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 INTRODUCCIÓN  

 

 

El presente proyecto de grado abarcó el diseño de una propuesta de empresa periodística 

que produce medios y mensajes en la ciudad de Cartagena, a la luz de la teoría del 

periodismo cívico.  

Esta investigación surgió a partir de la necesidad de ofertar un tipo de periodismo diferente 

al tradicional, caracterizado, como lo dice Ana María Miralles, (1995) en “los mitos de la 

objetividad, el distanciamiento, la ausencia de un modelo político explícito y la falta de 

compromiso.” (P. 12)  

  

La apuesta de este trabajo se hace orientada en el periodismo cívico, que se define como un 

espacio de construcción de opinión pública, que busca exaltar los valores ciudadanos y 

ofrecer herramientas de acción social entre una comunidad. Es decir, como algo menos 

lineal y más integrador, menos pensado desde lo que vende y más proyectado hacia lo 

público. 

 

A partir de lo anterior nace Comunicarte Caribe, como una empresa de gran proyección 

social que busca ser una alternativa informativa al tiempo que se integra como un 

catalizador de comunidades más activas dentro de su entorno. 

 

Lo que se hace fundamental en una ciudad donde, según el Departamento Administrativo 

Nacional de Estadística (DANE), el 36% de la población se encuentra en nivel de  pobreza, 
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que sumado a otros factores como el desempleo, el déficit de vivienda y la carencia de 

cobertura en salud y educación, generan una Cartagena sumida en el rezago social. 

 

Para la elaboración de esta investigación se pensó en tres grandes momentos. En primer 

lugar, planear estratégicamente la empresa periodística, en segundo lugar, establecer el 

esquema organizacional y, en tercer lugar, determinar su política editorial.  

 

Para ello el método usado fue el cualitativo, bajo el enfoque de la Teoría Fundada, para 

poder tener una perspectiva más eficaz y eficiente, capaz de interpelar con cada una de las 

variables encontradas a lo largo de esta pesquisa. 

 

En cuanto a las técnicas, se usaron tres tipos. La revisión documental de investigaciones, 

libros y artículos; las entrevistas a expertos en emprendimiento, plan de negocios, 

estrategias creativas y diseño editorial; y por último, los cuestionarios entre actores sociales 

de Santa Rita, con el que se estableció el perfil y las necesidades del barrio, para diseñar las 

bases de cómo debe ser un medio que circule en esta zona. 

 

Como resultado de la investigación, se podrá encontrar un brochure, la estrategia creativa y 

un esquema digital. En el primero, se exponen los aspectos identitarios, tales como: quiénes 

somos, misión, visión y portafolio de servicios de Comunicarte Caribe. En lo segundo, se 

define la primera meta organizacional y las tácticas pensadas para su consecución. Como 

último, en el esquema digital, se expondrán las bases que se usarán en el primer producto 

editorial de la empresa, un periódico barrial en Santa Rita.  
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RESUMEN 

 

La presente investigación se realizó con el fin de diseñar una empresa periodística a la luz 

del periodismo cívico que produzca medios y mensajes en la ciudad de Cartagena. Para 

ello, se implementó el método cualitativo en combinación con la teoría fundada, lo que nos 

permitió una mayor flexibilidad entre el análisis y recolección de datos con una perspectiva 

más amplia del abordaje de este proyecto. Los resultados obtenidos surgieron a partir de las 

técnicas de la revisión documental, las entrevistas y cuestionario clave. 

 

De acuerdo a la Comunicación Social, es decir de acuerdo a la formación recibida, hacer un 

esbozo de empresa periodística implica: planearla estratégicamente, establecer su esquema 

organizacional y determinar su política editorial.  

 

Para el primer aspecto, se establecieron los elementos identitarios más convenientes de 

acuerdo a los hallazgos encontrados, entre estos, tipo de identidad corporativa, misión, 

visión, portafolio de servicios, slogan y nombre de la empresa, que sirvieron como base 

para elaborar un brochure, que se podrá encontrar entre los anexos de este trabajo. 

 

En el segundo aspecto, se desarrolló una estrategia creativa con el objetivo de posicionar a 

Comunicarte Caribe, y nace a partir de la necesidad del reconocimiento en el target group 

de una empresa periodística naciente en la ciudad de Cartagena. En este punto se definen 

los valores agregados, las diferencias funcionales, los receptores y la guía de ejecución, 

entre otros elementos necesarios para lograr esta primera meta. 
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En último lugar, se determinó la política editorial, a partir del enfoque cívico y según la 

normatividad colombiana. En esta parte, se desarrollaron los principios editoriales, la ética 

empresarial, el manejo de fuentes y el manejo de la entrevistas además de otros pilares, que 

regirán el quehacer periodístico de la empresa. Siguiendo este mismo objetivo, se 

determinaron a través de un esquema digital características como el diseño, el nombre y las 

secciones que tendrá el primer producto editorial de la empresa, un periódico barrial en 

Santa Rita. 
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1.       PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

1.1.Descripción 

Cartagena de Indias cuenta con una población aproximada de 967.103 

habitantes distribuidos en 205 barrios, según el censo oficial del 2005 

realizado por el DANE. Para su comprensión social, el Departamento Nacional 

de Planeación (DNP) con un estudio publicado en la Revista Dinero, clasifica 

a la ciudad en la categoría de las ciudades „grandes y jóvenes‟ junto a Cúcuta, 

Barranquilla y Villavicencio. Este grupo se caracteriza por presentar 

deficiencias sociales y educativas, así como altos índices de pobreza e 

informalidad laboral. 

 

El análisis fue realizado para entender las problemáticas de cada ciudad, y así 

poder aplicar, según cada caso, políticas públicas diferenciales. Atendiendo a 

estos factores, el estudio sugiere (Dinero: 2014) “superar los déficits sociales, 

fortalecimiento institucional, en particular programas que buscan superar la 

pobreza. Reducción del déficit en vivienda y servicios públicos (excepto 

Barranquilla). Definir rutas productivas y de empleo”.  

 

Esta propuesta se circunscribe en los propósitos nacionales para la ciudad, 

pues busca favorecer a la creación de nuevos puentes de acción entre la 

comunidad, y por tanto, contribuye a la superación de la pobreza.  
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Desarrollando este proyecto a partir de un enfoque cívico, aportará a que estos 

propósitos sean posibles, teniendo en cuenta que el periodismo con una visión 

hacía lo público (Ayala: 2010) 

“Es un escenario de generación y construcción de opinión 

pública. Dicha opinión pública no necesariamente converge con 

el sentido y alcance de la generada desde los medios masivos 

tradicionales. Por el contrario, con el periodismo público se 

debe asegurar la generación de estados de opinión pública 

divergentes, críticos y capaces de movilizar a las comunidades 

para proponer soluciones a los problemas que las aquejan. 

Dichas propuestas de soluciones deben partir del análisis 

ciudadano y buscar el apoyo estatal o privado para convertirlas 

en políticas públicas”. 

