivos, la comunicacién alternativa se valia de soportes artesanales con bajos

costos y reducido alcance (p. 44).

Sin embargo, la formalizacion de estas publicaciones no inici6 hasta principios de los
ochenta, cuando sus colaboradores conformaron la Asociacién Venezolana de Prensa Vecinal
(AVPYV) “con el animo de apoyar y coordinar el trabajo periodistico y comunicacional que ya
se elaboraba en distintas zonas de Caracas por medio de varias asociaciones”. El Cafetal,
Santa Paula, Caricuao y Chuao fueron algunos de los fundadores de la agremiacion

(O’Sullivan, 1989, p. 98).
Por su parte, las radios y televisoras comunitarias tampoco se han quedado atrds. De

hecho, de acuerdo con Enrique Gonzalez (2001) las experiencias radiales alternativas en

Latinoamérica surgen en Colombia y Bolivia a finales de los cuarenta y principios de los
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cincuenta. No obstante, si bien en Venezuela se han multiplicado por su gran alcance, “pocas
han tenido una influencia significativa mas alla del ambito de las respectivas comunidades”. El
nacimiento de los proyectos de television popular, por otro lado, se ubica a finales de los

sesenta y principios de los setenta principalmente en el ambito universitario (p. 221).

2.2.2. Auge

En Venezuela, la notoriedad de los medios participativos ha crecido con el paso de los
afios. De hecho, en lugar de ser eclipsada por los medios masivos, la comunicacion popular se
ha convertido en una verdadera alternativa para las comunidades. Orlando Villalobos (2011)
atribuye este desarrollo a los cambios ocurridos desde finales de la década de los noventa. En
diciembre de 1999 se aprueba una nueva constitucion que busca recuperar “el debate sobre los
contenidos y significados de la democracia y de la participacion ciudadana”, asi como
proponer “una nueva visidn que supone la creacion de un Estado con justicia social,

democracia participativa y protagonica” (p. 42).

En un articulo para la revista Comunicacion, Los medios comunitarios en Venezuela:
presencia, conflictos y retos actuales, el profesor menciona otros acontecimientos que
sentaron las bases para el desarrollo de la comunicacion alternativa: la aprobacion en 2002 de
la Ley de los Consejos Locales de Planificacion Publica y la Ley de los Consejos Estadales de
Planificacién y Coordinacién de Politicas Publicas; en 2005 de la Ley Orgénica del Poder

Publico Municipal; y en 2006 de la Ley de los Consejos Comunales (p. 42).

Para Villalobos, este contexto social y politico sentd las bases de un ambiente mas
propicio para la participacion:
Aparecen un conjunto de organizaciones populares actuales, entre ellas, en
primer lugar los consejos comunales y luego las cooperativas, los comités de
usuarios de diferentes servicios publicos, los sindicatos, las fundaciones y un
numero amplio de organizaciones: asociacion de vecinos, asociacion civil,
frente, bloque, contraloria social, alianza, junta administrativa, red, ONG,
activistas, directiva, sociedad, colegio, productores, jovenes, docentes,

estudiantes, iglesia, gandoleros y bodegueros (p. 43).
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En el &mbito comunicacional, este contexto se traduce en nuevas tendencias surgidas de la
mayor participacion politica de los ciudadanos. Villalobos enumera cuatro. En primer lugar, la
comunicacion audiovisual es entendida como “una actividad social de interés publico y en la
que deben preservarse los derechos comunicacionales”. Segundo, el espectro radioeléctrico
debe ser administrado justamente para que todos los venezolanos tengan las mismas
oportunidades. Ademas, se considera que los medios forman a los ciudadanos “y juegan un rol
relevante en la construccion de ciudadania, por tanto, tienen la exigencia de mostrar los
distintos enfoques y favorecer el debate pleno de las ideas”. Por ultimo, se busca “superar la
brecha digital” garantizando el acceso a las tecnologias de la informacion y comunicacion (p.

43).

Estas tendencias han servido como base para el desarrollo de “una arquitectura legal” de
la comunicacion:
Pueden mencionarse la Ley de Responsabilidad Social en Radio, Television y
Medios Electronicos aprobada en 2010; Ley de Telecomunicaciones,
reformada en 2010; la Ley de Ejercicio del Periodismo, la Ley sobre el
Derecho de Autor, aprobada en 1993; y Ley Especial contra los Delitos
Informaticos. En la Constitucion nacional se incluyen articulos especificos
para el &mbito de la comunicacién. Es el caso de los articulos 57, que consagra
la libertad de expresion, y el 58 que fija el derecho de réplica y de
rectificacion. Ademas, estd lo incluido en la Ley Organica de Educacion y en

la Ley para la Proteccion del Nifio y el Adolescente (p. 45).

José Fernando Benitez (2008) también esta de acuerdo con que el Estado “ha asumido la
promocion, creacion e impulso del sistema de medios comunitarios y alternativos”. Ademas de
la Constitucion Nacional, el publicista, historiador y profesor menciona la Ley Organica de
Telecomunicaciones y el Reglamento de Radiodifusion Sonora y Television Abierta
Comunitarias de Servicio Publico sin fines de lucro como el marco juridico que ha servido de

base para este desarrollo (p. 74).
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Sin embargo, para Villalobos (2011) aun es necesaria una ley dedicada exclusivamente a
los medios comunitarios “que incorpore un conjunto de medidas favorables para estos en
cuanto a los principios que los sustentan, su financiamiento, la cobertura, la publicidad” y les

garantice un lugar en el espacio radioeléctrico (p. 45).

El autor asegura que los medios comunitarios representan “uno de los hechos mas
relevantes en el escenario comunicacional actual venezolano”, puesto que son herramientas
para la participacion ciudadana y el ejercicio politico que promueven “el acceso, el didlogo, la

denuncia y el debate publico” (p. 45).

Sin embargo, la vision de los medios populares en Venezuela no siempre es tan positiva.
Jos¢ Fernando Benitez (2008) reconoce dos corrientes de opinion sobre el tema: “La primera
los tilda de chavistas, gobierneros, proselitistas e ilegales. La segunda reivindica su papel en la
construccion de un nuevo modelo comunicacional que tiene gran injerencia en el desarrollo
comunitario”. Ambas tienen algo en comun: reconocen que el gobierno del difunto presidente
Chavez asumi6 su desarrollo y promocion (p. 74). Para Enrique Gonzalez (2001), por otro
lado, las dificultades que atraviesan los medios comunitarios en Venezuela son causa de la
“vision instrumental” que se tiene de ellos y “la debilidad de la sociedad civil independiente y

no partidista” (p. 221).

No todos los medios de este tipo, sin embargo, deben tomar una posicion politica. Si bien
muchas veces son entendidos como vias para incidir en el poder, pueden presentarse como
alternativa a los medios masivos, mas no necesariamente al gobierno. Lo importante es que

sirvan a un area geografica determinada defendiendo los intereses de sus habitantes.

2.2.3. Entes reguladores

El Ministerio del Poder Popular para la Comunicacion y la Informacion (Minci) cuenta
con la Direccion General de Medios Alternativos y Comunitarios, un ente dedicado a cumplir

siete funciones:
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1. Establecer enlaces con los medios de comunicacién alternativos,
comunitarios y organizaciones sociales, con el propdsito de impulsar su
integracion y mantener un registro actualizado de los mismos.

2. Coordinar con los distintos organismos que agrupan a los medios de
comunicacion, alternativos, comunitarios, asi como a las organizaciones
sociales; las estrategias y politicas establecidas por el Ministerio de
Comunicacion e Informacion para el desarrollo y articulacion de actividades
conjuntas.

3. Asesorar a los medios de comunicacién alternativos, comunitarios y
organizaciones sociales, para asegurar que su actuacion se ajuste al marco
juridico establecido.

4. Impulsar, en coordinacidon con los organismos del Estado correspondientes,
las iniciativas de los medios de comunicacion alternativos, comunitarios y
organizaciones sociales dirigidas a estimular el desarrollo de programas
sociales.

5. Difundir a los medios de comunicacidon alternativos, comunitarios y
organizaciones sociales, las politicas, estrategias y planes establecidos por el
Ministerio de Comunicacién e Informaciéon para promover la gestion del
Gobierno.

6. Apoyar a los medios de comunicacion alternativos, comunitarios y
organizaciones sociales, en la busqueda de convenios académicos, de
financiamiento o de cualquier otra indole que esté dirigida a fortalecer su
funcion.

7. Impulsar, con los medios de comunicacion alternativos y comunitarios, el
disefio y ejecucion de estrategias con el objetivo de promover la pluralidad, el

equilibrio informativo y la participacion ciudadana (Minci, s/f, 92).

* Premio nacional de comunicacion alternativa y comunitaria.
* Disefio de estrategia para fortalecer los medios alternativos, comunitarios y

organizaciones sociales.

Ademas de las funciones, el sitio web del Minci (s/f) enumera 11 labores de la direccion:
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* Asesoramiento de los medios.

* Disefio de programas de capacitacion y formacion para medios alternativos
comunitarios y organizaciones sociales.

*Revision y evaluacion de solicitudes de apoyo y promocién de proyectos
presentados en el MCI.

* Tramitacion de solicitudes de apoyo y promocion de proyectos ante otros
organismos.

* Disefio de alianzas estratégicas para la fortalecer la gestion de medios.

* Otorgamiento de pautas y patrocinios publicitarios.

* Campafias de promocion e incentivo para crear medios alternativos y
comunitarios.

* Apoyo para el establecimiento de redes de medios alternativos y
comunitarios.

* Programa de dotacidon tecnoldgica para medios alternativos y comunitarios

(Minci, s/f, 95).

Por otro lado, la Comision Nacional de Telecomunicaciones de Venezuela (Conatel) es el
organismo encargado de regular, supervisar y controlar las telecomunicaciones, por lo que
también rige los medios comunitarios. De acuerdo con el sitio web del ente (2008), su mision
es “socializar el uso y aplicacion de las telecomunicaciones y democratizar su acceso hasta

convertirlas en plataforma habilitadora de desarrollo para consolidar la Reptblica” (91).

En el apartado de lineamientos estratégicos (2008), la pagina senala los cinco objetivos
que orientan la actuacion de Conatel: participacion ciudadana; presencia regional; gestion
institucional; desarrollo y democratizacion del sector; y cooperacion interinstitucional (1).
Bésicamente se busca que los venezolanos puedan intervenir directamente en la gestion

publica de las telecomunicaciones.

Asimismo, Conatel enumera como uno de sus seis objetivos “promover, articular y

fortalecer el desarrollo integral de los programas y proyectos de indole nacional, con el
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propésito de poner al alcance de los ciudadanos las herramientas motorizadoras para el

desarrollo de sus comunidades” (94).

Para cumplir este objetivo, la pagina web de Conatel cuenta con un apartado de medios
comunitarios (2008), en el que los define como “un espacio de construccion de nuevas
relaciones sociales para el empoderamiento de las comunidades y el fortalecimiento de la
cultura local” (q1). El concepto también establece que este tipo de medios solo puede
funcionar con la “participacion activa y protagonica” de cada uno de los ciudadanos de la zona

donde se circunscriben.

Como su nombre lo indica, Conatel solo rige las telecomunicaciones, definidas por la Ley
Orgénica de Telecomunicaciones (2011) como “toda transmision, emision o recepcion de
signos, sefiales, escritos, imagenes, sonidos o informaciones de cualquier naturaleza, por hilo,
radioelectricidad, medios Opticos, u otros medios electromagnéticos afines inventados o por
inventarse” (art. 4). Esto quiere decir que solo puede otorgar habilitaciones de radiodifusion
sonora o television abierta, por lo que en la lista de medios registrados de su sitio web solo

cuenta con informacion de radio y television.

De acuerdo con el documento (s/f), hay 280 medios comunitarios habilitados en el pais;
13 de ellos, 2 de television abierta y 11 de radiodifusion sonora, se encuentran en el Distrito
Capital. Todos estan circunscritos al municipio Libertador (p. 3). Por su parte, Miranda cuenta
con 21, 18 de television y 3 de radio, de multiples municipios entre los que se encuentran
Plaza, Sucre, Acevedo, Paez, Guaicaipuro, Chacao, Carrizal, Zamora, Brion, Independencia,

Los Salias, Cristobal Rojas y Buroz.

Sin embargo, Orlando Villalobos (2011) asegura que la mayoria de los medios
comunitarios no cuenta con habilitacion, “bien porque no se lo han propuesto, pero
principalmente por las trabas burocraticas que coloca Conatel”. De hecho, el autor cita un
estudio de Abreu, Castro, Plumacher y Reyes del afio 2010 en el que se establece que el

municipio Maracaibo de Zulia cuenta con seis radios comunitarias habilitadas y 26 sin
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habilitacion. “Este resultado arroja que en Maracaibo existen 32 emisoras comunitarias de las

cuales 26, es decir 81%, lo hace por voluntad propia” (p. 44).

Para Villalobos, esta ausencia de permisos “es probablemente la mayor debilidad de las
comunitarias”, puesto que las expone a ser sancionadas o inhabilitadas. De acuerdo con el
autor, la falta de reglas precisas permite el surgimiento de medios “que buscan refugiarse en
este campo pero en verdad responden a otros intereses, que pueden ser comerciales y de

proselitismo religioso o partidista” (p. 44).

Las numerosas inhabilitaciones también obedecen a la falta de respuesta de las
solicitudes:
La ley de telecomunicaciones vigente fija un lapso de 45 dias continuos para
que la Comision Nacional de Telecomunicaciones (Conatel) determine si una
solicitud cumple o no con los requisitos de forma y de fondo, pero son muchos
los medios comunitarios que no reciben una respuesta oportuna. Esto hace que
aparezca la inercia y que haya medios que operen asumiendo el riesgo de ser
declarados ilegales, en cualquier momento. Este aparente dejar, dejar pasar
hace posible que surjan medios que no estdn sometidos a las regulaciones
establecidas y hagan una comunicacién mas préoxima de la actividad mercantil

y alejada de los propdsitos comunitarios (p. 44).

A diferencia de la radio y la television, las publicaciones alternativas no cuentan con un
marco legal establecido. El sitio web del Minci tampoco muestra cifras sobre los impresos
comunitarios ni los menciona de forma particular. Sin embargo, cuenta con un apartado de
prensa en el que ofrece algunos medios populares digitalizados para ser descargados. La
seccion no tiene ningln tipo de descripcion ni clasificacion, muestra las publicaciones en el
orden en el que han sido subidas sin organizarlas por su nombre. A pesar de que en el pais hay
medios impresos con variadas posiciones politicas, todos los que se encuentran en la pagina

web del Minci tienen una marcada tendencia oficialista.
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

3.1. Planteamiento del problema

El décimo noveno articulo de la Declaracion Universal de los Derechos Humanos (1948)
establece que los individuos no solo tienen derecho a la libertad de opinidn, sino también a su
difusion “sin limitacion de fronteras, por cualquier medio de expresion” (p. 6). Sin embargo,
los medios masivos no cumplen con sus responsabilidades como instrumentos de
comunicacion para la sociedad, pues su unidireccionalidad fomenta la pasividad de las

audiencias, a menudo consideradas como una mayoria silenciosa.

Con el objetivo de llenar este vacio comunicacional, surgen los medios comunitarios.
También llamados populares, horizontales, alternativos, de base y participativos, los medios
comunitarios son aquellos que circulan en areas geograficas determinadas con el objetivo de
difundir informacién local y defender los intereses de sus residentes. Definidos por
Cagliannone, Fuentes y Herndndez (1981) como “una alternativa complementaria a los
sistemas existentes de comunicacién social”, estos instrumentos se alejan de los
acontecimientos nacionales y mundiales para cubrir informaciones mas especificas (p. 48). De
acuerdo con Orlando Villalobos (2011), a pesar de que los medios comunitarios surgieron
hace mas de medio siglo, han adquirido notoriedad en los ultimos afios. Es ahora cuando se
perfilan “como una opcion favorable para fomentar la identidad y la diversidad cultural, y para

dotar de un sentido diferente el esfuerzo comunicacional que se ejecuta” (p. 39).

Venezuela también forma parte de este auge de la comunicacion popular. De hecho, en los
ultimos tres lustros ha tenido un crecimiento sostenido y se ha convertido en “parte del paisaje
y de la realidad comunicacional” (p. 39). Cada vez mas comunidades a lo largo del pais crean

instrumentos que les permitan expresarse, ya sea de forma impresa, audiovisual o digital.

Terrazas del Avila, una urbanizacion caraquefia ubicada en el municipio Sucre, no es la

excepcion. A principios del milenio lanzé un periddico alternativo, Asotea Informa, con el
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objetivo de satisfacer las necesidades comunicacionales de la zona. Sin embargo, afios después
la publicacion rompi6é sus vinculos con la asociacion vecinal por diferencias con la
realizadora. Actualmente con otro nombre, Infovecinos, el periddico no cuenta con la
participacion de los habitantes de Terrazas del Avila, sino que es construido en su totalidad
por su editora; quien se dedica a desarrollar medios con fines de lucro para diferentes zonas de

Caracas y no es residente de la urbanizacion.

En respuesta a este vacio comunicacional, los habitantes de Terrazas del Avila se
encuentran planificando la produccion de un programa radial, Desde la azotea, pero atn
expresan sus deseos de contar con una publicacion. Para otorgar una voz a los residentes de la
urbanizacion, facilitar la vida en convivencia y difundir informaciones locales, Terrazas del

Avila necesita un medio que sirva como vinculo para sus 16.000 habitantes.

3.2. Formulacion del problema

(Como desarrollar un producto editorial comunitario viable y econdmicamente

sustentable para la urbanizacion Terrazas del Avila?

3.3. Modalidad

De acuerdo con el Manual del Tesista de Comunicacion Social de la Universidad Catdlica
Andrés Bello (2002), este proyecto se inserta en la tercera modalidad de trabajo de grado:
proyectos de produccion. Esta modalidad “consiste en la proposicion de un plan operativo y
factible para resolver un problema comunicacional, producir mensajes para un medio de

comunicacion (impreso, radio, cine, television e internet) o capacitar usuarios” (p. 21).

Ademas, el estudio pertenece a la tercera submodalidad de los proyectos de produccion:
disefio de medios de comunicacioén. De acuerdo con el manual, esta submodalidad “contempla
los proyectos globales o fases especificas de produccion de medios impresos (boletines,
folletos, periodicos y revistas)” (p. 22) segun el publico al que se dirigen. En este caso, se trata
de un proyecto global: la creacion de una publicacién para Terrazas del Avila. Las partes de
este trabajo obedecen a la lista de aspectos incluidos en el manual, que enumera los elementos

con los que deberia contar todo proyecto de produccion.
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3.4. Delimitacion
Este proyecto se desarrollé durante un afio aproximadamente, desde marzo de 2014 hasta
marzo de 2015, con el objetivo de presentar un producto editorial ideal para los habitantes de

la comunidad.

El trabajo se realiz6 en Terrazas del Avila, una urbanizacién caraquefia cerrada ubicada en
el sector La Urbina Norte, municipio Sucre, parroquia Petare, estado Miranda. El area
residencial estd conformada por seis calles y un total de 112 edificios en los que habitan

aproximadamente 16.000 personas.

Como el objetivo de la investigacion es la creacion de un producto editorial dirigido a la
comunidad, para su realizacion se tomaron en cuenta a los residentes de la urbanizacion de
variadas edades y géneros a manera de contar con conclusiones significativas que puedan

representar al resto de los vecinos del vecindario.

Los resultados obtenidos pueden ser utilizados como referencia para la creacion de
publicaciones vecinales parecidas en otros lugares de Venezuela. Sin embargo, dadas las
condiciones del estudio, la réplica serd mas efectiva en urbanizaciones de un tamafio

semejante compuestas por individuos de clases sociales similares.

3.5. Justificacion

La popularidad de los medios de comunicacion no es nada nuevo. De hecho, a finales del
siglo XVIII el politico inglés Edmund Burke se refirid a ellos como el “cuarto poder”. Como
orador frente a la Camara de los Comunes del Parlamento britdnico, Burke hablaba de los tres
poderes cléasicos cuando sefiald la tribuna de la prensa, afirmando que alli se encontraba el

cuarto (Yanes, 1999, 92).

Mas de dos siglos después, esta idea no ha dejado de ganar fuerza. En la actualidad, la
informacion es considerada como “la materia prima de la produccion industrial y del

enriquecimiento de la sociedad” y es un elemento indispensable para la vida en comunidad. La
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libertad, asi como la democracia, no existirian sin el acceso a la informacion (Villalobos,

2000, p. 3).

Sin embargo, por su cardcter masivo los medios no satisfacen las necesidades
comunicacionales de las comunidades, pues apuntan principalmente a publicos nacionales e
incluso mundiales. Para contrarrestar este desbalance, surgen los medios comunitarios con el
objetivo de garantizar la cobertura de informacion local. También llamados alternativos, estos
medios buscan recuperar el verdadero proposito de la prensa: servir a la comunidad

construyendo un sentido de pertenencia.

A mediados del siglo pasado, Leo Lerner, el fundador de la cadena de periddicos Lerner,
solia decir que una pelea de pufios en una calle local era mas importante para sus lectores que
una guerra en Europa (Goodlad, 2015, 91). Mucho ha cambiado desde entonces: la
globalizacién, definida por James Rodner (2001) como “el proceso dindmico de interconexion
comercial, financiera, cultural, politica, religiosa y técnica” ha llegado a todos los rincones del

planeta cabalgando sobre una revolucion tecnolégica encabezada por internet (p. 30).

Los ciudadanos globales se preocupan por sucesos ocurridos mas alla de sus fronteras. Sin
embargo, este mismo proceso ha fomentado el surgimiento de multiples medios masivos,
dejando atras la informacion local. En la actualidad, es posible hacer una busqueda en la red y
saber lo que pasa al otro lado del mundo en segundos, pero no sucede lo mismo con los

asuntos comunitarios.

Por ello, los medios alternativos se encuentran en auge. Si bien no hay cifras oficiales de
su crecimiento en Venezuela, de acuerdo con un estudio de la Asociaciéon Nacional de
Periddicos de Estados Unidos (2010), hay mas de 8.000 periddicos comunitarios en el pais
norteamericano y sus lectores suman 150 millones de personas por semana (92). Los medios
locales triunfan porque nadie mas puede hacer su trabajo, tienen un pequefio monopolio que
garantiza su circulacion regular. Venezuela no se ha quedado atrds en este aspecto,
aprovechando herramientas como revistas, periddicos, radios y televisoras para facilitar la vida

en convivencia dentro de sus colectivos.
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Este estudio busca crear un medio comunitario para Terrazas del Avila, una urbanizacién
ubicada en el municipio Sucre en la cual ambos investigadores residen. La investigacion
representa un aporte para todos los habitantes del vecindario, pues se trata de una herramienta
comunicacional indispensable para facilitar la creacion de vinculos entre ellos y promover la
organizacion comunitaria. Ademas, no solo se sientan las bases para la creacion del medio,
sino que también se desarrollan todas las normas para que los ciudadanos puedan encargarse

de su publicacion.

De igual manera, el trabajo de grado sirve como guia para investigaciones que busquen
crear publicaciones populares, pues segin el arqueo de tesis realizado en la Universidad
Catolica Andrés Bello, no se encontrd ningin proyecto dedicado a la creacion de un medio
comunitario. Asimismo, el estudio podria ser una referencia para las comunidades que deseen

desarrollar una plataforma comunicacional por si mismas.

Al tratarse de la creacion de un producto editorial, la presencia de futuros
comunicadores sociales es indispensable. Los periodistas estan especializados en el
tratamiento de la informacion y son los encargados de los medios masivos, por lo que pueden
generar cambios sociales por medio de la comunicacion. Los conocimientos adquiridos a lo
largo de la carrera, especialmente durante los cuatro semestres de la mencion Periodismo,
fueron indispensables para la creacion del medio; particularmente la asignatura Produccion
Editorial, que indica todos los lineamientos para el desarrollo de una publicaciéon y cuyo
profesor sirvié como tutor de esta investigacion. El trabajo de grado permitio aplicar estos
conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera para darle vida a un medio indispensable

para una comunidad.

3.6. Objetivos de la investigacion
Objetivo general
e Crear un producto editorial dirigido a la urbanizacién Terrazas del Avila que promueva

la organizacién comunitaria entre sus habitantes.
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Objetivos especificos
* Sefialar las caracteristicas de los medios de comunicaciéon comunitarios.
* Identificar los rasgos psicograficos y demograficos de los habitantes de Terrazas del
Avila.
* Establecer los criterios del medio en cuanto a contenido y presentacion grafica.

* Elaborar un plan de negocios para el financiamiento de la publicacion.

3.7. Tipo de investigacion

Rebeca Landeau (2005) propone una clasificacion de las investigaciones segun su
naturaleza, finalidad o cardcter. La primera categoria estd conformada por el estudio
cualitativo y el estudio cuantitativo; la segunda por el estudio puro y el estudio aplicado; y la
tercera por el estudio exploratorio, el descriptivo y el correlacional. De acuerdo con la autora,
estos tipos de investigacion “no se presentan simples y depurados”, por lo que se combinan

entre si (p. 22).

En primer lugar, la investigacion es cualitativa, pues se “desarrollan conceptos,
intelecciones y comprensiones partiendo de pautas de los datos, y no recogiendo datos para
evaluar modelos, hipotesis o teorias preconcebidos” (Taylor y Bogdan, 1994, p. 20). La
recoleccion de datos de este estudio no pretende probar suposiciones, sino sentar las bases
para el desarrollo de un producto editorial. Esto obedece al caracter inductivo de la

investigacion cualitativa.

Por otro lado, la creacién de un producto editorial para Terrazas del Avila se enmarca en
la categoria de estudio aplicado, pues “corresponde a la asimilaciéon y aplicacion de la
investigacion a problemas definidos en situaciones y aspectos especificos”. Este tipo de
investigacion, también llamada activa o dinamica, busca la resolucion de problemas practicos,
por lo que su margen de generalizacion es limitado y sus aportes al conocimiento cientifico

son secundarios (p. 23).

Landeau asegura que la investigacion aplicada se utiliza “cuando el investigador se

propone aplicar el conocimiento para resolver problemas de cuya soluciéon depende el
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beneficio de individuos o comunidades mediante la practica de alguna técnica particular”. Por
ello, este tipo de estudio suele estar orientado al desarrollo de “materiales, instrumentos,
sistemas, métodos, procedimientos y modelos” (p. 23). En este caso, la producciéon de un

medio de comunicacidon comunitario.

Alfonso Gonzalez (s/f) también afirma que la finalidad de la investigacion aplicada es la
solucion de problemas practicos. Ademas, el autor establece que estos estudios resuelven
conflictos actuales en un contexto especifico (p. 42). Zoila Vargas (2009) secunda esta idea.
En el texto La investigacion aplicada: una forma de conocer las realidades con evidencia
cientifica, asegura que estos estudios estan orientados “a resolver problemas de la vida
cotidiana o a controlar situaciones practicas” (p. 159). Por su parte, para Carlos Sabino (2009),
“si los conocimientos que se obtuvieren son insumo necesario para proceder luego a la accion,

hablamos entonces de investigacion aplicada” (p. 55)

En cuanto a la tercera clasificacion, el trabajo se enmarca en una investigacion
exploratoria, pues se dedica a “examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado,
del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes” (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2010, p. 79). Entre variados ejemplos, Hernandez, Fernandez y Baptista aseguran que los
estudios exploratorios resultan ideales cuando se han realizado investigaciones sobre el tema

en contextos diferentes al estudiado.

Rebeca Landeau (2005) también afirma que los estudios exploratorios se dedican a cubrir
un tema poco abordado “con el objetivo de obtener un conocimiento respecto a la materia
objeto de investigacion” (p. 27). La autora recomienda comenzar “con incursiones ligeras para

dar el primer paso e intentar puntualizar una investigacion” (p. 28).

Si bien los medios comunitarios han ganado popularidad, es muy poca la informacion
existente sobre sus caracteristicas y desarrollo, particularmente en Venezuela. Asimismo, no
hay informacion recabada sobre la comunidad a la que se dirige la publicacion, Terrazas del
Avila, ni tampoco estudios sobre medios de comunicacién alternativos para la zona

residencial.
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3.8. Diseiio de la investigacion

De acuerdo con lo establecido por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), la
investigacion es no experimental, pues no se manipulan deliberadamente las variables, sino
que “se observan los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos”. En el libro
Metodologia de la investigacion, los autores aseguran que en las investigaciones no
experimentales no se construyen situaciones, “sino que se observan situaciones ya existentes,

no provocadas intencionalmente en la investigacioén por quien la realiza” (p. 205).

Asimismo, se trata de una investigacion de campo, pues “los datos de interés se recogen
en forma directa de la realidad, mediante el trabajo concreto del investigador” (Sabino, 1992,
p. 76). Al tratarse de un estudio exploratorio, no hay datos recolectados en otros trabajos sobre

el tema.

El proyecto fue desarrollado para llevarse a cabo en tres fases. Para sentar las bases del
estudio, se empezd con una investigacion de fuentes documentales. De acuerdo con Tulio
Ramirez (2007), se trata de un proceso obligatorio “al iniciar una investigacién en cualquier
area del conocimiento” (p. 65). Los hallazgos mas importantes de esta fase se encuentran en el
marco tedrico y en el marco contextual. La informacion recopilada sobre los medios

comunitarios permiti6 el logro del primer objetivo especifico del trabajo de grado.

Tomando en cuenta la falta de informacion en espafiol sobre medios alternativos y el
proceso de produccion editorial, se decidid acompaiiar las citas indirectas del nimero de
pagina en el que se encontraban y no Unicamente las directas, como suele hacerse
convencionalmente. Esto facilita la bisqueda de informacion especifica por parte de los

lectores del trabajo de grado y permite que la labor de recopilacion no se pierda.
La segunda fase estuvo ocupada por la realizacion del trabajo de campo mediante dos

métodos de recoleccion de datos: la organizacion de un grupo focal y la aplicacion de 400

cuestionarios.
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Por tltimo, en la tercera fase se desarrollé un medio comunitario para Terrazas del Avila
partiendo de la informacion obtenida en las dos fases anteriores. Se hizo un estudio de
factibilidad, se establecio la politica editorial, se realiz6 el disefio editorial, se redactdé un
manual de estilo, se determinaron las pautas graficas de la publicacion, y se establecié un plan

de negocios para garantizar su financiamiento.

3.9. Instrumentos

Para cumplir con los objetivos de la investigacion, se utilizaron dos métodos de
recoleccion de datos primarios: el grupo focal y las encuestas al publico objetivo. Ambos
instrumentos fueron validados por Fabiola Zerpa, periodista freelance y excoordinadora de la
Unidad de Investigacion del periddico El Nacional; Carlos Delgado Flores, director del Centro
de Investigacion de la Comunicacion de la UCAB; y Trina Lugo, licenciada en Publicidad y

Mercadeo y asesora de metodologia (ver anexo 3).

3.9.1. Grupo focal

Los grupos focales, focus group en inglés, son grupos de discusion constituidos en torno a
una tematica. Miguel Aigneren (2009) asegura que su principal caracteristica “es la
participacion dirigida y consciente”, pues surgen de la interaccion entre sus participantes
alrededor de los asuntos propuestos por el investigador (p. 2). El autor afirma que el valor de
los grupos focales recae en su capacidad para recabar “informacion asociada a conocimientos,
actitudes, sentimientos, creencias y experiencias que no serian posibles de obtener, con
suficiente profundidad, mediante otras técnicas tradicionales” como, por ejemplo, la

observacion o las encuestas (p. 8).

De acuerdo con Aigneren, el propdsito de este método de recoleccion de datos es registrar
la forma en la que los participantes “elaboran grupalmente su realidad y experiencia”. Para
ello, el grupo focal se desarrolla mediante una especie de entrevista abierta grupal en la que el
investigador plantea cuestiones que son discutidas por los asistentes. La presencia de varios
participantes fomenta el intercambio de opiniones, pues “cuando un entrevistado percibe que
su interlocutor tiene una experiencia o una vivencia similar o conocimientos sobre el tema

reacciona positivamente” (p. 3).
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Miguel Martinez Miguélez (2004), ofrece un concepto del método de investigacion
mediante el analisis de las palabras que conforman su nombre:
El grupo focal de discusion es “focal” porque focaliza su atencidn e interés
en un tema especifico de estudio e investigacion que le es propio, por estar
cercano a su pensar y sentir; y es de “discusion” porque realiza su principal
trabajo de busqueda por medio de la interaccion discursiva y la
contrastacion de las opiniones de sus miembros. El grupo focal es un
método de investigacion colectivista, mas que individualista, y se centra en
la pluralidad y variedad de las actitudes, experiencias y creencias de los

participantes, y lo hace en un espacio de tiempo relativamente corto (p. 1).

De acuerdo con Martinez, el proposito del focus group “es alcanzar o lograr el
descubrimiento de una estructura de sentido compartida, si es posible consensualmente, o,

en todo caso, bien fundamentada por los aportes de los miembros del grupo” (p. 5).

Richard Krueger y Mary Anne Casey (2009), por su parte, son los autores de un libro
completamente dedicado a los grupos focales. De hecho, Krueger es un avido estudioso del
tema: ha escrito seis obras que analizan el método. Los autores los definen como una discusion
cuidadosamente planificada cuyo proposito es obtener las percepciones de los participantes
sobre un 4rea particular de interés. El tamafio del grupo oscila entre 5 a 10 personas y la
discusion es relajada, pues se busca que los asistentes disfruten compartir sus ideas y

opiniones (p. 2).

Sin embargo, Krueger y Casey advierten que el grupo focal no se trata de reunir a un
conjunto de personas para conversar, pues tiene un tamafio, composicion y procedimientos
previamente planificados. El proposito de este método de investigacion es escuchar y recabar
informacion. Se trata de entender la manera en la que la gente piensa o se siente respecto a un
tema determinado, un producto o un servicio y reunir sus opiniones (p. 2). Por ello, los grupos
focales solo funcionan cuando los participantes se sienten comodos para dar su opinidén sin

temor a ser juzgados (p. 4).
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El grupo focal puede ser usado de diversas maneras. Krueger y Casey enumeran cuatro.
En primer lugar, puede ayudar al investigador en la toma de decisiones. Segundo, puede
contribuir al desarrollo de un producto o servicio. Ademas, los focus group pueden identificar
problemas y preocupaciones organizacionales y, por ultimo, pueden ser usados junto a

métodos de recoleccion de datos.

En esta investigacion, el grupo focal es utilizado como se establece en el segundo punto,
para la creacion de un producto editorial. De acuerdo con los autores, este método permite
observar una necesidad a través de los ojos del publico meta (p. 8). En este caso, la falta de un
medio en la urbanizacion. Ademas, como se establece en el cuarto punto, la investigacion
también se vale de cuestionarios para lograr sus objetivos. La informacion recabada en la
discusion permitio crear cuestionarios con mayor precision basados en los pensamientos de la

audiencia.

Krueger y Casey ahondan atin més en el concepto enumerando cuatro caracteristicas de
los grupos focales. En primer lugar, su tamafo oscila entre 5 a 10 personas, pero pueden ser
tan pocas como 4 o tantas como 12. Lo importante es que sean lo suficientemente pequefios
como para que todos los participantes puedan compartir sus experiencias, pero lo

suficientemente grandes como para que haya diversidad en las opiniones (p. 6).

Segundo, los asistentes deben poseer ciertas caracteristicas. Los grupos focales estan
compuestos por personas que tienen algin rasgo en comun, segun el motivo de la
investigacion. Normalmente, los participantes son informados de esta caracteristica al inicio
de la discusion (p. 7). En esta investigacion, se reunieron dos tipos de personas: expertos y

miembros del piiblico objetivo, es decir, habitantes de Terrazas del Avila.

En tercer lugar, los grupos de discusion proporcionan informacion de calidad. Krueger y
Casey insisten en que su propoésito es la recopilacion de informacion de interés para el
investigador y no llegar a una conclusion, decision o acuerdo. Por ello, los datos del grupo

focal se obtienen mediante preguntas abiertas (p. 7).
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Cuarto, la discusion estd focalizada. Esto quiere decir que las preguntas han sido
cuidadosamente planificadas y ordenadas de manera que sean faciles de entender para el
participante. La discusidon suele empezar con preguntas generales y cerrar con las mas
especificas. Es importante tomar en cuenta que la pregunta inicial debe motivar a los asistentes
a hablar sobre el tema (p. 8). Todas estas caracteristicas conducen a la ltima: los grupos

focales ayudan a entender el tema de estudio.