 

Es decir, contrario a las políticas asistencialistas que funcionan como 

soluciones temporales, como lo confirma la experiencia local de la 

Fundación Germinar, quienes dicen en referencia al barrio Santa Rita, que 

“son conscientes de que al ser este un barrio con una alta intervención 

institucional, en muchos casos de tipo asistencialista, la población se vuelve 

dependiente y facilista frente a las problemáticas particulares y 

comunales”.  
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Es por ello, que es relevante formar una opinión pública, que lleve a formas 

de acción entre las personas con el objetivo de que lo proactivo sea parte de 

la cultura política, que se entiende como (Whelch: 1993)  

“La dimensión social en donde se puede desenvolver una opinión 

pública democrática, desde esta perspectiva y teniendo en cuenta 

que los medios de comunicación son actores políticos fundamentales 

en la vida social que afectan el modo como la sociedad misma se ve 

por el carácter influyente que tienen”. 

 

A pesar de su importancia en la formación de públicos, esta es una propuesta 

poco desarrollada en el direccionamiento de los medios más difundidos en la 

ciudad, estos son El Universal, Q‟Hubo Cartagena y El Teso, según el portal 

web prensaescrita.com 

 

Los contenidos que manejan estos diarios son de carácter local y regional en 

su mayoría. Noticias del día a día, del acontecer de la ciudad, farándula, 

temas de ocio y en algunos casos con un toque de sensacionalismo. 

Ocasionalmente presentan algún mensaje tratado con enfoque cívico. Sin 

embargo, no hace parte de sus filosofías editoriales, ni hace presencia lo 

suficiente en sus circulaciones. (Ver anexos #1, 2 y 3) 

 

Por ejemplo, según los resultados de las últimas mediciones del Estudio 

General de Medios de Colombia (EGM), el periódico más leído en el país es 
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el Q´Hubo. Su perfil editorial es enfocado a la población de estratos 1, 2 y 3. 

En su portal web, dicen que “el diario trata con altura pero sin rodeos 

temas judiciales, de comunidad, de farándula y deportes. Muestra la 

realidad como es.”. Su estrategia para dirigirse a esa comunidad es mantener 

un lenguaje coloquial, textos cortos y fáciles de entender, fotografías 

coloridas y amplias, así como temas de farándula y desnudos femeninos. 

 

“Su principal compromiso es con los que no son escuchados. Las únicas 

causas que defiende el medio son las de los ciudadanos del común”. Sin 

embargo, Su enfoque se aproxima más a lo popular, que a lo cívico. Pues el 

lenguaje informal, el sensacionalismo que añaden para atraer a su público 

objetivo y los temas que trata, que en su mayoría se podrían delimitar en los 

ejes de sexo, violencia y farándula, hacen que pierda el componente de 

educación ciudadana. 

 

Según los hallazgos, el único medio que produce periodismo cívico en la 

ciudad es el Periódico Gente Bahía, suplemento del periódico El Universal, 

el cual circula una vez a la semana en los barrios de Bocagrande, 

Castillogrande, El Laguito y Manga. En este sentido, se infirió que el 

público es muy limitado y solo apuntado a estratos socioeconómicos altos. 

 

Teniendo en cuenta los contenidos más consumidos en la agenda noticiosa 

de la ciudad y de la relevancia de una producción local más educativa, que 
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no solo cuente las historias a partir de la gente, sino que procure fomentar la 

cultura ciudadana y los valores cívicos, nace este proyecto.  

 

En sus resultados, brinda las bases organizacionales, estructurales y 

editoriales para la creación de una empresa periodística que se direccione a 

la luz de la teoría del periodismo cívico. Dicha empresa producirá medios y 

mensajes en la ciudad que propongan una oferta diferente. 
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1.2.Formulación del problema 

 

1.2.1. General 

 ¿Cómo diseñar una propuesta de empresa periodística que produzca 

medios y mensajes en la ciudad de Cartagena, a la luz de la teoría del 

periodismo cívico? 

  

1.2.2. Específicos 

 ¿Cuál es el plan estratégico de una empresa periodística con enfoque 

cívico que produzca medios y mensajes en la ciudad de Cartagena, a la 

luz del periodismo cívico? 

 

 ¿Cuál es la estructura organizacional más conveniente para montar una 

empresa periodística con enfoque cívico que produzca medios y 

mensajes en la ciudad de Cartagena, a la luz del periodismo cívico? 

 

 ¿Cuáles son las políticas editoriales de la empresa periodística que 

produzca medios y mensajes en la ciudad de Cartagena, a la luz del 

periodismo cívico y cuáles son las características de la primera 

propuesta de producto de esta empresa?  
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2. JUSTIFICACIÓN 

 

Este proyecto realizado bajo la modalidad de proceso comunicacional, pretende diseñar una 

propuesta de empresa periodística, que produzca medios y mensajes en la ciudad de 

Cartagena a la luz de la teoría del periodismo cívico. 

 

Como componente práctico, en primer lugar es pertinente el desarrollo de este proyecto, 

pues se enfrentará con las dificultades que existen en una ciudad como Cartagena, para 

crear y planear una empresa dedicada al periodismo con enfoque cívico que sea rentable.  

 

Esto se debe a que en la ciudad no existe conciencia de la importancia de la comunicación 

dentro de las empresas y por lo tanto su papel es subvalorado y desarrollado por otras áreas. 

Esto de acuerdo con la experiencia de Micromedios, empresa de comunicaciones ubicada 

en Manga, que dejó de funcionar en menos de un año de ser creada, ya que no tenía el flujo 

financiero necesario para su sostenibilidad. 

 

Además, es necesario resaltar que las empresas de comunicaciones necesitan crearse con 

una fuerte estrategia de fuente de ingresos, pues según Francisco Plata, Gerente Comercial 

de RCN Radio, las empresas nuevas “tienen que arrancar con un modelo muy económico, 

de muy bajos costos, con unos clientes patrocinadores básicos, no arrancar a pérdida y 

tener perseverancia”. 
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En segundo lugar es oportuno, porque fija las bases para futuros proyectos de empresa 

periodística, pues define los elementos estratégicos, organizacionales y las políticas 

editoriales, que podrían servir de guía para la producción y circulación de diferentes medios 

y mensajes.  

 

A partir de esto, se pretende aumentar la oferta noticiosa de la ciudad de Cartagena. Lo que 

es relevante pues, como afirma Lorenzo Gomis (1991), “el periodismo es un método de 

interpretación sucesiva de la realidad social”. Según esto, es primordial visibilizar 

aspectos que los medios tradicionales de la ciudad dejan de lado. 

 

Teniendo en cuenta que las bases para una primera propuesta editorial a desarrollar por la 

empresa se realizaron en el barrio Santa Rita y, se diseñaron las políticas editoriales a 

emplear por medio de un esquema, se vuelve relevante en tercer lugar, porque podría 

trascender y servir de guía para futuros medios a producir en esta comunidad. 