3.9.1.1. Etapas

Miguel Aigneren (2009) enumera 10 etapas que deben seguirse para la elaboracion de un
grupo focal y que fueron llevadas a cabo en esta discusion. En primer lugar, deben definirse
los objetivos del estudio. Seguidamente, debe establecerse un cronograma para la
planificacion de la discusion (p. 14). El tercer paso consiste en seleccionar a los participantes.
Aigneren recomienda entre 6 y 12 asistentes (p. 16). Como se establecié anteriormente, los
miembros son seleccionados porque tienen alguna caracteristica en comin segun el propésito

del estudio. (Krueger y Casey, 2009, p. 2).

Seguidamente, deben redactarse las preguntas. Aigneren (2009) establece que la
“secuencia y el tono de las preguntas son tan significativos como las preguntas mismas”. Para
ello recomienda interrogantes estimulantes, amplias y que vayan de lo general a lo especifico
(p- 19). Krueger y Casey (2009), por su parte, enumeran ocho caracteristicas de una buena
pregunta: fomenta la conversacidon, usa un lenguaje sencillo, es facil de decir, es clara, es
corta, es abierta, abarca una sola dimension e incluye instrucciones de ser necesario. Entre
todas ellas resaltan las preguntas abiertas. Calificadas como el “sello” de los grupos focales, se
trata de interrogantes que no pueden ser contestadas en pocas palabras, por lo que promueven

la discusion (p. 37).

En quinto lugar, debe crearse una guia de discusion de las preguntas. Esto facilitard el
manejo del tiempo que, de acuerdo con Aigneren (2009), no debe ser superior a dos horas.
Ademas, “la capacidad de concentracion de un adulto es alrededor de 20 minutos”, por lo que
el tiempo de discusion de cada pregunta debe ser menor (p. 21). Martinez Miguélez (2004),

por su parte, establece que la reunién puede durar una o dos horas. Sin embargo, “mucho
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dependeré de la dindmica particular del grupo y de la tematica tratada, y sera el director de
la investigacion el que decidird cudndo un tema ha sido suficientemente cubierto y

saturado para los fines que persigue la investigacion” (p. 7).

El siguiente paso es la seleccion del moderador que, segiin Aigneren (2009), “puede
ser un miembro del equipo de investigacion o un profesional especializado en el manejo de
taller”. El autor también recomienda la utilizacion de un equipo de dos personas: una que

dirija la discusion y otra que se encargue de observar y tomar notas (p. 22).

Séptimo, debe escogerse el lugar de la reunién. Aigneren establece que la sala “debe
acomodar comodamente de seis a quince participantes y permitir una relacion cara a cara”,
para ello recomienda “una configuracion en U”. Ademads, el autor aconseja seleccionar un
lugar accesible para los asistentes (p. 24). Martinez Miguélez (2004) apoya esta opinion al
establecer que el saléon no debe alejar a los participantes “del ambiente natural donde
desarrollan sus vidas, pues ello crearia un factor de artificialidad inconveniente” (p. 6). Por
ello, el grupo focal de la investigacion se realizé en Terrazas del Avila, lugar de residencia del

publico objetivo.

En octavo lugar, debe redactarse un guidn para la moderacion del grupo de discusion. Este
debe empezar con una apertura para dar la bienvenida a los participantes, introducir el tema y
los objetivos de la investigacion y explicar el funcionamiento de la dindmica (Aigneren, 2009,
p. 25). Aigneren sugiere “insistir en la necesidad de que el participante utilice sus propios
conocimientos, experiencias y lenguaje” y “aclarar el sentido de tomar notas, grabar o filmar
las intervenciones” (p. 5). La segunda parte del guion estd conformada por las preguntas,
mientras que la tercera es un cierre de la experiencia. En esta tltima parte se debe agradecer a

los participantes e informarles la forma en la que seran utilizados los datos (p. 26).

Los ultimos dos pasos ocurren tras la realizacion del grupo focal. Primero, debe redactarse
un resumen de lo discutido. Para ello, Aigneren recomienda transcribir las notas y la grabacion
una vez concluida la dindmica a manera de recordar detalles importantes (p. 27).

Seguidamente, se debe tomar accién segun los resultados obtenidos (p. 28). En este caso,
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utilizar los datos recabados en el grupo focal para el desarrollo de un medio comunitario para

Terrazas del Avila.

Aigneren ofrece algunas recomendaciones adicionales: debe grabarse el grupo focal para
registrar la discusion con la mayor exactitud posible, deben ofrecerse refrigerios y los
participantes deben contar con algun tipo de identificacion para que los demés puedan
dirigirse a ellos por su nombre (p. 22). Martinez Miguélez, (2004), por su parte, establece la
importancia de que los asistentes estén al tanto de que estdn siendo grabados y estén de

acuerdo con ello (p. 7).

3.9.1.2. La discusion

Tomando en cuenta la teoria y las recomendaciones de los autores, se llevd a cabo un
grupo focal compuesto por diez participantes. Por recomendacion del tutor, los asistentes se
escogieron segin dos caracteristicas: expertos y miembros del puiblico objetivo. Para ello se
utilizo el tipo de muestreo no probabilistico por cuotas, en el que el investigador selecciona
libremente a los sujetos “de acuerdo a (sic) un perfil de diversos rasgos” mediante la fijacion
de cupos establecidos (Gaitan y Pinuel, 1998, p. 154). En este caso, cinco expertos y cinco

miembros del publico meta.

Para la comodidad de los residentes, el focus group se realizd6 en un amplio saloén
alquilado en Terrazas del Avila a las diez de la mafiana de un sabado. Uno de los

investigadores asumio el papel de moderador y el otro se dedico a observar y tomar notas.

Cinco de los asistentes eran expertos en comunicaciones o conocedores de la
urbanizacion. En el 4rea de comunicacion, la discusion contd con tres participantes: Rony
Laforest, experto en comunicacion corporativa con una maestria en Gestion y Gerencia de
Proyectos Web; Oscar Gonzalez, licenciado en Publicidad y Mercadeo y fotdgrafo
profesional; y Alnilam Calderén, licenciada en Comunicacién Social especializada en
publicidad. En cuanto a conocedores de Terrazas del Avila, la dindmica estuvo conformada
por el presidente de Asotea, Jos¢ Antonio Garcia, y el colaborador Robert Castro, quien

actualmente se encuentra desarrollando un programa radial para el vecindario.
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El resto de los asistentes pertenecia al publico objetivo: habitantes de Terrazas del Avila.
Siguiendo las sugerencias del tutor, se seleccioné Unicamente a personas que tuvieran
responsabilidades con la comunidad, es decir, cabezas de familia o amas de casa, no nifios ni
jovenes. Los participantes de la discusion fueron Bruno Goémez, Maria del Carmen Pérez,

Alida Monasterios, Maria Gabriela Zanichelli, y Cristine Ramos.

Se redactaron 12 preguntas abiertas para ser respondidas en un tiempo inferior a 10
minutos cada una. La lista sigue una secuencia ldgica que va de lo general a lo especifico:
inicia con interrogantes sobre los gustos de los asistentes en cuanto a publicaciones y cierra
con datos precisos del medio comunitario. Ademas, se redactdé una guia de discusion, una
especie de guidn para el moderador que incluye una introduccion, el orden de las preguntas,

un cierre y una lista de materiales (ver anexo 4).

La dindmica fue filmada para registrar los datos con la mayor exactitud posible (ver anexo
5). También se utilizd una grabadora de voz como soporte adicional. Cada participante contd
con papel y boligrafo para organizar sus ideas en caso de que lo deseara. Ademas, todos tenian
una etiqueta de identificacion para poder ser llamados por sus nombres y promover una mayor
intimidad. El saléon contaba con una mesa de variados refrigerios a la que los asistentes

tuvieron acceso en todo momento.

3.9.2. Cuestionario

De acuerdo con Roberto Hernandez, Carlos Fernandez y Maria del Pilar Baptista (2010),
el cuestionario “consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a
medir”. Calificado por los autores como el instrumento mas utilizado para la recoleccion de

datos, el cuestionario “debe ser congruente con el planteamiento del problema e hipotesis™ (p.

217).
Tomas Garcia (2003), por su parte, lo define como “un conjunto de preguntas,

normalmente de varios tipos, preparado sistemdtica y cuidadosamente, sobre los hechos y

aspectos que interesan en una investigacion”. En el trabajo El cuestionario como instrumento
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de investigacion/evaluacion, Garcia lo tilda de “clasico” para la recoleccion de datos en las

Ciencias Sociales (p. 2).

Rebeca Landeau (2005) secunda ambos conceptos. Para la autora, “el cuestionario es un
instrumento formado por un conjunto de preguntas especificas que deben ser contestadas por
escrito o verbalmente con el proposito de obtener datos sobre los elementos a estudiar”. Su

objetivo principal es recabar respuestas precisas segun la informacion deseada (p. 56).

En el libro Manual de investigacion: Trabajos de grado, Landeau enumera las etapas para
el desarrollo de un cuestionario:
1. Establecer la naturaleza de la informacién que se requiere.
2. Precisar las caracteristicas de la poblacion estudiada.
3. Determinar cémo se aplicara el cuestionario.
4. Especificar el tipo de pregunta adecuada.

5. Determinar el contenido de las preguntas (p. 56).

Para esta investigacion, el cuestionario fue autoadministrado, es decir, se entrego
directamente a los participantes, quienes se encargaron de responderlo sin ningun tipo de
intermediarios. De acuerdo con Hernidndez, Ferndndez y Baptista (2010), los cuestionarios
autoadministrados “deben ser particularmente atractivos (a colores, en papel especial, con

disefio original, etc.; si el presupuesto lo permite)” (p. 237).

3.9.2.1. Tipo de preguntas

Rebeca Landeau (2005) establece que las preguntas son los elementos constitutivos del
cuestionario, “por lo tanto, para que proporcionen la informacién deseada es necesario que se
formulen de acuerdo a (sic) los objetivos para los cuales son apropiadas, segin su finalidad y
en funcion del entrevistado” (p. 57). La autora distingue entre dos tipos de preguntas: abiertas
y cerradas. Para la elaboracion del cuestionario de esta investigacion se utilizé la segunda

categoria.
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Las preguntas cerradas contienen “una interrogacion y un conjunto de alternativas fijas de
respuesta, definidas con anticipacion por el investigador para que el entrevistado seleccione la
que corresponda a su respuesta”. El respondiente se enfrenta con dos o mas opciones por cada
pregunta (p. 57). Tomas Garcia (2003), por su parte, asegura que este tipo de interrogantes
“ofrecen al usuario que va a ser evaluado todas las alternativas posibles, o al menos todas
aquellas que mejor responden a la situaciéon que deseamos conocer”. De esta manera, el
encuestado debe escoger una o varias con una sefial convenida segin lo establecido en las

instrucciones (p. 3).

Por su parte, Herndndez, Ferndndez y Baptista (2010), quienes aseguran que las preguntas
cerradas son “mas féciles de codificar y analizar” explican que el investigador define las
categorias a priori. Ademas, hay preguntas “multirrespuesta” en las que el encuestado puede

seleccionar mas de una opcidn, pues “las categorias no son mutuamente excluyentes” (p. 218).

En este caso, las preguntas cerradas se escogieron por sus ventajas: no solo son mas
faciles de analizar, sino que “requieren un menor esfuerzo por parte de los encuestados, que no
tienen que escribir o verbalizar pensamientos, sino Unicamente seleccionar la alternativa que
sintetice mejor su respuesta”. Esto no solo permite que el tiempo requerido para completar el
cuestionario sea mas corto, sino que garantiza un mayor grado de contestacion, reduce la

ambigiiedad y promueve la comparacion entre respuestas (p. 221).

Sin embargo, las preguntas cerradas también tienen riesgos: al limitar las respuestas es
posible que el encuestado no encuentre una categoria que describa lo que tiene en mente. Por
ello, “su redaccion exige mayor laboriosidad y un profundo conocimiento del planteamiento

por parte del investigador”, pues deben anticiparse las posibles alternativas (p. 221).

Con esto en mente, se realizd un grupo focal antes de la redaccion de las encuestas a
manera de ofrecer opciones mas acertadas. Las categorias de respuesta del nombre de la
publicacion, el formato y los temas, por ejemplo, surgieron del grupo de discusion. Ademas,

como los participantes mencionaron la posibilidad de contar con una version digital, se
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incluy6 una pregunta indagando sobre la opinion de los respondientes y otra sobre sus héabitos

de lectura en internet.

Por otro lado, la sexta pregunta, “;Participa en alguna de estas actividades grupales en
Terrazas del Avila?”, fue incluida como recomendacién del tutor para conocer el nivel de
participacion de los miembros de la comunidad. En este caso, las opciones de respuesta fueron

otorgadas por Asotea al ser las principales actividades y lugares de reunion en la urbanizacion.

Siguiendo las recomendaciones de la periodista Fabiola Zerpa durante el proceso de
validacion, se decidi6 agregar un tltimo apartado que permitio a los respondientes escribir las
sugerencias que tuvieran. Se trata de la Unica interrogante abierta del instrumento, pues no

delimita las alternativas de respuesta (p. 221).

3.9.2.2. Estructura

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) establecen que, ademas de las preguntas, la
encuesta estd conformada por una introduccion, instrucciones y un agradecimiento final. En
primer lugar, la introduccion debe incluir la finalidad de la investigacion; la importancia de la
participacion; un agradecimiento; el tiempo aproximado de duracion; la identificacion de los

investigadores; y una explicacién de como se procesaran los datos (p. 230).

Las instrucciones se encuentran al inicio y a lo largo del instrumento en caso de ser
necesario. Los autores establecen que su importancia es igual a la de las preguntas, por lo que
“es necesario que sean claras para los usuarios a quienes van dirigidas”. Por ultimo, a pesar de
haber dado las gracias a los respondientes en la introduccion, es necesario incluir un breve

agradecimiento final (p. 232).

En cuanto al orden de las preguntas, deben estar organizadas de manera que sean faciles
de responder, los autores recomiendan enumerar las interrogantes que lo conforman (p. 232).
Ademas, deben presentarse de tal manera que el instrumento parezca “corto, facil y atractivo”
(p. 230). Para ello “es conveniente iniciar con preguntas neutrales o faciles de contestar, para

que el participante se adentre en la situaciéon”. Herndndez, Fernandez y Baptista recomiendan
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ir de las mas generales a las mas especificas y evitar las preguntas “dificiles o muy directas” al
inicio (p. 229). Tomando en cuenta esta recomendacioén, las primeras preguntas del
cuestionario abordan cuestiones generales como edad, estado civil, nimero de hijos y hébitos

de lectura.

En el libro Metodologia de la investigacion, los autores también se refieren al tamafio del
cuestionario. Si bien establecen que no hay reglas establecidas al respecto, recomiendan que
sea breve para que no resulte tedioso para los respondientes. De hecho, el libro establece que
las personas suelen negarse a responder cuestionarios largos o los contestan de forma
incompleta. Para evitarlo recomiendan “no hacer preguntas innecesarias o injustificadas” (p.

234).

Con esto en mente y siguiendo las recomendaciones del tutor, el cuestionario de esta
investigacion excluy6 algunas preguntas tradicionales como el sexo y el nivel de educacion,
pues no aportan informacion relevante para el estudio. Al ser un medio comunitario dirigido a
una urbanizacidn, la publicacion debe apelar a hombres y mujeres por igual. Ademads, la
residencia es homogénea en cuanto a nivel de educacion y clase social, por lo que las

interrogantes socioecondmicas no resultaban necesarias.

El cuestionario aplicado en esta investigacion estaba encabezado por una introduccion e
instrucciones iniciales sencillas. Posteriormente, se presentaron 12 preguntas cerradas que iban
de lo general a lo especifico: se inici6 con interrogantes demograficas y se cerrd preguntando
preferencias precisas sobre la publicacion. En 10 de las preguntas solo podia seleccionarse una
opcidn, mientras que en 2 de ellas era posible escoger varias alternativas. La séptima pregunta
buscaba conocer si los respondientes querian una publicacidon para la urbanizacion. Quienes
respondieran negativamente no debian completar el resto del cuestionario, pues las siguientes
preguntas indagaban sobre preferencias especificas respecto al medio. Ademads, como se
menciond anteriormente, se incluyd un apartado tras la ultima interrogante para que los
respondientes pudieran escribir sus sugerencias si asi lo deseaban. Por ultimo, se agregd un

breve agradecimiento al final del cuestionario (ver anexo 6).
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3.9.2.3. Muestra

De acuerdo con la Real Academia Espafiola (2001) la muestra es una “parte o porcion
extraida de un conjunto por métodos que permiten considerarla como representativa de él”
(92). En cuanto a su tamafio, Tulio Ramirez (2007) establece que en primer lugar debe
determinarse si la poblacion es finita o infinita, pues el procedimiento para calcularlo es
distinto para cada una. En este caso, la poblacion es finita porque la totalidad de sus elementos
“son identificables por el investigador, por lo menos desde el punto de vista del conocimiento
que se tiene sobre su cantidad total” (p. 78). La poblacion de este estudio estd constituida por

los 16.000 habitantes de Terrazas del Avila.

El nimero de la muestra se determind mediante la férmula utilizada para poblaciones

finitas:

_ N-Z? -p-(1-p)
TW-D-e2+22p-(1-p)

n

En la ecuacion, n es el tamafo de la muestra por calcular; N el tamafio de la poblacion; Z
la desviacion del valor medio aceptado para lograr el nivel de confianza deseado; e el margen

de error méximo admitido; y p la proporcion que se espera encontrar.

Para comprender el procedimiento, Ramirez define algunos conceptos clave. En primer
lugar, el nivel de confianza “viene a ser el margen de confianza que tendremos al momento de
generalizar los resultados obtenidos después de haber estudiado a la muestra, con respecto a la
poblacion”. El autor asegura que en los estudios sociales suele asumirse un nivel de confianza
de 95% (p. 78). Esto determina el Z critico. Segiin Carlos Ochoa (2013), “en funcién del nivel
de confianza que busquemos, usaremos un valor determinado que viene dado por la forma que
tiene la distribucion de Gauss”. Para un nivel de confianza de 95%, que suele ser lo habitual, Z

seria igual a 1,96 (17).
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En segundo lugar, Ramirez (2007) define el error de muestreo (e) como “el error
consustancial al procedimiento de muestreo, es el que se comete por el solo hecho de extraer

un grupo pequeio de un grupo mayor”. Este nimero oscila entre 1% y 5% (p. 78).

Por tultimo, la proporcion (p) representa “el comportamiento que ha tenido la variable
central de nuestro estudio en investigaciones anteriores” (p. 79). Si no se cuenta con el
resultado de otros estudios “se asume que se trabaja en condiciones desfavorables de

muestreo”. En estos casos, el valor se ubica en 50% (p. 80).

Siguiendo las recomendaciones teodricas, para determinar el tamafio de la muestra (n), se
utilizé un nivel de confianza de 95%, el cual se expresa en la ecuacién como Z y tiene un valor
de 1,96. El margen de error fue de 5% y la proporcion de 50%. Ademads, como se establecid
anteriormente, el tamafio de la poblacion es de 16.000 habitantes. Con estos datos, el tamafio

de la muestra recomendado es de 376 personas. Este nimero fue redondeado a 400.

Los cuestionaros fueron aplicados fisicamente y se utilizo el muestreo aleatorio simple, un
tipo de muestreo probabilistico en el cual “las unidades muestrarias son elegidas al azar, de
modo que todas las unidades del universo dispongan de las mismas probabilidades de formar
parte de la muestra” (Gaitan y Pifiuel, 1998, p. 152). El muestreo aleatorio simple suele ser

aplicado en estudios con poblaciones finitas y permite alcanzar una mayor precision.
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CAPITULO IV
ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Grupo focal

Como se detalld en el marco metodoldgico, el grupo focal estuvo conformado por cinco
expertos en comunicaciones o conocedores de Terrazas del Avila y cinco habitantes de la
urbanizacion. Para dirigir la discusion, se utiliz6 una guia previamente preparada que incluia

una introduccion, 12 preguntas abiertas y un cierre (ver anexo 4).

,Qué elementos se deben tomar en cuenta para el éxito de una publicacion?

En la primera pregunta, la mayoria de los participantes estuvo de acuerdo con que toda
publicacion debe definir sus caracteristicas y delimitar su alcance para tener éxito. En este
caso, el medio alternativo tendria que hacerlo segtn la premisa de contribuir a la organizacion
comunitaria. Los participantes argumentaron que la mejor forma de lograrlo es mediante la
publicacion de informacion relevante y de interés para la comunidad. Algunos de los
residentes de la urbanizacion expresaron que esa informacion debe ser variada y accesible para

todo publico, y que ademas debe ser presentada de forma organizada, en diferentes secciones.

Por otro lado, el grupo de expertos rechaz6 la idea del contenido variado y sugirié que un
enfoque especifico resultaria mejor, particularmente tomando en cuenta la probable corta
extension con la que se trabajaria. Sin embargo, hubo un claro interés por parte del grupo en

crear algo mas alla de un simple boletin informativo.

Durante la discusion, los participantes sugirieron otras ideas mas especificas. Se
menciond el papel periodistico que debia tener la publicacion, el de responder a las preguntas
clasicas: qué, como, cuando, donde y por qué. Més de uno hizo énfasis en lo critico de
mantener la informacion breve y concisa, mencionando el supuesto desagrado del ciudadano
venezolano hacia los textos largos. Finalmente, varios participantes resaltaron la importancia
de una presencia digital y argumentaron que todas las publicaciones, incluso las impresas,

deben tener un espacio en las plataformas virtuales
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(En qué ayudaria un medio de comunicacion a la vida comunitaria en Terrazas del
Avila?

Los participantes del grupo focal expresaron que el mayor aporte de un medio
comunitario dirigido a Terrazas del Avila seria el acceso a la informacion. Los residentes en
particular destacaron lo critica que es la necesidad de contar con informacion confiable sobre
la comunidad. Sugirieron desde publicar listas fijas con contactos de algunos servicios y
comercios hasta informar sobre los hechos y acontecimientos que ocurren en la urbanizacion.
Con esa premisa, se destaco una vez mas la utilidad de herramientas como Twitter, que

pueden ofrecer informacion oficial y veridica de forma inmediata.

Sin embargo, también se advirtid sobre las desventajas de las plataformas virtuales y su
estrecha relacion con los rumores y datos incorrectos. Precisamente por eso se recalco la
importancia de una voz oficial, un medio que canalice la informacioén y que ademas le permita
a la comunidad ubicarse en su realidad inmediata. De esa forma podrian confirmarse o no
ciertos acontecimientos, especialmente en el tema de seguridad, y ademds ofrecer datos
generales sobre la urbanizacion para exponer la realidad de la misma. Por ultimo, se mencion6
que la creacion de un medio alternativo podria incentivar a otras comunidades a imitar los

comportamientos positivos de Terrazas del Avila.

De todos los temas que podrian tratarse en la publicacion, ;jcuales deberian ser
prioritarios?, ;cuales no?

Los temas que mdas entusiasmo despertaron en los participantes, especialmente los
residentes, fueron dos que se habian mencionado anteriormente en la discusion. El primero fue
la seguridad: los miembros del grupo focal sugirieron que publicar acontecimientos como
robos ocurridos permitiria a los vecinos mantenerse informados y ademds serviria como
gancho del medio, muy en la vena de la seccion de sucesos de los periodicos. Si bien los
participantes concluyeron que ese interés por parte de los lectores es normal, también
indicaron que la idea no era exponer unicamente las cosas negativas, sino también positivas de
la vida en la urbanizacion, la cual varios residentes sefialaron como buena y digna de
mantener. Esa opinion se reflejo en el segundo tema destacado: el mantenimiento de la

comunidad. Partiendo de ese punto, surgi6 la idea de darle al medio cierto caracter instructivo:
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publicar normativas que instruyeran a los habitantes sobre cémo actuar en determinados
aspectos y areas de la urbanizacion. También se propuso evaluar el tema de los valores, y entre
los expertos surgio la idea de incluir una seccién que diera un espacio a los lectores para

expresar sus opiniones.

Por otro lado, los participantes opinaron que el medio no deberia tratar temas como
politica y deportes, pues resultan excluyentes de alguna forma, comportamiento que
aseguraron no va acorde con la vida en comunidad. El asunto del sexo también fue rechazado,
particularmente en cuanto a mostrar imagenes inadecuadas. Asimismo, los residentes
expresaron que no tenian interés por temas demasiado variados: mientras mas centrado sea el
contenido de la publicacion, mejor. Por otro lado, los expertos advirtieron que, si bien es
necesario delimitar el contenido, tampoco se busca lanzar un simple boletin informativo, sino
algo caracteristico; para ello sugirieron tomar esos “temas variados” y aplicarlos al contexto

de la comunidad.

(Cual le parece 1a mejor manera de atraer a los lectores?

El grupo consider6 que una forma efectiva de atraer a los lectores es tener presencia tanto
a nivel impreso como digital. Argumentaron que, al igual que habia personas que disfrutaban
leer en papel, otros se sentian comodos revisando fablets o computadoras. De esa forma,
surgid la idea de publicar cierto contenido de forma impresa e informar a los usuarios que en
la version digital de la publicacion pueden encontrar informacion mas completa. Los
residentes se mostraron entusiasmados ante la idea de recibir el medio impreso directamente
en sus apartamentos, aunque también reconocieron las dificultades que ese tipo de distribucion
implicaria. Sugirieron entonces que la reparticion del impreso podria llevarse a cabo en zonas
concurridas como la panaderia o incluso en la entrada y salida de la urbanizacién durante las

horas pico.

Una vez mas, surgio la iniciativa de imitar la seccion de “sucesos” de los periddicos
convencionales como gancho, cubriendo casos o acontecimientos que obedecieran
moderadamente a la necesidad de cotilleo de los vecinos. Los expertos complementaron esa

idea y explicaron que, para atraer a los lectores, los temas de interés para la comunidad deben
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cubrirse con continuidad: si se hablara del estado de las calles, por ejemplo, debe hacerse un

seguimiento hasta que esté resuelto el problema, como minimo.

;Cémo se enteran los residentes de Terrazas del Avila de las noticias de la comunidad?
Casi de inmediato, los residentes del grupo focal ofrecieron dos respuestas: Twitter y
“boca a boca”. Resaltaron una vez mas la falta de informacion en la comunidad y explicaron
coémo los diferentes grupos consolidados (los duefios de mascotas que se reunen en el parque,
por ejemplo) son los que usualmente se encargan de propagarla. También expresaron deseos
de obtener “un paquete completo” a nivel comunicacional que incluya tanto impreso como
digital, e incluso se mostraron interesados en lograr que ambas plataformas estuvieran

conectadas.

,Qué le falta a este periodico?

Esta pregunta se hizo tras mostrar a los participantes una edicion de la unica competencia
directa que tendra la publicacion, un periddico vecinal llamado Infovecinos (ver anexo 7). Lo
primero que sefald el grupo fue el exceso de publicidad presente en el medio, que ocupa mas
de la mitad del mismo. Sin embargo, tal observacion también sirvio para validar la existencia
de un mercado de anunciantes dispuesto a invertir en promocionarse ante la comunidad. La
otra critica que se le hizo a Infovecinos fue la falta de informacion de interés para los
residentes. Los participantes sefialaron que los articulos no tienen ningun tipo de relacién con
la urbanizacion y que su contenido es completamente disperso. Igualmente, identificaron que

en el medio no esté presente la practica periodistica de ninguna forma.

. Como deberia ser el nombre de la publicacion?

Los participantes tuvieron opiniones variadas ante esta pregunta. Mientras que algunos
sugirieron mantener el nombre “Terrazas del Avila” de alguna forma, otros se inclinaron por
prescindir de ¢l debido a su longitud. Varios asistentes sugirieron nombres que hicieran
referencia a El Avila, mientras que otros sefialaron que la palabra era muy genérica y poco
representativa de la urbanizacion. Por otro lado, algunas personas rechazaron utilizar el

nombre de la organizacion madre, “Asotea”, pero otros no tuvieron problemas con ello. Al
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final, varios nombres fueron sugeridos, algunos con variaciones: “La voz de Asotea”, “La Voz
9

de Terrazas del Avila”, “NotiAvila”, “Asotea Informa” e “Infotea”.

(En qué formato le gustaria que viniera el medio? ;Como le gustaria que fuera su
disefo?

Una vez mas, los participantes dejaron claro que querian dos presentaciones: impresa y
digital. Sin embargo, surgio la preocupacion por las implicaciones econémicas de producir un
impreso, particularmente en el contexto actual de Venezuela, en donde el papel no se
encuentra con facilidad. Por esa razon, se sugiri6 limitar la versidn impresa a una presentacion

simple que invite a los vecinos a revisar la version digital completa.

Varias ideas se vieron reflejadas al discutir el disefio de la publicacion. De ser impreso, el
grupo asumi6 de forma implicita el modelo de un peridédico. También expresaron su disgusto
hacia publicidades invasivas, particularmente aquellas proximas a la cabecera del medio, y
textos demasiado largos. De igual forma, lamentaron su gusto por las paginas a color debido a
su alto precio. También sefialaron la importancia de usar fotografias atractivas y propias de la
publicacion y estuvieron de acuerdo con que la extension de Infovecinos, un diptico, era la

1deal.

,Con qué frecuencia le gustaria leer la publicacion?

Si bien al principio surgid la idea de trabajar con una periodicidad quincenal, al final el
grupo coincidid casi de forma undnime que la mejor figura era la de una publicacion mensual.
Los expertos expresaron que un punto negativo de la frecuencia era que la mayoria del
contenido careceria de inmediatez, y que por esa razon habria que recurrir a un trabajo
informativo mas reflexivo. Ante ese punto, surgi6 la idea de aprovechar las redes sociales

como medio para publicar informacion reciente.

.Le gustaria que incluyera publicidad? ;De qué tipo?
Tantos los expertos como los residentes se mostraron abiertos a la inclusion de publicidad
en el medio, la razoén principal siendo la sustentabilidad del mismo. Particularmente, los

residentes mostraron entusiasmo ante la idea debido a los diferentes productos y servicios
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cercanos que podrian descubrir mediante la publicacion. Sin embargo, también se reconocid
que el medio no debia cerrarse a publicidades de comercios fuera de la comunidad a manera

de contar con anunciantes para poder mantenerse.

Los participantes también mencionaron la idea de darle a la publicidad un giro
comunitario y sugirieron proveer espacios promocionales a negocios artesanales dentro de la
comunidad. De esta manera, surgi6 la idea de incluir una lista de estas publicidades muy al
estilo de la seccion de clasificados de un periddico. Sin embargo, algunos asistentes no se

mostraron convencidos ante la propuesta.

,Qué alternativas de sustentabilidad tiene este medio?

Ademas de los ingresos publicitarios de los que se valdria el medio, el grupo también
concluyo que, si bien dificil de lograr, Asotea podria evaluar la posibilidad de destinar parte de
su cuota al financiamiento. También sugirieron dejar un espacio abierto para donaciones.
Otros nombraron a las redes sociales como potenciales plataformas de publicidad alternativa.
Asimismo, surgi6 la idea de hacer convenios con las universidades adyacentes, la Universidad
Metropolitana y la Universidad Santa Maria, para conseguir colaboradores con la figura del

servicio comunitario de estudiantes.

Los participantes se mostraron entusiasmados ante la sugerencia de realizar eventos en la
comunidad que le permitan al medio recolectar fondos para su financiamiento. Si bien también
surgid escepticismo por parte de algunos, la mayoria dio ejemplos como caminatas, verbenas y
eventos gastronémicos como potenciales ideas. Entre los expertos se expresdé que, de ser
exitosos, los eventos podrian organizarse de forma anual para crear un flujo de ingresos mas
estable a largo plazo. De igual forma, los residentes citaron ocasiones pasadas en donde
eventos de ese tipo se realizaron con éxito en la urbanizacidn, incluyendo el bazar navidefio

organizado por Asotea anualmente.

.Qué importancia le da usted al uso de las redes sociales?
Los participantes estuvieron de acuerdo en que las redes sociales son herramientas

indispensables en la actualidad. Expresaron que todos los medios convencionales tienen
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presencia digital, y dificilmente podrian proyectarse si no se encontraran en las redes. Se
destac6 ademds que, en el contexto venezolano, las plataformas virtuales tienen ain mas
importancia y algunos las consideraron como la Unica fuente de informacion restante en el
pais. De igual forma, se resaltd una vez mas su valor como herramientas independientes,

particularmente debido a la inmediatez que pueden ofrecer a la hora de informar.

Debido a esa inmediatez y brevedad, sin embargo, los participantes también expresaron
que las plataformas virtuales no permiten desarrollar la informacion y no invitan al
pensamiento. Otros medios mas convencionales, argumentaron, pueden profundizar mas en
ciertos temas. Finalmente, ante ese argumento algunos participantes sefialaron que la
flexibilidad de las herramientas digitales si permite profundizar, y que probablemente la inica

red que obedece de forma exclusiva a esa brevedad e inmediatez es Twitter.
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4.2. Cuestionario

Los resultados del grupo focal permitieron la elaboracién de un cuestionario compuesto
por 12 preguntas (ver anexo 6). Las interrogantes del instrumento eran cerradas, por lo que la
previa realizacion de la discusion permitié ofrecer categorias de respuesta mas acertadas.
Como se establecié en el marco metodologico, se aplicaron cuestionarios autoadministrados a
400 habitantes de la urbanizacién. Los graficos muestran el numero de personas que
selecciond cada opcion, asi como el porcentaje que representan; exceptuando aquellas
preguntas en las que puede seleccionarse mas de una opcion, en las que solo se presenta el

numero de respondientes.

Edad
41 20
10% 3% 52 “ Entre 10 y 20 afios
13% N
59 “Entre 21 y 30 afos

15% ' Entre 31 y 40 afios
68

EEntre 41 y 50 anos
17%

Entre 51 y 60 afios
76

19% Entre 61 y 70 afios

v Mas de 70 afios

Grafico 1. Edad

Es importante destacar la prominencia de adultos entre los encuestados como un
argumento valido para la elaboracion de un medio dirigido especificamente a los intereses de
ese grupo. Solo 5% de las personas asegur6 tener menos de 20 afos, lo que significa que 95%
de la muestra total estuvo conformada por adultos. Si bien las necesidades de aquellos entre 21
y 30 afos pueden no encajar del todo con las de personas mayores, el total de participantes de

este grupo tampoco sumo un nimero muy significativo: 13%.
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Estado civil

K Soltero(a)

K Casado(a)

“ Concubino(a)
K Divorciado(a)
i Separado(a)
 Viudo(a)

Grdfico 2. Estado civil

Lo primero que llama la atencion en esta ocasion es que 43% de los participantes
seflalaron estar casados. Se trata de un numero significativo que ilustra un hecho muy
importante: Terrazas del Avila es, principalmente, una urbanizacion familiar. Al considerar el
resto de las opciones, el argumento toma fuerza: tan solo 14% de los encuestados se
identificaron como solteros, mientras que el resto se repartidé entre las opciones de viudo,
concubino, separado o divorciado. Este ultimo grupo fue el segundo mas numeroso, lo que
refuerza una vez mas la idea de que el modo de vida mas comun en la comunidad es el de la

familia, si bien en ocasiones con estructuras menos convencionales.
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Numero de hijos
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208 & Ninguno
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K Tres
& Cuatro
“Cinco

“'Mas de cinco

Grafico 3. Nimero de hijos

Con estos resultados, se refleja una vez mas lo expuesto anteriormente: las familias
constituyen un modelo de vida prominente en la urbanizacion. En total, 82% de los
participantes aseguraron tener uno o mas hijos, siendo dos (2) la respuesta mas popular.
Conocer esta realidad es invaluable para la creacion del medio: durante ese proceso, debera
tenerse en cuenta a la familia como un nucleo indispensable para la comunidad, y habra que

publicar contenido que sea sensible a esa realidad.
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.Con qué frecuencia le gusta leer?

12
3%

“Todos los dias

EEntre 4 y 6 dias a la semana

Entre 1 y 3 dias a la semana

136 “Una vez al mes

34% )
“ Nunca o casi nunca

Grdfico 4. {Con qué frecuencia le gusta leer?