 

Dicho barrio se escogió porque posee características que lo hacen especialmente 

vulnerable, tales como su ubicación en las faldas de la Popa, el traslado del mercado 

informal de Bazurto a este sector, su cercanía al caño Juan Angola y la presencia de 

pandillas en la zona. Todo lo anterior genera problemáticas de orden ambiental, social y 

cultural.  
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Por otro lado y en complemento de lo anterior, el componente teórico, conlleva a participar 

en el debate de la modernidad a partir de la visibilización de la cultura popular, ya que 

según Ospina (2013) 

“La historia colombiana deja ver un terco y constante desprecio de las élites hacia el 

pueblo, sus expresiones culturales y sus costumbres (…) en un afán por imitar 

acríticamente o simular aquello que consideran moderno” (p.30 – 31). 

 

Esto también se evidencia en la ciudad, ya que el único medio con enfoque cívico 

encontrado fue el Periódico Gente Bahía de El Universal, que se enmarca en este tipo de 

periodismo, debido a que se preocupa por los intereses del sector donde circula, teoría que 

afirma Ayala (2010), quien define al periodismo cívico como “un escenario de generación 

y construcción de opinión pública (…) capaz de movilizar a las comunidades para 

proponer soluciones a los problemas que las aquejan”.  

 

Este medio solo circula en barrios de estrato socioeconómico alto. De aquí surgió la 

importancia de que esta primera propuesta editorial fuese enfocada a un barrio de cultura 

popular. 

 

Concorde a esta línea, la empresa en su quehacer se guiará siempre con el enfoque cívico 

aunque pueda dirigirse a diferentes públicos. 
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3. OBJETIVOS 

 

3.1.Objetivo general 

 Diseñar una propuesta de empresa periodística que produzca medios y 

mensajes en la ciudad de Cartagena, a la luz de la teoría del periodismo 

cívico. 

  

3.2.Objetivos específicos 

 Planear estratégicamente la empresa periodística que produzca medios y 

mensajes en la ciudad de Cartagena, a la luz de la teoría del periodismo 

cívico. 

 

 Establecer el esquema organizacional de la empresa que produzca 

medios y mensajes en la ciudad de Cartagena, a la luz de la teoría del 

periodismo cívico. 

 

 Determinar la política editorial de la empresa periodística que produzca 

medios y mensajes en la ciudad de Cartagena, a la luz de la teoría del 

periodismo cívico y las características de la primera propuesta de 

producto de esta empresa 
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4.  MARCO TEÓRICO 

A continuación se expondrán las bases referenciales, conceptuales y legales para el 

desarrollo de este proyecto, alrededor de tres categorías: en primer lugar organizacional y 

estratégico, segundo enfoque cívico y por último políticas editoriales. 

  

4.1.Estado del arte 

En la revisión documental realizada hacia los proyectos que tuviesen un fin 

estratégico y organizacional, se encontraron los siguientes referentes. 

 

La primera investigación fue realizada por Gustavo Franco, Zulma Giraldo y 

Ruddy Negrete en la Universidad de Cartagena en el año 2011. En su 

proyecto, los estudiantes pretendían visibilizar las experiencias de las 

entidades sin ánimo de lucro a través de un medio de comunicación. 

 

En dicho proyecto, se desarrolló un portal web, teniendo en cuenta la 

importancia de las Nuevas Tecnologías de la Información y Comunicación 

(NTIC), con el fin de responder a la demanda de diferentes organizaciones 

sociales para abrir caminos hacia la transformación. 

 

El siguiente referente es el desarrollo de un modelo de negocios para la 

creación de una empresa de comunicaciones, realizado en el año 2011 por los 

estudiantes de la Universidad de Cartagena Carolina Maldonado y Leodith 

Urruchurtu. Este proyecto sentó las bases organizacionales y estratégicas para 
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la creación de una empresa de comunicaciones. Sin embargo, a diferencia de la 

empresa desarrollada en esta investigación, su objetivo constituía crear una 

plataforma laboral y de constante formación periodística para estudiantes 

egresados.  

 

En la categoría del enfoque cívico y en relación con lo organizacional, se halló 

como referencia internacional, la investigación realizada en Lima, Perú por 

Julianna Ramírez Lozano, con el proyecto “Responsabilidad social en los 

medios de comunicación: ¿utopía o realidad? Algunos pasos a tomar en cuenta 

para lograr una adecuada gestión”. 

 

Este trabajo aborda el debate de la responsabilidad social de los medios de 

comunicación, por el impacto que pueden generar en el público y el poder que 

tienen sobre él. Afirma que las empresas periodísticas tienen responsabilidad 

desde un doble rol como organizaciones y como medios de comunicación. 

 

Para el enfoque cívico, se encontró como referencia internacional el proyecto 

“La propuesta teórica del periodismo cívico y su vigencia en el escenario 

digital”, realizada en Lima, Perú por Julio Mateus.  

 

Dicho proyecto resalta el impacto de las NTIC en la creación de agenda de 

contenido ciudadano. Sin embargo, estos se alejan del objetivo original del 

periodismo cívico. Con su informe pretende recuperar los planteamientos 
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originales de esta corriente y diferenciarlas de las maneras de participación 

ciudadana a través del internet. 

 

A nivel nacional se analizó el proyecto de grado del año 2002 “La propuesta 

teórica del periodismo cívico y su vigencia en el escenario digital” de Carolina 

Mendoza Buendía, para la Universidad de la Sabana de Bogotá. 

 

Dicha investigación expone los orígenes y el movimiento del periodismo 

cívico, demostrando su importancia que ha tenido como mediador y formador 

de ciudadanos más participativos para fortalecer la democracia del país.  

 

Este proyecto sirvió para referenciar y aclarar la historia del periodismo cívico, 

sin embargo no es el mismo proceso de esta investigación. 

 

Como referente de producto cívico a nivel internacional se tomó el diario 

ADN, el cual circuló en España hasta el año 2011. Los contenidos de este 

medio se agrupaban en cuatro categorías: Actualidad, Vida, Deportes y Ocio. 

Su filosofía señala que “frente a la mera exposición de la noticia, trabajamos 

por ofrecer contenidos elaborados y reflexivos con reportajes propios, (...) y 

promovemos activamente la participación de los lectores, tanto en la edición 

en papel como en la versión online”. 
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Desde el 2009 hasta la actualidad, este periódico circula en Colombia como 

parte de la Casa Editorial El Tiempo en las ciudades de Bogotá, Medellín, Cali 

y Barranquilla. Como diferencia, este proyecto apunta al mercado de 

Cartagena. 

 

A nivel local, se tuvo como referencia al Periódico Gente Bahía, suplemento 

de El Universal. Este circula de forma gratuita todos los miércoles en los 

barrios de Bocagrande, Castillogrande, Laguito y Manga. Aborda 

problemáticas de este sector y cubre los eventos sociales que se desarrollan en 

estos barrios. Nuestra guía editorial encerró un campo más general, así como 

una oferta de contenidos más amplia. 

 

El proyecto realizado en la Universidad de Cartagena en el año 2010 por 

Liceth Cuello y Alejandra Pérez, diseñó un periódico cívico dirigido a los 

sectores populares del municipio de Magangué en Bolívar. 

 

A partir de la inserción de las dinámicas socioculturales de esta población, 

forjaron un medio impreso que promoviera el desarrollo social, cultural y 

económico de este sector, narrado a partir de las historias de vida de los 

sectores populares. 