Queda claro con esta pregunta que son muy pocas las personas del publico objetivo a las
que no les gusta leer. Dos tercios de los participantes admitieron hacerlo al menos
semanalmente, si bien con frecuencias diferentes; y casi un cuarto asegurdé hacerlo
diariamente. Los datos son concluyentes: Terrazas del Avila consta de una poblacion con un
habito de lectura frecuente. Sin esa caracteristica tan importante, seria muy complicado lanzar

una publicacion para la urbanizacion.
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. Con qué frecuencia usa internet para leer periodicos o

revistas?
56 48
14% 12%
Todos los dias
76 96 “Entre 4 y 6 dias a la semana
19% . 24% Entre 1 y 3 dias a la semana

Una vez al mes

\ .
' Nunca o casi nunca

124
31%

Grafico 5. {Con qué frecuencia usa internet para leer periddicos o revistas?

Si bien el grueso de los habitantes no expresé usar internet diariamente para leer
periddicos o revistas, la mayoria asegur6 hacerlo al menos semanalmente. Este numero
representa mas de la mitad de los encuestados y es evidencia de que, a pesar del nlimero
significativo de personas mayores que tradicionalmente no estdn familiarizados con la red, el
uso de la misma para leer medios es una actividad rutinaria en una comunidad que ademas
tiene acceso a ella. Solo 14% asegura no hacerlo. Este hecho deja claro que tener presencia

virtual debe ser una prioridad para el medio.
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JParticipa usted en alguna de estas actividades grupales
en Terrazas del Avila?
& Aerobicos en Asotea
= i Bazar navidefio
226 145 Canchas deportivas
_ 4 Ejercicio en la camineria
21 Iglesia
Parque de los perros
38 103 )
Quioscos
20 54 87 . Otra
Ninguna

Grdfico 6. ;Participa usted en alguna de estas actividades grupales en Terrazas del Avila?

En esta oportunidad, un dato destaca, y es que mas de la mitad de los vecinos sefalaron
no estar involucrados en ninguna de las actividades grupales de la urbanizacion. Esto
demuestra que el niimero de personas que participan en actividades de la comunidad no es
muy grande, pero también es una realidad que podria alterarse para bien con el lanzamiento de
un medio dedicado precisamente a la vida comunitaria. Entre aquellos que aseguraron formar
parte de estas actividades, la mayoria confesé asistir al bazar navidefio que se celebra
anualmente, lo que sugiere una preferencia por eventos organizados. El ejercicio en la

camineria y la iglesia fueron la segunda y tercera opcion mas populares, respectivamente.
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. Le gustaria que existiera una publicacion para Terrazas
del Avila?
16
4%
\ Si
¥ No
384
96%

Grdfico 7. {Le gustaria que existiera una publicacion para Terrazas del Avila?

Sin lugar dudas, los resultados de esta pregunta demuestran que los habitantes de Terrazas
del Avila estdn listos para la llegada de una publicacién dirigida especificamente a la
comunidad. Asi como la base de un publico en potencia se reforzé con los habitos de lectura
expuestos anteriormente, el evidente interés de los mismos solo sirve para validar aun mas el
proyecto. De acuerdo con las instrucciones del cuestionario, las 16 personas que respondieron
negativamente no completaron las siguientes interrogantes, pues indagan sobre preferencias
especificas respecto al medio. De esta forma, a partir de la octava pregunta la muestra esta
conformada por las 384 personas que aseguraron que les gustaria que existiera una publicacion

para Terrazas del Avila.

Estas 16 personas tienen entre 10 y 30 afios, estdn solteras y no tienen hijos.
Adicionalmente, admiten no participar en ninguna de las actividades grupales de la
urbanizacion. Con un 96% de aceptacion, el medio deberd dirigirse a un publico amplio, pero
enfocandose en las caracteristicas de la mayoria de los respondientes: padres residentes de
Terrazas del Avila mayores de 31 afios con una frecuencia de lectura alta y una participacion

media en actividades comunitarias.
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,Como le gustaria que se llamara la publicacion?

& Asotea Informa
EInfotea

“ La Voz de Asotea
“La Voz de Terrazas

“ NotiAvila

Grdfico 8. {Como le gustaria que se llamara la publicacion?

De las cinco opciones presentadas, dos se mostraron especialmente populares entre los
encuestados. Un tercio escogid “Asotea Informa”, mientras que “La Voz de Terrazas” resultd
ligeramente mas popular con tan solo 7 votos de diferencia. Es claro entonces que alguno de

estos dos nombres debe escogerse para representar a la publicacion.
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Preferiria que fuera un(a)

EBoletin
E Panfleto
Periddico

ERevista

Grdfico 9. Preferiria que fuera un(a)

Por una gran diferencia, los dos formatos mas populares fueron la revista y el perioddico;
este ultimo tomando una pequena ventaja de 3%. Esta decision es una clara muestra de que los
habitantes desean algo mas que un simple boletin informativo, y de hecho puede inferirse que
buscan mas bien contenido original y Unico, propio de este tipo de formatos. Por esa razon, es

importante procurar que el medio fije su propia personalidad a nivel editorial.
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Considera que la publicacion deberia incluir
informacion sobre

112 & Actividades recreativas
214 & Convivencia
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. V 7 Hogar

Miembros de la comunidad

371 374 Novedades de la urbanizacion
Seguridad
159 senee
370 199 Servicios disponibles
Sucesos

Vida en familia

Grdfico 10. Considera que la publicacion deberia incluir informacion sobre

Un vistazo a los resultados de los temas propuestos permite identificar que los
encuestados se inclinaron principalmente por asuntos centrados en la comunidad, mientras que
aquellos un poco mas variados como “Economia y finanzas”, “Vida en familia” y “Hogar”
despertaron menos interés. Los tres temas mas populares fueron “Gestion de Asotea”,
“Seguridad” y “Novedades de la urbanizaciéon”, demostrando que la principal inquietud de los
habitantes es estar mas informados de lo que ocurre dentro de Terrazas del Avila. Desde

acciones oficiales de Asotea, hasta temas mas delicados como la seguridad.
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.Estaria dispuesto a participar en la elaboracion de un
medio para Terrazas del Avila?

©Si
“'No

Grdfico 11. ;Estaria dispuesto a participar en la elaboracion de un medio para Terrazas del

Avila?

Una vez mas se evidencia que una parte importante de los vecinos no esta muy integrada a
la comunidad. A pesar de que, de forma casi undnime, a la mayoria le gust6 la idea de una
publicacion dirigida a Terrazas del Avila, en esta oportunidad mas de la mitad de los
habitantes confesaron no estar dispuestos a participar en la creacion de la misma. Es de suma
importancia evaluar como el medio podria corregir esta falta de integracion comunitaria en el

futuro.
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.Le gustaria que el medio tuviera una version digital?

=Si

“'No

Grdfico 12. ;Le gustaria que el medio tuviera una version digital?

La ultima pregunta consolidd lo que ya se habia adelantado antes: una presentacion digital
es indispensable para el éxito del medio. Al ver que 84% de los participantes esta de acuerdo
con la decision, no quedan dudas de que la version digital permitira tener un alcance mucho
mayor. El estatus social de la comunidad y los hébitos de conexidn antes expuestos refuerzan

este hecho.
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CAPITULO V
PROYECTO EDITORIAL

5.1. Estudio de factibilidad

El estudio de factibilidad es el primer paso del proceso de produccion editorial, puesto
que permite saber si el proyecto es realizable mediante el analisis de su entorno. Consta de dos

partes: informacion basica sobre la organizacion madre, Asotea, y estudio de competencia.

5.1.1. La organizacion madre: Asotea

Para funcionar correctamente, la creacion de un medio de comunicacion debe contar en
primera instancia con una organizacion que impulse el proyecto. Incluso en aquellas
publicaciones de tipo comunitario, la presencia de una entidad formal que respalde legalmente
al medio es imprescindible si se quiere crear un producto de calidad. En esta oportunidad, la
urbanizacion cuenta con la Asociacion de Vecinos de Terrazas del Avila (Asotea), que cumple

el papel de organizacion madre.

Asotea es una asociacion civil constituida por habitantes de Terrazas del Avila para el
mejoramiento de la calidad de vida de la zona cuya sede se encuentra ubicada en la entrada de
la residencia. En su péagina de Facebook (2013), se definen como una organizacién “cuyo
objetivo es gestionar en nombre de los vecinos, la resolucion de sus problemas vecinales y de

comunidad y la defensa de sus intereses generales” (93).

Asotea se encarga de aumentar la eficacia de las autoridades municipales; fortalecer la
vigilancia y seguridad de la zona; mantener parques y areas verdes; representar y defender
derechos civiles de los vecinos; y fortalecer las relaciones con las autoridades tratando de

lograr la participaciéon comunitaria.

5.1.1.1. Vision y mision
De acuerdo con Enrique Benjamin Franklin (2009), la vision es una “declaracion

fundamental de valores, logro de aspiraciones comunes, nivel de compromiso y espiritu de
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equipo” (p. 14). En el libro Organizacion de empresas, el autor establece que se trata de la
percepcion de las oportunidades a las que puede acceder una empresa, es decir, la “capacidad
de detectar e inferir informacion del ambiente para ubicar un nicho o posiciéon de mercado

factible de desarrollar” (p. 490).

La vision de Asotea es “ser una organizacion vecinal capaz de convertir a la urbanizacion
Terrazas del Avila en la mas segura y confortable de la Gran Caracas” (M. Cabrera,

comunicacion personal, junio 10, 2014).

Por otro lado, Franklin (2009) define a la mision como una “premisa fundamental que
orienta a una organizacion hacia lo que aspira y puede ser” (p. 486). Se trata de un enunciado
utilizado por la organizacién “como guia o marco de referencia para orientar sus acciones y
enlazar lo deseado con lo posible”. El autor recomienda que la misiéon de una organizacion
incluya su razoén de ser, los resultados esperados y los compromisos que pretende cumplir (p.
251). Asotea tiene como mision:

Promover la participacion activa de los habitantes que integran la comunidad de
Terrazas del Avila, motivandolos mediante el contacto directo y el dialogo
permanente; a fin de incorporarlos a los planes y proyectos de Asotea para que
conjuntamente, mediante una exitosa gestion, se logren resolver los problemas
actuales y prever acciones para superar aquellos otros que puedan aparecer a
futuro en la urbanizacion. Se busca incentivar y crear una cultura de seguridad y
confort que sea sustentable y permanente en el tiempo (M. Cabrera,

comunicacion personal, junio 10, 2014).

5.1.1.2. Tipo de organizacion y financiamiento

Asotea es una organizacion sin fines de lucro de caracter privado, apolitico, conformada
por los vecinos del sector. Esto quiere decir que no persigue un beneficio econdmico, sino que
nace y actia Unicamente para el bienestar de la comunidad, por lo que las ganancias que
obtiene por el desarrollo de sus actividades se destinan al funcionamiento de la organizacion.

La asociacion se encuentra registrada con el RIF.: J-30055269-1.
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De acuerdo con el trabajo de Gustavo Maglieri (1998), Organizaciones sin fines de lucro,
hay cinco grupos de entidades no lucrativas: instituciones vecinales; instituciones culturales,
deportivas y filantropicas; instituciones educacionales y asistenciales; instituciones religiosas;
e instituciones gremiales y profesionales. Asotea se encuentra en la primera categoria, que
comprende “sociedades de fomento o asociaciones de fomento, comisiones vecinales y sus

multiples formas y derivaciones” (p. 97).

En cuanto a los recursos economicos, Asotea cuenta con una contribucion mensual
aportada por cada propietario por medio del condominio de su edificio. La cuota actual es de
127 bolivares. Considerando que la urbanizacion cuenta con 3.967 apartamentos, la asociacion
recibe 503.809 bolivares al mes. Estos fondos se utilizan para cubrir los gastos que no se
encuentran contemplados por la alcaldia, que se encarga de necesidades como asfaltado de las
calles y mantenimiento de las dreas comunes. Asimismo, en diversas ocasiones ambas

instituciones se ponen de acuerdo financieramente para la elaboracion de diversos proyectos.

Segun informacion sobre la distribucion del presupuesto de 2013 publicada en su pagina
de Facebook (2013), Asotea destind 73% de sus fondos a la vigilancia y 9% al mantenimiento
de areas verdes. Para la papeleria y efectos de oficina; reparaciones menores; gastos varios; y
mantenimiento de camaras se destind 3% del presupuesto a cada uno. El 6% restante se
repartid entre publicidad vecinal y eventos; mantenimiento de barreras; servicios basicos;
articulos de mantenimiento; y reposicion de equipos de computacion. Esto deja claro que la

principal preocupacion de la asociacion de vecinos es la seguridad de la urbanizacion.

5.1.1.3. Temas de interés y publicos de la organizacion

Asotea se dedica a la representacion y defensa de los intereses de los habitantes de la
urbanizacién y busca promover la participacion de los residentes para la resolucion de
problemas comunitarios. Al ser una organizacion vecinal, su 4rea de influencia geografica es

unicamente la urbanizacion Terrazas del Avila.

El ptblico interno de Asotea esta conformado por los miembros de la asociacion; mientras

que en el externo se encuentran las personas que interactian con la organizacion vecinal pero
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no pertenecen a ella. Esto incluye el Estado, la Gobernacion de Miranda, la Alcaldia de Sucre,
la prensa y, particularmente, la comunidad conformada por todas las personas que habitan y

trabajan en Terrazas del Avila.

5.1.1.4. Organigrama

Enrique Benjamin Franklin (2009) define el organigrama de una organizacion como una
representacion grafica que permite “expresar la estructura, jerarquia e interrelacion de los
organos que la componen en términos concretos y accesibles”. De acuerdo con el autor, el
instrumento “muestra la composicion de las unidades administrativas que la integran, sus
relaciones, niveles jerdrquicos, canales formales de comunicacidn, lineas de autoridad,

supervision y asesoria” (p. 124).

El organigrama de Asotea estd encabezado por la Coordinacion General, a cargo de José
Antonio Garcia. La estructura organizacional también cuenta con asesoria legal y cinco
coordinaciones que tratan distintos asuntos: seguridad, finanzas, infraestructura y obras,

deportes, y comunicacién y relaciones institucionales.

Asociacion de Vecinos de Terrazas del Avila (Asotea)

Coordinacion General
José Antonio Garcia

Asesoria legal
Yolanda Flores

. . 2 . .. Iy, . s Coordinacion de
Coordinacion [ coordinacion |Coordinacion def cqq dinacién | comunicacion y

de seguridad | ye Finanzas | '"MTAESIUCIURA | 4o deportes Relaciones

José Antonio ; ) y Obras e
’ Guillermo Montiel : Yolanda Ascencao | Institucionales
Garcia Maribel Cabrera Rocio de Juzgado

Figura I. Organigrama de Asotea
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5.1.1.5. Historia de medios

Terrazas del Avila contaba con un periddico vecinal gratuito llamado Asotea Informa. La
publicacion, fundada en el afio 2000, era administrada por Perla Colordo y buscaba servir
como un vinculo para los residentes de la urbanizacion. Sin embargo, Asotea se retird del
proyecto por diferencias con Colordo, quien sigue distribuyendo el medio personalmente con
un nuevo nombre: /nfovecinos. En el apartado de estudio de competencia se profundizara en

las caracteristicas de este periddico vecinal.

Actualmente Asotea no cuenta con ningin medio comunitario, por lo que difunde la
informacion importante por medio de sus redes sociales. Sin embargo, su ultima publicacion
en Facebook es de noviembre de 2014 y, a pesar de que hace uso constante de su cuenta de

Twitter, las caracteristicas del medio impiden compartir informaciones extensas.

5.1.1.6. Datos de contacto
* Direcciéon: Terrazas del Avila, calle 1, quinta Asotea. Municipio Sucre, Miranda,
Venezuela. Codigo postal 1073.
® Horario de trabajo administrativo: Lunes a sdbadode 9ama 1 pmy de 2 pm a 5 pm.
® Teléfonos: 58-212-2412436 / 58-212-3112282 / 58-212-4354365
® Correo electronico: asotea@hotmail.com asotea@cantv.net y asotea.2010@gmail.com
® Cuenta de Twitter: @asoteainforma

® Cuenta de Facebook: Comunidad Organizada Asociacion de Vecinos de Terrazas del

Avila.

5.1.2. Estudio de competencia

El unico competidor directo para una publicacion dirigida a Terrazas del Avila es el
periddico Infovecinos, pues no hay otros medios comunitarios dedicados a la urbanizacion. Sin
embargo, se tomaron otros periddicos vecinales que sirven como referencia para orientar el
proceso de produccion editorial: Infovecinos Miranda, El Hatillano, El Pastorerio de Torres,

La Columna de Caricuao 'y La Vega Dice.
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Infovecinos Terrazas del Avila

Desde el afio 2000 Terrazas del Avila cuenta con un periédico vecinal gratuito,
Infovecinos, que es distribuido mensualmente y ha publicado 159 nimeros hasta la fecha. Si
bien el medio solia contar con el apoyo de Asotea, actualmente no tiene ninglin vinculo con la

asociacion por diferencias con los realizadores.

La publicacion es administrada por Perla Colordo, quien también es la encargada del
mercadeo y las ventas. Por su parte, la edicion y redaccion estd en manos de Vanessa Moreno
Losada, mientras que la diagramacion es responsabilidad de Raquel Hiilsen. Colordo también
edita periddicos vecinales similares con fines de lucro en la urbanizaciéon Miranda y Parque

Caiza.

En su sitio web (2011), Infovecinos se define como “una empresa de medios impresos
que genera contenido pensado en las necesidades de informacion de los vecinos”. La
descripcion también establece que el valor mas importante para el medio es la participacion
vecinal, “pues sin ella el periodismo comunitario no podria servir como una fuente de
informacion veraz y oportuna” (Y1). Sin embargo, el periddico es construido en su totalidad

por su administradora y no cuenta con la participacion de los habitantes de Terrazas del Avila.

Tabla 1. Andlisis FODA de Infovecinos

Fortalezas Debilidades
* El medio cuenta con mas de una década |* No esta respaldado por Asotea, por lo
de experiencia. que no se trata del medio oficial de la

g * Es gratuito, por lo que es totalmente | urbanizacion.
*qé accesible para su publico objetivo. * (Cada edicion solo incluye 3 articulos
% * Se emite mensualmente. cortos y una seccion de chistes.
Z
‘Té * Es impreso, por lo que es accesible a |* Dedica sus paginas a un contenido
<

personas sin conexion a la red. general que no tiene relacion con la
* Como cubre temas variados, resulta de localidad a la que se dirige.

interés para diferentes tipos de lectores. |* Mas de la mitad de su espacio estd
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* Suele publicar contenidos

de otros
medios, lo cual reduce los costes de
produccion, pues no se necesita contar

con mas personal.

ocupado por contenido publicitario.

No puede ser adquirido en la sede de la
asociacion de vecinos, uno de los
principales puntos de encuentro para los
residentes.

No cuenta con wuna estrategia de
distribucion tradicional que le permita
abarcar al publico meta en su totalidad.
Los lectores deben buscarlo activamente,
pues no siempre se puede conseguir en
el mismo lugar con regularidad.

No tiene un dia especifico de salida.

Se imprime unicamente a dos colores:
verde y negro, lo cual resulta poco
atractivo para el lector.

No cuenta con presencia en internet ni
en las redes sociales.

Como su adquisicion es gratuita, sus
ingresos provienen unicamente de los
anuncios publicitarios que publica.

Los precios publicitarios son mas bajos
en las publicaciones locales.

La comunidad no estd involucrada en el
contenido y la construccion del medio.
La mayor parte de su contenido y
fotografias no son de produccion propia.
La mayoria de sus anuncios no tiene

relacion con la urbanizacion.
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Oportunidades Amenazas

* La publicaciéon no tiene competidores |[* La  inestabilidad  economica  de
directos. Venezuela y la crisis de papel dificultan
* El puoblico suele inclinarse hacia | su circulacion regular.

productos editoriales que ofrecen |* Los lectores tienen preferencia hacia

= . . . ..

£ | contenido variado. publicaciones que puedan adquirirse de
2]

% |* El publico suele inclinarse hacia forma simple en lugares fijos.

% p

-2 | productos editoriales gratuitos. * Las comunidades geograficas han
© pud

* Hay una gran cantidad de negocios en el | perdido peso con el paso del tiempo.

Anal

centro comercial de la urbanizacién y |® Infovecinos cuenta con una gran
zonas aledafas dispuestos a anunciarse | cantidad de competidores indirectos: los
en el medio. periddicos y revistas masivos.

* Algunos lectores tienen predileccion por

los medios impresos.

El analisis FODA de Infovecinos revela algunas caracteristicas que pueden ser imitadas.
En primer lugar, la gratuidad de la publicacion y su trayectoria lo han ayudado a mantenerse
en el mercado por tres lustros, por lo que ambos son puntos importantes para tomar en cuenta.
Por otro lado, el desarrollo de temas variados apela a personas distintas, lo cual es relevante
considerando que la urbanizacion tiene 16.000 habitantes. Infovecinos, ademads, es un ejemplo

de la gran cantidad de negocios dispuestos a anunciarse en medios de la zona.

Sin embargo, la publicacion no ofrece informacion relevante para los residentes de la
comunidad, desperdiciando la oportunidad de convertirse en un vinculo para los habitantes
que alli residen. La gran cantidad de anuncios publicitarios, la distribucion irregular y la
ausencia de un diseno grafico de calidad le restan atractivo a la publicacion. Por ello, esta
investigacion pretende crear un producto editorial dirigido a los habitantes de Terrazas del
Avila que satisfaga las necesidades comunicacionales de la zona y promueva la organizacion

comunitaria.
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Infovecinos Miranda

Miranda es una urbanizacion cerrada ubicada en el municipio Sucre, parroquia Petare,
estado Miranda. A tan solo un kilémetro de distancia de Terrazas del Avila, es un vecindario
bastante similar que emula sus caracteristicas. Perla Colordo, encargada de Infovecinos,

también maneja la publicacion de esta comunidad: Infovecinos Miranda.

Anteriormente el periddico vecinal se llamaba Aprum Informa y era, como sugiere su
nombre, un 6rgano de la asociacion vecinal, sirviendo de plataforma para difundir informacion
relevante para la comunidad. Comunicados enviados por la Asociacion de Propietarios y
Residentes de la urbanizacion Miranda (Aprum) a la Alcaldia de Sucre, explicaciones de
nuevas ordenanzas municipales, recuentos de trabajos realizados en la zona y, en general,
noticias e informaciones locales llenaban las ocho paginas de la publicacion desde el aio

2000.

En 2008 Aprum se separa del medio, que queda tnicamente en manos de Colordo.
Ademas del cambio de nombre, Infovecinos Miranda pasa a tener cuatro paginas y a ofrecer
informaciones generales sin ningln tipo de vinculo local. A pesar de que a partir de 2014
empieza a trabajar nuevamente con Aprum, el periddico vecinal no ha retomado su funcion de

6rgano comunicacional de la asociacion.

Ademas de Colordo, la plantilla de trabajadores estd integrada por Vanessa Moreno
Losada, quien se encarga de la edicion y redaccion, y Raquel Hiilsen, responsable de la

diagramacion.

Tabla 2. Analisis FODA de Infovecinos Miranda

Fortalezas Debilidades
E * El medio cuenta con mas de una década |* Cada edicion solo incluye 3 articulos
*qé de experiencia. cortos y una seccion de chistes.
% * Es gratuito, por lo que es totalmente |* Dedica sus paginas a un contenido
E?E accesible para su publico objetivo. general que no tiene relacion con la
< |+ Se emite mensualmente. localidad a la que se dirige.
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Es impreso, por lo que es accesible a
personas sin conexion a la red.

Como cubre temas variados, resulta de
interés para diferentes tipos de lectores.
La posibilidad de publicar contenidos de
otros medios reduce los costes de
produccion, pues no se necesita contar
con mas personal.

El medio cuenta con el apoyo de Aprum,
la  Asociacion de Propietarios 'y

Residentes de la Urbanizaciéon Miranda.

Maias de la mitad de su espacio esta
ocupado por contenido publicitario.

No cuenta con wuna estrategia de
distribucion tradicional que le permita
abarcar al publico meta en su totalidad.
Los lectores deben buscarlo activamente,
pues no siempre se puede conseguir en
el mismo lugar.

No tiene un dia especifico de salida.

Se imprime unicamente a dos colores:
rojo y negro, lo cual resulta poco
atractivo para el lector.

No cuenta con presencia en internet ni
las redes sociales.

La comunidad no est4 involucrada en el
contenido y la construccion del medio.
Como su adquisicion es gratuita, sus
ingresos provienen uUnicamente de los
anuncios publicitarios que publica.

Los precios publicitarios son mas bajos
en las publicaciones locales.

La mayor parte de su contenido y
fotografias no son de produccion propia.
Algunas de las publicidades no estan

relacionadas con la urbanizacion.

Analisis externo

Oportunidades

Amenazas

* El

* La publicacién no tiene competidores

directos.

publico suele inclinarse hacia

productos  editoriales que ofrecen

contenido variado.

La  inestabilidad  econdmica  de
Venezuela y la crisis de papel dificultan
su circulacion regular.

Los lectores tienen preferencia hacia

publicaciones que puedan adquirirse de

125




* El publico suele inclinarse hacia forma simple en lugares fijos.
productos editoriales gratuitos. *Las comunidades geograficas han
e Gran cantidad de negocios aledafios | perdido peso con el paso del tiempo.
dispuestos a anunciarse en el medio. * Infovecinos Miranda cuenta con una
* Algunos lectores tienen predileccion por | gran  cantidad de  competidores
los medios impresos. indirectos: los periddicos y revistas

masivos.

Al ser editados por la misma persona, los periddicos vecinales de Terrazas del Avila y
Miranda son practicamente iguales, por lo que las conclusiones del analisis FODA son las
mismas. A pesar de que el apoyo de Aprum es la Unica diferencia notable entre ambos, la
union todavia no se ha reflejado en el contenido del medio. Sin embargo, las ediciones de
Aprum Informa, que circuld por ocho afios en la urbanizacién, sirven como ejemplo y

referencia de la funcidon que deberia tener un medio comunitario.

El Hatillano

El Hatillano es una publicacion proveniente del municipio El Hatillo, ubicado en el estado
Miranda y que forma parte del Distrito Metropolitano de Caracas. El medio, fundado por
Oscar Garcia Simmons el 31 de julio de 1985, es uno de los ejemplos més representativos de
prensa comunitaria o vecinal en la capital, en especial debido a su larga trayectoria. En su sitio
web, El Hatillano se identifica como pionero de la comunicacién municipal en Venezuela y, a

pesar de existir otros ejemplos mas antiguos, asegura ser el primer periédico de su tipo en el

pais (EIl Hatillano, 2014, q1).

Durante gran parte de sus 29 anos, E/ Hatillano era un periddico de 1/8 con una
periodicidad quincenal, cuyas péaginas oscilaban entre 32 y 36 caras (O’Sullivan, 1989, p.
136). Hoy, la publicacion se ha adaptado para convertirse en un medio digital que ademas
cuenta con una nueva presentacion grafica que va acorde con las tendencias méas modernas.
Con esta nueva presentacion, los directores del periodico sefialan que se abren nuevas

oportunidades para la divulgacion de toda informacion pertinente a la comunidad hatillense.
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Tabla 3. Anadlisis FODA de El Hatillano

Fortalezas

Debilidades

El medio cuenta con 28 afos de
experiencia.

Es gratuito, por lo que es totalmente
accesible para su publico objetivo.

Su presentacion principal es una pagina
web, por lo que hay un constante flujo

de informacién y puede ser visto en

Con regularidad publica contenido
genérico que no tiene relacion con la
localidad a la que se dirige.
El ritmo del flujo de informaciéon es
inconsistente en ocasiones.
Su carencia de presencia fisica dificulta

su alcance a un publico mas tradicional.

productos editoriales gratuitos.
Existe una gran cantidad de negocios del

municipio y zonas aledafias dispuestos a

g cualquier parte del mundo. Como su adquisicion es gratuita, sus
‘qé * Como cubre temas variados, resulta de ingresos provienen Unicamente de los
-2 | interés para diferentes tipos de lectores. anuncios publicitarios que publica.
2
‘Té * Trata temas locales de El Hatillo, por lo La comunidad no est4 involucrada en el
< que cubre un nicho en el mercado. contenido y la construccion del medio.
* Cuenta con un disefio atractivo y Como se trata de un medio
moderno a todo color. especializado, los costes de produccion
* Presenta una identidad definida y | tienden a ser mayores.
diferenciada. Solo puede ser visto por aquellas
* Posee cuentas en redes sociales que | personas que tengan internet.
actualiza regularmente. Los precios publicitarios son mas bajos
en las publicaciones locales.
Oportunidades Amenazas
* Los medios masivos no ofrecen |[* La  inestabilidad economica  de
informaciones locales. Venezuela dificulta su funcionamiento
g * El plblico suele inclinarse hacia | regular.
% productos editoriales que ofrecen Su caracter elitista puede alienar a su
= contenido variado. publico objetivo.
:75 * El publico suele inclinarse hacia [* No es percibido como un medio
<

interesante por el publico joven.
Algunos lectores tienen predileccion por

los medios impresos.
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anunciarse en el medio. * El Hatillano cuenta con una gran
* Con mas de 70.000 habitantes en El | cantidad de competidores indirectos, los
Hatillo, el medio cuenta con un numero | periddicos y revistas masivos.
elevado de lectores en potencia.
* (Qracias a su actual formato digital, no se

ve afectado por la escasez de papel.

Al realizar el analisis FODA de El Hatillano, algunas caracteristicas que son dignas de
revisar quedan en evidencia. La larga trayectoria del medio y su posicion como pionero en la
comunicacion comunitaria de Venezuela es sin duda una fortaleza enorme que le otorga un
mayor renombre y tradicion. Aunque la publicacion depende en gran parte de sus anunciantes
y el apoyo de sus duefios, el comercio del municipio le permite mantenerse a flote. Tomando
esto en cuenta, la publicacién podria considerar apoyarse en anunciantes de zonas aledafias a

la urbanizacion, para asi expandir sus posibilidades financieras.

A pesar de cubrir temas pertinentes a la comunidad, lo cual es ideal, también es cierto que
la publicacion responde con mucha regularidad a una vision particular de sus redactores y
responsables. Es por eso que E!/ Hatillano no puede sacudir esa reputacion elitista que posee y

que puede alienar a un grupo grande lectores.

Sin embargo, lo que mas destaca es el formato del medio. Tomando en cuenta el andlisis
FODA de EI Hatillano, es recomendable que un producto editorial para Terrazas del Avila
adopte un formato digital y no impreso; pues los altos costos del papel, asi como la dificultad
para conseguirlo, entorpecen la salida regular de cualquier medio, especialmente de una
publicacion comunitaria naciente. Esta situacion se abordard en profundidad en el plan de

negocios.

El Pastorefo de Torres
En 1978 un grupo de vecinos fund6 E! Pastorerio, un periédico comunitario al servicio de
la parroquia caraquefia La Pastora, una de las 22 contenidas en el municipio Libertador. En el

libro Alternativas comunicacionales en Venezuela: Experiencias, Jeremiah O’Sullivan (1989)
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sefiala que el objetivo era la creacion de un medio que reflejara fielmente la posicion vecinal y

apoyara las actividades emprendidas por sus habitantes, siempre teniendo en cuenta los

intereses de la zona (p. 132).

Actualmente se encuentra en su cuarta etapa, en la que ha publicado 256 nimeros a lo

largo de 23 afios. Su nombre también ha cambiado, ahora es conocido como E! Pastorerio de

Torres y se mantiene Unicamente gracias al apoyo comunal. La linea editorial del peridédico

“obedece al interés que tiene el habitante de La Pastora de defenderse ante el avance

urbanistico de la capital, de rescatar los valores culturales y de reconquistar la importancia

historica tradicional” (p. 134).

Tabla 4. Analisis FODA de El Pastoresio de Torres

isis interno

Anal

Fortalezas

Debilidades

El medio cuenta con 36 afios de
trayectoria y experiencia.

Estd respaldado por la Fundacion La
Pastora y CA Central La Pastora.

Es gratuito, por lo que es totalmente
accesible para su publico objetivo.

Se emite mensualmente.

La primera plana se imprime a color.
Ofrece

especializado para los habitantes de La

unicamente contenido
Pastora, por lo que se adecta a sus
necesidades comunicacionales.

Publica cada uno de sus nimeros en
internet, por lo que puede ser visto en
cualquier parte del mundo.

Su contenido y fotografias son de
produccion propia.

Se mantiene gracias al aporte vecinal,

Las paginas interiores del periddico se
imprimen en blanco y negro, lo cual
resulta poco atractivo para el lector.

La diagramacion es poco atractiva.

No cuenta con redes sociales
disponibles.

Su periodicidad es mensual, por lo que
no puede tratar noticias del dia a dia.

La imposibilidad de publicar contenidos
de otros medios aumenta los costes de
produccion, pues se debe contar con mas
personal.

La falta de publicidad impide contar con

ingresos regulares.
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por lo que no contiene publicidad. Esto
le permite dedicar todo su espacio a

contenido informativo.

Oportunidades Amenazas

* Los medios masivos no ofrecen [* El publico suele inclinarse hacia
informaciones locales. productos editoriales que ofrecen

* El publico suele inclinarse hacia | contenido variado.

2 productos editoriales gratuitos. e La  inestabilidad  econdémica de
5:5 * Algunos lectores tienen predileccion por | Venezuela y la crisis de papel dificultan
§ los medios impresos. su circulacién regular.

2 * Las comunidades geograficas han

perdido peso con el paso del tiempo.

Anal

* El Pastoreiio de Torres cuenta con una
gran cantidad de  competidores
indirectos, los periddicos y revistas

masivos.

Con mas de 3 décadas de trayectoria, El Pastorerio de Torres es una prueba del éxito que
puede tener una publicacion comunitaria. El tratamiento exclusivo de asuntos locales y la
integracion de los habitantes al proyecto prueba ser el sostén primordial de un periddico
vecinal. Asimismo, la publicacion del medio en internet es un recurso ideal para el facil acceso

de toda la comunidad.

La Columna de Caricuao

Junto a muchos otros medios amparados por el gobierno, se encuentra La Columna de
Caricuao. Se trata de una publicacion con una periodicidad mensual que cubre temas
pertinentes para la comunidad de Caricuao. El medio comenz6 su distribucién en 1993 vy,
desde entonces, ha pasado por una serie de cambios. El mas notorio es el que surgié durante
los ultimos afos: La Columna de Caricuao ha tomado una postura completamente

progobierno, divulgando los ideales politicos oficialistas sin ningun tipo de reservas.
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Otros cambios del medio han tenido lugar durante sus 21 afios de actividad. Su

periodicidad ha sufrido algunas irregularidades durante ese tiempo, un hecho no muy extrafio

para este tipo de medios. Finalmente, el espacio que se destinaba a la poca publicidad con la

que contaba se reserva ahora para propaganda politica. Sin embargo, su formato tabloide con

ocho paginas ha sido constante en la historia de la publicacion, y esa es la presentacion con la

que trabaja actualmente.

Tabla 5. Anadlisis FODA de La Columna de Caricuao

isis interno

Anal

Fortalezas

Debilidades

El medio cuenta con 21 afios de
experiencia.

Tiene un precio de 10 bolivares, lo que
significa un  aporte  para  su
sustentabilidad.

Se emite mensualmente.

Es impreso, por lo que es accesible a
personas sin conexion a la red.

Como cubre temas variados, resulta de
interés para los diferentes tipos de
lectores.

Trata temas locales de Caricuao, por lo
que se adectia a sus necesidades
comunicacionales.

El Ministerio del Poder Popular para la
Comunicacion y la Informacion publica
cada uno de sus nimeros en internet, por
lo que puede ser visto en cualquier parte
del mundo.

Su contenido y fotografias son de

produccion propia

Los lectores deben buscarlo activamente,
pues no siempre se puede conseguir en el
mismo lugar con regularidad.

No tiene un dia especifico de salida al
mes.

El periédico se imprime en blanco y
negro, lo cual resulta poco atractivo para
el lector.

No posee cuentas en redes sociales ni un
sitio web.

La diagramacion es poco atractiva.

El contenido nacional abarca casi la
mitad del medio, desafiando su proposito
comunitario.