 

En este trabajo, el enfoque cívico es primordial al igual que lo es en la empresa 

periodística diseñada, sin embargo, se diferencia no solo por la población 
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beneficiaria, sino porque  el desarrollo de este proyecto atiende un proceso 

comunicacional y no un producto en sí. 

 

En la categoría de las políticas editoriales de la empresa, se analizó el proyecto 

de grado desarrollado por Iván Acosta, Antonio Canchila y Juliana De Ávila 

en el año 2013 en la Universidad de Cartagena. Este proyecto desarrolló un 

medio impreso interuniversitario en Cartagena, para las Universidades que 

ofrecieran la carrera de Comunicación Social (Universidad de Cartagena, 

Universidad Tecnológica de Bolívar y Universidad Jorge Tadeo Lozano). 

 

A lo largo de este proyecto desarrollan las bases editoriales para este medio, 

que fue una revista producida por los mismos estudiantes. Esto atendió la 

necesidad de la producción estudiantil y la comunicación entre los diferentes 

programas de Comunicación Social en la ciudad de Cartagena. Aunque los 

referentes editoriales sirvieron de guía para el desarrollo de esta investigación, 

se diferencia no en su modalidad y en su enfoque.  

 

Por último, para el desarrollo del esquema del primer producto editorial de la 

empresa, se tomó además como referente la Revista Vea. Se tuvo en cuenta 

debido al nicho al que esta se dirige, teniendo en cuenta su bajo precio. Se 

analizó el lenguaje, el contenido, las fotografías y cómo se dirigía a esta 

población. Su aporte radica en el uso de un lenguaje sencillo y breve al mismo 

tiempo que se le da protagonismo a las imágenes y fotografías.  
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4.2.Marco conceptual 

 

4.2.1. Empresa periodística 

Antes de abordar la empresa periodística, es necesario tener claro qué 

es empresa. El artículo 25 del Código de Comercio colombiano 

define una empresa como: 

“Toda actividad económica organizada para la producción, 

transformación, circulación, administración o custodia de bienes, o 

para la prestación de servicios. Dicha actividad se realizará a través 

de uno o más establecimientos de comercio.” 

Las empresas se clasifican en diferentes tipos según su actividad 

económica. La empresa desarrollada en este proyecto se clasifica en 

el nivel terciario, que hace referencia a aquellas que brindan 

servicios. 

 

El principal servicio ofrecido por las empresas periodísticas, hace 

referencia a la producción y circulación de la información. Alfonso 

Nieto y Francisco Iglesias (2000) afirman que, “la información, 

además de cumplir la función de medio, constituye el objeto de la 

actividad de la empresa y es el centro de su propio quehacer 

profesional” (p. 24). 
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Sin embargo, administrativamente las empresas informativas 

funcionan como cualquier otra. Lavine y Wackman (1998) afirman 

que 

“producen y distribuyen un producto (los mensajes) y, a 

continuación, para vender ese producto, seleccionan audiencias y 

desarrollan estrategias de mercado, promoción y venta para llegar a 

esas audiencias.” (p. 25) 

 

Este tipo de empresas se clasifican en diferentes categorías. Jorge 

Pablo Correa (2012) distingue tres: empresas de servicio de 

comunicación; empresas de entretenimiento y empresas informativas. 

(p. 56) 

 

La empresa diseñada en este proyecto, se tipificó dentro de la 

empresa de información que según Correa (2012) son conocidas: 

“Como el conjunto de recursos humanos, tecnológicos y materiales 

con una estructura organizacional definida, que lleva a cabo 

funciones para crear, desarrollar y comercializar hechos, opiniones 

e ideas oportunas, actuales y veraces destinados a un mercado con el 

objetivo de satisfacer una necesidad social”.(p. 66) 

 

En este sentido, la empresa periodística a pesar de ser una sociedad 

privada, ya que tiene un ánimo de lucro y debe ser rentable, también 
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cumple con una misión social. Debe informar de forma veraz y 

oportuna para así contribuir a la comunidad a partir de los medios y 

mensajes que produce. 

 

Esto hace referencia a la responsabilidad social que deben tener tanto 

un periodista en su quehacer como los medios de comunicación. 

Según Schwalb y Malca (2005) “ser socialmente responsable 

significa ser consciente del daño que nuestros actos pueden 

ocasionar a cualquier individuo o grupo social” (p. 103). 

 

Lo anterior se debe a la influencia de los medios de comunicación y 

de su contenido publicado en el pensar y en el actuar de la sociedad, 

debido a que estos generan “gran nivel de impacto en las opiniones 

de la población, en las decisiones políticas e inclusive 

empresariales” (Ramírez, s.f., p. 3). 

 

4.2.2. Periodismo cívico 

La empresa está visionada con un enfoque hacia lo público, lo que no 

solo se refiere al deber de comunicar de forma veraz y oportuna, sino 

además educar, promover el debate y la construcción de valores 

ciudadanos a través de la información. 
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A este tipo de periodismo se le conoce como Periodismo Cívico, el 

cual nació en Estados Unidos al final de la década de los ochenta. 

Surgió como un experimento entre varios periódicos, para encontrar 

nuevas formas de interrelacionarse con el público (Mateus: 2012, p. 

2). 

 

Según Ana María Miralles, especialista colombiana en periodismo 

cívico, su objetivo principal era: 

”Tener más en cuenta el punto de vista de los ciudadanos para hacer 

la agenda informativa y ofrecer elementos para que esos temas de 

iniciativa ciudadana encuentren canales hacia la acción a partir de 

la información y la convocatoria de los medios a la deliberación 

pública”. (p. 1). 

 

En ese sentido, generó una transformación en la manera en que los 

medios presentaban la información. Se realizaba un periodismo más 

desde el punto de vista de los ciudadanos, para que ellos encontraran 

canales de visibilización y acción. 

 

Más allá de informar, se busca con el periodismo cívico generar 

debate y prácticas de participación ciudadana. A partir de esto, esta 

modalidad es definida por el profesor de la Universidad de New 

York, Rosen Jay (1998), como “el conjunto de prácticas con las que 
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los medios de comunicación intentan vincularse más con los 

ciudadanos, mejorar la discusión pública y en general, intentar que 

la vida pública funcione mejor”.  

 

Según Miralles (2002), de Latinoamérica, Colombia ha sido el país 

que más ha desarrollado proyectos en el ámbito de periodismo cívico. 

Comparte con Estados Unidos las preocupaciones y las propuestas de 

este movimiento aún en construcción.  

 

Aquí resalta la importancia de crear una empresa periodística a la luz 

del periodismo cívico, ya que no solo se limita a la transmisión de 

información, sino que se dirige a la formación de una audiencia más 

crítica. Lasch (1995) afirma que “la argumentación es más 

importante que la información, generar debate público es de mayor 

trascendencia que simplemente ofrecer datos”. (p. 44). 