Utiliza

desproporcionadas.

imagenes pixeladas y

Estd abiertamente alinecado con la
posicion del gobierno, por lo que ofrece
informacion parcializada.

Como se trata de un medio
especializado, los costes de produccion
unitarios tienden a ser mayores.

Su periodicidad es mensual, por lo que

no puede tratar noticias del dia a dia.
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Oportunidades Amenazas

* La zona no cuenta con un medio oficial, |®* La  inestabilidad econdémica de

por lo que La Columna de Caricuao | Venezuelay la crisis de papel dificultan

S atiende un nicho en el mercado. su circulacion regular.

Eﬂ * El publico suele inclinarse hacia |* Los lectores tienen preferencia hacia
§ productos  editoriales que ofrecen | publicaciones que puedan adquirirse de
:‘_21 contenido variado. forma simple en lugares fijos.

:% * Esté respaldada por el gobierno. * Es completamente dependiente de una

* Algunos lectores tienen predileccion por |  organizacion: el gobierno.
los medios impresos. * Las comunidades geograficas han

perdido peso con el paso del tiempo.

Dos principales caracteristicas destacan del analisis de La Columna de Caricuao. La
primera es el indiscutible compromiso que ha tenido la publicacién con la comunidad. Como
todo medio vecinal, el periddico cumple con su tarea de divulgar informacién para los
habitantes del sector mas o menos de forma competente, incluyendo secciones como “Resefias

y Denuncias”.

La segunda caracteristica se revela en un tono mas negativo, y se trata de la extrema
dependencia que posee el medio con el gobierno. La constante divulgacion de ideales y
propaganda politica es poco pertinente para este tipo de publicaciones, y a pesar de que no
obstruye por completo su objetivo final, si lo dificulta hasta cierto punto. Esta dependencia no
solo puede senalarse como un ejemplo de inestabilidad del periddico, sino que ademads aliena

por completo a un grupo de posibles lectores.

La Vega Dice

La Vega Dice ha sido un pionero de la comunicacidon alternativa desde su salida al
mercado en 1979. En un articulo en su sitio web, Ciudad Caracas (2014) establece que el
contenido del medio ha pasado por varias etapas: primero surgié como un representante de la
clase trabajadora y a partir de 1985 “empieza a ser vocero de distintos grupos politicos,

culturales, educacionales, deportivos y sindicales que existian en la parroquia” (14).
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Actualmente esta constituido por 16 paginas que incluyen tanto informacién local como

nacional. Algunas de sus secciones fijas son noticias breves del dia a dia, la opinioén de los

veguefios y la vision de los nifios (424).

Tabla 6. Analisis FODA de La Vega Dice

Analisis interno

Fortalezas

Debilidades

El medio cuenta con 35 afos de
trayectoria y experiencia.

Es gratuito, por lo que es totalmente
accesible para su publico objetivo.

Se emite mensualmente.

Tiene un dia establecido de publicacion:
el 28 de cada mes. Por esa razon, crea un
habito entre los consumidores.

El periddico se imprime a color.

Trata temas locales de La Vega, por lo
que se adecua a las necesidades
comunicacionales de la comunidad.

Con 16 paginas de extension, es uno de
los periddicos vecinales mas extensos de
la ciudad.

Tiene un alto tiraje que oscila alrededor
de 5.000 ejemplares, pero puede llegar
hasta los 10.000.

El Ministerio del Poder Popular para la
Comunicacién y la Informacion publica
cada uno de sus nimeros en internet, por
lo que puede ser visto en cualquier parte
del mundo.

El publico objetivo participa directa e

indirectamente en la determinacién de

El contenido nacional abarca casi la
mitad del medio, por lo que desafia su
proposito comunitario.

La diagramacion no es atractiva.

Utiliza fotografias distorsionadas.

Estd abiertamente alineado con la
posicion del gobierno, por lo que ofrece
informacion parcializada.

Fotografias y citas del presidente Chavez
se distribuyen a lo largo del medio sin
ningun proposito informativo.

No actualiza sus redes sociales ni su sitio
web.
Como se trata de un medio
especializado, los costes de produccion
unitarios tienden a ser mayores.

Su periodicidad es mensual, por lo que
no puede tratar noticias del dia a dia.

Los precios publicitarios son mas bajos
en las publicaciones locales.

Como su adquisicion es gratuita, sus

ingresos provienen unicamente de los

anuncios publicitarios que publica.
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los contenidos de la publicacion y la

construccion del medio.

Oportunidades Amenazas

* Los lectores suelen ser atraidos hacia |* La Vega Dice cuenta con una gran
publicaciones que impulsan actividades cantidad de competidores indirectos, los
sociales positivas. periodicos y revistas masivos.

* Cuenta con la aceptacion de los vecinos. |* La  inestabilidad  econdmica de

* Hay una ausencia de otras publicaciones | Venezuela y la crisis de papel dificultan
que atiendan exclusivamente a la | su circulacion regular.
comunidad, por lo que La Vega Dice |* Solo depende econdmicamente de
atiende un nicho en el mercado. publicidades de Pdvsa y Fundacomunal.

* El publico se inclina hacia productos |* Las comunidades geograficas han

Analisis externo

editoriales gratuitos. perdido peso con el paso del tiempo.
* Los medios masivos no ofrecen
informaciones locales.
* Algunos lectores tienen predileccion por

los medios impresos.

La Vega Dice cuenta con algunas fortalezas dignas de réplica como la impresion a color,
su extension, su tiraje y su invitacion a la participacion. Sin embargo, el medio esta
abiertamente alineado con la posicion del gobierno, por lo que ha pasado de ser un 6rgano de

la comunidad a un vocero de las ideas del Estado.

5.2. Politica editorial

La Voz de Terrazas es una revista digital en formato PDF distribuida mensualmente
mediante Joomag, un servicio web de alojamiento y publicacion de medios. El producto
editorial es gratuito y esta dirigido a Terrazas del Avila, una urbanizacién caraquefia cerrada
ubicada en el municipio Sucre. Con 12 paginas de extensidon, buscamos convertirnos en un

vinculo indispensable para los 16.000 habitantes que conviven en el vecindario.
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Si bien toda persona tiene derecho a recibir y difundir informacion, los grandes medios no
suelen involucrar a las masas en la produccidon de mensajes. Ademas, sus temas generales no
satisfacen las necesidades comunicacionales de las areas locales. Por ello, nuestra mision es
otorgar una voz a los habitantes de Terrazas del Avila mediante la creacién de un espacio
abierto a la participacion. Con la publicacion de informacion relevante para la localidad,
buscamos promover la organizacion comunitaria y satisfacer las necesidades de una poblacion

que no habia sido atendida.

Nuestra vision, por otro lado, es convertirnos en la alternativa complementaria a los
medios masivos en la urbanizacion al cubrir el vacio comunicacional ocasionado por su falta
de informaciones locales. Mediante la capacidad de cohesion del periodismo, queremos
mejorar la calidad de vida de los habitantes de la zona residencial al otorgarles una plataforma
de expresion que les permita organizarse para alcanzar sus metas. Asimismo, buscamos
desplazar a Infovecinos y reemplazar el formato digital por uno impreso a manera de aumentar

los indices de penetracion en el publico objetivo.

Con la posibilidad de trasladar este modelo a diferentes zonas de Caracas, deseamos
brindarles a otras comunidades la oportunidad de contar con publicaciones propias que
beneficien a sus habitantes. No queremos que La Voz de Terrazas sea la Unica, buscamos que

otros también encuentren sus propias voces.

Para no desviarnos de nuestro objetivo, contamos con un conjunto de valores que guian
nuestro trabajo en todo momento: dedicacion para entregarnos sin condiciones al servicio de la
comunidad; innovacion para sortear el paso del tiempo, pues cambiar es crecer; compromiso
con la participacion ciudadana; mejoramiento continuo para entregar calidad en cada pagina; y
cercania con nuestros lectores, que mas que una audiencia son los protagonistas y

constructores de la publicacion.

Ademas, somos un podio permanente para Asotea, la Asociacion de Vecinos de Terrazas

del Avila, que busca promover la organizacion de sus habitantes y defender sus intereses

135



generales. Al velar por una comunidad tan grande, es necesario que la asociacion cuente con

un canal publico que facilite el cumplimiento de sus objetivos.

En cuanto a la relacion con el entorno, en La Voz de Terrazas buscamos crear un espacio
para la participacion, por lo que estamos abiertos a las ideas y colaboracion de cualquier
miembro de la comunidad. La revista es un instrumento para garantizar la comunicacion local
y sus paginas siempre estan al servicio de la urbanizacion. Asimismo, buscamos recuperar el
sentido de la comunidad mediante la organizacion de actividades vecinales. La Voz de

Terrazas no solo difunde informacion sobre actividades, también las genera.

Al ser un medio comunitario, estamos dirigidos a los habitantes de Terrazas del Avila
para satisfacer sus necesidades comunicacionales. Queremos que el producto editorial cambie
la dinamica de convivencia en la zona e integre a los residentes con su entorno. Nuestros
lectores seran proactivos, diligentes y estaran comprometidos con su comunidad. Buscamos
formar ciudadanos interesados por la urbanizacion que velen por su bienestar y trabajen para

lograr su mejoramiento continuo.

A manera de complementar el tratamiento general de los medios masivos, en La Voz de
Terrazas nos dedicamos a difundir Unicamente informaciones relevantes para el vecindario.
Por ello, nuestros temas prioritarios son las novedades de la urbanizacion, la gestion de Asotea
y la convivencia. Sin embargo, también ofrecemos contenido que mejora la calidad de vida de
los residentes, siempre relacionado con el ambito local, como seguridad, actividades

recreativas y servicios disponibles.

Estos temas son abordados desde un punto de vista informativo o interpretativo segun su
contenido. Las 12 pdaginas del producto editorial contienen principalmente noticias,
entrevistas, reportajes y articulos de opinion. Si bien informar siempre es nuestra prioridad, la

variedad de géneros periodisticos nos permite presentar los hechos de la forma mas adecuada.

Por otro lado, la revista se aleja de temas como politica, sexo, antivalores, racismo, odio,

violencia y cualquier informaciéon que atente contra la reputacion de algun miembro de la
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comunidad, pues son excluyentes y no promueven la integracion vecinal. Asimismo, La Voz
de Terrazas no versa sobre temas generales, a menos que sean aplicados al contexto de la

comunidad.

Al ser un medio comunitario, nuestro objetivo no es la consecucion de un beneficio
economico, sino darles una voz a los habitantes de Terrazas del Avila. Somos una revista sin
fines de lucro, por lo que el dinero recaudado por nuestra actividad es destinado al

financiamiento de la publicacion.

Si bien los ingresos por publicidad nos permiten entregar un medio de calidad
mensualmente, damos prioridad a los anuncios relevantes para los habitantes de Terrazas del
Avila. Por ello, un 30% de la revista estd ocupado por publicidad de los comercios que se
encuentran en el interior de la urbanizacion, asi como también aquellos que estan cerca de ella.
La idea es dar una oportunidad a los comercios para llegar a su ptblico objetivo y ayudar a los

residentes a descubrir oportunidades en la zona.

Sin embargo, en La Voz de Terrazas conocemos la importancia de una cuidadosa
disposicion de los anuncios. Nuestro principal objetivo es servir a la comunidad, no vender
productos o servicios, por lo que no publicamos publicidades invasivas. No vendemos
espacios publicitarios en la portada de la revista, ni tampoco insertamos contenido
promocional oculto dentro de nuestras informaciones. Asimismo, los anuncios ocupan
unicamente paginas enteras. No estd permitida la publicidad que difunda valores contrarios a

los de la revista o atente contra las buenas costumbres o la reputacion de la comunidad.

Otra de nuestras fuentes de financiamiento es la organizacion de eventos vecinales. La
planificacion de actividades en la urbanizacion no solo nos permite financiar la revista, sino
que también nos posibilita cumplir nuestros objetivos: promover la organizaciéon comunitaria e

integrar a los residentes con su entorno.

Sobre todas las cosas, es importante recordar que La Voz de Terrazas es un medio para

alcanzar un fin: otorgarles una voz a los habitantes de Terrazas del Avila. Todos nuestros
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esfuerzos estan enfocados en defender los intereses de la comunidad y mejorar su calidad de

vida mediante una plataforma que les permita organizarse para alcanzar sus objetivos.

5.3. Diseno editorial o estructuracion del contenido

La Voz de Terrazas es una revista digital gratuita distribuida mensualmente en Terrazas
del Avila con el objetivo de otorgar una voz a sus habitantes. El producto editorial cuenta con
12 paginas de extension, entre las que se distribuye el contenido publicitario e informativo

segun los lineamientos establecidos en la politica editorial.

5.3.1. Contenido publicitario

Al ser un medio comunitario, La Voz de Terrazas es una publicacion sin fines de lucro,
por lo que los ingresos provenientes de la publicidad estdn destinados a su financiamiento. El
libro El periodico (2008), editado por el Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte de
Espatfia, establece que los anuncios no deben ocupar més de 40% del espacio de un medio (p.
15). Teniendo en cuenta el proposito de la publicacion, el contenido publicitario ocupara
alrededor de 30% de sus paginas. Sin embargo, la cifra puede ascender en caso de que se

necesiten mas recursos para su sustentabilidad o para la organizacion de eventos comunitarios.

De acuerdo con la politica editorial, los anuncios ocupan tnicamente paginas enteras de la
revista; por lo que la publicidad se ubicard en la contraportada; los reversos de la portada y la
contraportada; y dos paginas internas impares de la publicacion. Como se establecid

anteriormente, esto equivale a 30% de su espacio.

Si bien La Voz de Terrazas esta abierta a anuncios de distintos productos y servicios, se le
da prioridad a la publicidad relevante para los habitantes de Terrazas del Avila. De ser posible,
todos los avisos pertenecerdn a comercios que se encuentren en el interior o las cercanias de la
urbanizacioén. Segln la politica editorial, esta medida busca darles una oportunidad a los
negocios para llegar a su publico meta y ayudar a los residentes a descubrir oportunidades en
la comunidad. Ademads, los participantes del grupo focal mostraron interés en conocer
productos y servicios cercanos a la zona, por lo que la publicidad seria mucho mas efectiva y

tendria el potencial de beneficiar a los lectores.
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Por otro lado, la revista rechaza todo tipo de anuncios invasivos, no vende espacios
publicitarios en la portada ni tampoco permite la inserciéon de contenido promocional oculto
dentro de las informaciones. Ademas, de acuerdo con lo establecido en la politica editorial, no
estd permitida la publicidad que difunda valores contrarios a los de la revista o atente contra
las buenas costumbres o la reputacion de la comunidad. Los anuncios con contenido sobre
politica, sexo, antivalores, racismo, odio y violencia no forman parte de la publicacion, pues

son excluyentes y La Voz de Terrazas busca la integracion vecinal.

5.3.2. Contenido informativo

Mas de dos tercios de La Voz de Terrazas estan ocupados por contenido informativo. Este
se distribuird en la portada y 10 paginas internas de la revista. Como se establecio en la
politica editorial, el medio busca complementar el tratamiento general de los medios masivos,
por lo que se dedica a difundir unicamente informaciones relevantes para la urbanizaciéon. Si
bien los temas prioritarios son las novedades del vecindario, la gestion de Asotea y la
convivencia; también se trataran asuntos que mejoren la calidad de vida de los habitantes de
Terrazas del Avila, como la seguridad, actividades recreativas y servicios disponibles, siempre

y cuando se relacionen con el &mbito local.

El producto editorial ofrece seis secciones mensualmente. En orden de aparicion: “Asotea
informa”; “Convivamos”; “Terrazas hoy”; “Terrazas segura”; “Entre vecinos”; y “La
cartelera”. Ademas, la primera pagina de la revista esta ocupada por un indice de contenido y
los datos de identificacion del medio, como la informacion de contacto y los nombres de los
trabajadores de la publicacion. Esta pagina también incluye el nombre y Registro Unico de
Informacion Fiscal (RIF) de la organizaciéon madre, el numero de deposito legal y el

International Standard Serial Number (ISSN).

La politica editorial de La Voz de Terrazas establece que la revista esta abierta a las ideas
y colaboraciéon de cualquier miembro de la comunidad y que, de hecho, el medio es un
instrumento para garantizar la comunicacion local, por lo que sus paginas siempre se

encuentran al servicio de la urbanizacion. Ademads, la politica nombra la cercania con los
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lectores como uno de los valores que guia su trabajo y los describe como los protagonistas y

constructores del medio.

Por ello, es importante que el contenido informativo refleje la participacion de los
miembros de la comunidad: 38% de los encuestados afirmaron estar dispuestos a participar en
la elaboracion de la revista, por lo que deben ser tomados en cuenta. En una urbanizacion de
16.000 habitantes, hay muchas personas con talentos necesarios para la produccion de La Voz
de Terrazas: desde residentes que envien sus ideas para futuras ediciones hasta periodistas,
fotografos, ilustradores y, en general, habitantes con habilidades para trabajar en la
publicacion. Es importante que estas personas siempre sean escuchadas y tomadas en cuenta
por encima de cualquier participante externo. En la medida de lo posible, la plantilla de

trabajadores estara conformada por residentes de Terrazas del Avila.

Asotea informa

La primera seccion de La Voz de Terrazas es “Asotea informa”, dos paginas destinadas a
la Asociacion de Vecinos de Terrazas del Avila que trabajan con la modalidad informativa,
interpretativa y de solicitacion de opinion. De acuerdo con la politica editorial, la revista es un
podio permanente para Asotea, asegurdndose de que la organizacién cuente con un canal

publico que facilite el cumplimiento de sus objetivos.

Ademas, con 374 votos “Gestion de Asotea” fue la opcion preferida entre los temas
propuestos en el cuestionario del estudio de publico, por lo que los habitantes de la
urbanizacidén se encuentran interesados en estar al tanto de las actividades que realiza su
asociacion vecinal. En cuanto al nombre, “Asotea informa” fue seleccionado al ser la segunda
opcion mas votada por los encuestados entre los nombres para la publicacion. Adicionalmente,
es el nombre de usuario del canal oficial de la asociacion: su cuenta en Twitter,

@asoteainforma.
Otorgarle un espacio separado del resto del contenido no solo cumple con el proposito

establecido en la politica editorial, sino que también deja claro que se trata de una publicacion

comunitaria y no un boletin informativo de la asociacion. La idea es mantener la informacion
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de Asotea en una unica seccion a manera de que la revista se perfile como un medio
independiente en manos de los habitantes de Terrazas del Avila y no como un mero

instrumento del gobierno de turno de la vecindad.

La primera pagina de la seccion estard ocupada por un editorial a cargo de la junta
directiva de Asotea. Cada mes, la asociacion escogera un tema o hecho noticioso relevante
para valorar y juzgar. Esta parte constituye el contacto mas cercano del producto editorial
entre los habitantes de Terrazas del Avila y su gobierno, pues le da a la organizacién libertad
para tratar los asuntos que desee, siempre y cuando respeten la politica editorial. Asimismo,
esta pagina contara con un recuadro con numeros de contacto relevantes para los residentes,

como los datos de Asotea y nimeros de emergencia de la policia y los bomberos.

Por otro lado, la segunda pagina estard conformada por noticias sobre la gestion de
Asotea: planes, proyectos, logros y cualquier otra informacion relevante para la comunidad.
Anuncios sobre reuniones, datos sobre la reparticion del presupuesto y cumplimiento de
metas, por ejemplo, son algunos de los temas que se tratardn mediante la modalidad
informativa o interpretativa. Asimismo, la modalidad de solicitacion de opinion se utilizara
para mostrar breves cartas o tweets de los lectores en el resto de la pagina. Los mensajes
podran comentar sobre la actividad de Asotea, dar opiniones de acontecimientos recientes,
sugerir temas para futuras ediciones de la revista y, en general, expresar cualquier inquietud de

los lectores.

“Asotea informa” estard a cargo de la junta directiva de la asociacion de vecinos y el
editor de la revista. Los miembros de la organizacion se encargaran de redactar el editorial y
proporcionar informacion sobre su gestion, mientras que el editor organizard los datos en
noticias y seleccionara las cartas de los lectores para cada edicion. Las informaciones de la
segunda pagina podran ir acompafiadas de fotografias si el tema lo permite. De ser asi, estas
deberan estar a cargo del fotdgrafo del producto editorial para garantizar una alta calidad

grafica.

141



Convivamos

“Convivamos” es la segunda seccion de La Voz de Terrazas. En una pégina, el espacio
versa en la enseflanza de como convivir en armonia con los demas habitantes de la
urbanizacion. Con 345 votos en los cuestionarios, €l tema de la convivencia se ubicé entre los
cuatro preferidos del publico objetivo, por lo que tiene la suficiente relevancia para los

lectores como para contar con su propia seccion.

Ademas, los participantes del grupo focal también escogieron la convivencia como uno de
los temas que deberian tratarse en la revista. Con la finalidad de facilitar el mantenimiento de
la urbanizacion, los miembros de la dindmica sugirieron contar con un espacio de caracter
instructivo que educara a los habitantes de Terrazas del Avila sobre cémo actuar en

determinados aspectos y areas de la comunidad.

Siguiendo estas recomendaciones, “Convivamos” combinard la modalidad informativa
con la admonitoria para ofrecer un texto informativo y una seccion de consejos breves. Cada
mes se seleccionard un tema relacionado con la vida en comun para ser tratado en ambas
partes de la seccidon, ya sea por un acontecimiento que haya sucedido de forma reciente o
porque se considera relevante para la comunidad. El ruido de las fiestas, el comportamiento de
los transeuntes y las normas sobre las mascotas, por ejemplo, son algunos de los temas que

podrian abordarse en el espacio.

La pagina se inicia con un texto informativo que explique el tema seleccionado y su
relevancia para la comunidad. Si se trata de un problema, también se incluirdn las
consecuencias que ocasiona para los vecinos de la urbanizacion. Seguidamente, se ofreceran
una serie de consejos breves, tips, destinados a educar a los habitantes sobre el asunto tratado
o a corregir un determinado comportamiento. Cuando el tema lo permita, “Convivamos”
también incluird los resultados de una encuesta acerca del asunto mensual realizada por medio

de las redes sociales a manera de integrar las opiniones y experiencias de los lectores.

La seccion estara a cargo de un periodista que debera identificar temas relevantes

mensualmente y tratarlos de forma instructiva. Ademas, “Convivamos” contara con el trabajo
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de un ilustrador a manera de representar las situaciones planteadas en cada edicion. La seccion
estard encabezada por una imagen principal, mientras que los consejos podran estar
acompafiados de dibujos pequenios que reflejen algunos de los tips méas importantes segun el

criterio del ilustrador y del periodista encargado.

Terrazas hoy

La politica editorial de La Voz de Terrazas establece que su visidn es convertirse en una
alternativa complementaria a los medios masivos atendiendo el vacio comunicacional
ocasionado por su falta de informaciones locales. De hecho, la revista surge para involucrar a
los habitantes de Terrazas del Avila en la produccién de mensajes al otorgarles una plataforma

de expresion.

De acuerdo con los participantes del grupo focal, los residentes de la urbanizaciéon se
enteran de las noticias comunitarias mediante Twitter y conversaciones con otros vecinos. La
mayoria de ellos admitié introducir el nombre del vecindario en el buscador de la red social
para revisar los mensajes compartidos por otros usuarios. Sin embargo, también opinaron que,
al no tratarse de fuentes oficiales, gran parte del contenido de las plataformas virtuales se
caracteriza por su falsedad, pues aseguraron que muchas veces se publican rumores y datos
incorrectos. Tomando en cuenta este problema, los participantes del grupo de discusion

resaltaron la importancia de contar con una fuente confiable de informacion.

En dos paginas, “Terrazas hoy” retine dos de las opciones mas votadas entre los temas
planteados en el cuestionario: novedades de la urbanizacion y actividades recreativas.
Mediante la modalidad informativa, la seccion ofrecerd noticias y resefias sobre
acontecimientos en Terrazas del Avila y eventos de la zona. Un tercio de la segunda pagina,
ademads, contard con un recuadro que indique de forma breve los dias y horas de las
actividades que se realizardn en el mes en la urbanizacion a manera de mantener a los

residentes al tanto en caso de que deseen participar.

El resto del espacio estara ocupado por noticias y resefias. La apertura de una nueva tienda

en el centro comercial, un anuncio sobre fumigacion en la urbanizaciéon o nuevas reglas sobre
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la entrada de visitantes, por ejemplo, son algunos de los temas que podran tratarse en
“Terrazas hoy”. Siguiendo las recomendaciones de los participantes del grupo focal, la
informacion se mantendra breve y concisa, ofreciendo entre tres y cinco piezas distribuidas en

ambas paginas.

Si bien la importancia de brindar a los habitantes de Terrazas del Avila informacién
confiable sobre las novedades de la comunidad es indiscutible, no deben pasarse por alto las
actividades recreativas. Integrar a los residentes con su entorno es uno de los objetivos
primordiales de la revista, y la realizacién de actividades en comun facilita su cumplimiento.
Al informar a los habitantes sobre eventos de la zona es especialmente importante tomar en
cuenta que las familias predominan en la urbanizacion. De acuerdo con los cuestionarios, 8 de
cada 10 residentes tienen uno o mas hijos, por lo que no solo deberian recomendarse eventos

para adultos, sino también para personas de todas las edades.

Por otro lado, tomando en cuenta que La Voz de Terrazas se encargara de organizar
eventos comunitarios, resulta importante contar con una seccion dedicada a difundir y
promocionar sus iniciativas. Este tema serda profundizado en el plan de negocios de la

publicacion.

“Terrazas hoy” estara a cargo de un periodista, quien se encargara de recolectar los
acontecimientos y las actividades mas importantes de cada mes. Las noticias mas relevantes
deben ir acompafnadas de imagenes a cargo del fotografo de la publicacion, siempre y cuando

tengan una alta calidad grafica.

Terrazas segura

El alza de la inseguridad en el pais es un tema que preocupa a todos los venezolanos. De
hecho, la vision de Asotea menciona que busca “convertir a la urbanizacion Terrazas del Avila
en la mas segura y confortable de la Gran Caracas”, mientras que su mision establece que
quiere “incentivar y crear una cultura de seguridad y confort que sea sustentable y permanente

en el tiempo” (M. Cabrera, comunicacion personal, junio 10, 2014).
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Para la organizacion de vecinos, la seguridad siempre ha sido una prioridad. Segin
informacion sobre la distribucion del presupuesto de 2013 publicada en su pagina de Facebook
(2013), Asotea destind 73% de sus fondos a la vigilancia. Ademads, el acceso a la residencia es
controlado desde 2010, cuando se implementod el Sistema Integral de Seguridad Terrazas del
Avila (Sista). Desde entonces, la urbanizacién cuenta con 42 camaras de seguridad, 11
barreras en calles y transversales, dos alarmas de péanico y 34 vigilantes privados (Escalona,

2012, q1).

Si bien la implementacion del sistema mejord considerablemente la calidad de vida de la
urbanizacion, Terrazas del Avila no es inmune al crecimiento de la inseguridad en Venezuela.
Por ello, “seguridad” fue la segunda opcidon mas votada entre los temas planteados en los
cuestionarios y también fue considerado, junto con los sucesos, como un asunto prioritario por

los asistentes del grupo focal.

De hecho, los participantes del grupo de discusion opinaron que los sucesos podrian servir
como un gancho, pues los habitantes siempre estan interesados en los acontecimientos de la
urbanizacién. También mencionaron que no solo debian cubrir aspectos negativos, sino

también los logros en materia de seguridad y respuesta de Asotea.

En una pagina, “Terrazas segura” combinara ambos aspectos, seguridad y sucesos, con las
modalidades informativa y admonitoria. Cada mes se seleccionaran uno o varios sucesos
relevantes en materia de seguridad que hayan ocurrido en el vecindario y se ofrecerdn una
serie de recomendaciones para evitarlos. De esta manera, la pagina se inicia con un texto
describiendo lo acontecido seguido de una lista de consejos breves. Por ejemplo, si durante el
mes ocurre un robo a un transeunte en las calles de la urbanizacion, “Terrazas segura” resefiara
lo ocurrido, explicard la situacion, dard recomendaciones a los lectores para evitar que les

ocurra y les ensefard como deberian actuar en un caso similar.
Es importante recordar, sin embargo, que la presentacion de sucesos no pretende alarmar

a los lectores, sino instruirlos. Por ello, su seleccion debe ser pertinente y pensada para no caer

en el amarillismo. No se trata de mostrar todo lo acontecido para satisfacer la curiosidad de los
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residentes, sino de enseflarles como protegerse y actuar en determinadas situaciones.
Asimismo, la seccidon también podréd tratar emergencias mas generales como terremotos e

incendios.

“Terrazas segura” sera responsabilidad de un periodista que debera recolectar los sucesos
acontecidos en la urbanizacion y ofrecer recomendaciones al respecto. Es recomendable que
se reuna con expertos para recabar consejos de calidad. Por otro lado, la seccién estard
encabezada por una imagen principal a cargo del ilustrador de la publicacion, mientras que los

tips podran estar acompafiados de dibujos pequefios que reflejen su contenido.

Entre vecinos

Con el paso de los afios las comunidades geograficas han perdido importancia para sus
habitantes. De acuerdo con Ogburn y Nimkoff (1979), en el pasado la cooperacion entre sus
miembros era fundamental para sobrevivir, pero el peso de su rol ha ido decreciendo (p. 340).
Los autores aseguran que la separacion entre lugar de residencia, trabajo y comercio,
elementos que solian estar reunidos en una sola ubicacion, ha contribuido a acelerar este

proceso (p. 361).

Como consecuencia, las comunidades actuales son méas complejas e impersonales, lo cual
las hace perder su rol de grupo primario. De hecho, Ogburn y Nimkoff afirman que este
cambio ocasiona “un debilitamiento de la integracion del grupo, disminucion del consenso y
aumento de desorganizacion social en algunas zonas” (p. 393). Por su parte, Calhourn, Light y
Keller (2000) establecen que la heterogeneidad de las comunidades dificulta las relaciones
cercanas entre sus miembros: “Cuando los vecinos no comparten valores, normas y actitudes,

tienden a perder el sentido de nosotros caracteristico de la comunidad” (p. 557).

Si bien contar con una publicacién contribuiria a solventar este problema, es importante
ofrecer secciones que rompan con la impersonalidad caracteristica de las comunidades
actuales. Los encuestados comparten esta opinioén: la mitad de ellos selecciond la opcion

“miembros de la comunidad” entre los temas ofrecidos en el cuestionario. Con esto en mente,
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La Voz de Terrazas destinara dos de sus paginas a crear lazos mas cercanos entre los

residentes de la urbanizacion.

Trabajando con la modalidad interpretativa, “Entre vecinos” ofrecerd una entrevista perfil
de un miembro de Terrazas del Avila que se destaque o ejerza alguna funcion que merezca ser
difundida. De acuerdo con Alex Grijelmo (2003), la entrevista perfil “consiste en una
informacion-interpretacion en la que trasladamos las ideas de un personaje informativo
tamizadas por la propia vision del periodista”. Este género goza de mayor libertad formal,
pues no emplea el esquema pregunta-respuesta, sino que combina las declaraciones del
personaje con descripciones o explicaciones (p. 116). Grijelmo, quien compara la redaccioén de
la entrevista perfil con la de una croénica, afirma que suele usarse “porque nos ha interesado el

personaje en si, su trayectoria personal, su mundo interior” (p. 177).

Ese es precisamente el motivo por el que el género fue seleccionado para “Entre vecinos”,
pues la seccion busca crear lazos personales y fomentar la identidad comunitaria al resaltar las
acciones de un personaje determinado. Cada mes se seleccionard a un miembro de la
comunidad de Terrazas del Avila, sea residente o no, para ser el protagonista de la seccion.
Jovenes destacados, emprendedores, vigilantes de la residencia y amas de casa, por ejemplo,

pueden ocupar sus paginas.

El periodista a cargo de “Entre vecinos” debe tener una buena redaccion, pues el género
requiere que la escritura sea cautivadora y entretenida. Asimismo, el fotografo de La Voz de
Terrazas estara a cargo de capturar un minimo de dos imagenes que acompafaran el texto: una
fotografia principal para encabezar la seccidon y una o mas fotos pequefias para la segunda

pagina.

La cartelera

En el grupo focal surgid la idea de ofrecer publicidad con un giro comunitario, es decir,
publicar anuncios de negocios artesanales dentro de la urbanizacion. Algunos de los
participantes expresaron la comodidad de contar con productos y servicios en el interior de la

residencia. Sin embargo, se menciond que muchas de las posibilidades se desconocen, pues
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hasta el momento la forma de difusion ha sido el “boca a boca” y una cartelera ubicada en la
zona de quioscos en donde los interesados colocan papeles con informacion sobre los bienes o

actividades que venden.

“La cartelera” busca darle una difusiéon masiva a esta practica, publicando textos breves
sobre cada negocio, al estilo de la seccion de clasificados de los periddicos. Con una pagina de
extension, la ultima seccion de La Voz de Terrazas no cobrara por los anuncios, pues se trata

de un servicio del medio para la comunidad.

Difundir los servicios disponibles no solo es beneficioso para quienes los ofrecen, sino
también para los demas habitantes de Terrazas del Avila, que no tendran que salir de su
urbanizacion para poder recibirlos. De hecho, 7 de cada 10 personas del publico objetivo
seleccionaron “servicios disponibles” entre los temas ofrecidos en el cuestionario. Clases
particulares, maquillaje a domicilio, tortas por encargo y paseo de mascotas son algunos de los
negocios de miembros de la comunidad que hasta el momento no cuentan con un canal para

darse a conocer.

Los residentes interesados en anunciar sus productos o servicios en “La cartelera” deberan
enviar un correo electronico a la revista con informacién sobre el negocio y datos de contacto.
La seccion estara a cargo de un colaborador de la publicacion encargado de leer los mensajes y
elaborar una lista para cada edicion. En caso de que se reciban demasiadas peticiones, el
medio ird rotando los anuncios mensualmente a manera de darles oportunidad a todos los
interesados. Los avisos podran ir acompafados de fotografias si el remitente adjunta alguna,

siempre y cuando sean relevantes para el negocio y tengan una buena calidad.

5.4. Manual de estilo

5.4.1. Criterios generales

* El objetivo de La Voz de Terrazas es otorgarle a la comunidad de Terrazas del Avila

una via de informacion confiable que promueva la integracion comunitaria de la
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urbanizacion. El manual de estilo funciona como la guia indispensable para orientar a
todos los redactores del medio a cumplir esa meta.

* Las reglas de sintaxis y ortografia establecidas por la Real Academia Espafiola rigen la
redaccion del medio. En caso de encontrar mas de un término aceptado por la
institucion, el redactor debe elegir la opcion que sea més usada en el pais.

* Las normas practicas expuestas en el manual protegen la identidad del medio y ayudan
a consolidar su personalidad. Por esta razon, todas las personas que colaboren con la
creacion periddica de contenido deben cumplirlas.

* Sin embargo, las normas del manual no buscan determinar qué es correcto o
incorrecto. No es una ley rigida, sino mas bien un cdédigo que permite unificar de
forma coherente los diferentes estilos expresivos de cada redactor.

* Los rumores no tienen cabida en La Voz de Terrazas. De hecho, una de las principales
metas de la revista es combatir la desinformacion y el cotilleo con informacién oficial

y veridica para los vecinos.

Idioma

* Todo el contenido publicado en La Voz de Terrazas debe estar en castellano. En
consecuencia, el redactor debe obedecer las normas fijadas por la Real Academia
Espaiola.

* Sin embargo, también se permite el uso de términos extranjeros usados con regularidad
en el pais, incluyendo aquellos que han sido aceptados en nuestro idioma por la
academia.

* Los nombres propios extranjeros no deben traducirse a nuestro idioma (Charlie a
Carlos), salvo aquellos casos en los que se haga referencia a nombres historicos, cuyas
versiones en castellano ya son aceptadas por tradicion.

* Adicionalmente, es recomendable que los nombres propios extranjeros se escriban sin

colocarles ningiin acento que no tengan en su lengua original.

Malas palabras, barbarismos y temas tabues
* La Voz de Terrazas es una publicacion para todo publico y de caracter comunitario.

Por ello, en la revista no se permite la publicacion de obscenidades y malas palabras.
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El medio no versa sobre temas controversiales que inviten a la division. El enfoque de
la revista es la vida comunitaria, por lo que el esfuerzo consiste en promover la unién
en convivencia, no la division.