 

4.2.3. Proyecto editorial 

El proyecto editorial hace referencia a los lineamientos y las 

características que identifican a la empresa periodística y los medios 

y mensajes que produzca a futuro. Este se compone de dos partes 

fundamentales que son la ética y la política editorial.  
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Por el lado de la ética, se hace una diferencia entre la responsabilidad 

ética de la empresa o empresario y la ética del periodista. El Código 

de ética del círculo de periodistas de Bogotá (2006, p. 4), afirma que 

“tanto la Administración como la Redacción de un medio de 

comunicación deben compartir la misma filosofía empresarial y 

tener las mismas responsabilidades éticas”.  

 

Sin embargo, pueden existir situaciones donde se generan conflictos 

éticos y de intereses entre el periodista y la empresa. En estos casos 

surgen dos interrogantes, sobre qué prevalece, si los intereses 

particulares de la empresa, o los intereses comunes de la sociedad y 

los derechos a informar y ser informado.  

 

Sobre esta discordia Blázquez afirma que existe “predominio de los 

empresarios y de personas externas”. (2000: 162). Es decir, los 

intereses de los dueños de los medios y de sus socios prevalecen 

sobre el bien común. 

 

Por otro lado, cuando hablamos de las políticas, hacemos referencia a 

los lineamientos que deben seguir en la organización. Es decir, 

definir el cómo actuar y las responsabilidades éticas de la empresa, 

para que funcionen como guía tanto a los periodistas como a todos 

los empleados en su quehacer. 
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Según el portal web e-privacidad.org, con las políticas editoriales se 

debe afirmar “el compromiso de respetar los derechos de autor y los 

derechos de los individuos, y recordar las medidas y precauciones 

que se deben tomar para hacer cumplir estos derechos.” 

 

4.3.Referentes legales 

 

4.3.1. Guía de formalización de empresas 

Para la constitución de la empresa periodística se utilizó como 

referencia legal la Guía de formalización de empresas de ICONTEC, la 

cual orienta respecto a los pasos que se deben seguir para la 

formalización de empresas en Colombia, suministrando las diferentes 

estrategias, planes, programas y actividades que se desarrollan a nivel 

nacional. 

 

4.3.2. Derechos de autor 

Para el desarrollo de las políticas editoriales de la empresa periodística, 

se utilizó como referencia legal la Ley 23 de 1982 que busca la 

protección de los derechos contractuales y morales sobre un autor y su 

obra científica, literaria, artística o didáctica. 
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4.3.3. Artículo 20 

Se tomó como referencia el artículo constitucional por excelencia de 

los medios de comunicación, pues garantiza la libertad de expresión y 

de difundir sus pensamientos y opiniones así como la calidad de la 

información recibida “la de fundar medios masivos de comunicación. 

Estos son libres y tienen responsabilidad social. Se garantiza el 

derecho a la rectificación en condiciones de equidad” 
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5. DISEÑO METODOLÓGICO 

 

5.1.Paradigma investigativo 

La investigación se desarrolló mediante la puesta en marcha del paradigma 

cualitativo, pues es el más adecuado para abordar realidades heterogéneas y 

subjetivas, tal como sucede en las ciencias sociales. Es preciso advertir que 

algunas preguntas abiertas implementadas en el cuestionario clave, arrojaron 

resultados de corte cuantitativo, sin embargo no afecta la metodología 

implementada teniendo en cuenta que ambos paradigmas se complementan. 

 

5.2.Enfoque 

Teniendo en cuenta el tipo de investigación del proyecto, se utilizó como 

enfoque la Teoría Fundada, la cual, como afirma Sandoval (1996) 

“Es una metodología general para desarrollar teoría a partir de 

datos que son sistemáticamente capturados y analizados (…) Se va 

desarrollando durante la investigación en curso mediante el 

continuo interjuego entre los procesos de análisis y recolección de 

datos. Su principal fundamento conceptual es el interaccionismo 

simbólico (…) Es, el empleo de un método general denominado 

´análisis comparativo constante´”. (p. 71). 

Esto fue relevante en el desarrollo de esta investigación, pues permitió 

analizar y sistematizar la heterogeneidad de los sujetos a los cuales se dirige. 
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Además permitió mayor libertad de ejecución del trabajo, debido a la 

amplitud del proyecto editorial, para así llegar de la mejor forma al público.  

 

5.3.Sujetos 

Para el desarrollo del diseño de la empresa periodística en aspectos 

organizacionales y editoriales, se trabajó con profesionales en cada área. 

Asimismo, para el desarrollo del esquema del primer producto editorial, se 

trabajó con un grupo heterogéneo de habitantes del barrio Santa Rita. 

  

5.4.Técnicas 

Para el desarrollo de este proyecto, se utilizaron tres tipos de técnicas tanto 

para obtener información relevante, analizar los datos obtenidos y como hacer 

la guía en el diseño de la empresa periodística. 

 

En primer lugar se realizó una revisión documental de productos y procesos 

comunicacionales similares a los desarrollados en este proyecto. Esto se 

realizó con el fin de observar, analizar e identificar las características 

organizacionales, editoriales y funcionales. Además se revisaron libros, 

revistas y periódicos concernientes al tema investigado. 

 

En segundo lugar, se realizaron entrevistas a expertos en publicidad, 

emprendimiento empresarial y de ventas en medios de comunicación con el fin 
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de obtener pautas acerca de la formación de empresa, la sostenibilidad de esta 

y el diseño editorial. 

 

Por último, se realizaron cuestionarios a 15 habitantes del barrio Santa Rita 

con diversas características para garantizar la heterogeneidad de los sujetos. 

Este proceso se hizo con el fin de recolectar sus características 

socioeconómicas y sus preferencias en cuanto a medios para el desarrollo del 

esquema. 

  

5.5.Instrumentos 

Para la implementación de cada técnica se trabajó con diversos instrumentos. 

Para cada entrevista con expertos se desarrolló una guía temática, atendiendo a 

las características y a las necesidades de cada conversación. 

 

Para los habitantes del barrio Santa Rita, se utilizó un cuestionario clave para 

liderar y conocer las opiniones de los habitantes del barrio Santa Rita sobre los 

diferentes contenidos y características para desarrollar el esquema, constaba de 

preguntas abiertas y cerradas para sistematizar sus características 

socioeconómicas, sus problemáticas, su consumo y preferencias de medios. 

 

5.6.Recursos 
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Los recursos físicos necesarios para la recolección de la información fueron: 

Grabadora, libreta de apuntes, lapiceros, computador y memorias de 

almacenamiento extraíble.  
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5.7.Elementos administrativos 

5.7.1. Cronograma 

  

Actividades AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE 

 

NOVIEMBRE 

Revisión documental      

Redacción de Anteproyecto     

Realización de guías temáticas de 

entrevistas 

    

Entrevistas     

Cuestionario     

Encuestas     

Análisis de información     

Planear estratégicamente la empresa 

periodística que produzca medios y 

mensajes en la ciudad de Cartagena, 

a la luz de la teoría del periodismo 

cívico 

    

Establecer el esquema 

organizacional de la empresa 

periodística que produzca medios y 

mensajes en la ciudad de Cartagena, 

a la luz de la teoría del periodismo 

cívico 

    

Determinar la política editorial de la 

empresa periodística que produzca 

medios y mensajes en la ciudad de 

Cartagena, a la luz de la teoría del 

periodismo cívico 

    

Conclusiones     

Entrega de Proyecto de Grado     
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5.7.2. Presupuesto 

 

Rubro Cantidad Valor unitario Valor total 

Recursos materiales 

Almuerzos 24 $7.000 $168.000 

Transportes 60 $1.700 $102.000 

Impresiones láser 90 $1.800 $162.000 

Fotocopias 20 $200 $4.000 

Lapiceros 6 $1.000 $6.000 

Carpetas 2 $1.000 $2.000 

Anillados 1 $7.000 $7.000 

Empastados 1 $25.000 $25.000 

C.D 2 $1.000 $2.000 

 Total parcial $478.000 

  Imprevistos 10% $47.800 

  Total final $525.800 
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6. ANÁLISIS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

 

 

6.1.Análisis de cuestionario clave 

Con el fin de conocer las características, necesidades y problemáticas de los 

habitantes del barrio Santa Rita, se realizó un cuestionario con preguntas 

abiertas y cerradas a 15 personas pertenecientes al Comité de Acción 

Comunal. 