No se permiten expresiones ofensivas de ningln tipo. Esto incluye el uso insensible de
estereotipos sociales que puedan resultar agraviantes para los lectores. La revista debe
dirigirse al publico de forma respetuosa y formal, en bisqueda de una comunicacién
positiva. De igual forma, estd prohibido el uso tanto de términos como de ideas que
favorezcan el sexismo, la violencia, la intolerancia y el odio.

Cuando el redactor se encuentre ante una cita que utilice palabras inadecuadas o mal
dichas, es necesario corregirlas para poder presentar el texto de forma adecuada en la
revista. Esta correccion debe hacerse con cuidado para no modificar el sentido del
mensaje.

La Voz de Terrazas posee secciones en donde los miembros de la comunidad pueden
intervenir para colaborar con el contenido del medio e incluso dejar plasmadas en ¢l
sus propias opiniones. El cuerpo editorial también tiene como responsabilidad filtrar
cualquier tipo de mensaje que contenga términos negativos e incorrectos en esos casos.
El contenido expuesto no debe, en ninguna circunstancia, fomentar la indiferencia
hacia la urbanizacion. El bienestar de la comunidad de Terrazas del Avila es el
objetivo principal del medio, por lo que tal comportamiento resultaria contradictorio y

contraproducente para la revista y sus lectores.

Elementos de titulacion

Todos los textos publicados en La Voz de Terrazas deben ir acompafiados por un titulo
informativo, enunciativo o creativo.

Los titulos utilizados en el interior de la revista siempre deben tener una redaccion
distinta en la portada. Es preferible que no superen las 13 palabras.

Las secciones “Asotea informa” y “Terrazas hoy” utilizan titulos informativos;
“Convivamos” y “Terrazas segura” enunciativos; y “Entre vecinos” creativos. La tinica
excepcion es el editorial de “Asotea informa”, que podra utilizar un titulo libre.

Debido a su corta extension, La Voz de Terrazas no utiliza antetitulos.

150



* Los titulares deben ser concisos, inequivocos y coherentes por si mismos. A pesar de
que el medio puede tratar sucesos, nunca caerd en el sensacionalismo.

* Los textos que se extiendan por una pagina o mas pueden incluir un sumario con
sentido propio, el cual tendra entre 90 y 140 caracteres.

* La informacion expuesta entre el titulo y sumario de un texto no puede repetirse.
Tampoco puede tener sentido sintdctico entre si. Estas dos partes deben
complementarse aportando informacion diferente.

* Se permite el uso de intertitulos en aquellos articulos informativos o interpretativos que
ocupen una pagina o mas.

* Se recomienda que los intertitulos no sobrepasen las cinco palabras de extension.

* Los intertitulos sirven para separar el texto en bloques, por lo que deben estar

relacionado con el asunto que trata la siguiente parte del escrito.

5.4.2. Criterios periodisticos
Fuentes vivas y documentales
* El medio, en ninguna circunstancia, asumird el crédito por algo que no realizo.
* Los redactores deben nombrar en todo momento a las fuentes consultadas, tanto vivas
como documentales.
* Al realizar una cita de una fuente viva, el redactor debe recordar identificar a la
persona primero, luego plasmar la declaracion. Esta identificacion incluye nombre,
apellido, cargo de profesion o su relacion con el hecho en cuestion.

* Las citas utilizan comillas altas o inglesas.

Anuncios de Asotea
* La publicacion de anuncios de Asotea es uno de los servicios basicos que La Voz de
Terrazas le ofrece a la comunidad. Estos anuncios usualmente son puntuales, pero el
trato periodistico con el que se abordan debe ser igual al de una noticia convencional.
* Es necesario que los redactores sean conscientes de las implicaciones de ciertos
anuncios y aconsejen a los lectores de acuerdo con lo que ocurrié u ocurrira (si esta

pautada una fumigacion, por ejemplo, dar recomendaciones para tomar precauciones).
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* Siempre que se pueda, las fechas de los anuncios deben ser especificas e incluir el
nombre del mes, el dia del mes, el dia de la semana y también la hora. Esto a manera
de que los vecinos puedan estar preparados para cualquier eventualidad que les afecte

directamente.

Firma

* Todos los integrantes de la plantilla de trabajadores deben aparecer en la primera
pagina de cada edicion, en donde ademas debe sefialarse su rol.

* Debido a su corta extension y reducido personal, los redactores de La Voz de Terrazas
solo deben firmar aquellos textos que ocupen una pagina o mas. Cuando se trate de un
colaborador, en cambio, su firma siempre debe estar presente sin importar la extension
del texto.

* La identificacion correcta consiste en la mencion del autor con su primer nombre y
primer apellido. Sin embargo, la persona estd en libertad de utilizar su segundo o

primer nombre, si asi lo desea.

Tratamiento de la publicidad
* La publicacion de un articulo o suplemento nunca debe ser impulsada por los intereses
publicitarios de la revista. El objetivo de La Voz de Terrazas es otorgarle un servicio a
la comunidad. Sus textos deben concebirse con esa meta, no para conseguir publicidad.
* Los tipos de letra utilizados en la redaccion no pueden estar presentes en la publicidad.

Los textos y los anuncios siempre deben diferenciarse tipograficamente.

Imagenes: ilustraciones y fotografias
* Las imagenes incluidas en la revista, ya sean fotografias o ilustraciones, deben
funcionar como complemento para el contenido escrito. Se recomienda que aporten
informacion adicional y nunca pueden exponer contenido no relacionado con la pieza.
* Esta prohibida la manipulacion de fotografias que acompafien a los articulos de

caracter noticioso, salvo que se trate de arreglos técnicos estrictamente necesarios.
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Debido a que Terrazas del Avila es una comunidad, la revista debe identificar y
preferiblemente prescindir de aquellas fotografias que, vistas fuera del contexto en el
que fueron tomadas, puedan perjudicar a vecinos que aparezcan en ellas.

Las fotografias e ilustraciones se consideran como una de las piezas fundamentales de
la estética de la revista; aspecto que a su vez debe aprovecharse como uno de los
atractivos que invite a las personas a leer. Por esa razon, mantener una alta calidad
fotografica es imprescindible.

Est4d prohibida en toda circunstancia la publicaciéon de imagenes desagradables que
expongan escenas como la violencia explicita. Esto se debe a que La Voz de Terrazas
es un medio de comunicacién comunitario para todo publico.

De ser necesario, las fotografias pueden estar acompanadas de leyendas. Las leyendas
se encuentran al pie de las mismas, deben tener sentido propio y es recomendable que
no sobrepasen las 10 palabras.

Es necesario que toda imagen vaya acompafiada del nombre de su autor en la parte
inferior. En el caso de las fotografias, el nombre del fotdgrafo; en el caso de las
ilustraciones, el nombre del ilustrador. Sin embargo, esta persona tiene la libertad de

identificarse como desee. Esto incluye seudonimos.

5.4.3. Criterios de redaccion

Tipografia

Los parrafos tienen sangria en la primera linea y estan justificados.
Van en versales:

» El nombre de la revista en el membrete.

» Los nombres de las secciones de la revista.

» Las siglas compuestas por cuatro letras 0 menos.
Van en versalitas:

» La numeracion romana de los siglos.

» Los articulos extraidos de decretos, leyes, ordenanzas, etc.
Van en negritas:

> Los titulos e intertitulos.

Van en cursivas:
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» Los sumarios.

» Las fotoleyendas.

» Los titulos de obras literarias, cientificas o artisticas (musica, cine, esculturas,
etc.).

» Los nombres de las publicaciones.

» Los nombres de programas de radio y de television.

» Las palabras mal escritas intencionalmente.

Tratamientos

* Exceptuando ocasiones en las que tengan valor informativo, no deben utilizarse
tratamientos como “doctor”, “licenciado”, “sefior” o “bachiller” antes de los nombres
de las personas.

* Incluso cuando una persona que aparece en el texto es conocida, el redactor siempre
debe identificarla correctamente con nombre y apellido.

¢ Cuando en un texto deben nombrarse varias personas de forma seguida, el modo
correcto de hacerlo es segtn el orden alfabético de sus apellidos.

799

* La segunda persona del singular (“tu”, “usted”) y del plural (“ustedes”) puede
utilizarse por los redactores en el texto para referirse a sus entrevistados.

* El redactor nunca debe reproducir los errores de diccion o de construccion idiomatica
de las fuentes vivas. Solo en las entrevistas de “Entre vecinos” es pertinente hacerlo
para darle estética a la redaccion, aunque siempre de forma respetuosa y nunca
poniendo en ridiculo a la persona.

* Cuando La Voz de Terrazas se dirija a sus lectores, es recomendable que utilice la
primera persona del plural (“nosotros”). Como la revista busca impulsar la integracion
comunitaria en la urbanizacion, este tipo de inclusion en la redaccion es indispensable.

* Por otro lado, es preferible que la revista nunca aplique esa misma inclusion al
referirse a Asotea. Cuando se hable de la asociacion, debe tratarse a la misma como un
tercero. El editorial de la seccion “Asotea informa” no debe atenerse a esta norma

obligatoriamente.
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Edad

La norma para referirse a las personas segun su edad es la siguiente: bebé, menos de un
afio; nifio o nifa, 1 a 12 afos; joven y adolescente, 13 a 18 afios; hombre y mujer, a
partir de los 19 afios.

No se permite el uso de la palabra “viejo” o “vieja”. El término “anciano” o “anciana”
sera utilizado en cambio, pero solo en aquellas situaciones en donde se busque retratar
decrepitud fisica, y solo en personas de 65 afios o mas. En condiciones ideales, el

redactor debe escribir “mujer de 70 afios”.

Estructura de los textos

La extension méaxima recomendada para los parrafos es de 100 palabras.

La extension méaxima recomendada para las oraciones es de 30 palabras.

La longitud de cada texto estd determinada por el disefio editorial del medio. En ¢l se
establece cuanto espacio ocupard cada uno en la pagina en que se encuentre.

Si bien la estructura de sujeto, verbo y predicado es la ideal, los redactores tienen la
libertad de manipular la forma y los elementos de las frases, especialmente en las
secciones de contenido variado. Repetir la misma estructura usualmente ocasiona que

los lectores terminen por aburrirse.

Orden de sinonimia

Cuando se menciona a una persona por primera vez, el texto debe incluir su nombre
completo, ademas del cargo que ocupa o, en caso de no tener uno, su ocupacion o
titulo de profesion.

La segunda mencion de una persona en un texto solo requiere el uso de su primer
apellido.

Cuando se mencione por tercera vez, es recomendable utilizar el titulo o cargo de la
persona.

A partir de la cuarta mencion, el redactor puede alternar entre el apellido y el titulo o
cargo de la persona.

La seccion “Entre vecinos” no debera respetar obligatoriamente el orden de sinonimia.
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Abreviaturas, siglas y acronimos

El redactor debe cuidar no colocar abreviaturas demasiado oscuras o poco conocidas
en el contexto que rodea a la revista.
Antes de utilizar siglas o acronimos, el redactor debe incluir el nombre completo
primero, seguido de las siglas o el acronimo en cuestion en paréntesis. En menciones
subsiguientes se permite usar solo las siglas o acrénimos, sin el nombre. La tUnica
excepcion a esta norma es “Asotea”, que no necesita incluir su nombre completo.
Las siglas se escriben en mayuscula y no deben acentuarse ni separarse con puntos.
Cuando la sigla tiene mas de cuatro letras y puede leerse de forma corrida, es decir, un
acronimo, entonces solo la primera letra ird en mayuscula, y la colocaciéon de acentos
se regird por las normas convencionales del idioma. Existen otras dos excepciones:

» Los nombres de firmas comerciales (Sony, Fiat) deben escribirse solo con la

primera letra en mayuscula.
» Los acronimos que han sido aceptados por el idioma como nombres comunes

(1aser, radar) deben escribirse en minuscula.

Toponimicos

Cuando el redactor menciona un lugar extranjero cuyo nombre posee una traduccion a
nuestro idioma, debe referirse a ¢l en espafol (Londres en vez de London).
Cuando un nombre geografico extranjero no tiene traduccion al castellano, este

conserva su nombre original.

Expresion de cifras

Los numeros del cero al nueve deben utilizarse de forma escrita. Las cifras de dos
digitos en adelante, por otro lado, deben expresarse en guarismos (42, 90, 38). Existen
excepciones a esta regla, explicadas a continuacion.

Las cantidades aproximadas y las frases literarias deben escribirse con todas sus letras
(corri6 veinte carreras).

Cuando se utilizan relaciones de cifras que incluyen nimeros del uno al nueve y

también de dos digitos, se expresan en nimeros (4 manzanas, 6 peras, 12 melones).
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A partir de los tres digitos, los nimeros deben escribirse en palabras (tres millones,
doscientos, cinco mil), exceptuando aquellas cantidades que no sean exactas (3.425;
1.789.453), que deben escribirse en nlimeros.

Todas las cantidades que representen fecha, hora, unidades de medida, porcentaje,
pagina, moneda, numero de teléfonos, o documentos de identidad deben expresarse en
numeros.

Los numeros de las calles de la urbanizacion se escriben en guarismos (calle 1, calle 2,
calle 5).

Cuando se trabaja con cantidades mas altas, el redactor debe separar cada tres digitos
de derecha a izquierda con un punto. Los decimales, por otro lado, se separan con
comas.

El redactor tiene permitido usar nimeros ordinales en vez de cardinales desde el

namero 10. Sin embargo, es recomendable usar exclusivamente los cardinales a partir

del 20.

Moneda

El bolivar es la moneda oficial de Venezuela, por lo que el medio debe utilizarla
también como su estandar. Es recomendable que el redactor prescinda del uso del
simbolo del bolivar y opte por utilizar la palabra.

Las cifras de monedas extranjeras deben estar seguidas de inmediato, entre paréntesis,
de su equivalente en bolivares. En ese caso, el redactor debe senalar cudl de las tasas
de cambio existentes en el pais se us6 para realizar la conversion.

El redactor debe adaptar la simbologia hispana incluso al referirse a monedas
extranjeras como el dolar. Esto significa que los puntos se usan como separacion cada

tres nimeros y las comas para separar a los decimales también.

Unidades de medida

La revista rige el uso de unidades de medida y sus magnitudes segin lo expuesto por el
Sistema Internacional de Unidades. Esto incluye las unidades bésicas de longitud

(metro), masa (kilogramo), intensidad de corriente (amperio), etc.
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* La unica excepcion a la regla anterior es la temperatura. No debe expresarse en grados
Kelvin, que es la unidad basica, sino en grados centigrados, una unidad accesoria del
Sistema Internacional de Unidades.

* Si la fuente informativa provee otra unidad de medida que no esté entre las estandar
del medio, el redactor debe realizar la conversion.

* Es preferible que las cantidades no se escriban en cifras menores que uno. En vez de
“0,9 centimetros”, se debe usar “9 milimetros”. Esta norma puede obviarse cuando el
redactor pretende realizar una comparacion con diferentes cifras, situacion en la que es
necesario mantener una sola medida.

* El uso de los simbolos (°C, kg, m) estd permitido solo en tablas o en textos cuyo
contenido sea denso en el tema. En el resto de los casos, es preferible que los

redactores utilicen las palabras.

5.5. Manual de estilo grafico

Una vez establecido el disefio editorial, es necesario fijar normas para el estilo grafico de
la publicacion a manera de presentar una apariencia constante. De acuerdo con Iglesias (2001),
la imagen de un medio no solo permite llamar la atencion del lector, sino que también sirve
para “facilitar la lectura, la reflexion, la comprension y puede contribuir a resaltar las claves
interpretativas de las noticias, a situar los mensajes en su correspondiente contexto
informativo” (p. 75). De hecho, el autor menciona el aspecto formal y material de una
publicacion como uno de los rasgos que permite diferenciarla, junto al contenido y las

estrategias de difusion (p. 99).

Para Eduardo Orozco (2003), la principal funcion del disefio es establecer la personalidad
grafica de un medio, definida como “el conjunto de elementos formales, editoriales,
tipograficos y de disefio que conforman su imagen visible, permitiendo al lector identificarlo
con facilidad y diferenciarlo de otros medios similares”. En el libro Edicion de diarios, el
autor establece que la personalidad grafica “se construye mediante el uso regular y
sistematico” de seis elementos: logotipo; formato y tamafio; mancha y margenes; reticula;

tipografia; y diagramacion (p. 62).
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Por su parte, Juan Luis Manfredi (2000), define al disefio como “todos aquellos artificios
y recursos para mejorar la percepcion de cualquier impreso, mediante recursos estéticos o
mediante procedimientos estrictamente tipograficos”. Manfredi menciona el formato, los tipos
de letra, el color, la diagramacion y la confeccion como algunos elementos del disefio que
siempre deben seleccionarse tomando en cuenta que el objetivo “es la mejora comunicativa y

no la perfeccion artistica” (p. 149).

A manera de ilustrar los elementos del manual grafico para facilitar su comprension y
dejar una guia para los habitantes de Terrazas del Avila, se realizé un nimero completo de La
Voz de Terrazas (ver anexo 8). El archivo, que pretende ser la edicion de abril, cuenta con
todo el contenido informativo y publicitario que contendria una edicion regular. Sin embargo,
solo se trata de un modelo para orientar el trabajo de quienes se encarguen de su realizacion.

Los investigadores se encargaron de la diagramacion del ntimero.

Al ser una guia de disefo, el editorial de “Asotea informa” no fue redactada por la
asociacion de vecinos, sino por los investigadores para ofrecer un ejemplo. Lo mismo ocurre
con “La cartelera”, que retine los productos y servicios de miembros de la comunidad. Si bien
una vez que el medio se encuentre en marcha los habitantes enviaran informacion sobre sus
negocios para ser publicada, en este caso solo se incluyeron avisos referenciales a manera de
dejar una plantilla de disefio lista para futuras ediciones. Igualmente, todos los anuncios del

espacio publicitario fueron disefiados por los investigadores para servir como referencia.

Por ultimo, la seccion de “Terrazas hoy” informa sobre una carrera de perros que se
realizara en el mes de abril. Este es uno de los eventos comunitarios que se explican en el plan
de negocios. De acuerdo con el disefio editorial, las actividades organizadas por la revista
deben incluirse en esta seccion. Si bien el evento si se encuentra planificado para abril en el
calendario regular de actividades, solo se trata de una noticia referencial, pues el medio no esta
en funcionamiento. Lo mismo sucede con el correo electronico y las redes sociales de la

revista que se mencionan en sus paginas.

159



El resto de las informaciones, sin embargo, si se encuentran acordes con la fecha del
ejemplar. Esto incluye las noticias y los despieces de “Asotea informa”; los textos y
recomendaciones de “Convivamos” y “Terrazas seguras”; las noticias de la segunda pagina de
“Terrazas hoy”, asi como el recuadro con las actividades del mes; y la entrevista de “Entre

vecinos”, realizada especialmente para este modelo.

Como se mencioné en la politica editorial, La Voz de Terrazas es una revista digital. El
formato obedece a los elevados costos del papel en Venezuela, asi como a la dificultad para
conseguirlo. Sin embargo, su aspecto se asemeja al de un medio impreso, pues se trata de una
publicacion digital y no de una pagina web. Esta decision se tomo6 de acuerdo con los rasgos
de la audiencia descubiertos en el estudio de publico y los objetivos empresariales a largo
plazo de la revista, que pretende reemplazar este formato por uno impreso. Sobre este punto,

asi como sobre el caracter digital de la revista en general, se ahondara en el plan de negocios.

5.5.1. Isologotipo

El signo grafico que identifica a la revista es un isologotipo. Esto quiere decir que esta
conformado por palabras e iconos: el nombre de la publicacion, La Voz de Terrazas, se
encuentra dentro de una burbuja de conversacion. Ambos elementos “son partes indivisibles

de un todo y solo funcionan juntos” (Garcia, 2011, q8).

Figura 2. Isologotipo de La Voz de Terrazas
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La principal funcion del logotipo es la representacion de la revista. Por ello, ninguno de
los elementos que lo conforman fue escogido al azar. La burbuja de conversacion representa el
caracter comunitario del producto editorial, que tiene como misién otorgar una voz a los
habitantes de Terrazas del Avila. El simbolo también le permite a la publicacion distanciarse

de los medios masivos, pues la burbuja apela a la comunicacion personal.

Por otro lado, su construccidon evoca las caracteristicas de un rdpido bosquejo. Esta
informalidad gréfica representa la forma en la que el medio es construido por los habitantes de
la residencia, quienes mas que el publico son los arquitectos de la publicacion. Con una leve
inclinacién y trazos irregulares para representar la profundidad, el isologotipo de La Voz de
Terrazas se aleja de disenos impersonales y genéricos para establecer una personalidad grafica

definida que representa su caracter alternativo.

La tipografia, sin embargo, permite balancear la informalidad del simbolo. El nombre de
la publicacion estd escrito con el tipo de letra Bebas Neue, creada por el disefiador japonés
Ryoichi Tsunekawa. Bebas Neue tiene un aspecto limpio y elegante y forma parte de las
fuentes etruscas, también llamadas “palo seco” o sans serif, pues no tiene terminaciones. Las
tipografias sans serif se caracterizan por su modernidad y simpleza, elementos que se replican

en el resto del disefio de la revista (Cousins, 2013, 97).

El impacto de Bebas Neue se asemeja al de los titulares periodisticos, contrarrestando el
aspecto de bosquejo del simbolo. En el logo, la palabra “Terrazas” tiene un tamafo
ligeramente mayor al resto del titulo para resaltar el nombre de la urbanizacion y facilitar la

identificacion del medio.

El isologotipo utiliza tres colores: verde, blanco y negro. El blanco sirve como base para
la burbuja de conversacion y permite que sea visible en fondos variados. Por su parte, el negro
se encuentra presente en las lineas del simbolo y en el nombre de la publicacion. Para agregar

un toque de color y atraer al lector, la burbuja tiene un fondo verde.
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Pantone: 353 C
HEX: #74C192

RGB

R: 166
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B: 146

CMYK
C: 45%
M: 1%
Y: 39%
K: 0%

Pantone: White
HEX: #FFFFFF

RGB
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G: 255
B: 255

CMYK
C: 0%
M: 0%
Y: 0%
K: 0%

Pantone: Black C
HEX: #000000

RGB
R: 0
G:0

B: 0

CMYK
C: 74%
M: 71%
Y: 64%
K: 87%

Figura 3. Cromatica del isologotipo

De acuerdo con la psicologia del color, el verde representa crecimiento, balance, calma y
paz interior. Ademas, es el color de Terrazas del Avila y su asociacion de vecinos, por lo que
permite asociar al medio con la urbanizacion. Al igual que la tipografia, el uso de blanco y
negro en lugar de otros colores balancea la informalidad del simbolo manteniendo una paleta
de colores simple. Por otro lado, la utilizaciéon de colores planos, sin relieves ni degradados, le
da un aire de modernidad. Marcas como Pepsi, Google, Facebook y Microsoft, han cambiado

sus logotipos para ajustarse a la tendencia del disefio plano.

El isologotipo de La Voz de Terrazas podra imprimirse en blanco y negro cuando no se
disponga de tinta de color. Esta version excluye el fondo de las letras para facilitar la

legibilidad.

Figura 4. Version en blanco y negro
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5.5.2. Formato y tamaiio

La Voz de Terrazas es una revista digital que imita el formato de bolsillo de los impresos
de 14 centimetros de ancho y 21 centimetros de alto. El tamafio del formato de bolsillo varia,
en este caso se fij6 de acuerdo con las recomendaciones de la imprenta Graficas Acea. Una
empleada del departamento de ventas, Verdnica Ramos, establecio que las dimensiones
permitirian el méximo ahorro de papel. De acuerdo con el plan de negocios, si bien La Voz de
Terrazas es un medio digital, uno de sus objetivos a largo plazo es convertirse en un impreso,
por lo que se decidi6 fijar tamafios adecuados para evitar reestructurar el medio al hacer la

transicion.

Por otro lado, el formato fue seleccionado por sus ventajas. De acuerdo con Rowena
Ferguson (1958), las revistas de bolsillo parecen faciles de leer, ya que por su tamafo las
paginas llenas de texto no resultan abrumadoras. Ferguson recomienda este formato para
publicaciones cortas, como es el caso de La Voz de Terrazas, pues les da un aspecto completo
sin la necesidad de agregar mas contenido. La misma cantidad de texto en un tamafio mayor
resultaria en menos paginas y, por ende, en un medio con una apariencia mas insignificante (p.

222).

5.5.3. Mancha y margenes

El libro La diagramacion del periodico (2012), editado por el Ministerio de Educacion,
Cultura y Deporte de Espafia, define a la mancha como la superficie de tintaje: “Es la zona
impresa de la pagina que no es blanca, sobre la que se distribuye la informacion y la
publicidad” (p. 15). Por su parte, los margenes son los espacios en blanco que se dejan a su

alrededor.

El libro establece que no hay reglas fijas sobre la medida de los margenes. De hecho, su
tamano varia segun el estilo de la publicacion y la tendencia del momento. En el caso de La
Voz de Terrazas la situacion es ain mas flexible, pues al ser un medio digital no tiene normas
estrictas que deba respetar. La revista no serd impresa ni encuadernada y tampoco sera
sujetada por los extremos, por lo que se pueden usar margenes pequefios para aprovechar al

maximo la superficie.
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La Voz de Terrazas tiene 5 milimetros de margen superior, 1 centimetro de margen
inferior, 5 milimetros de margen exterior y 5 milimetros de margen interior. Tomando en
cuenta el tamafio de la publicacion, una vez establecidos los margenes queda delimitada la

mancha: 13 centimetros de ancho por 19,5 centimetros de alto.

Figura 5. Mancha y margenes de La Voz de Terrazas

Si bien todo el contenido informativo de la revista respeta estas medidas, el membrete, asi
como también la identificacién de cada seccidn, se sale de los margenes para ofrecer un disefio
mas moderno y dindmico. Como se establecio anteriormente, el formato de bolsillo permite
que la cantidad de texto en la pdgina no sea abrumadora. Esta ventaja, aunada al formato
digital de La Voz de Terrazas, ofrece una mayor flexibilidad en cuanto a los margenes que se

utiliza para presentar un disefo atractivo y aprovechar el espacio.

5.5.4. Reticula

De acuerdo con Alan Swann (1990), la reticula, también conocida como pauta, “es la
division geométrica de un area en columnas, espacios y margenes medidos con precision”. En
un libro completamente dedicado al tema, Como diseriar reticulas, el autor explica que en
estas columnas no solo se alinea el texto, sino también los demas elementos de la
diagramacion “tales como tipos de mayor tamaio, temas fotograficos o ilustraciones” (p. 7).
Swann asegura que esta medicidon del espacio se usa “para ordenar la informacién que se
exhibe de una forma equilibrada aunque creativa” y permite mantener balance, estructura y

unidad en la pagina (p. 6).
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Swann (1990) advierte que las reticulas simples hacen que un medio “pueda parecer
apagado y sin vida”. Por ello, La Voz de Terrazas diseha en base a seis columnas con un
corondel de una pica entre cada una de ellas, pues “si la reticula se usa con una mayor libertad,
se logrard una disposicion de los elementos de disefio mas dinamica y creativa” (p. 7).
Ademas, “el nimero par permite al disefiador mantener una distribucion pareja y equilibrada

en la pagina” (p. 30).

Figura 6. Reticula de La Voz de Terrazas

La amplia reticula de La Voz de Terrazas ofrece multiples posibilidades de diagramacion
sin sacrificar la personalidad grafica del medio. De hecho, Orozco (2003) asegura que la
reticula flexible tiene muchas ventajas, pues “permite adaptar los diversos materiales a las
medidas apropiadas ya previstas en la plantilla” (p. 72). Sin embargo, la revista tiene reglas

definidas para mantener un aspecto uniforme.

El texto siempre se ubicara en dos o mas columnas de la reticula flexible, pues una sola es
muy pequena para leer comodamente. En la primera pagina de “Asotea informa”, el editorial
ocupara cuatro columnas y el cuadro de niimeros telefonicos dos; mientras que en la segunda
pagina el columnaje varia segun la cantidad de noticias. “Terrazas hoy”, al igual que esta
segunda pagina, varia su diagramacion segin el nimero de informaciones, pero mantiene un

cuadro fijo con las actividades del mes que ocupa dos columnas de la reticula flexible.
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“Convivamos” y “Terrazas segura” tienen una estructura similar. La informacion
introductoria se extiende en toda la reticula de la pagina, mientras que el cuadro de
recomendaciones se divide en dos columnas de texto. En el caso de “Convivamos”, cada una
ocupa dos columnas de la reticula flexible, mientras que en “Terrazas segura” se ubican en
tres. Por su parte, “Entre vecinos” también tiene una diagramacion establecida: en ambas
paginas el texto se ubica en dos columnas y cada una de ellas ocupa tres columnas de la

reticula flexible.

Titulo Ee la
informacion

Imagen

Texto

Recuadro

Figura 7. Ejemplo de diagramacion de “Terrazas segura”

“La cartelera” aprovecha al maximo la reticula flexible de La Voz de Terrazas. Con el
objetivo de llamar la atencion sobre los productos y servicios que ofrecen los residentes de la
urbanizacion, el disefio de la seccion estd inspirado en los clasificados de los periédicos con un
toque moderno. Por ello, esta es la Gnica pagina de la revista en la que el texto podréa ubicarse

en una sola columna de la reticula, pues los anuncios tienen tamafios variados.

5.5.5. Tipografia

Las paginas de La Voz de Terrazas utilizan dos tipos de letra: DIN Condensed y Times.

En primer lugar, DIN Condensed es una fuente diseflada por el artista grafico ruso Tagir
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Safayev para la compaiia ParaType. Creada en 1997, la tipografia es una version condensada
del estilo DIN, una fuente establecida para el Instituto Aleman de Normalizacion, o Deutsches
Institud fiir Norming, como estandar para sefiales de transito, nimero de calles y placas de

vehiculos (Challand, 2009, 93).

Variaciones como DIN Condensed surgieron en la década de los noventa y han ganado
popularidad por su uso en revistas, anuncios publicitarios y logotipos. Los logos de Rovio
Entertainment, JetBlue Airways y Half-Life son ejemplos de ello. La tipografia fue
seleccionada para La Voz de Terrazas por su gran impacto visual. La falta de terminaciones, el
estilo geométrico y el peso regular de cada letra le da un aspecto limpio y moderno ideal para

los titulares de la revista.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abdefghijklmniopqrstuvwxyz
1234567890;!;7:..&/()*@

Tipografia DIN Condensed

Por otro lado, 7imes es una version perfeccionada de la popular Times New Roman,
creada en 1931 para el periddico britanico The Times por Stanley Morrison y la corporacion
Monotype. Times es una version de la compaiiia Linotype especialmente disefiada para ser
mas legible y aprovechar el espacio, por lo que resulta perfecta para los textos de un producto
editorial. Si bien ambas fuentes son muy similares, tienen ligeras diferencias en sus

terminaciones, espacio y estilo (Strizver, 2009, 93).

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
1234567890;!;7:;.,"&/()* @

Tipografia Times
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Titulares

Como se estableci6 en el manual de estilo, La Voz de Terrazas no utiliza antetitulos, pero
si titulos y sumarios. Los titulos usan el tipo de letra DIN Condensed en un tamafio que oscila
entre los 24 y los 38 puntos. En cuanto a la medida, ocupan dos o cuatro columnas de la
reticula segun el espacio disponible. Todos los titulos se encuentran alineados a la izquierda y
van en color negro. Si se encuentran sobre imagenes, el color blanco también estd permitido.
Los titulos de las informaciones mas relevantes podran tener palabras destacadas en el color de

la seccion en la que se encuentren.

Por la corta extension de las informaciones de la revista, la mayoria de los textos no tiene
sumario. Sin embargo, de usarse debe estar en el tipo de letra Times con un cuerpo de 9.5
puntos. Al igual que los titulos, el columnaje que ocupan varia segun el espacio disponible,
pero siempre debe ser igual o mayor a dos columnas de la reticula. Los sumarios de la revista

se encuentran justificados y van en cursivas.

Textos e intertitulos
Los textos de La Voz de Terrazas deben usar la fuente 7Times con un cuerpo de 9.5 puntos.
El texto va justificado y es de color negro. Como se establecié anteriormente, siempre se

ubicard en dos o mas columnas de la reticula flexible para garantizar una lectura comoda.

La primera pagina de “Asotea informa” tiene una diagramacion establecida: el editorial
ocupa cuatro columnas de la reticula flexible y el recuadro de contacto dos. El columnaje que
ocupa el texto en la segunda pagina de la seccion, al igual que en “Terrazas hoy”, varia segiin
el nimero de noticias de cada edicion. Por su parte, “Convivamos” y “Terrazas segura”
cuentan con una estructura mas estable: el texto introductorio ocupa las seis columnas de la
reticula flexible, mientras que en los recuadros la informacion se divide en dos columnas. Por

ultimo, en “Entre vecinos™ la entrevista se ubica en dos columnas de igual tamafio.
“La cartelera” tiene un disefio mucho mas libre. De hecho, como busca imitar el estilo de

los clasificados de periodicos utiliza fuentes y tamafos variados. La seccién se armara en base

a la plantilla de la primera edicion para facilitar el trabajo de los encargados del medio. Esta es
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la tinica seccion de toda la revista que no debe obedecer estrictamente las reglas del manual de

estilo gréfico.

Los intertitulos, por su parte, se escriben en el mismo tipo de letra que los textos, Times,
en negritas y un tamafio ligeramente mayor: 10 puntos. Todos se encuentran alineados a la
izquierda y su color varia segun la seccion en la que se encuentren. Su columnaje es el mismo

del texto al que acompaiian.

Leyendas y créditos

El manual de estilo de La Voz de Terrazas establece que solo las informaciones que
ocupan una pagina entera tendran créditos. Esto se debe a que la redaccion solo se encuentra a
cargo de dos periodistas, por lo que la repeticion de nombres en textos breves seria un
desperdicio de espacio innecesario. Es importante destacar que esta norma no se aplica cuando
haya textos escritos por habitantes de la urbanizacién o personas ajenas al equipo de
redaccion. En estos casos siempre se incluira el crédito sin importar la extension. Los nombres

de fotégrafos e ilustradores también forman parte de esta excepcion.

“Convivamos”; “Terrazas segura” y “Entre vecinos” ocupan paginas enteras, por lo
que siempre incluiran los créditos de sus autores. Por su parte, “Asotea informa” y “Terrazas
hoy” mencionaran a los periodistas unicamente si cuentan con informaciones que cumplan con

esa extension.

Al igual que los textos y los intertitulos, los créditos y las leyendas también utilizan el
tipo de letra Times. Ambos se escriben en color negro o blanco con un cuerpo de 8.5 puntos
tipograficos y pueden ir alineados a la izquierda o a la derecha. Las leyendas se escriben en

cursivas.

Despieces
De acuerdo con Antonio Loépez Hidalgo (2005), los despieces son “textos auténomos
respecto a la redaccion, pero dependientes desde un punto de vista temdtico de un texto

principal al que acompafian o complementan” (p. 87). El autor asegura que este recurso no
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solo facilita la lectura, sino que también aligera el disefio de las péaginas y las vuelve mas
atractivas. La Voz de Terrazas cuenta con numerosos despieces. De hecho, la mayoria de las
secciones tiene recuadros fijos en cada una de sus ediciones: “Asotea informa” siempre
incluye los nimeros de contacto y la opinion de los residentes; “Convivamos” y “Terrazas

segura” los cuadros con recomendaciones; y “Terrazas hoy” el calendario de las actividades.

Los titulos de estos recuadros se escriben en DIN Condensed y tienen un cuerpo de 14
puntos tipograficos. Van centrados y, como se encuentran sobre un fondo negro, siempre estan
en color blanco. Por su parte, los textos tienen el mismo tratamiento que los demas: Times de
9.5 puntos justificado. Ademas, los consejos de “Convivamos” y “Terrazas segura” se

encuentran enumerados. Los niimeros utilizan la tipografia Poplar Std en tamafio 18.

“Los residentes dicen”, ubicado en la seccién “Asotea informa”, es la unica excepcion a
estas normas. Su titulo también va en DIN Condensed, pero tiene un tamafio mayor: 20 puntos.

Por otro lado, el texto va centrado y tiene un cuerpo de 9 puntos tipograficos.

Membrete

La Voz de Terrazas tiene un membrete en la parte inferior de cada pagina que incluye el
nimero de pagina, el nombre de la revista, la fecha y una pequefia burbuja de conversacion. El
namero de pagina va en DIN Condensed, su tamafio es de 13 puntos y se encuentra dentro de
un pentagono alineado hacia el margen exterior. A su lado se ubica el nombre de la revista, La
Voz de Terrazas, en la misma tipografia que el logotipo, Bebas Neue, con un cuerpo de 12
puntos. Por tltimo, la fecha incluye el mes y el afio de cada edicion en Times con un cuerpo de

11 puntos.

8 LA VOZ DE TERRAZAS < Abril 2015

Figura 8. Membrete de “Terrazas segura”

El nombre de la publicacion y la fecha se encuentran separados por una pequefia burbuja

de conversacion, el simbolo de La Voz de Terrazas que se repite en el resto de la
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diagramacion. El numero de pagina, el nombre de la revista y la fecha van en color negro,
mientras que el pentdgono y la burbuja se encuentran en el color de la seccion a la que

pertenecen.

Ademas, las secciones cuentan con un recuadro inclinado en la parte superior izquierda de
la pagina que las identifica. El nombre de cada una de ellas se encuentra escrito en DIN
Condensed y su cuerpo varia para ajustarse al tamafio del cuadro, pero oscila entre los 20 y los
24 puntos. La ubicacion fue escogida segiin los habitos de lectura planteados por Orozco
(2008), quien asegura que la esquina superior izquierda es lo primero que se observa en la
pagina (p. 51). Ademas, para cumplir con el criterio de balance, el extremo superior derecho
cuenta con una franja del color de la seccion. En el caso de paginas dobles, este elemento se
ubica en la segunda pagina. La identificacion, asi como el membrete, son los tnicos elementos

que no respetan la mancha de la publicacion.

12 LAV0Z DE TERRAZAS @ Abril 2015

Figura 9. Ubicacion del membrete e identificacion de “La cartelera”

5.5.6. Diagramacion

La Voz de Terrazas tiene una diagramacion rectangular. También llamada modular, este

tipo de distribucion “consiste en desplegar cada unidad informativa en un espacio limitado por
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cuatro lados” (Orozco, 2003, p. 108). Estos mddulos no solo facilitan la organizacion de la
pagina, sino que también ayudan a dar orden en la valoracion y clasificacion de las noticias, a
manera de que el lector las entienda con mayor claridad y sepa a donde dirigir la mirada.
Mediante la posicion y tamano de los modulos es posible facilitar la tarea del publico a la hora

de decidir qué ver primero.

Ademas, como se ha mencionado anteriormente, el dinamismo es una caracteristica
fundamental en el disefio de la revista, por lo que el uso de mddulos permite una gran libertad
a la hora de presentar la informacion que evita completamente la monotonia. El gran nimero
de columnas en la reticula permite que el disefio tenga una infinidad de posibilidades. La
composicion de la revista, por otro lado, es horizontal, pues tanto los textos como las imagenes

son alargados.

Titulo de la

Imagen informacion

Texto

Recuadro Encuesta

Figura 10. Ejemplo de diagramacion modular de “Convivamos”

La diagramacion de La Voz de Terrazas aprovecha las paginas dobles. La revista se
encuentra organizada para que las secciones que tienen dos paginas puedan estar al lado. De
acuerdo con David Zanon (2007), siempre se debe disefiar pensando en la doble pagina: “la
estructura de una pagina sencilla es asimétrica pero cuando trabajamos con pagina par e impar,

el todo se convierte en simétrico” (p. 22). Si bien al ser un medio digital hay ocasiones en las
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que La Voz de Terrazas no podréa aprovechar al maximo esta caracteristica, la estructura puede
apreciarse en varias plataformas, como la pantalla de una computadora o una tablet de tamafio

grande.

Adicionalmente, las paginas dobles, al igual que todo el disefio de la revista, obedecen a la
diagramacion convencional de una revista impresa que La Voz de Terrazas busca evocar.
Como se establecid anteriormente, uno de los objetivos empresariales de la publicacion es
reemplazar el formato digital por uno impreso, por lo que esto facilitaria la transicion. Por ello,

las secciones “Asotea informa”, “Terrazas hoy” y “Entre vecinos” utilizan paginas dobles.

Elementos graficos

Para dar un mayor atractivo a la publicacion, La Voz de Terrazas utiliza lineas,
recuadros, burbujas de conversacion, fotografias e ilustraciones. En primer lugar, las lineas se
usan para separar las informaciones cuando hay varias noticias en una misma pagina. Pueden
ser horizontales o verticales segun la ubicacion de los moddulos. Las lineas también son
utilizadas para separar el sumario del resto del texto. En cualquiera de los dos casos, tienen un

punto de grosor y son del color de la seccion en la que se encuentran.

Por otro lado, los recuadros son una parte fundamental de la publicacion, pues su
uniformidad contribuye a construir la personalidad grafica del medio. Como se menciond
anteriormente, la mayoria de las secciones tiene recuadros fijos: “Asotea informa” ofrece
niameros de contacto; “Convivamos” y “Terrazas segura” consejos; y “Terrazas hoy” una

agenda de actividades.

Todos los recuadros son del color de la seccion a la que pertenecen y estan encabezados
por una franja negra que contiene el titulo. Para evitar que llamen demasiado la atencioén, la
opacidad del color es de 70%. Su tamafio varia segin la informacion que contengan. El
recuadro de “Asotea informa” ocupa dos columnas de la reticula flexible; el de “Convivamos”
cuatro; el de “Terrazas hoy” dos; y el de “Terrazas segura” seis. Asimismo, la pagina del

indice también cuenta con uno de seis columnas que muestra la plantilla de trabajadores y la
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informacion del medio. Si bien estas son las secciones que cuentan con despieces fijos, se

pueden agregar recuadros adicionales a las noticias que lo permitan.

Titulo del recuadro

Figura 11. Ejemplo de recuadro de “Convivamos”

En tercer lugar, las burbujas de conversacion se utilizan repetidamente en la publicacion
para reforzar su imagen. Ademas de estar presentes en el membrete de cada pagina, conforman
el indice, las opiniones de los residentes en “Asotea informa” y destacan las citas relevantes de

los entrevistados en “Entre vecinos”.

Para agregar dinamismo a la revista, las burbujas de conversacién tienen formas
irregulares y todas son diferentes entre si. Sin embargo, son plantillas fijas que seran utilizadas
de la misma forma en las siguientes ediciones. Esto no solo ayuda a mantener la personalidad

grafica, sino que también facilita el trabajo de los diagramadores sin sacrificar el disefio.

Por ultimo, la cantidad de fotografias e ilustraciones de cada seccidn estd determinada por
el disefio editorial. “Convivamos” y “Terrazas segura” cuentan con ilustraciones, mientras que
el resto de las secciones se apoya en las fotos. Siguiendo la composicion horizontal de la
revista, ambos elementos suelen ser apaisados y, al igual que el texto, deben ocupar un espacio

igual o mayor a dos columnas de la reticula flexible. Es fundamental que tanto la fotografias
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como las ilustraciones tengan una excelente calidad grafica y nunca se encuentren pixeladas ni

distorsionadas.

Cromatica

Si bien la cromatica del logotipo fue desarrollada al inicio del manual, los colores de
las secciones de La Voz de Terrazas también tienen normas establecidas. Cada una de ellas
cuenta con un color caracteristico que se repite en multiples elementos de la pagina. Esto no
solo hace que el disefio sea mas atractivo, sino que también facilita la identificacion de cada

seccion por parte de los lectores.

Asotea informa Convivamos
Pantone: 359 C Pantone: 1485 C
HEX: #A3D979 HEX: #F1BB6F

RGB RGB
R: 163 R: 241
G: 217 G: 187
B: 121 B: 111
CMYK CMYK
C:29% C: 1%
M: 1% M: 22%
Y:50% Y: 54%
K: 0% K: 0%

Entre vecinos
Pantone: 100 C
HEX: #FFFAR3
RGB
R: 255
G: 250
B: 131
CMYK
C: 5%
M: 2%
Y: 43%
K: 0%

Figura 12. Cromatica de las secciones de La Voz de Terrazas
Al igual que con el logotipo, los colores no fueron seleccionados al azar. Para “Asotea

informa” se escogid el verde, pues es el color de la asociacion de vecinos. Sin embargo, se

opt6 por un tono distinto al del logo de la revista para evitar confusiones. De acuerdo con la
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psicologia del color, el naranja se asocia con el optimismo y la amistad, por eso representa a
“Convivamos”. Por su parte, la seccion de noticias “Terrazas hoy” se identifica con el color

morado, pues es relacionado con la sabiduria y el pensamiento (Moreno, s/f, p. 31).

El azul representa a “Terrazas segura”; pues se asocia con la confianza, la tranquilidad y
la paz, sentimientos fundamentales al momento de leer la seccion. El amarillo de “Entre
vecinos” se relaciona con la calidez y la felicidad, por lo que es ideal para una seccion con
historias de otros residentes. Por ultimo, “La cartelera” es representada por un rojo anaranjado.
El rojo es un color estimulante que atrae rapidamente la atencion, por lo que resulta perfecto

para presentar productos y servicios.

Portada

A pesar de que La Voz de Terrazas no competird con otras publicaciones en los quioscos
por su formato digital, el disefio de su portada no tiene menor importancia. Los habitantes de
la urbanizacion recibiran el medio por correo, y muchos decidiran si abrir el ejemplar o no
basados en lo que ven en la tapa. Asimismo, el servicio de distribucion digital que se utilizara
para la revista, el cual serd desarrollado en el apartado del plan de negocios, tiene una seccion
dedicada a mostrar las portadas de las publicaciones que utilizan el sitio. Por lo tanto, un

disefio atractivo podria ganar la atencion de internautas que se topen con la revista en linea.

Al ser el primer numero de la revista, el modelo incluido en los anexos tiene una portada
especial para celebrar el lanzamiento del medio. Se trata de un patrén de ilustraciones variadas
de elementos representativos de Terrazas del Avila: dos personas, un perro, un arbol, un
periddico, un edificio, una iglesia, una patineta, una bicicleta, una pelota de futbol, un carro de
supermercado, letreros con las calles de la urbanizacion e incluso la casa que sirve como sede

de Asotea. El trabajo estuvo a cargo de la ilustradora Gabriela Pirela, conocida como Grel.
Ademas de los dibujos, el tnico elemento de la portada es el logo de La Voz de Terrazas,

ubicado en el centro de la pagina para llamar la atencion. Se decidié prescindir de titulares en

esta edicion para presentar el medio con una portada atractiva que representara a la
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urbanizacion de una forma diferente. Si bien el niimero realizado es solo una muestra, la tapa

esta lista para ser utilizada cuando la comunidad decida lanzar la publicacion.

Figura 13. llustraciones de la portada inaugural de La voz de Terrazas

En las portadas regulares, sin embargo, La Voz de Terrazas contara con una diagramacion
estandar. El foco de la pagina serd una fotografia de alguno de los contenidos de la
publicacion y el isologotipo a color ocupard su esquina superior izquierda. La imagen
principal puede hacer referencia a un texto de cualquier seccion de la revista, exceptuando “La

cartelera”.

Por otro lado, la informacion del medio se ubica en la esquina inferior izquierda de la tapa
e incluye el numero y la fecha de la publicacion en el tipo de letra de los textos de la revista,
Times, con un tamafo de 10 puntos tipograficos. Por su parte, los titulares principales y
secundarios utilizan la tipografia DIN Condensed. Su tamaio varia de acuerdo con la jerarquia

de cada uno y la diagramacion, pero oscila entre los 15 y los 40 puntos tipograficos.
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Si los titulares cuentan con informacién adicional, esta ira en Times con un tamano
inferior al del titulo al que acompafian. Si bien la informacién del medio siempre ird en color
blanco o negro, los titulares y sus acompafantes pueden variar de color segiin la fotografia
principal a manera de presentar una pieza homogénea y armodnica. De ser posible, el titular

principal utilizara el color de la seccion a la que pertenece.

En cuanto a elementos gréaficos, la portada podrd hacer uso de lineas, circulos y
rectangulos para resaltar las informaciones, mas no deberé utilizar burbujas de conversacion.
Si bien se trata de uno de los elementos representativos de la revista y es utilizado en muchas
de sus paginas, no es recomendable utilizarlo en la portada pues podria quitarle protagonismo

al isologotipo y confundir al lector

5.6. Plan de negocios

Para comprobar la factibilidad del proyecto, es necesario elaborar un plan de negocios que
establezca los objetivos empresariales de la publicacion a largo plazo y las estrategias que se
implementaran para alcanzarlos. Para ello se utilizard como referencia a Francisco Iglesias
(2001), quien en el libro Marketing periodistico analiza los cuatro instrumentos basicos del
mercadeo (producto, precio, distribucion y promocioén) en el dmbito de las publicaciones.
Seguidamente, se evaluaran los ingresos y egresos de La Voz de Terrazas a manera de

determinar su viabilidad economica.

5.6.1. Objetivos empresariales

De acuerdo con Francisco Iglesias (2001), es necesario plantear las metas que pretenden
alcanzarse a manera de planificar los procedimientos para lograrlas. El autor recomienda hacer
una division entre objetivos a corto plazo y a largo plazo, asi como también aconseja que estos

sean concretos, realistas, coherentes, flexibles y cuantificables (p. 204).

Objetivos a corto plazo
* Contar con dos anunciantes fijos con negocios en la urbanizacion.
* Aumentar los indices de penetracion en el publico objetivo.

* Qarantizar una circulacion regular y consistente.
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* Incrementar la participacién comunitaria en Terrazas del Avila.

* Desarrollar presencia digital en redes sociales.

Objetivos a largo plazo
* Aumentar la periodicidad de la revista de mensual a quincenal.
* Contar con cuatro anunciantes fijos con negocios en la urbanizacion.
* Reemplazar el formato digital por uno impreso.
* Servir como referencia para otras publicaciones comunitarias en Venezuela.

* Posicionar La Voz de Terrazas como el mejor medio comunitario de Caracas.

5.6.2. Estrategias

Iglesias (2001) establece que la palabra estrategia “se refiere a la combinacién de
procedimientos y pautas de actuacion con el propdsito de alcanzar determinados objetivos
empresariales; es decir, la estrategia apunta a que lo que vemos como deseable se convierta en

factible” (p. 204).

Definida por la Real Academia Espafiola (2001) como un plan para dirigir un asunto (2),
la estrategia debe enfocarse en las cualidades competitivas de la revista digital, “que podran
consistir en ventajas del producto, en el precio, en la distribucidn, en la promocion, o bien en

alguna combinacidn de esas ventajas” (Iglesias, 2001, p. 204).

5.6.2.1. Estrategias basadas en el producto

La Voz de Terrazas cuenta con tres aspectos que le permiten destacar entre otras
publicaciones y constituyen estrategias para alcanzar sus objetivos empresariales:
diferenciacion, segmentacion y especializacion. De acuerdo con Iglesias (2001), Ia
diferenciacion es la respuesta a la pregunta “;qué ofrece nuestro peridodico o nuestra revista
que los demas no ofrezcan?”’:

Con la expresion diferenciacion del producto, nos referimos aqui a una modalidad
estratégica que busca poner de relieve las caracteristicas mas definitorias del
periodico o de la revista, asi como a aquellos aspectos que, sin tener particular

relevancia, pueden contribuir a marcar diferencias, con objeto de que se pueda
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ofertar en su singularidad y que, como tal, asi llegue a ser percibido por los

destinatarios (p. 98).

Las estrategias basadas en la diferenciacion, entonces, consisten en determinar los

elementos que separan a La Voz de Terrazas de otras publicaciones. Para ello conviene hacer

un andlisis FODA de la revista a manera de conocer sus fortalezas, oportunidades, debilidad y

amenazas. En este caso, las fortalezas son ventajas del proyecto de la revista que contribuyen a

su diferenciacion.

Tabla 7. Andlisis FODA de La Voz de Terrazas

Analisis interno

Fortalezas

Debilidades

* Estd respaldado por la Asociaciéon de
Vecinos Terrazas del Avila (Asotea).

* El publico objetivo participa directa e
indirectamente en la determinacion de los
contenidos de la publicacion y Ia

construccion del medio.

contenido

* Ofrece unicamente

especializado para los habitantes de
Terrazas del Avila, por lo que se adectia a
sus necesidades comunicacionales.

* La revista organiza eventos vecinales que
promueven la integracion entre los
miembros de la urbanizacion, fomentando
una vision positiva.

* Es gratuito, por lo que es totalmente
accesible para su publico objetivo.

* Se distribuye digitalmente, por lo que
puede ser visto en cualquier parte del
mundo.

* Presenta

una identidad definida vy

La organizacion de vecinos no cuenta con
experiencia en el 4ambito de las
publicaciones.

Al ser una revista especializada, los
costes unitarios de produccion son mas
altos.

Solo puede ser visto por aquellas
personas que tengan internet.

Su periodicidad es mensual, por lo que
no puede tratar noticias del dia a dia.

La imposibilidad de publicar contenidos
de otros medios aumenta los costes de
produccion, pues se debe contar con mas
personal.

Como su adquisicién es gratuita, sus
ingresos provienen unicamente de los
anuncios publicitarios que publica.

Al dar prioridad a los anunciantes de la

urbanizacion, puede ser dificil llenar los

espacios publicitarios regularmente.
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diferenciada.

* Cuenta con un disefio atractivo y moderno
a todo color.

* Su contenido y fotografias son de
produccion propia.

* La publicidad esta relacionada con el
contenido de la publicacion, pues se
de productos y

difunden anuncios

servicios de la urbanizacion.

* Los precios publicitarios son mas bajos

en las publicaciones locales.

isis externo

Anal

Oportunidades Amenazas
* Los medios masivos no ofrecen|® El publico suele inclinarse hacia
informaciones locales. productos  editoriales que  ofrecen
* La urbanizacion no cuenta con un medio contenidos generales.
oficial, por lo que La Voz de Terrazas | ®* La revista no cuenta con aportes

atiende un nicho en el mercado.

* El publico se inclina hacia productos
editoriales gratuitos.

* La publicacién solo tiene un competidor

directo.

econdomicos de Asotea.

* La inestabilidad econdmica de Venezuela
dificulta su circulacion regular.

* Las comunidades geograficas han
perdido peso con el paso del tiempo.

* Algunos lectores tienen predileccion por
los medios impresos.

* La Voz de Terrazas cuenta con una gran
cantidad de competidores indirectos, los

periodicos y revistas masivos.

Otra estrategia de La Voz de Terrazas es

su segmentacion, pues estd dirigida

exclusivamente a los habitantes de Terrazas del Avila. En este caso, se trata de una

segmentacion geografica, pues “el segmento del mercado se acota en razon al espacio o

territorio, y no en funcion de las diversidades de la poblacién que reside en esas areas”

(Iglesias, 2001, p. 108). El autor enumera siete ventajas de la segmentacion:

a) Facilita el descubrimiento de nuevas oportunidades editoriales y comerciales.
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b) Favorece la personalizacion del periddico, de la revista o de otros servicios
periodisticos, de acuerdo con las necesidades y preferencias de los destinatarios.

c) Refuerza las ventajas competitivas en los segmentos seleccionados.

d) Favorece la adaptacion de los recursos y capacidades de la empresa al tamaio de
diversos mercados.

e) Acrecienta el grado de eficacia en la asignacion de los recursos de marketing.

f) Facilita el anélisis de los puntos fuertes y débiles de la competencia.

g) Fortalece el grado de fidelidad al producto periodistico (p. 112).

En este caso, la segmentacion es una estrategia que le permite a la publicacion cumplir
con sus objetivos empresariales. En primer lugar, la ayuda a aumentar los indices de
penetracion en el publico objetivo, pues ofrecer contenido especifico para la urbanizacion
promueve la fidelidad de los lectores. Ademas, a largo plazo posibilita que sirva como
referencia para otras publicaciones comunitarias en Venezuela y que se posicione como el
mejor medio comunitario de Caracas, ya que la segmentacion es un elemento clave para

cualquier producto editorial vecinal.

La tercera estrategia basada en el producto de La Voz de Terrazas es la especializacion, un
término surgido “para referirse a aquellas publicaciones destinadas a una determinada clase de
publico lector, y cuyos contenidos se refieren a materias o temas singulares” (p. 112). Iglesias
asegura que hay una tendencia creciente hacia la especializaciéon y explica su principal
ventaja:

La especializacion de los contenidos que se dirigen a acotados sectores de la
audiencia permite a la empresa periodistica ofrecer a sus anunciantes la ventaja de
acotar al mismo tiempo los destinatarios potenciales de los mensajes publicitarios,
lo que supone de ordinario una mayor eficiencia de las inserciones publicitarias
que se insertan en las publicaciones especializadas, con lo cual también los

anuncios adquieren una cierta especializacion (p. 113).

Este es el caso de La Voz de Terrazas, que da prioridad a la publicidad de productos y

servicios de la urbanizacion. Contar con una publicacion dirigida exclusivamente a los
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habitantes de Terrazas del Avila resulta atractivo para los negocios de la zona, pues les
garantiza que sus anuncios llegaran a su publico objetivo. De esta manera, la especializacion le
facilita a la revista alcanzar dos de sus objetivos empresariales a corto plazo: contar con dos
anunciantes fijos con negocios en la urbanizaciéon y, por ende, garantizar una circulacion
regular y consistente. Asimismo, esta estrategia podria permitirle contar con cuatro

anunciantes fijos y aumentar la periodicidad de mensual a quincenal a largo plazo.

5.6.2.2. Estrategias basadas en el precio
En el libro Marketing periodistico, Francisco Iglesias (2001) establece que el precio “es la

medida —expresada en términos monetarios— del valor de un bien o de un servicio” (p. 128). El
autor resume nueve factores condicionantes para fijar el precio de un producto editorial:

1) restricciones impuestas por el marco legal; 2) habitos y costumbres del mercado

y reaccion de la competencia; 3) objetivos perseguidos por la empresa; 4)

reacciones de las diversas partes interesadas; 5) interdependencia de las demandas

de los productos ofertados de la misma gama (elasticidad cruzada de la demanda);

6) interaccion entre los instrumentos del marketing; 7) dificultad al determinar la

respuesta de la demanda; 8) los costes y la curva de experiencia del producto; 9) las

fases del ciclo de vida del producto (p. 129).

Asimismo, Iglesias enumera tres métodos utilizados para establecer un precio: aquellos
que se basan en el costo, aquellos que se determinan en funcion de la competencia y aquellos
que dependen de la situacion del mercado (p. 129). En este caso, la gratuidad de La Voz de
Terrazas obedece a los dos ultimos elementos: su Gnica competencia directa no tiene costo

alguno y el publico objetivo espera no tener que pagar, pues se trata de un medio comunitario.

La estrategia de precio de la revista es, entonces, su gratuidad. Iglesias asegura que la
prensa gratuita tiene una creciente proyeccion en el mercado y atribuye esta expansion a “la
localizacion, segmentacion y creciente especializacion de la prensa, los incesantes aumentos
de la oferta publicitaria, la expansion del comercio y la industria, las necesidades informativas

de pequefias comunidades”, asi como también el avance de la tecnologia (p. 138).
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Una de las principales caracteristicas de este tipo de publicaciones es que los lectores no
eligen al medio, sino que este los escoge a ellos. Este es el caso de La Voz de Terrazas, pues
“la gratuidad es via para asegurar una alta cobertura informativa y publicitaria en un
determinado territorio —una comarca, un barrio, una pequefia ciudad— o para cubrir un cierto

segmento de poblacion que guarda caracteristicas comunes” (p. 140).

Iglesias asegura que los lectores se muestran abiertos a este tipo de prensa cuando
satisface necesidades precisas, como La Voz de Terrazas. La difusion gratuita de la revista es
la estrategia que le permite alcanzar uno de sus objetivos empresariales a corto plazo:
aumentar los indices de penetracion en el publico objetivo. De acuerdo con el autor, la
gratuidad es apropiada en tres situaciones: cuando se busca el beneficio publico, cuando los
destinatarios no pueden pagar, y cuando cobrar por el producto acarrea costos excesivos en
relacién con los ingresos que se generan (p. 138). La Voz de Terrazas se enmarca en la

primera de ellas.

La carencia de un precio de venta para el publico no es el Uinico tipo de gratuidad, Iglesias
también se refiere “a aquellas publicaciones que teniendo fijado un precio de venta insertan
espacios con publicidad que es gratuita para el anunciante”. Sin embargo, en ninguno de los
dos casos puede hablarse de gratuidad plena, pues en el primero los anunciantes sustentan a la
revista, mientras que en el segundo la contraprestacion de los lectores permite que los
negocios puedan anunciarse sin pagar nada a cambio (p. 139). La Voz de Terrazas es
sustentada econdmicamente por sus anunciantes. Sin embargo, en su ultima seccion, “La
cartelera”, los negocios artesanales dentro de la urbanizacion se publicitan de forma gratuita,

pues se trata de un servicio del medio para la comunidad.

Arturo Goémez Quijano (2008) también analiza el tema de la prensa gratuita. En el libro

3

Prensa especializada actual, la define como “un canal especializado que utiliza un medio
especializado para dirigirse directamente a audiencias especializadas”. Este es el caso de La
Voz de Terrazas, que surge para atender las necesidades de un nicho especifico de la
audiencia: los habitantes de la urbanizacion. Por ello, las publicaciones gratuitas no compiten

directamente con los medios masivos, pues se dirigen a un publico totalmente distinto. De
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hecho, Goémez opina que este sistema “es mucho mas eficaz, a la hora de captar audiencias

especializadas, que el de la prensa tradicional de pago” (p. 288).

El autor también distingue entre dos funciones de la prensa gratuita: servir a una
comunidad determinada y difundir conocimientos especializados. La Voz de Terrazas se
encuentra en la primera categoria, pues “nace con una profunda vocacién de servicio a la
comunidad a la que se dirige”: Terrazas del Avila (p. 298). De hecho, su politica editorial
asegura que la revista es un instrumento para garantizar la comunicacion local y sus paginas

siempre estan al servicio de la urbanizacion.

Sin embargo, si bien los medios son gratuitos, esto no significa que estén disponibles para
todas las personas que deseen adquirirlos: “No todo el mundo que quiera tiene acceso a la
prensa gratuita, es solo para aquellos elegidos por la empresa editorial como publico objetivo

de su medio” (p. 297).

Gomez atribuye la popularidad de este tipo de publicaciones al avance tecnolédgico sufrido
por todas las fases del proceso de elaboracion de un medio. Sin estos avances, la produccion
de La Voz de Terrazas seria totalmente imposible, pues se trata de una revista comunitaria en

manos de una asociacion sin experiencia previa en el ambito editorial.

5.6.2.3. Estrategias basadas en la distribucion

De acuerdo con Francisco Iglesias (2001), la distribucién es el traslado de los productos
editoriales desde la empresa que los produce hasta el cliente final. La difusiéon de la
informacion del medio seria imposible sin la distribucion. Su funcion consiste en “poner el
producto a disposicion de los compradores en la cantidad que ellos demanden, en el momento
y forma que lo necesiten y en los lugares de venta donde mas facilmente puedan adquirirlo”

(p. 143).
Sin embargo, las empresas se enfrentan a numerosos obsticulos para distribuir sus

productos: las distancias, el tiempo, la dificultad en la manipulaciéon de los ejemplares y la

dispersion de los puntos de venta entorpecen el trabajo de difusion (p. 165). Para sortear estas
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dificultades, muchos medios han optado por el periodismo electronico, como es el caso de La

Voz de Terrazas.

La estrategia de hacer el medio de forma digital no solo obedece a los elevados costos del
papel en Venezuela, que ademas se consigue irregularmente, sino que también pretende
aminorar el peso econdmico del traslado y entrega de los ejemplares a cada uno de los
edificios de la urbanizacion. Ademas, Iglesias establece que el reparto fisico del medio no es
el tnico problema de la distribucion, pues “también asume tareas de transporte, almacenaje,
recogida de invendidos, cobro y control” (p. 165), por lo que seria financieramente inviable
para un medio comunitario emergente en el pais. Hacer de La Voz de Terrazas una revista
digital no solo elimina los costos del papel y la distribucion fisica, sino que también permite
una difusién instantanea. Ademas, posibilita conocer con exactitud el nimero de personas que

leen el medio.

La decision de hacer una publicacion digital en lugar de una pagina web se tomd de
acuerdo con los rasgos de la audiencia descubiertos en el estudio de publico. En el grupo focal,
los participantes admitieron utilizar Twitter para estar al tanto de noticias recientes, por lo que
buscaban que el medio fuera un instrumento que reuniera los acontecimientos mas relevantes
de forma oficial mensualmente. Mantener un sitio en linea actualizado constantemente no solo
resulta dificil y costoso para la organizacidn, sino que también es abrumador para los lectores,

que no estan interesados en buscar noticias comunitarias todos los dias.

Por otro lado, tener una revista digital en lugar de una pagina de internet facilita uno de
los objetivos empresariales del medio a largo plazo: reemplazar ese formato por uno impreso,
pues la estructura de la publicacion —tanto en contenido como en apariencia— ya estaria
establecida. De esta manera, la revista no tendria que reestructurarse para hacer el cambio

como ocurriria si se tratara de un sitio web.
Para su distribucion, La Voz de Terrazas utilizara Joomag, un servicio web de alojamiento

y publicacion de revistas digitales. El sitio ha sido utilizado por organizaciones tan

importantes como Google, la Universidad de Harvard, IBM, Marriott International y Walmart
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y fue seleccionado por la gran variedad de funciones que ofrece, asi como también por sus

bajos precios en relacion con la competencia.

El servicio cuenta con una interfaz sencilla que transforma un archivo PDF en un libro
digital interactivo listo para difundir en minutos. Ademas, Joomag tiene un editor en linea para
aquellos usuarios que no tengan la capacidad de disefiar su propio medio. La herramienta
incluye plantillas personalizables y multiples opciones para crear publicaciones sin la
necesidad de usar ningln otro programa. Si bien La Voz de Terrazas no lo utilizara para

disefiar, puede servir como alternativa de ser necesario.

Por otro lado, Joomag ofrece la posibilidad de afadir videos, musica y galerias
fotograficas a la revista para aprovechar el formato digital. También cuenta con un conjunto
de plugins que enriquecen la experiencia: “Shoutbox” les permite a los lectores dejar
comentarios; “Rating” calificar la publicacion; y “Subscribe Box™ registrarse para recibir la
revista mensualmente. Ademas, el servicio facilita la difusion del producto editorial en redes
sociales. Al compartir un vinculo en Facebook, por ejemplo, ofrece un pequefio lector
interactivo que atrae a los usuarios a leer la publicacion. Este énfasis en la interactividad le
permite a La Voz de Terrazas alcanzar dos de sus objetivos a corto plazo: aumentar los indices

de penetracion en el publico objetivo y desarrollar presencia digital en redes sociales.

Joomag ofrece cuatro planes con diferentes opciones: Free, Silver, Gold y Platinum. La
Voz de Terrazas trabajard con la opcion paga mas econdmica, Silver, pues ofrece todas las
caracteristicas necesarias para la publicacion y se ajusta al presupuesto disponible. Por casi 16
dodlares al mes, Silver permite eliminar los anuncios en el lector web, evitando distracciones
para los usuarios. También ofrece la opcion de insertar el logo de la revista durante la carga

del archivo para personalizar la experiencia.

Sin embargo, lo mas llamativo del plan es su opcidon de Analitica Web, una herramienta
que presenta informacion detallada sobre la publicacion. Ademas de datos basicos como la
ubicacion de los lectores, los dispositivos mas utilizados para leer el medio e informacion

sobre el lugar de procedencia del trafico; Joomag Silver ofrece opciones relevantes en el
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ambito editorial. El servicio muestra las vistas diarias; el ntimero de descargas de la
publicacion; las paginas mas leidas de la revista; el nimero de paginas que lee el usuario
promedio; la cantidad de tiempo que suele pasar el lector en la publicacion; la popularidad de
cada uno de los hipervinculos de la revista; e incluso ofrece recomendaciones sobre palabras

clave que facilitarian encontrar el medio desde un buscador.

Contar con datos tan detallados simplifica la venta de espacios publicitarios, pues le da
mayor credibilidad a la publicacion frente a los anunciantes. Esto permite que La Voz de
Terrazas alcance dos de sus objetivos empresariales: contar con dos anunciantes fijos con
negocios en la urbanizacion a corto plazo y con cuatro a largo plazo. A su vez, garantiza una
circulacion regular y consistente y le otorga la posibilidad de aumentar su periodicidad de
mensual a quincenal en el futuro. Ademas, los datos sobre el comportamiento del lector le
permiten a la revista conocer las preferencias de la audiencia, por lo que puede cumplir su
objetivo de aumentar los indices de penetracion en el ptblico objetivo, asi como también de
servir como referencia para otras publicaciones comunitarias, pues se trata de un modelo que

podrian adoptar.

En cuanto a la difusion, todos los meses se enviara un correo electronico a la lista de
habitantes de Terrazas del Avila que los conducird a la revista. Joomag Silver adapta la
publicacion para distintas plataformas a manera de que el publico pueda leerla desde sus
computadoras, tablets o celulares. Su disefo interactivo permite pasar las paginas como se

haria en fisico, agrandar la imagen y buscar palabras o frases especificas en la publicacion.

Si bien La Voz de Terrazas se distribuird digitalmente, todos los meses se repartiran 4.000
volantes para promocionar la revista y aumentar los indices de penetracion en el publico
objetivo. El nimero se establecié tomando en cuenta que el vecindario estd conformado por
3.967 apartamentos. A pesar de que las caracteristicas de estos impresos serdan desarrolladas en

el siguiente apartado, esta seccion abordara las estrategias para su distribucion.

Un colaborador se encargara de distribuir volantes durante los ultimos dias del mes,

cuando salen las ediciones de la publicacion. La mitad se dejara en los mostradores de los

188



negocios mas concurridos de Terrazas del Avila: 600 en Automercados Plaza’s; 500 en la
Panaderia Selva Negra; 300 en el Gimnasio Avila Spa; 200 en la Libreria Gauss del Avila; 200
en la Libreria y Papeleria Krato; 200 en la bodega de la zona de quioscos; y 3 en las distintas
carteleras de la urbanizacion ubicadas en el centro comercial, los quioscos y la iglesia. No se

le dard ningun tipo de comision a los negocios por este servicio.

Los 1.997 volantes restantes se repartiran en la entrada de Terrazas del Avila durante las
horas de mayor trafico. La mitad se distribuiréd a las seis de la mafiana, cuando la mayoria de
las personas salen a sus trabajos, y la otra mitad a las cinco y media de la tarde, cuando los
habitantes empiezan a regresar a la urbanizacion. Esta tarea sera llevada a cabo por el mismo
colaborador, quien debe utilizar una franela con el logotipo de la revista para identificarse
durante la reparticion. Ambos métodos de distribucidn se establecieron segun las
recomendaciones de los participantes del grupo focal, quienes sugirieron los negocios

concurridos y la entrada de la urbanizaciéon como las mejores opciones para entregar impresos.

5.6.2.4. Estrategias basadas en la promocion
En el libro Marketing periodistico, Francisco Iglesias (2001) establece que la promocion
tiene tres fines basicos: informar, persuadir y recordar. El autor la define como un elemento
fundamental del mercadeo:
La promocion comprende el conjunto de las actividades orientadas a comunicar a
la clientela real o potencial las caracteristicas de un bien o de un servicio, con la
intencion de predisponer a favor de ese producto o servicio, o bien de mover

directamente a su compra o a su uso (p. 171).

Iglesias deja claro que incrementar las ventas de un producto editorial no es la tnica
finalidad de la promocion: “En ocasiones, se tratara de tareas encaminadas a mejorar el
prestigio, vigorizar la identificacion del producto o la imagen de la empresa que lo edita” (p.
175). La Voz de Terrazas utilizara tres estrategias basadas en este elemento: publicidad

promocional, promocion de publicidad y promocion institucional.
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En primer lugar, la publicidad promocional es “aquella forma de comunicacion basada en
informaciones de caracter persuasivo y con intencionalidad econdémica o comercial, que
buscan predisponer a la clientela real o potencial a favor de determinado producto o servicio”
(p. 176). Basicamente, se trata de las estrategias utilizadas para publicitar la publicacién y
promover su compra. Iglesias enumera seis aspectos basicos que todo plan de publicidad
promocional debe considerar: determinar los objetivos y el publico; desarrollar una estrategia;
planear la parte creativa de la campana; escoger los medios y soportes que se utilizaran;

establecer un presupuesto para cada medio; y controlar el desarrollo de la campaia (p. 180).