 

Estos resultados serán útiles para definir los tipos de medios y mensajes con 

miras a circular a dicho barrio, los cuales se plasmaron en un esquema como 

primer producto editorial de la empresa. 

 

A continuación se expondrá el análisis de los resultados de cada pregunta del 

cuestionario clave.  
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6.1.1. Tabla y Gráfica #1 

 

Tabla #1 

Sexo de las personas cuestionadas 

Sexo Femenino Masculino Total 

No. 

Cuestionados 

9 6 15 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita.  

 

 

Fuente: de la Tabla #1 

  

De acuerdo con la Gráfica #1, se pudo observar que la mayor parte de la población 

cuestionada corresponde a mujeres. Teniendo en cuenta que es un grupo representativo 

determinado por el Comité de Acción Comunal, se infirió que las mujeres son mayoría en 

representación social. En el sentido editorial, fue relevante en cuanto a la definición de los 

contenidos, que se enfocaron principalmente a la población femenina. 
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Gráfica #1 

Sexo de las personas cuestionadas 
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6.1.2. Tabla y Gráfica #2 

Tabla #2 

Edades de las personas cuestionadas 

Edades 21 – 30 31 - 40 41 - 50 51 - 60 61 - 70 71 - 80 Total 

No. Cuestionados 2 0 2 8 0 3 15 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita. 

 

 

Fuente: de la Tabla #2 

  

De acuerdo con la Gráfica #2, se valoró que la mayor parte de la población cuestionada son 

personas adultas mayores de 50 años. La población juvenil, menores de 21 años, tiene 

representación nula. De acuerdo con esto, los contenidos editoriales se enfocaron 

principalmente a la población adulta. 

  

0

2

4

6

8

21 - 30 31 - 40 41 - 50 51 - 60 61 - 70 71 - 80

Grafica #2 

Edades de las personas cuestionadas 



43 
 

6.1.3. Tabla y Gráfica #3 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita. 

 

 

Fuente: de la Tabla #3 

  

La Gráfica #3, muestra que la mayor parte de la población cuestionada no tiene estudios en 

educación superior, solo un 20% ha alcanzado niveles tecnológicos o profesionales. Esto 

permitió definir un lenguaje claro y contenido con el principal objetivo de educar, en 

concordancia a la teoría cívica que direcciona este proyecto. 
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Gráfica #3 

Nivel de escolaridad de las personas cuestionadas 

Tabla #3 

Nivel de escolaridad de las personas cuestionadas 

Nivel de 

escolaridad 

Primaria 

incompleta 

Primaria 

completa 

Secundaria 

incompleta 

Secundaria 

Completa 

Tecnólogo Universitario Total 

No. 

Cuestionados 

3 2 3 3 3 1 15 
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6.1.4. Tabla y Gráfica #4 

Tabla #4 

Profesión u oficio de las personas cuestionadas 

Profesión 

u oficio 

Ama 

de 

casa 

Tecn

ólogo 

Promotora 

social 

Pedago

go 

Comunica

dor 

Pensionado Comercian

te 

Estudia

nte 

Total 

No. 

Cuestionad

os 

5 1 1 1 1 2 3 1 15 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita. 

 

 

Fuente: de la Tabla #4 

  

Según la Gráfica #4, la mayor parte de la población cuestionada, son amas de casa y 

personas que permanecen en su casa la mayor parte del tiempo (pensionados). Esto 

permitió deducir que el contenido debe ser acorde a las necesidades de esta población. 
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Asimismo, permitió analizar que son personas con suficiente tiempo libre, para emplearlo a 

la lectura del producto. 

6.1.5. Tabla y Gráfica #5 

Tabla #5 

Ambiente familiar de las personas cuestionadas 

No. Personas con 

que vive 

0 1 2 3 4 5 6 7 Total 

No. Cuestionados 1 3 5 1 3 0 1 1 15 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita. 

 

 

Fuente: de la Tabla #5 

  

Se concluye de la Gráfica #5, que la mayor parte de la población cuestionada vive en 

compañía, lo cual podría aumentar el número de lectores del primer producto editorial. 
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6.1.6. Tabla y Gráfica #6 

Tabla #6 

Principales problemáticas de las personas cuestionadas 

Problemáticas/No. 

Cuestionados 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 Total 

Inseguridad    X   X    X    X  X    X  X  X    X  9  

Drogadicción         X X   X                    3 

Contaminación - 

Aseo 

   X X       X              X      4 

Plagas    X            X                2 

Falta de presencia 

policiaca 

     X    X                      2 

Calles sin 

pavimentar 

     X                          1 

Alcantarillado  X                 X   X          3 

Deserción escolar                          X      1 

Invasión de 

espacio público 

 X                              1 

Falta de 

oportunidades de 

empleo y estudio 

            X     X    X          3 

Falta de agua 

potable 

                     X          1 

Arborización              X                  1 

Espacios de 

recreación y 

deporte 

             X    X            X  3 

Reubicación de 

sector Loma 

Fresca 

                     X          1 

Contaminación 

auditiva 

 X        X  X            X        4 

Inseguridad vial                           X     1 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita 
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Fuente: de la tabla #6 

  

De acuerdo con la Gráfica #6, se puede apreciar que la mayor parte de la población 

cuestionada considera la inseguridad del barrio como la principal problemática, seguida de 

la contaminación ambiental y auditiva. Siguiendo la línea cívica pensada para el primer 

producto y dentro de sus fines educativos, por medio del contenido se pretendió generar 

conciencia y promover cultura ciudadana. 
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Principales problemáticas de las personas cuestionadas 
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6.1.7. Tabla y Gráfica #7 

Tabla #7 

¿Las problemáticas se encuentran reflejadas en los medios? 

Lo considera Sí No Total 

No. Cuestionados 7 8 15 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita 

 

 

Fuente: de la Tabla #7 

  

A partir de la Gráfica #7 se concluye que la mayor parte de la población del cuestionario 

considera que las problemáticas de su barrio no se ven reflejadas en los medios locales. Sin 

embargo, en el cuestionario (ver anexo #4) la pregunta se formuló de manera abierta, lo 

cual también indagaba acerca de cómo se veían reflejadas estas mismas problemáticas, a lo 

que ninguno de los que respondieron afirmativamente contestó. Una de las apuestas del 
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proyecto es que esto se debe a que los contenidos no están del todo adecuados a la 

comunidad. 

6.1.8. Tabla y Gráfica #8 

Tabla #8 

¿Considera que le están dando solución? 

Lo considera Sí No Total 

No. Cuestionados 1 14 15 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita. 

 

 

Fuente: de la Tabla # 8 

  

De acuerdo con la Gráfica # 8 se pudo observar que la mayor parte de la población 

cuestionada, con un 93.33%, consideran que sus problemáticas no están siendo 
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solucionadas. Esta respuesta justifica aún más el enfoque implementado, pues para el 

periodismo cívico es fundamental ser un canal de acción para la comunidad. 

6.1.9. Tabla y Gráfica #9 

Tabla #9 

Aspectos positivos del barrio 

Aspectos/          

Cuestionados 

Ninguno Amabilidad 

de la gente 

Unidad en 

el 

vecindario 

Fundaciones Tranquilo en 

comparación 

a otros 

Potencial 

de las 

personas 

Cultura 

1   X           

2       X       

3       X       

4 X             

5 X             

6   X           

7 X             

8         X     

9           X   

10             X 

11   X           

12     X         

13     X         

14         X     

15 X             

Total 4 3 2 2 2 1 1 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita. 
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Fuente: de la Tabla # 9 

  

Basados en la Gráfica #9 se puede apreciar que la mayor parte de la población cuestionada 

considera que no existe ningún aspecto positivo. Ello podría deberse a que esta “otra cara” 

del barrio no se ve representada en los medios de circulación. Sin embargo, en otras 

respuestas del cuestionario, resaltaron el trabajo de las fundaciones, lo que muestra la 

posibilidad, de en un futuro, establecer alianzas teniendo en cuenta los trabajos cívicos y 

sociales que realizan, lo que va acorde al enfoque del proyecto. 
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6.1.10. Tabla y Gráfica #10 

Tabla #10 

¿Tiene acceso a internet desde su casa? 

Tiene acceso Sí No Total 

No. Cuestionados 4 11 15 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita. 

 

 

Fuente: de la Tabla # 10 

  

De acuerdo con la Gráfica #10, la mayor parte de la población cuestionada no tiene acceso 

a internet, por lo cual se estableció que el primer producto editorial de la empresa fuese 

impreso, para poder lograr mayor cobertura en la comunidad. 
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¿Tiene acceso a internet desde su casa? 
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6.1.11. Tabla y Gráfica #11 

Tabla #11 

¿Por medio de qué aparatos electrónicos? 

Aparatos / 

Cuestionados (que 

dijeron sí a la 

pregunta anterior) 

Computador Celular Tablet 

1 X   

9 X X  

10  X  

11 X X  

Total 3 3 0 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita. 

 

 

Fuente: de la Tabla # 11 

  

Según la Grafica #11, de los que tienen acceso a internet de la población cuestionada, se 

conectan a través de computador o celular. Sin embargo, este número de personas sigue 

siendo mínimo si se planeara un medio digital. 
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6.1.12. Tabla y Gráfica #12 

Tabla #12 

¿Qué medios de comunicación consume? 

Medio / 

Cuestionado 

Prensa Prensa 

virtual 

Radio Radio 

online 

Televisión Televisión 

online 

Revistas Revistas online 

1 X  X  X  X  

2 X  X  X  X  

3 X  X  X    

4 X    X    

5     X    

6 X  X  X    

7 X    X  X  

8 X    X  X  

9 X  X  X  X  

10  X       

11 X X X X X X X  

12 X  X      

13   X  X    

14 X  X  X    

15 X    X  X  

Total 12 2 9 1 13 1 7 0 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita. 
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Fuente: de la Tabla # 12 

De acuerdo con la Gráfica #12, se pudo observar que los medios más consumidos por la 

población cuestionada fueron la televisión seguida de la prensa.  Esto también influyó en la 

decisión sobre qué canal circular, para poder llegar a la comunidad de manera más eficaz. 

6.1.13. Tabla y Gráfica #13 

Tabla #13 

¿Le gustaría que existiera un medio cívico gratuito para 

su barrio? 

Le gustaría Sí No Total 

No. Cuestionados 15 0 15 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita. 

 

 

Fuente: de la Tabla # 13 
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La Gráfica #13, muestra que el total de la población cuestionada le gustaría tener un medio 

de circulación gratuita en su barrio, que fuese de carácter cívico. 

6.1.14. Tabla y Gráfica #14 

Tabla #14 

¿Qué tipo de medio? 

Medio / 

Cuestionado 

Prensa Prensa 

virtual 

Radio Radio 

online 

Televisión Televisión 

online 

Revistas Revistas 

online 

1 X               

2 X               

3         X       

4 X               

5     X   X       

6 X               

7 X   X   X   X   

8 X   X   X       

9 X   X           

10     X           

11 X X             

12 X               

13         X       

14 X   X   X   X   

15 X   X       X   

Total 11 1 7 0 6 0 3 0 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita. 
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Fuente: de la Tabla # 14 

De acuerdo con la Gráfica #14, se valoró que la mayor parte de la población cuestionada le 

gustaría que el medio a circular fuera en prensa. Esto permitió definir qué medio se 

produciría para el primer producto de la empresa. 
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6.1.15. Tabla y Gráfica #15 

Tabla #15 

Si es un medio impreso, ¿cómo le gustaría acceder a él? 

Medio / 

Cuestionado 

Directamente a su 

hogar 

Tiendas - 

supermercados 

Puntos de reparto en 

la calle 

1 X   

2  X  

3    

4  X  

5  X  

6 X   

7 X  X 

8  X  

9   X 

10 X   

11 X  X 

12 X   

13    

14   X 

15  X  

Total 6 5 4 

Fuente: del cuestionario realizado a 15 habitantes del barrio Santa Rita. 
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Fuente: de la Tabla # 15 

  

A partir de la Gráfica #15, se concluye que la mayor parte de la población cuestionada 

prefiere acceder a ese medio directo a su hogar y en tiendas del barrio. 
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6.2.Análisis de entrevistas 

6.2.1. Entrevista a Francisco Plata: Gerente Comercial RCN Radio 

Cartagena. 

Uno de los factores más importantes para el diseño de una empresa es 

la parte comercial, ya esta área es la que se encargará del 

sostenimiento de la organización.  

 

En la entrevista realizada al Gerente Comercial de RCN Radio en 

Cartagena, el señor Francisco Plata, se manejaron temas acerca de la 

organización, las estrategias y la importancia de un departamento de 

ventas en una empresa periodística.  

 

El entrevistado afirmó que las ventas publicitarias son el factor más 

importante para el sostenimiento de una empresa periodística. Para 

poder vender las pautas es necesario ofrecer productos y servicios que 

sean fáciles de acceder y originales para que se consuman; saber cuál 

es el nicho del mercado que consume dicho producto, para así saber a 

qué anunciante apuntarle.  