La Voz de Terrazas utilizard volantes para su publicidad promocional. Los impresos
saldran mensualmente y se distribuiran de acuerdo con la estrategia establecida en el apartado
anterior. Si bien los altos costos del papel en Venezuela no permiten que el formato de la
revista sea impreso, el presupuesto si posibilita la elaboracion de volantes. Como la revista se
distribuye digitalmente, es necesario contar con un soporte fisico para informar al publico de
su existencia, persuadirlo a leerla y recordarle su salida. Esa estrategia le permitira alcanzar

uno de sus objetivos a corto plazo: aumentar los indices de penetracion en el publico objetivo.

Cada mes se distribuiran 4.000 volantes impresos a color por una sola cara. Como soporte
se escogio papel glasé de 14 centimetros de ancho y 21 centimetros de alto con un gramaje de
120 gramos. Para finales de marzo de 2015, esto representaba un costo mensual de 45.160

bolivares, 50.579,20 con IVA, de acuerdo con el presupuesto de Graficas Acea (ver anexo 9).

Los volantes resumiran el contenido del nimero de la revista que se esté promocionando
para impulsar a los habitantes de Terrazas del Avila a leerla en linea. Todos estaran
encabezados por el logo de la publicacion e incluirdn breves resimenes de los contenidos
destacados del medio, similar a lo que se hace en las portadas de las revistas. Es fundamental
que incluyan un cédigo QR que dirija a los usuarios a la pagina de Joomag en la que se

encuentre alojado el nimero mas reciente de La Voz de Terrazas.

La segunda estrategia es la promocion de publicidad, es decir, la promocion de la revista

como soporte publicitario. Para ello La Voz de Terrazas utilizard las ventas directas,
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acudiendo a variados negocios de la urbanizacion para ofrecer sus servicios. Para facilitar la
venta de espacios publicitarios es importante mostrar las analiticas de la revista
proporcionadas por Joomag a manera de contar con datos que respalden a la publicacion y

darle credibilidad frente a los anunciantes.

De acuerdo con Iglesias (2001), “para que una promocién de publicidad resulte eficaz, es
necesario lograr el mayor grado de adecuacioén posible entre lo que la empresa de prensa
ofrece como soporte publicitario, y las necesidades precisas de los anunciantes” (p. 192). El
autor afirma que esta “adecuacion global” deriva de la combinacion de varias “adecuaciones
parciales”:

a) Adecuacion entre los anuncios que se insertan en la publicacion y los demas
contenidos de la misma.

b) Adecuacion entre los destinatarios del periddico o de la revista y el publico
potencialmente interesado en consumir o utilizar los productos y servicios que se
anuncian en la publicacion.

c¢) Adecuacion de las tarifas publicitarias con el previsible alcance del impacto del
mensaje publicitario.

d) Adecuacion de la calidad del bien o servicio anunciado con la calidad de la
publicacion que difunde el anuncio.

e) Adecuacion entre lo que se oferta publicitariamente y las necesidades del

publico respecto a lo que se anuncia (p. 192).

Esta adecuacion esta presente en La Voz de Terrazas. Su politica editorial establece que se
le daré prioridad a los anuncios relevantes para los habitantes de la urbanizacion; mientras que
el diseno editorial afirma que, de ser posible, todos los anuncios perteneceran a comercios que
se encuentren en el interior o las cercanias de la residencia. Con ello no solo se busca dar una
oportunidad a los negocios para llegar a su publico objetivo, sino también ayudar a los
habitantes a descubrir oportunidades en la zona, pues los participantes del grupo focal

mostraron interés en conocer productos y servicios de la comunidad.
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Por ende, se cumple la adecuacion global planteada por Iglesias: los anuncios guardan
relacién con el contenido de la revista; los lectores estan interesados en los productos y
servicios publicitados; las tarifas publicitarias obedecen al cardcter comunitario del medio; la
calidad de la revista es acorde a la de los negocios que promociona; y los anuncios buscan
satisfacer las necesidades del publico. Esta estrategia le permitird a la publicacion alcanzar
varios de sus objetivos empresariales: contar con dos anunciantes fijos con negocios en la
urbanizacioén y garantizar una circulacién regular y consistente a corto plazo; y contar con
cuatro anunciantes fijos con negocios en la urbanizaciéon y aumentar la periodicidad de la

revista de mensual a quincenal a largo plazo.

5.6.2.4.1. Organizacion de eventos comunitarios

La tercera estrategia basada en la promocion de La Voz de Terrazas es la promocion
institucional, que se hard mediante la organizaciéon de eventos comunitarios. Para Iglesias
(2001), esta herramienta es fundamental para atraer la atencion de la audiencia y transmitir
mensajes favorables sobre el producto editorial:

Consiste en el apoyo, organizacion o financiacion de eventos o iniciativas de
caracter social, cultural, deportivo o benéfico, con la intencién de fomentar entre
el publico una buena imagen del patrocinador, que predisponga favorablemente a

los clientes potenciales a adquirir sus productos o utilizar sus servicios (p. 180).

La organizacion de eventos comunitarios no solo sirve para promocionar la revista, sino
que también le permite alcanzar sus objetivos. De acuerdo con la politica editorial de La Voz
de Terrazas, la mision del medio es promover la organizacion comunitaria mediante la
publicacion de informacion relevante para la localidad. La politica también establece que el
producto busca cambiar la dindmica de convivencia en la zona e integrar a los residentes con
su entorno. Por otro lado, incrementar la participacion comunitaria es uno de los objetivos

empresariales de la publicacion a corto plazo.

Ademas, los participantes del grupo focal mostraron entusiasmo ante la sugerencia de

realizar actividades en la urbanizacion. Durante la discusion, los expertos sugirieron establecer
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un calendario anual de eventos a manera de que el modelo pueda ser estable y mantenerse a

largo plazo.

Al tratarse de un medio comunitario, su propdsito debe ir mas alla de informar, la revista
debe convertirse en un vinculo para los 16.000 habitantes de Terrazas del Avila. La Voz de
Terrazas no puede ser solo un medio, sino una organizacion que busca lo mejor para la
comunidad a la que presta sus servicios. La planificacion de eventos no solo permite que la
gente simpatice con la publicacion y la vea de forma diferente, sino que también aporta una
utilidad social a la revista. De hecho, Iglesias asegura que la audiencia “tiende a valorar el
producto por el servicio que le presta mas que por su contenido material” (p. 92). La Voz de

Terrazas es un servicio materializado en un producto: ese es su valor intrinseco.

En los cuestionarios, mas de la mitad de los vecinos sefialaron no estar involucrados en las
actividades grupales de la comunidad, por lo que es importante proponer eventos diferentes y
atractivos. Adicionalmente, deben estar dirigidos a toda la familia, pues 82% de los

encuestados asegurd tener uno o mas hijos.

La revista tiene un calendario anual de cuatro eventos: excursiéon a El Avila, perroton,
picnic y carrera. De ser posible y seglin la situacion de cada afio, podran sumarse actividades
adicionales a esta planificaciéon: mercado de corotos, cine al aire libre, siembra de arboles y
clases de yoga. El principal objetivo de los eventos es promover la organizacion comunitaria y
fomentar la participacion de los habitantes del vecindario, por lo que su organizacién no
persigue fines de lucro. El dinero recaudado sera destinado a costear las actividades y, de
sobrar, se utilizara para sustentar la revista o mejorar la calidad de vida de los habitantes de la
urbanizacion. Este es el caso del perroton, por ejemplo, cuyo excedente se destinara a la

construccion de atracciones para las mascotas en el parque.

Los fondos adicionales le permitiran a la publicaciéon cumplir su objetivo empresarial de
garantizar una circulacion regular y consistente. Por su parte, los eventos la ayudaran a
aumentar los indices de penetracion en el publico objetivo, incrementar la participacion

comunitaria e incluso desarrollar presencia digital en las redes sociales, pues los participantes
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pueden comentar las actividades en internet. En cuanto a los objetivos empresariales a largo
plazo, la planificacion de eventos no solo le permitird a La Voz de Terrazas servir como
referencia para otras publicaciones comunitarias en el pais, sino que lo posicionara como el

mejor medio alternativo de Caracas.

Excursion a El Avila

Como su nombre lo indica, Terrazas del Avila se encuentra a los pies del Parque Nacional
Waraira Repano, formalmente conocido como Parque Nacional El Avila. De hecho, la
urbanizacidn cuenta con su propio acceso a la montafia al final de la calle 1: el sector Galindo.
Para aprovechar esta ventaja, La Voz de Terrazas organizara una excursion anual durante el
mes de enero. El grupo saldra a las siete y media de la mafiana desde la entrada del parque y
estard acompafiado de tres guias. Siguiendo las recomendaciones del Centro Excursionista
Loyola (CEL), el primer guia se ubicard al inicio del grupo, el segundo en el medio y el
tercero al final (R. Colmenares, comunicacion personal, marzo 2, 2015). Los tres estaran

identificados con una franela con el logo de la publicacion.

La excursion tendrd como destino las ruinas del Conde Mestiatti a 1.560 metros sobre el
nivel del mar. Ubicadas entre las quebradas de Galindo y Caurimare, las ruinas pertenecen a
“una casa-hacienda de café que en otros tiempos fue una grande y hermosa mansion enclavada
en plena montafia”. Su ultimo propietario fue el conde Mestiatti, un italiano que vivié 50 afos
en la zona “ocupandose de la siembra y explotacion del café, asi como de frutos menores y
cuyas tierras tenia arrendadas a los laboriosos campesinos de la region” (Rosswaag, 1983, p.

168).

La excursion tendrd un costo de 200 bolivares para los adultos y 100 bolivares para nifios
menores de 12 afios. Se recomendard a los participantes llevar dos litros de agua, un refrigerio,
zapatos deportivos, ropa comoda, gorra, protector solar, camara fotografica, repelente de
insectos e impermeable. Adicionalmente, los guias contardn con un botiquin de primeros
auxilios y bolsas plasticas para la recoleccion de basura. Al llegar al destino, el grupo se

sentard a tomar su refrigerio y se les relatard la historia del conde. Tras explorar las ruinas se
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iniciaré el descenso. Los fondos recaudados seran destinados al pago de los guias, las franelas

y el botiquin de emergencia. De sobrar, se utilizaran para el financiamiento de la revista.

Perroton

Las mascotas son una parte importante de la comunidad de Terrazas del Avila. De hecho,
La Llovizna, el espacio verde ubicado en el corazon de la urbanizacion, es conocido como “el
parque de los perros”, puesto que se ha convertido en el lugar de reunion de los canes del
vecindario. Con esto en mente, La Voz de Terrazas organizard un maraton de perros anual,

perroton, durante el mes de abril.

Se trata de una carrera de 2,6 kilémetros en la que compite el perro junto a su duefio. Los
participantes saldran a las ocho de la mafana desde el final de la calle 1, recorrerdn esa calle
hasta llegar a la sede de Asotea, subirdn por la calle 2, recorreran la calle 5 y llegaran
nuevamente hasta el punto de partida. La inscripcion tendrd un costo de 300 bolivares por
mascota e incluye un pafiuelo con el logo de la revista para ser amarrado en el cuello del

animal.

El evento premiara con medallas a los 10 primeros lugares. En la medida de lo posible, se
buscara una empresa patrocinante que cubra los costos de galletas caninas para los ganadores
y puestos de hidratacion para el evento. Los fondos recaudados se utilizaran para financiar la
actividad. De sobrar, se destinaran a la construccion de atracciones para las mascotas en el

parque de los perros.

Picnic

Si bien las actividades de La Voz de Terrazas estan pensadas para que todos los miembros
de la familia puedan participar, el picnic estd especialmente dirigido a los nifios. Alrededor de
8 de cada 10 habitantes admitieron tener uno o mas hijos, por lo que es importante planificar

eventos atractivos para los residentes mas pequefios.

La revista organizard un picnic anualmente en el mes de agosto, aprovechando la

temporada vacacional. El evento empezara a la una de la tarde en el parque vecinal Alberto
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Crisafi de la calle 1, mejor conocido como “la camineria de Terrazas del Avila” por el circuito
cementado que ofrece para transitar. Se contratard un colchon inflable y una cama elastica de

cuatro metros y medio de didmetro para el entretenimiento de los nifios.

El costo serd de 300 bolivares por familia e incluye un mantel para el picnic, asi como
también acceso a las atracciones infantiles. Cada grupo se encargara de llevar su comida y
bebida. El dinero recolectado se destinara al pago del colchdn, la cama elastica, los manteles y

la limpieza. De sobrar, se destinara al financiamiento de la publicacion.

Carrera y caminata

Ejercitarse es una parte importante de la rutina de los habitantes de Terrazas del Avila. De
hecho, en el cuestionario el ejercicio en la camineria fue la segunda actividad mas popular. A
manera de promover el deporte y fomentar la participacion de los residentes de la

urbanizacion, La Voz de Terrazas organizard una carrera anual durante el mes de noviembre.

Los participantes se dividiran en cuatro categorias de acuerdo con su edad: nifios, jovenes,
adultos y tercera edad. Saldran a las ocho de la mafiana desde el final de la calle 1, recorreran
esa calle hasta llegar a la sede de Asotea, subiran por la calle 2, recorreran la 5 y llegaran
nuevamente hasta el punto de partida. El recorrido abarca 2,6 kilometros y puede hacerse
caminando o corriendo. Los nifios y las personas de la tercera edad dardn una sola vuelta,

mientras que los jovenes y los adultos dardn dos (5,2 kilometros).

La inscripcion tiene un costo de 600 bolivares para adultos y jévenes y 500 bolivares para
nifios y residentes de la tercera edad. Cada participante tendra derecho a una franela con el
logo de La Voz de Terrazas y un nimero de identificacion. Ademas, el evento premiard con
medallas a los tres primeros lugares de cada categoria. De ser posible, se buscara una empresa
patrocinante que cubra los costos de puestos de hidratacion para la carrera. Los fondos
recaudados se utilizaran para pagar la franela, el nimero, las medallas, la limpieza y demas
gastos de organizacion. De sobrar, se destinaran a la reparacion de las areas verdes de la

residencia.
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Actividades adicionales

Si bien el calendario regular de actividades de La Voz de Terrazas solo cuenta con cuatro
eventos anuales, de ser posible podran sumarse actividades adicionales a esta planificacion:
mercado de corotos, cine al aire libre, siembra de arboles y clases de yoga. La realizacion de
estos eventos dependera del éxito que hayan tenido las actividades regulares, del interés de los

residentes de Terrazas del Avila y de la situacién econdmica de la revista.

En primer lugar, el mercado de los corotos se realizara en la via de salida de la calle 1
frente al parque vecinal Alberto Crisafi, al igual que el bazar navidefio organizado anualmente
por Asotea. Los interesados deberan llevar sus mesas para vender articulos nuevos o usados en

buen estado a los demas habitantes de la urbanizacion. La participacion es totalmente gratuita.

El cine al aire libre comprende la proyeccion de una pelicula familiar en una pared blanca
ubicada en el parque La Llovizna. Para ello se utilizard el video beam de un vecino de la
urbanizacion. Los participantes llevardn manteles o sillas y se sentaran frente a la pared, en un
terreno con una leve inclinacion que facilita la proyeccion. La participacion es totalmente
gratuita, pero se venderdn cotufas y bebidas durante la pelicula para recaudar fondos para la

revista.

En tercer lugar, la siembra de arboles se realizard en el parque Guacaragua al final de la
calle 1, una antesala al Parque Nacional Waraira Repano. El evento busca crear conciencia
ambiental entre los habitantes de la urbanizacién y es una experiencia diferente para las
familias. El costo de la actividad serd de 150 bolivares por cada arbol que se desee plantar.
Los arboles seran comprados al vivero de la urbanizacion, Jardin y Floristeria Terramet, que se

encargara de transportarlos hasta el sitio del evento.

Por ultimo, la clase de yoga se realizara en el parque vecinal Alberto Crisafi. Se contratara
a un instructor para ofrecer una leccion de una hora y media de duracion. La clase sera
multinivel a manera de apelar a principiantes y conocedores de la disciplina fisica y mental.
Ademas, se permitira la participacion de residentes de todas las edades. El costo por persona

sera de 50 bolivares.
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5.6.3. Viabilidad economica

De nada sirve establecer los rasgos de un medio si este no puede costearse. Al crear una
publicacion, no solo se debe pensar en las caracteristicas editoriales ideales para el publico
objetivo, sino también en crear un producto sustentable que pueda circular regularmente, pues
de lo contrario el trabajo seria en vano. Para ello resulta fundamental evaluar la viabilidad

econdmica de La Voz de Terrazas a manera de saber si es posible llevar a cabo el proyecto.

Con esto en mente, se presentard la estructura de costos mensual de la publicacion y
posteriormente los ingresos publicitarios. Esta parte fue elaborada con la asesoria de Mary
Carmen Argelich, licenciada en Contaduria Publica y egresada del Programa Avanzado de

Gerencia del Instituto de Estudios Superiores de Administracion (IESA).

Inicialmente se buscaba que La Voz de Terrazas fuera un medio impreso. Sin embargo,
los elevados costos del papel en Venezuela aunados a la dificultad para conseguirlo, dificultan
la publicacion de cualquier producto editorial, especialmente de un medio comunitario

naciente sin fines de lucro.

Los investigadores visitaron imprentas durante la elaboracion de todo el proyecto a
manera de determinar su factibilidad. Artis Litografia, Producciones GPG 2008 y Corporacion
Grafica Nicola fueron algunas de las empresas que no pudieron elaborar presupuestos por falta
de papel. Graficas Acea, sin embargo, si contaba con los insumos necesarios para la
produccion del medio. Fundada en 1982, Graficas Acea se dedica a la elaboracion de
catdlogos, folletos, afiches, informes, revistas, libros, material POP y desplegables. Ha
trabajado para clientes tan importantes como Ron Santa Teresa, Centro Médico Docente la
Trinidad, Chocolates El Rey, Coca-Cola, Farmatodo, Sony Venezuela, Procter & Gamble

Venezuela, Nestle Venezuela, Kraft Food Venezuela, y Johnson & Johnson de Venezuela.

La empleada del departamento de ventas de Graficas Acea, Verdnica Ramos, brind6 su
asesoria sobre el mejor formato para reducir los costos segin las caracteristicas de la
publicacion. Ramos recomendd la utilizacion de papel glasé, pues el bond resulta mas costoso,

y sugirié un tamaio ideal para evitar desperdicios de material. Se opt6d por un diptico impreso
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a dos colores por ambas caras en papel glasé de 150 gramos con un tamafio abierto de 42
centimetros de ancho por 28 centimetros de alto. Para finales de marzo de 2015, el precio de

4.000 unidades alcanzaba 72.040 bolivares mensuales sin IVA (ver anexo 9).

Los precios, sin embargo, son muy inestables. Un periddico con las mismas caracteristicas
a todo color, por ejemplo, costaba 3.320 bolivares menos tan solo dos dias antes. De hecho,
los presupuestos de la imprenta establecen que los precios estan sujetos a confirmacion en el

momento en que sean aprobados.

Si bien puede existir la posibilidad de cubrir los costos de un impreso mediante
publicidad, la circulaciéon del medio podria verse afectada. Los ingresos de la venta de
anuncios cubririan de forma ajustada el costo de la imprenta, pero habria que hacer recortes en
otras partes del presupuesto. Igualmente, los precios de impresion aumentan con mayor
velocidad que los de publicidad, especialmente cuando los anunciantes son negocios
comunitarios. Por ello, se determind que seria riesgoso que La Voz de Terrazas fuera un

impreso, pues existe la posibilidad de que a corto plazo no sea financiable.

Con esto en mente y por recomendacion del tutor, se tomo la decision de hacer un medio
digital. Después de todo, de acuerdo con Iglesias (2001) “lo que primordialmente tipifica al
producto periodistico no es el soporte sino el contenido”. De hecho, el autor asegura “que en el
resultado final y en el proceso de elaboracion informativa, la mentefactura tiene mayor
relevancia que la manufactura” (p. 94). Al no tener restricciones econdmicas respecto al
formato, se decidi6 que La Voz de Terrazas fuera una revista a todo color en lugar de un

periodico, pues resulta mas atractiva y facil de leer de forma digital.

5.6.3.1. Egresos
Tabla 8. Estructura de costos mensual
Estructura de costos mensual
Concepto Costo (Bs.y %) Total (Bs.)
Periodistas (2) Bs. 10.000,00 c/u Bs. 20.000,00
Fotografo (1) Bs. 0,00 c/u Bs. 0,00
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[lustrador (1) Bs. 2.000,00 c/u Bs. 2.000,00
Fondo para colaboradores Bs. 1.000,00 Bs. 1.000,00
Impresion de volantes Bs. 50.579,20 Bs. 50.579,20
Distribucion Bs. 800,00 Bs. 800,00
Joomag $15,95 Bs. 3.036,56
Adobe InDesign $19,99 Bs. 3.805,70
Materiales de oficina Bs. 800 Bs. 800
Gastos comunes Bs. 1.200 Bs. 1.200
Depreciacion de equipos y programas Bs. 4.634,11 Bs. 4.634,11

Total

Bs. 87.855,57

Tabla 9. Adquisicion de equipos y programas

Adquisicion de equipos y programas

Concepto Costo ($) Total (Bs.)
Computadora Dell Inspiron 13647-
2309BK Desktop (1) $403,95 c/u Bs. 76.904,00
Computadora Dell Inspiron 3000
series 13847-4617BK Desktop (1) $538,66 c/u Bs. 102.550,09
Monitor LED Dell S2240M de 21,5
pulgadas (2) $139,99 c/u Bs. 53.302,59
Teclado y mouse Logitech Wireless
Combo MK270 (2) $29,55 c/u Bs. 11.251,46
Microsoft Office 2013 (2) $115,66 c/u Bs. 44.038,70
Total Bs. 288.046,84

Tabla 10. Cdlculo de la depreciacion

Calculo de la depreciacion

Formula Monto anual (Bs.)
76.904-5.000/ 5 Bs. 14.380,80
102.550,09-5000/ 5 Bs. 19.510,02
53.302,59/5 Bs. 10.660,52
11.251,46/5 Bs. 2.250,29
44.038,70/ 5 Bs. 8.807,74
Total anual Bs. 55.609,37
Total mensual Bs. 4.634,11
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En primer lugar, se presenta un cuadro con la estructura de costos de La Voz de Terrazas.
La tabla suma 87.855,57 bolivares y estd compuesta por los egresos mensuales necesarios para
la produccién de la publicacion: periodistas; fotdgrafo; ilustrador; fondo para colaboradores;
impresion de volantes; distribucion; Joomag; Adobe InDesign; materiales de oficina; gastos

comunes; y depreciacion de equipos y programas.

La plantilla de trabajadores de la revista estard compuesta por dos periodistas, pues por la
extension del medio no es necesario contar con mas personal. Uno de ellos sera el editor de la
publicacion, mientras que el otro se encargard de diagramarla. Ambos trabajaran en la
redaccion de los contenidos de La Voz de Terrazas de acuerdo con lo establecido en el disefio
editorial. Cada uno recibird un sueldo mensual de 10.000 bolivares en el que se incluyen todos
los beneficios que estipula la ley venezolana. Para determinar el monto se consultaron las
Tablas de Honorarios Profesionales para Periodistas del Colegio Nacional de Periodistas y se

tomo en cuenta la situacion econdmica del pais.

La fotografo independiente Mariela Garcia de Terrero aceptd trabajar para la revista a
cambio de que cada mes se incluya un anuncio sobre sus servicios. Por su parte, al ilustrador
se le pagaran 2.000 bolivares mensuales por sus dibujos para las secciones “Convivamos” y
“Terrazas segura”. Ademas, La Voz de Terrazas cuenta con un fondo para colaboradores de
1.000 bolivares por edicion en caso de que los habitantes de la urbanizacion ofrezcan algun

articulo de interés para el medio.

Como se establecid anteriormente, cada mes se distribuirdn 4.000 volantes impresos a
color por una sola cara como publicidad promocional para la revista. Las hojas se imprimiran
en papel glasé de 14 centimetros de ancho y 21 centimetros de alto con un gramaje de 120
gramos y tienen un costo de 50.579,20 bolivares mensuales segtin el presupuesto de Graficas
Acea (ver anexo 9). Es decir, 12,65 bolivares por cada volante aproximadamente. Si bien esto
representa mas de la mitad de los costos mensuales, el formato digital de la revista hace que
sea necesario contar con un soporte fisico que informe al publico de la existencia del medio y

le recuerde ingresar a internet para leerlo. La entrega de los volantes se realizard de acuerdo
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con lo establecido en el apartado de estrategias basadas en la distribucién y la persona

encargada de esta labor recibira 800 bolivares al mes.

Por otro lado, el servicio web de alojamiento y publicacion de la revista, Joomag, tiene un
costo de 15,95 dolares mensuales. De acuerdo con la tasa de cambio del Sistema Marginal de
Divisas (Simadi), esto equivale a 3.036,56 bolivares. Para el momento de la elaboracion de los
costos, la tasa se encontraba en 190,38 bolivares por cada dodlar. Este sistema también fue
utilizado para calcular el precio del programa de diagramacion de La Voz de Terrazas, Adobe

InDesign, que tiene un valor mensual de 19,99 ddlares, es decir, 3.805,70 bolivares.

Decidio usarse el cambio Simadi porque la revista no tendria acceso a los otros mercados
de divisas: la tasa de 6,30 se usa para alimentos y medicinas, mientras que el Sistema
Cambiario Alternativo de Divisas (Sicad) no ha subastado dolares desde hace mas de cuatro

meses (Araujo, 2015, q1).

La tabla también contempla los materiales de oficina, a los que se les destinaran 800
bolivares al mes, y los gastos comunes. La Voz de Terrazas no necesita alquilar o comprar un
espacio para desarrollar sus actividades, pues los dos periodistas trabajaran desde la sede de
Asotea. Sin embargo, pagardn 30% de los gastos comunes del lugar: agua, luz, teléfono,

internet y limpieza. Esto representa 1.200 bolivares mensuales.

Por ultimo, la tabla de estructura de costos mensual incluye la depreciacion de equipos y
programas necesarios para desarrollar la publicacion. Se estima que su vida 1til serd de cinco
afios, pues después sera necesario actualizarlos. De esta manera, la depreciacion incluye los
costos de los equipos y los programas divididos entre 60 meses (5 afios) y equivale a 4.634,11
bolivares mensuales. Este célculo se desarrolla mas adelante en la explicacion de la tercera

tabla.
El segundo cuadro est4d conformado por los precios de los equipos y programas necesarios

para la elaboracion del medio. Como se estableci6 anteriormente, el total no se incluye en la

estructura de costos mensual, pues se trata de una compra que se hace aproximadamente cada

202



cinco afos. Para la produccion de La Voz de Terrazas es necesario adquirir dos computadoras,
dos monitores, dos teclados, dos ratones y dos licencias de Microsoft Office 2013. Las
computadoras, sin embargo, son diferentes, pues una tiene un mejor procesador mas adecuado

para la diagramacion de la revista.

El costo de los equipos y los programas suma 288.046,84 bolivares de acuerdo con la tasa
de cambio Simadi, que para el momento de la elaboracién de esta tabla se encontraba en
190,38 bolivares. La contadora publica Mary Carmen Argelich recomendé dividir la cifra
entre 60 meses (5 afios) para repartirla en el presupuesto mensual. Esta cuenta se elabora en la

tercera tabla.

Como se establecio anteriormente, el calculo de la depreciacion se obtiene al dividir el
costo de cada equipo entre cinco afios. Todos los costos se suman y el total anual es dividido
entre 12 meses a manera de ser incorporado en la estructura de costos mensual. A las dos
computadoras, sin embargo, se les restan 5.000 bolivares antes de realizar la division. Esto
equivale a su valor residual, es decir, el importe estimado que La Voz de Terrazas podria
obtener por su venta al término de su vida 1til. Esto no se hizo con los demas equipos y

programas, pues tienen menos probabilidades de ser vendidos en cinco afios.

Si bien es totalmente factible cubrir la estructura de costos mensual con los ingresos
publicitarios, el total podria reducirse considerablemente de ser necesario. Por ejemplo, las
ilustraciones podrian obtenerse de un sitio web con trabajos de licencia gratuita, como
Freepik; las colaboraciones podrian dejar de ser remuneradas; el nimero de volantes podria
reducirse; la distribucion podria quedar a cargo de uno de los periodistas de la revista; se
podria usar la version gratuita de Joomag; InDesign podria reemplazarse por un programa de
diagramacion sin costo; los periodistas podrian usar sus propios equipos; y Microsoft Office
podria ser sustituido por Google Docs. Al tratarse de un medio sin fines de lucro, es
importante tener una estructura de costos flexible que garantice una circulacion regular y

consistente.
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5.6.3.2. Ingresos

La Voz de Terrazas es una revista sin fines de lucro, por lo que el dinero recaudado por su
actividad serd destinado al financiamiento de la publicacion. Es fundamental que los ingresos
del producto editorial superen a los egresos, pues el medio no recibe ningun tipo de
financiamiento externo. Sin embargo, como el proyecto no persigue la consecuciéon de un
beneficio econémico, solo es necesario que los fondos recabados cubran la estructura de

costos mensual de 87.855,57 bolivares.

Para ello se contard con publicidad, la fuente de financiamiento primordial de la
publicacion que ocupa 30% de sus paginas. De acuerdo con la politica editorial, los anuncios
se ubican en paginas enteras de la revista, sin compartir el espacio con la informacion, en la
contraportada; los reversos de la portada y la contraportada; y dos paginas internas impares de

la publicacion.

Tabla 11. Tarifas publicitarias de La Voz de Terrazas

Tarifas publicitarias de La Voz de Terrazas
Medida Ubicacion Costo (Bs.) Total (Bs.)
1/3 pagina (3) Pégina 5 Bs. 6.500,00 c/u Bs. 19.500,00
1/2 pagina (2) Pégina 9 Bs. 9.500,00 c/u Bs. 19.000,00
1 pagina (1) Reverso de la portada Bs. 16.500,00 Bs. 16.500,00
1 pagina (1) Reverso de la contraportada Bs. 16.500,00 Bs. 16.500,00
1 pagina (1) Contraportada 19.500,00 Bs. 19.500,00
Total Bs. 91.000,00

La medida exacta de los anuncios que ocupen un tercio de la pagina serd de 7 centimetros
de alto por 14 centimetros de ancho. La quinta pagina de la revista contard con tres espacios
publicitarios de este tipo y cada uno tendra un costo de 6.500 bolivares. Por su parte, la novena
pagina se dividira en dos anuncios de 10,5 centimetros de alto por 14 centimetros de ancho

con un valor de 9.500 bolivares.

La publicidad en los reversos de la portada y la contraportada ocupara la pagina entera, 21

centimetros de alto por 14 centimetros de ancho, y tendra el mismo precio: 16.500 bolivares.

204



Por ultimo, con un costo de 19.500 bolivares, la contraportada seré el espacio publicitario mas
costoso de la revista. Al igual que los reversos, el anuncio de la contraportada ocupara 21

centimetros de alto por 14 centimetros de ancho.

Asimismo, por un 10% adicional del costo La Voz de Terrazas podra disefiar los anuncios.
Muchos de los potenciales clientes son negocios pequefios, por lo que no cuentan con
publicidad lista para publicar. Para motivarlos a comprar espacios publicitarios y ganar dinero
adicional, la revista ofrecera sus servicios de disefio. Como se trata de una fuente de

financiamiento irregular, estos ingresos no fueron contemplados en el presupuesto.

Contar con cuatro tarifas distintas permite que cada negocio pueda anunciarse segin sus
posibilidades. Esto es particularmente importante tomando en cuenta la variedad de comercios
presentes en la urbanizacion. El tarifario de La Voz de Terrazas se establecid considerando el

caracter comunitario del medio.

Para asignar los precios también se tomaron en cuenta las tarifas publicitarias de la inica
competencia directa de la revista: el periddico Infovecinos. Infovecinos cobra 12.000 bolivares
por un anuncio en blanco y negro de 10,5 centimetros de ancho por 6 centimetros de alto en
cualquiera de sus cuatro paginas (P. Colordo, comunicacion personal, marzo 16, 2015). El
impreso suele contar con 15 anuncios de estas dimensiones, pero en ocasiones se combinan

para ofrecer espacios de mayor tamafio.

Se desconoce si hay alguna variacion de costo para los anuncios combinados, pues la
editora no quiso aportar mas detalles sobre las tarifas por falta de actualizacion. Infovecinos no
ha podido circular desde finales de 2014 por las dificultades para encontrar papel y, si bien
Colordo asegura que saldra nuevamente a partir de mayo, no puede fijar las nuevas tarifas

publicitarias hasta conocer el presupuesto de impresion.
Los precios publicitarios de La Voz de Terrazas son inferiores a los de Infovecinos, pues

se trata de una publicacion digital naciente. Ademas, se tomo la decision de iniciar con costos

mas atractivos que los de la competencia a manera de atraer a los anunciantes. Por otro lado, el
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producto editorial no tiene fines de lucro, por lo que su unico proposito econdmico es el

autofinanciamiento.

Las organizaciones sin fines de lucro pueden obtener ganancias por la produccion de
bienes y servicios. Sin embargo, el dinero debe volver a la organizacioén, pues no pueden
repartir estas ganancias entre sus miembros. Por ello, las tarifas publicitarias de La Voz de
Terrazas fueron establecidas para cubrir la estructura de costos mensual, mas no para obtener
un beneficio econdmico. Los ocho anuncios de la revista suman 91.000 bolivares al mes. Esto
permite pagar los egresos por cada edicion, que equivalen a 87.855,57 bolivares, y contar con

un fondo de reserva de 3.144,43 bolivares para cualquier eventualidad.

Como se menciond anteriormente, la revista también organiza cuatro eventos
comunitarios regulares al afo. El objetivo de estas actividades es fomentar la participacion de
los habitantes del vecindario, por lo que no persiguen fines de lucro. El dinero recaudado sera
destinado a costear los eventos. Sin embargo, si existen ganancias, se utilizaran para el

sustento de la revista o la mejora de la calidad de vida de los habitantes de la urbanizacion.

El excedente del perroton y la carrera se destinard a la construccion de un parque de
mascotas y la reparacion de las areas verdes del vecindario, respectivamente. Por su parte, de
existir ganancias de la excursion a El Avila y el picnic, pasaran a formar parte del fondo de
reserva. Estos ingresos no fueron contemplados en el presupuesto, pues se trata de una fuente

de financiamiento irregular.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En un articulo para la revista Comunicacion, Orlando Villalobos (2011) asegura que los
ultimos tres lustros han sido testigos de un crecimiento sostenido de los medios comunitarios
en Venezuela, que “ya son parte del paisaje y de la realidad comunicacional” (p. 39).
Numerosas comunidades a lo largo del pais han construido sus propias plataformas de
expresion. Terrazas del Avila, una urbanizacién ubicada en el municipio Sucre, no es la
excepcion. Desde principios del milenio ha buscado tener un instrumento que sirva como

vinculo para sus 16.000 habitantes.

Por ello, esta investigacion desarrolld La Voz de Terrazas, una revista digital gratuita
distribuida mensualmente en el vecindario con el objetivo de otorgar una voz a sus habitantes.
La revision de fuentes documentales, la recopilacion de informacién contextual y los

resultados del estudio de publico sentaron las bases del proyecto.

A partir de alli fue posible iniciar el proceso de produccion editorial. En primer lugar, se
realizo un estudio de factibilidad a manera de conocer las caracteristicas de la Asociacion de
Vecinos de Terrazas del Avila, Asotea, y evaluar a la competencia. Seguidamente se redacto la
politica editorial, un documento que establece los valores y criterios que guiardn su
desenvolvimiento. En base a ello se determiné el disefio editorial, es decir, la distribucion del
contenido informativo y publicitario en las paginas de la publicacion, y se redactd el manual
de estilo para mantener congruencia en la redaccion. También se elabord un manual grafico
que describe los lineamientos de disefio de la revista. Por ultimo, se desarrollé un plan de

negocios para comprobar la factibilidad econdmica del proyecto.

Si bien La Voz de Terrazas surge como un trabajo de grado por iniciativa de los
investigadores, ambos residentes de la urbanizacion, el proyecto no pretende detenerse ahi;
sino que sera presentado a Asotea, cuyos miembros han mostrado gran interés por ponerlo en
practica desde que fue concebido. Sin lugar a dudas, el publico también estd abierto a la idea:
un 96% de los encuestados admitié que le gustaria que existiera una publicacion para el

vecindario
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Mas que un ejercicio académico, la revista es una fuente de informacion local moldeada
en funcion de los rasgos de los habitantes de Terrazas del Avila. La Voz de Terrazas surge
para reflejar el cardcter de la comunidad e informar a sus lectores de los hechos que suceden
en su entorno cercano. La idea es promover la organizacidn comunitaria y satisfacer las

necesidades de una poblacion que hasta el momento no habia sido atendida.

La principal dificultad encontrada durante la realizacion del proyecto fue la situacion del
papel en Venezuela. Si bien inicialmente el medio seria impreso, el estudio de la competencia
reveld que los elevados costos del papel en el pais, asi como la dificultad para conseguirlo,
amenazan la publicacion de cualquier producto editorial, especialmente de un medio
comunitario sin fines de lucro. Con el objetivo de garantizar una circulacion regular y
consistente a largo plazo, se tomo la decision de hacer una revista digital. Después de todo, de

nada sirve establecer los rasgos de un medio si este no puede costearse.

Esta investigacion puede ser utilizada como referencia para la creacion de publicaciones
vecinales en otros lugares de Venezuela. Sin embargo, deben tomarse en cuenta varias
recomendaciones. En primer lugar, siempre es necesario realizar un estudio de publico, pues
de lo contrario el medio no puede satisfacer adecuadamente sus necesidades. No basta con
imitar lo que funciona en otros lugares, debe conocerse adecuadamente a la audiencia. Para

ello, se aconseja realizar un grupo focal que permita moldear preguntas para un cuestionario.

El contenido del medio tampoco puede ser determinado por sus creadores, sino que debe
estar basado en los resultados del estudio de publico. Si bien es comin optar por un medio
netamente noticioso, es necesario tomar en cuenta las tendencias actuales. Los participantes
del grupo focal admitieron que usan las redes sociales para estar al tanto de noticias recientes,
por lo que buscan que la publicacion retina los acontecimientos mds relevantes de forma
oficial. Si bien es necesario evaluar la situacion de cada comunidad, los lectores no suelen
estar interesados en recibir noticias comunitarias diariamente. Ademads, una periodicidad tan

frecuente seria dificil y costosa de mantener para un medio alternativo.
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Otra recomendacion fundamental para las comunidades que deseen lanzar sus propias
publicaciones es excluir las informaciones generales. Los participantes del estudio de publico
mostraron rechazo por la publicacion de contenido que no tuviera relacion con la
urbanizacidn, pues optan por otros medios para conseguirlo. Es importante tener presente que
los productos editoriales comunitarios no son reemplazos para los medios masivos, sino mas

bien alternativas complementarias.

Sin embargo, es necesario publicar informacion diferente y atractiva para llamar la
atencion del publico objetivo. En el caso de La Voz de Terrazas se optd por tratar temas
variados, pero siempre relacionadas con el dmbito local. Ademas de secciones dedicadas a
informar sobre la gestion de la asociacion de vecinos y los acontecimientos del vecindario, se
incluyeron recomendaciones de convivencia y seguridad, perfiles de miembros de la
comunidad e incluso una pagina de anuncios de productos y servicios dentro de la
urbanizacioén. Lo importante es mantener el vinculo comunitario en cada una de las secciones

de la publicacidn, pues es el motivo por el cual la gente lee el medio.

En quinto lugar, quienes deseen publicar un medio alternativo deben considerar su
factibilidad econdmica. Para ello es importante evaluar los negocios de la zona dispuestos a
anunciarse en la publicacion, pues la publicidad suele ser la principal fuente de
financiamiento. Al dirigirse principalmente a pequefios comercios, es recomendable ofrecer el
servicio de disefiar los anuncios, pues motiva a comprar espacios publicitarios y le permite al
medio ganar dinero adicional. Asimismo, debe tomarse en cuenta la situacion del papel en el
pais para determinar el formato del medio. Si hay escasez, es aconsejable lanzar un producto

editorial digital para garantizar una circulacion regular.

Por tultimo, es fundamental que el medio encuentre la manera de cumplir sus objetivos
comunitarios. El periodismo alternativo debe tener una utilidad social que vaya mas alla de
informar, debe convertirse en un vinculo para sus lectores. Sin embargo, esto se presenta como
un reto considerando que las comunidades han perdido peso con el paso del tiempo hasta
convertirse en meras agrupaciones de familias cuyo Unico nexo es su lugar de residencia. Por

ello, La Voz de Terrazas optd por la organizacion de eventos comunitarios. Esto no solo le
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facilita cumplir sus objetivos de integracion vecinal, sino que también mejora su imagen frente

al publico, le permite promocionarse e incluso reunir fondos para su financiamiento.

La viabilidad del proyecto no solo descansa en el producto en si, sino en lo que significa
el medio para la comunidad: la transformacion de la revista en un ente que, ademas de difundir
actividades, también las genera. El verdadero aporte que el estudio ofrece a la urbanizacion no
es simplemente la distribucion de una publicacion, sino una forma alternativa de convivencia

que vuelve a darle sentido a la comunidad.

En cuanto a recomendaciones especificas para La Voz de Terrazas, es aconsejable
aprovechar el formato digital del medio en futuras ediciones. Debe evaluarse la posibilidad de
incluir videos, audios, galerias y vinculos en las paginas de la revista, pues estos recursos
podrian enriquecer el resto del contenido. Si bien se trata de una publicacion digital y no de
una pagina web, el formato permite experimentar con estos elementos. Sin embargo, es
necesario hacer pruebas a manera de determinar las opiniones de los lectores al respecto, pues

nunca se deben asumir sus necesidades.

Asimismo, es fundamental que La Voz de Terrazas cuente con un buen manejo de redes
sociales al momento de su lanzamiento. Esto no solo permite promocionar al medio, sino que
le ayuda a mantener la comunicaciéon con sus lectores. La revista tiene como objetivo
otorgarles una voz a los habitantes de Terrazas del Avila y las redes sociales son el canal ideal
para cumplirlo. Ademas, los participantes del grupo focal expresaron que también podrian ser
usadas para difundir publicidad, ayudando a financiar la publicacion. Sin embargo, es
importante optar por la calidad en lugar de la cantidad, por lo que deberd estudiarse qué

plataformas son mas efectivas para cumplir los objetivos de la revista y llegar al piblico meta.

En tercer lugar, es recomendable organizar un grupo focal con residentes de la
urbanizacioén antes del lanzamiento del primer nimero. Se les debera presentar un modelo
completo de la revista a manera de conocer sus opiniones en cuanto al disefio y el contenido.
Si bien todos los aspectos de la publicacion fueron decididos en base a los resultados del

estudio de publico, es importante evaluar nuevamente las opiniones y reacciones de la
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audiencia frente al producto editorial terminado. Esto permitird hacer ajustes antes del

lanzamiento para garantizar el éxito de la publicacion.

Por ultimo, es indispensable recalcar las posibilidades de expansién que contempla el
estudio. En el grupo focal los participantes sefialaron su entusiasmo hacia la idea de llevar el
medio mas alld de los limites de la urbanizacion. El proyecto resulta relevante para otras
comunidades y zonas residenciales de Caracas, y su propagacion hacia otros territorios de la
capital puede muy bien convertirse en uno de sus aportes mas importantes. Por ello, es
recomendable que La Voz de Terrazas evalte la posibilidad de salir de los confines de la zona

residencial y otorgarles una voz a otros vecindarios mediante diferentes versiones.
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ANEXOS

Anexo 1: Lista de edificios de Terrazas del Avila

Calle 1 (18 edificios): Portal del Avila; Canaima A y B; Albatros 1y 2; Cormoran 1y 2;
Britanis; Palmira; Avila Jardin; Tania; Avila Palace 1 y 2; Villa Rosa; Vista Bella A y B;
Royal Ascot; Valle Verde; Las Perlas 1 y 2; Delta; Toliber; Casa de Campo; y Araguaney.

Calle 2 (20 edificios): La Fontana; El Pazo A y B; Villa Avila; Maria; Miravila A y B;
Tepuy; Verdeste; Maizal II; Tulipan Park; Elite; Ida; Miravalle; Bosques Verdes; Parque Los
Pinos; Frailejon; Villa Adriana A y B; Acapulco; Elbi Palace; Albert; y Jessica.

Calle 3 (20 edificios): Estrella del Avila; Monte Avila; Don Quinto; Dofia Caterina;
Parque Avila; El Turpial; Linda Palace; Sombra del Avila; Portal del Avila II; Manantial;
Luzemma; Daymar III; Veliflor; Anauco; Carmelina; Santa Rosa A y B; Dana; Villa

Alexandra II; Alcaravan I y II; y Remanso Avila.

Calle 4 (11 edificios): Viento Norte; Villa Avila; Pie de Monte; Refugio; Avila Jade;

Tivoli; Oridn; Las Orquideas; Primavera; Esmeralda; y Cristania.

Calle 5 (40 edificios): Brisas del Avila; Cristina; Liliana; Aurora; Oriana; Monte Avila;
Las Laderas; Royal Palace; Majestic Palace; Angélica; Cota Mil; Marianela; El Trigal A; El
Trigal B; Los Avilefios; Media Luna; Daymar I; Avila Suites; Daymar II; Los Alisios; Pie del
Avila; Praiano I; Praiano II; Praiano III; Praiano IV; Praiano V; Cascada del Avila; Marima;
Villavila; Parque Humboldt; Avila 20; Capri III; Capri IV; Serrania; Casa Grande; La

Llovizna; La Terraza; Avila Suites; Guarda Parque; y Casa del Avila.

Calle 6 (3 edificios): Roraima; Alan I; y Alan II.
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Anexo 2: Lista de tiendas del Parque Comercial El Avila

Nivel C1 (58 tiendas y 2 quioscos): Ananda Joyas; Perfumeria Amici; Trainer.com;
Cucha’s Ropa y Accesorios; Electrocell; Kalia Shoes; Vanesdy; Detalles Bogumilla; Anika
Regalos; Chitura’s; Inv. Flower Bomb; Optica Reyes; Rocco PC; Autana Express; So
Pequeninos; Avila Pinturas; Terranoa; Battistoni; La Renatina; Peluqueria Mister Barber
Shop; Savage Boutique; Rapid Fot; Hongo Pecoso Boutique Infantil; Zanzara; Shakira;
Paparazzi Studio; Lory Regalos y Recuerdos; DVD Station Loterias; Modas Avila; Disc
Cosmetic; Moccachino Café; Digitel agente autorizado; Carifio Spa; Ligero y Natural,;
Frigorifico Terraza del Avila; Kul; Mucca’s Pet Shop; Deportes High Sport; FarmAhorro;
Libreria y Papeleria Krato; Kapilar Studio; Carol Spa; Inversiones Jac Pot; Tu Pizza; Joyeria
R.A. Relojeria; Shambray; Agencia de Loteria Platioro; Vannas Disefios; Agencia de Loteria
Mi Tike; Perfumeria Terrazas; Celicor; Centro Odontolégico Avila; Peluqueria Infantil
Cucufiate; Natural Nails; Distribuidora Soista; Libreria Gauss del Avila; Vane Lopez Cruz;

Hechizada; Chip-a-Cookie; y Wear Rear.

Nivel C2 (12 tiendas y 10 quioscos): Panaderia Selva Negra; Matilde Jain Joyas;
Figurdvila; Mandarina; Ferreteria Bazar Calibur; Banco Mercantil; Peluqueria Manuel
Coiffeur; Girasol; Automercados Plaza’s; Mayling’s Estudio de Belleza; Nutrinuts; Banco
Bicentenario;Tequedelicias; Sinfonia Bombones; Parada Inteligente; Plumrose; Donut

Helados; dos puestos de regalos; dos de bisuteria y uno de lenceria.

Nivel C3 (10 tiendas): Boutique para Damas Vissios; Tai Pan Chinese Food; Sinfonia
Bombones; Esthetic’s Nails Vip; Corporacion OK-PC; Asi Como En TV; Ti Amo Pasteleria;

Tutto Café; Helen’s Dreams y Focaccia Restaurant.

Nivel C4 (27 tiendas y 3 quioscos): Festejos Plaza; The Barber Shop; Century 21; DS
Solo Cabello; Albriming Tu Tienda de la Belleza; Retoucherie de Manuela; Servicios La
Cochera Virtual; T&B Kids; Spa Manos; Masanaza Shop; Festiland; Merceria El Boton del
Avila; Papelmania; IL Bel Corpo Spa; Centro Cultural de idiomas Ruge; Cucha’s Shop;
Mandarina Collection; Rana’s Game; SK8ER Shop; Mariany Moda; Cotton Corner; Calibur;
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Don Juan El Avila; Pulguitas; Tinto Plus; Arreglos de Costura Tinto Plus; Banco Provincial;

Punto Inter; un quiosco de ropa y material POP y otro de comida.

Nivel C5 (19 tiendas): Ferrum Energy Solutions; Vea Medios; Togas Travel; Unidad
Clinica Odontologica Parque Avila; Inversiones Pardi Tucacas; Ingeomaps; MC Studio 3;
Centro Médico Odontologico CIMO; Agencias de Viajes Adrian Tours; Ferrum Elevacion y
Transporte; Zapateria Fares del Avila; Kudos Plus; Farah Estética Corporal; Kids Planet;
Oficina Condominio Parque Avila; Optiplas; Pragaca; Seguridad Parque Avila y Catalina VIP.

Nivel C6: Gimnasio Avila Spa; Difetours; Laboratorio Clinico Tecni-Siste; ABBA;
Centro Comunitario Cristiano El Avila; CVL Seguridad Integral; Drogueria Farmacéutica

Avila; Ferrum Servicios; Centro Infantil Pericles; Lancys Sistemas; Inversiones Limated; y

Comercializadora 102030
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Anexo 3: Validaciones de instrumentos

Nombre: 7'4'/5’0“ ZonFA -
Profesion:  COM UM CALPOL SOC At
Cargo: W&(ﬁu /é’ée/anoe/

Observaciones:
1. Enla parte de “1. Introducci6n”, sugiero enumerar las instrucciones de manera
que estén conceptual y visualmente claras y separadas.
2. En la parte de “2.Preguntas”, sugiero darles un orden, de lo general a lo
especifico; de la reflexién a la propuesta concreta.

3. Enlaencuesta, afiadir una tiltima pregunta como “sugerencias”.
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soiee (ol Lo Flonss

Profesion: %)Q/’(/\OD’\ T
Cargo: 9 f%{:‘b‘f Gg(/

Observaciones:

!
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Nombre: TEZINA NMA2(A W‘IO Mogeno
Profesion: ﬂ)?pu(‘}(sm

; Exteero , G4
Cargo: DnectoeA DE bOﬁ(‘_;h@A’ XA 1K ML CATEO /

Observaciones:
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Anexo 4: Guia de discusion del grupo focal
La siguiente informacion es para uso de los organizadores del grupo focal. Es fundamental que
se toquen todos los puntos de la introduccion y del cierre y que se respete el orden de las

preguntas.

Introduccion

1. Muchas gracias por asistir a este grupo focal, apreciamos mucho su participacion y
estamos muy interesados en conocer sus opiniones. Nosotros, Fabio Diaz y Mariana Clavel,
somos estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello y esta
reunion forma parte de nuestro trabajo de grado. El objetivo de la investigacion es desarrollar
una publicacion dirigida a la urbanizacién Terrazas del Avila que promueva la organizacion
comunitaria entre sus habitantes. Con esta dinamica buscamos conocer sus opiniones y
preferencias sobre el tema a manera de orientar la creacion del medio, por lo que les pedimos

que sean totalmente abiertos y honestos con nosotros.

2. Para ello les haremos doce preguntas y sus respuestas seran utilizadas para empezar a
establecer las caracteristicas de la publicacion. Nos gustaria que todos participaran, pero
siéntanse libres de hablar cuando lo deseen. Asimismo, pueden negarse a responder cualquier
pregunta de la investigacion. Recuerden que no hay respuestas correctas ni incorrectas, los
pensamientos de todos son importantes y nos gustaria contar con multiples opiniones, asi que
no duden en expresar si estan de acuerdo o en desacuerdo con algo. De ser posible, hablen uno
por uno y eviten interrumpirse. Es importante que sepan que sus comentarios son
completamente andnimos y confidenciales. Si bien ustedes seran mencionados como
participantes del grupo focal, sus nombres no seran asociados con sus opiniones, puesto que
los resultados se redactaran de forma general. Lo que se diga en esta habitacion se quedara
aqui, por lo que queremos que se sientan coémodos compartiendo sus opiniones sin importar
cudles sean. Sin embargo, nos gustaria grabar la discusion para asegurarnos de registrar todo
lo que se diga. Nuevamente les recordamos que el video solo pretende capturar sus ideas y es

completamente confidencial.
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3. El grupo esta compuesto tanto por residentes de Terrazas del Avila como por expertos
en el area de publicaciones. Antes de empezar la discusion, nos gustaria que cada uno se
presentara e identificara a qué grupo pertenece para que podamos conocernos mejor. Siéntanse
libres de describir a qué se dedican, cuanto tiempo han vivido en la urbanizacion y cualquier
otra informacién que deseen compartir. Asimismo, cada uno cuenta con una etiqueta de
identificacion para que puedan dirigirse a los demas por su nombre si asi lo quieren. La sesion
tendra una duracion aproximada de dos horas. Nosotros controlaremos el tiempo de discusion,
asi que de ser necesario les pediremos que cierren sus ideas si el tiempo empieza a agotarse.
No duden en servirse lo que deseen de la mesa de refrigerios y usar el bafio cuando lo
necesiten. Igualmente, pueden salir del salon en cualquier momento de la discusion. Por

ultimo, pueden avisarnos si tienen alguna duda ahora o durante la realizacion del grupo focal.

Preguntas

* ;Qué elementos se deben tomar en cuenta para el éxito de una publicacion?

* (En qué ayudaria un medio de comunicacion a la vida comunitaria en Terrazas del
Avila?

* De todos los temas que podrian tratarse en la publicacion, ;cudles deberian ser
prioritarios?, ;cudles no?

* ;Cuadl le parece la mejor manera de atraer a los lectores?

 ;Como se enteran los residentes de Terrazas del Avila de las noticias de la comunidad?

* (Qu¢ le falta a este periodico? (Esta pregunta se hara tras mostrarles a los participantes
una edicion de la inica competencia directa que tendrd la publicacion, un periddico
vecinal llamado Infovecinos).

e ;Como deberia ser el nombre de la publicacion?

* (En qué formato le gustaria que viniera el medio? ;Como le gustaria que fuera su
disefio?

* ;Con qué frecuencia le gustaria leer la publicacion?

» ;Le gustaria que incluyera publicidad? ;De qué tipo?

* ;Qu¢ alternativas de sustentabilidad tiene este medio?

* ;Qué importancia le da usted al uso de las redes sociales?
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Cierre

Valoramos mucho su participacion en este grupo focal, sus opiniones han sido muy
valiosas para cumplir con el objetivo de nuestro trabajo de grado. Gracias a sus respuestas,
podremos sentar las bases para el desarrollo de una publicaciéon que promueva la organizacion
comunitaria en Terrazas del Avila. El proyecto sera entregado el 14 de abril, si estin
interesados en conocer los resultados pueden contactarnos. Asimismo, no duden en aclarar

cualquier duda que puedan tener antes de irse. Muchisimas gracias por su colaboracion.

Materiales para el grupo de discusion
* Guia de discusion del grupo focal.
* (Camaray tripode.
* Bateria adicional para la camara.
* Tarjeta de memoria adicional para la camara.
* Grabadora de voz.
* Baterias adicionales para la grabadora de voz.
* Lapiz y cuaderno para tomar notas.
* Refrigerios.

* Etiquetas con los nombres de los participantes.
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Anexo 5: Grabacion del grupo focal

La grabacion del grupo focal se encuentra en el CD.
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Anexo 6: Modelo de cuestionario

Somos estudiantes de la Universidad Catélica Andrés Bello y

residentes de Terrazas del Avila. Estamos desarrollando una

publicaciéon para la urbanizacién como nuestro trabajo de grado
y nos encantaria contar con su ayuda para responder este cuestionario, solo le tomara 5
minutos completarlo. Sus respuestas son totalmente confidenciales y anénimas, asi que
le pedimos que responda las preguntas con la mayor sinceridad posible. Como miembro
de la comunidad, su opinién es muy importante para nosotros jGracias por su ayuda!

Marque con una X la respuesta de su elecciéon. A menos que se le indique lo contrario,

solo puede seleccionar una opcién por pregunta.

.Edad

) Entre 10 y 20 afios
) Entre 21y 30 afios
) Entre 31y 40 afios
) Entre 41 y 50 afios
) Entre 51 y 60 afios
) Entre 61y 70 afios
) Mas de 70 afios

[ Y Y Y Wann Wann W W Y

. Estado civil
) Soltero(a)
) Casado(a)
) Concubino(a)
) Divorciado(a)
) Separado(a)
) Viudo(a)

AN

. Numero de hijos
) Ninguno
) Uno
) Dos
) Tres
) Cuatro
) Cinco
) Mas de cinco

AW

4. ;Con qué frecuencia le gusta
leer?

( ) Todos los dias

( ) Entre 4 y 6 dias ala semana

( ) Entre 1y 3 dias ala semana

( ) Unavez al mes

( ) Nunca o casi nunca

5. ;Con qué frecuencia usa internet
para leer periddicos o revistas?

( ) Todos los dias

( ) Entre 4 y 6 dias a la semana

( ) Entre 1y 3 dias a la semana

( ) Unavez al mes

() Nunca o casi nunca

6. (Participa en alguna de estas
actividades grupales en Terrazas
del Avila? (Puede seleccionar varias opciones)
() Aerdbicos en Asotea

() Bazar navidefio

( ) Canchas deportivas

( ) Ejercicio en la camineria

( ) Iglesia

( ) Parque de los perros

() Quioscos

( ) Otra:
( ) Ninguna

7. (Le gustaria que existiera una
publicaciéon para Terrazas del
Avila?

(st

( )No

Si su respuesta fue “No”, ha finalizado la encuesta
iGracias por su ayuda!”

8. (Como le gustaria que se
llamara la publicacion?

( ) Asotea Informa

( ) Infotea

( ) La Voz de Asotea

( ) La Voz de Terrazas

( ) NotiAvila
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9. Preferiria que fuera un(a)
( ) Boletin

( ) Panfleto

( ) Periddico

( ) Revista

10. Considera que la publicacién

deberia incluir informacién sobre
(Puede seleccionar varias opciones)

() Actividades recreativas

() Convivencia

( ) Economia y finanzas

() Gestion de Asotea

( ) Hogar

( ) Miembros de la comunidad
( ) Novedades de la urbanizacién
( ) Seguridad

() Servicios disponibles

() Sucesos

( ) Vida en familia

11. ;Estaria dispuesto a participar
en la elaboracion de un medio
para Terrazas del Avila?

()si
( )No

12. ;Le gustaria que el medio
tuviera una version digital?

()st
( )No

Si tiene alguna sugerencia, no dude
en hacérnoslo saber:

Sus respuestas nos permitiran crear una publicaciéon
para Terrazas del Avila
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Anexo 7: Infovecinos de octubre de 2014

La circulacion de Infovecinos ha sido irregular por la escasez de papel en Venezuela. Esta es la

ultima edicion hasta la fecha, publicada en octubre de 2014.

Vendo Moto

Oir

Bera 200 Ledn
04142116160

INFovECINOS

TERRAZAS DEL AVILA

Periédica Vecinal Gratuito Octubre 2014
@INFOVECINGS Ao 14 - No 159
<| Convivencia Vecinal con Las Mascotas
>INFOCONTACT0S< | C V | Las M t
>Emergencias Sabemos bien la alegria y sa- Debemos ajuslérnos a .las nor- pc'leas, ladridn.s o cualquier acto si-
tisfaccion que nos dan estos her-  mas que la comunidad residencial  milar, manteniendo las condiciones
7 mosos animalitos en especial a los  haya tenido a bien crear para la de higiene en las areas comunes
>Policia de Miranda perros y gatos. sana convivencia Es importante sefialar que no
(Polimiranda) Los animales domésticos supo- Pero quién le toma importancia ~ debemos transitar dentro de Nues-
0212-243.6260/2829 nen, a veces, verdaderos enfrenta-  a todas estas normas, cuando algu-  tro Centro Comercial con n}lestras
mientos vecinales, y nuestro gusto  nas personas salen con sus masco- ~ mascotas, ya que como explicamos
>Policia de Sucrs 4 : L )
| por los perros o gatos no siempre es tas a lugares publicos como: pla-  es muy desagradable que hagan
{Polisucse} compartido por los demés y si deci-  zas, parques, centros comerciales o pipi en las areas comunes o hagan
0212-242.2111/2211 dimos tenerlos, debemos compro-  lugares de entretenimiento, donde  sus heces mientras comemos en la
>Defensa Clvil Nacional meternos en cuidarlos, asearlos, y  perjudican, a la comunidad al no  panaderia o simplemente transite-
0800-28326/24845 sobre todo, educarlos. recoger sus heces o al hacer pipi en  mos por el lugar.
0212-483.9805-662.2252/6619 . Siempre que los saquemos las cs.qum.as de cada columna que Los~problemas surgen Cl.fa'ndl)
ebemos llevar con nosotros una el animalito pueda encontrar. los duefios no se responsabilizan
>Bomberos Nosotros que tenemos masco-  de ellos, por ello como duefios de

0212-545.45.45 (Metropolitanos)
0212-235.6967 (Miranda)
0212-985.3640 (Sucre)
>Ambuiancia Metropolitana
0212-545.4545/46.55
0212-577.92.09 |
>Servicio Emergencia Metropolitana
0212-577.5911

>Investigaciones Sismolégicas

800-836.25.67

>Grupo Rescate Caracas (€1 Avila)

0212-615.6386

0212-415.4661

>Grupo de Rescate Venezuela

0212-977.4710

bolsa para recoger sus heces, tam-
bién es importante que los saque-
mos con correa para evitar moles-
tias a las personas que transiten
por la calle..

tas debemos garantizar en todo
momento el control de nuestros
animales, evitando que perturben
la calma de los vecinos con ruidos,

mascotas, debemos de respetar los

derechos de los demis.

iVecinos vamos juntos a vivir
en comunidad!

® QUIERES POTENCIAR Y ARMONIZAR
TU IMAGEN PERSONAL

Te ayudaremos a optimizar y mejorar tu imagen para que logres comunicarte
efectivamente en tu vida personal y profesional

Colonimetria - Estilismo - Morfologia Facial - Asesoria de Armario - Shopping Personal
L « Asesoria para personas o empresas e Leydy Femandez (0414)724.0086

leydy2]_01@hotmail.com - COLORMEBEAUTIFUL

(0414) 211.6160 INFOVECINOSVENEZUELA

2
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MiAlarma
.com

NOTIFICACION INSTANTANEA ViA SMS DE:
* Alarmas Activadas.

* Aperturas y Cierres.

* Botones de Panico - Anti Atraco - Secuestro

* Deteccion de Intrusos

Www.

LIMESAMA, C.A.

En Limesama obtendras los mejores precios y
atencion con amplio surtido de libros y papeleria

+ Encuadernaciones de lujo en tapa

dura estampada.
+ Encuademacion en espiral y barra témica.
* Restauracion de libros.
+ Articulos de oficina.
+ Ventas corporativas.
+ Transcripciones e impresiones.

+ Libros para universitarios y
profesionales.

* Guias de estudio.

* Cuadernos.

* Fotocopias (blanco/negro y color).

+ Transparencias.

» Listas escolares.

Via Urb. Miranda, Centro Industrial El Cedralito, Galpon 1 (al lado de E/S PDV)
Telf.: (0212) 242.4895 - (0212) 242.28.5 Fax: (0212) 242.0473

Atencién Médica a Domicilio

OFRECEMOS

pitalizacion en Casa (HD).
imientos de Enfermeria yfnroplas
finistro de Insumos, Meducamalbs y Equipos.
« Labergtorio Clinico.
* Primefos Auxilios.
o Tr s en Ambulancios Terrestres y Aéreas

N les e Internaciondles.
*M Ocupacional LOPCYMAT Salud

Telf. 0212.951.1092 / 0426.205.0293 / 0416.628.3169

www.mafralan.com.ve

Dieta de La Pifia

La pifia cs una fruta ideal para
dieta de adelgazamiento ya que
tiene muy pocas calorias, es ricaen
fibra, vitamina C antioxidante y
enzimas que aportan energia, ade-
mas de muchas otras propiedades
de la pina.

Si ya has probado la dieta de
la pifia y quieres variar te propo-
nemos la dieta de la manzana y la
dieta del mel6n..

Existen muchas variantes de la
dieta de la pifia y te proponemos
la siguiente, aunque antes deberias
consultar a tu médico.

Adelgaza 4Kg en 2 dias:

Régimen desintoxicante para
tu organismo que te permitira ade-
mas perder peso rapidamente.

Desayuno: 2 a 3 rodajas de
pifia, | té o infusién con sacarina.

Media madana: Refrexq 4,
pifia. Se prepara hirviendo la cas.
cara de la pifia durante 20 miny.
tos, una vez cocida se deja reposar,
se cuela y se refrigera para tomarla
como refresco.

Comida: Caldo depurativo
preparado con: 4 pucrros, 2 na-
bos, | poco de apio, 1 zanahoria
y 3 alcachofas; Pollo o pescado a
la plancha.

Merienda: Refresco de pifiay
1 yogur desnatado de pifia.

Cena: 4 a 5 rodajas de pifia.
¢Cudntas pifias necesito para
la dieta de la pifia?

En total 2 pifias.

La dieta de la pifia es una dieta
de choque por lo que no se puede
considerar en ningln caso como
una dieta de conservacion.

Administradora
Perla Colordo
@PerlaColordo

Mercadeo y venta

Perla Colordo
perla.colordo@gmail.com
04142116160

InfoVEGIN

TERRAZAS DEL ViLA

Edicion y redaccién
Vanessa Moreno Losada
vanemore2406@gmail.com

Diagramacién
Raquel Hulsen
raquel-hc8@hotmail.com

Fotolito e imprenta
Producciones GPG 2008
0212.2856204

5 £ Oy 7
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LN AD<
Tips de Seguridad

1.- Entrar y salir en grupo de los lugares a donde vayas.

| B
=0
ey

2.- Evitar circular por calles oscuras, estrechas y sinuosas entre las 6:30
pm vy las 12:00 am.

3.- Evitar hacer paradas en la noche llevando personas.

4.- Cuando estés circulando de noche, evita detenerte.

5.- Procura ir con varias personas en un mismo carro.

6.~ No hagas ejercicio en calles oscuras y solitarias.

7.- Cambia la ruta de entrada y salida a tu vivienda y lugar de trabajo.
8.- No tengas identificativos como calcomanias en el carro.

9.- Eleva tu nivel de atencion. Permanece alerta si alguien te siguc. p 2
10.- Si te percatas de que alguien te sigue, dirigete a un lugar con movi- . 'J crec I p
miento, de preferencia donde haya policias o personal de seguridad. 3 con la masico

11.- Asume una actitud bajo perfil. Evita llamar la atencion con relojes,

celulares o lentes en los semaforos y colas.

12.- Ten como costumbre llamar o enviar mensajes a una persona de

confianza cada vez que salgas o llegues a un sitio; asi esta persona estara 03 ‘

B3 v creciendoconlamusica.com I @ Urbanizacion Miranda
10

creciendoconlamusica @ gmail.com C.C. Galeria Los Naranjos

atenta a cualquier eventualidad.

13.- Sé prudente a la hora de hablar en presencia de extrafios. Atento con

la informacién que suministres. R'E'SUE'LV/A % PR@BLEMAS

14.- Se prudente con la informacion que colocas en internet y/o redes sociales.

15.- Establece palabras claves con tu familia para detectar situaciones Electricidad, Plomeria, Herreria
y Carpinteria.

Sn. Autonco Del Yecchio
0424-398.66.99

de emergencia.

Recuerda que lo mas importante es la prevencién individual. Se esti-
ma que ¢] 90% de la seguridad de las personas se encuentra en la preven-
cion, solo el 5% es reaccion y el restante 5% es suerte.

La prevencion es la mejor estrategia; tu vida es lo mas importante.

i/Mantente alerta y salva tu vida!

Jara loda ocasidn..

0412.314.6761

f)/?aque/ O%)d/den

C%xwkx'o a _(%0 mectleo .

CLOSETS .

disenados a Ia medldu
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TODD LD QUE SU MASCOT)
NECESITA

SERVICIOS VETERINARIOS

PELUQUERIA CANINA, PET BOUTIQUE, FAR’A:?S

ALIMENTOS, PENSION, GUARDERIA Y MUCHO

318.35.19
TELEFONOS: (0212)435.27.87
PETSTOOMUCH@GMAIL COM
URBANIZACION MIRANDA

>INFO

El Examen de Pepito

El padre de Pepito le pregunta al llegar del cole...

- Pepito, ¢cémo te salieron los examenes de hoy?
- Pues no lo sé, papi, pero los profesores son muy religiosos.
- ¢(Religiosos? (Y eso?

- Pues es que mientras leian mi examen no paraban de decir “Ay, Sefior”,

Ave Maria purisima”, “La virgen santa”.

y muebles para: bono
— ‘fﬁ,‘ [ [Th

TO MULTIUSO PARA SU CASA!

Materiales:

-‘Marco de acero; le d4 mayor
resistencia y durabilidad
-Mangos extra fuerte y Estructura
resistente al agua

-‘Ruedas gemelas traseras

para mayor estabilidad

-Super compacto, se guarda en
cualquier lugar estrecho

aniel Hilsen - 0424.208.6298

Para mayor informaci

’:Q'UT IERE/ANUNCIARSE EN ESTE! PERlé'D'l'c' 2]
LEAMENOS/A 0414 211.61.60 - PerlalColorde

‘ ‘
AN
INDUSTRIRS

TJOLVEN..

VWWWINDTOLVENCA.COM

Toldos estructurales — Toldos de lona - Toldos tipo vela — Toldos ext
Mallas antisolares — Sombillas - Capotinas — Enrollables — Toldos pol;
Cortinas — Persianas — Disefio 3D - Sistema motorizado — Mantenimiento

email

WWW.INDTOLVENCA COM WWW.
WWWINDTOLVENCA COM WWW IND' WDYOLVE
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Anexo 8: La Voz de Terrazas

El modelo de La Voz de Terrazas se encuentra en el CD.
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Anexo 9: Presupuestos de impresion

| 12290

Caracas, 20 de Marzo de 2015
Sefores
MARIANA CLAVEL
CARACAS ATC: MARIANA CLAVEL

C/u

4.000 Volantes "TERRAZAS DEL AVILA", impresos a full color por

una cara en Glasé 150 grs. Tamafio 14 X 21cms. BsF. 11,29 45.160,00

Incluye fotolito y planchas litograficas, con prueba digital.

CONDICIONES DE PAGO: 50% A LA FIRMA DEL PRESUPUESTO
50% A LA ENTREGA DEL TRABAJO

NOTA: Estos precios estan sujetos a confirmacion en
el momento de la aprobacion del presupuesto
Estos precios no incluyen I.V.A.

Atentamente,
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9] 12289

Caracas, 19 de Marzo de 2015
Sefores
MARIANA CLAVEL
CARACAS ATC: MARIANA CLAVEL

Cc/u
4.000 Dipticos "TERRAZAS DEL AVILA", impresos a dos colores
por ambas caras en Glasé 150 grs. Tamarfio abierto 28 X
42cms.

BsF. 18,01 72.040,00

Incluye fotolito y planchas litograficas, con prueba digital.

CONDICIONES DE PAGO:  50% A LA FIRMA DEL PRESUPUESTO
50% A LA ENTREGA DEL TRABAJO

PRI JoN prvvavo ~oemenn [N -

confirmacion en el momento de la aprobacion del

presupuesto
Estos precios no incluyen I.V.A.

Atentamente,
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