  

Explicó que un departamento de ventas se organiza dependiendo del 

tamaño y del alcance de la empresa. Se conforma, de manera general, 

por el Jefe Comercial (o de ventas) y por el equipo de vendedores. 

Éstos son los encargados de llegar al anunciante, mostrarle el mercado 
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que consume su producto para convencerlo a pautar. Es importante 

resaltar que si es una empresa con poco posicionamiento, son los 

vendedores los que tienen que buscar y convencer al anunciante, no al 

contrario. Es necesario ver a los anunciantes como clientes. Cada 

vendedor se fija metas, ya sean semanales o mensuales, de visitas a 

posibles anunciantes, de ventas, de resultados y de calidad. Es así 

como se puede medir la efectividad de cada vendedor. 

 

Con respecto a la empresa diseñada en el proyecto, Plata afirmó que 

las empresas a los que le debe apuntar principalmente son aquellas que 

entre sus objetivos tengan programas de Responsabilidad Social 

Empresarial y aquellas que tengan interés en la comunidad. También, 

al definir los productos, analizar a qué público se le apunta, para 

buscar qué empresas tendrían interés en llegar a él.  

 

Como últimos consejos, dijo que para una empresa naciente, es 

necesario tener un modelo económico estable, patrocinadores básicos, 

pero sobre todo, mucha perseverancia, trabajo en equipo, capacidad de 

adaptación y tolerancia en conflicto de intereses, ya que más allá de las 

partes financieras, estas razones son las que más hacen fracasar a una 

empresa nueva. 
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6.2.2. Entrevista a Carlos Díaz Acevedo: Director de Asociación Santa 

Rita para la Educación y Promoción – FUNSAREP. 

Fue importante entrevistar a Carlos Díaz Acevedo, porque al ser un 

líder social con más de una década de experiencia en el trabajo con las 

comunidades, pudo dar claridad en temas relacionados con esta labor 

desde distintos puntos de vista; por ejemplo, el tema del sostenimiento 

económico de una institución dedicada a lo comunitario; sobre esto 

comentó, “Es difícil sostener una organización de este tipo, porque 

cada vez hay más competencia, cada vez más están condicionados los 

recursos. Si ustedes están pensando diseñar una empresa de este corte, 

ese va a ser su principal reto, que sea sostenible económicamente y 

humana mente”. 

 

Para hacer frente a esa dificultad Carlos compartió algunas de las 

estrategias que utilizan como organización, por ejemplo, participar en 

convocatorias de recursos de cooperación internacional para el 

desarrollo, especialmente las que se hacen en países europeos; 

presentar la propuesta de trabajo a personas u organizaciones 

interesadas en hacer donaciones a esta causa; y finalmente, recurrir a 

los recursos que tienen los gobiernos para estos fines.  

 

Comunicarte Caribe se interesó en Santa Rita (zona donde está ubicada 

FUNSAREP) para desarrollar su primer producto comunicacional, por 
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lo tanto, esta entrevista significó un oportuno acercamiento al barrio, 

tanto a lo geográfico, como a las costumbres de sus habitantes; 

permitió conocer los beneficios y los desafíos de trabajar con ésta 

comunidad.  

 

Carlos Días Acevedo ha vivido toda su vida en Santa Rita, por lo tanto 

sabe qué características debe tener un medio para gozar de la 

preferencia de los habitantes del sector, “Ante todo el nombre del 

medio debe ser validado por la comunidad, debe sentirse identificada y 

representada; la gente necesita verse reflejada en los medios, que se le 

hable en su lenguaje sobre sus problemas y dinámicas(…) el reto es 

pensar  en un modelo de gestión que no genere perdidas, que genere 

ganancias sociales y que la gente lea,  que promueva la cultura de la 

vida, y la construcción de paz y de ciudadanía, dentro de una 

presentación adecuada, agradable y atractiva para este tipo de 

procesos.” 

 

Anteriormente hubo medios de circulación en Santa Rita, en su 

mayoría iniciativas escolares como los folletos Código J o Bochinche, 

que circularon por un corto periodo; también hubo un Boletín sobre 

niños, niñas y sus derechos, que se llamó Abelito. En el 2011 circulaba 

Diario de barrio, que contenía narraciones hechas por personas de la 

comunidad.  
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Todas las anteriores buenas iniciativas, que como en la actualidad 

Comunicarte Caribe, buscaban realizar un medio que se convirtiera en 

una herramienta que la gente usara más allá de informarse o 

entretenerse en el día que sale, sino que pudiese convertirse también en 

un elemento educativo. 

 

Para lograr llevar éste proyecto a la realidad, Carlos Díaz propone que 

“El modelo es Q’hubo (Periodico de circulación diaria en la ciudad de 

Cartagena), pero con noticias que van más allá de las que este 

periódico recoge. Con un formato no muy grande, con noticias que 

hablen de la propia gente, con imágenes a todo color que registren los 

hechos; debe ser un medio que no sea pesado, porque a veces 

tendemos a convertir el medio en un ladrillo, y esto va en la manera 

como se aborda el contenido, en el lenguaje que se usa, que no debe 

rayar en lo leve, pero aun así debe ser divertido sin que le quite peso a 

la información”. 

 

 

6.2.3. Entrevista a Eduardo Polanco: Arquitecto con especialización  en 

Artes Plásticas y Diseño Editorial 

Para el desarrollo de las políticas editoriales y de las características de 

la propuesta de producto editorial de la empresa diseñada, se hizo 



65 
 

relevante la asesoría con un experto en temas de diseño. Para este 

propósito se entrevistó al profesor Eduardo Polanco.  

 

A partir su experiencia en la industria editorial, y de sus años viviendo 

en el sector Torices, aledaño a Santa Rita, aporta los siguientes 

elementos. 

 

En primer lugar, afirma que un medio en Santa Rita debe tener en 

cuenta su contexto histórico, el cual antes de ser barrio, era una cantera 

de la que se extraía cal. Más adelante, en el sector se construyeron 

unas canchas de baseball, en las que según el entrevistado, jugaron los 

más grandes beisbolistas cartageneros. 

 

Además, agrega, que el factor educativo es muy importante que esté 

presente en el medio a circular, pues hay muchas problemáticas 

sociales que junto con la pobreza, dificultan que los jóvenes puedan 

continuar sus estudios. 

 

En cuanto al formato, sugiere usar el tamaño tabloide, para estar 

acorde a las innovaciones de la industria, y además facilitar su 

apropiación entre la comunidad, pues de esta manera se hace más 

sencilla su lectura y transportación. 
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Para que sea más atractivo visualmente, Polanco recomienda diseñarlo 

“apaisajado” (horizontal), con cajas tipográficas angostas, para 

favorecer el movimiento visual. Además de pocos textos y muchas 

imágenes para favorecer su uso entre el barrio. 
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7. IDENTIFICACIÓN DE PROCESO COMUNICACIONAL 

  

7.1.Planeación estratégica de la empresa 

 

7.1.1. Elementos de Identidad Corporativa 

Comunicarte Caribe tendrá un tipo de identidad monolítica, 

caracterizada por tener un discurso único en sus símbolos 

identitarios; lo que facilitará el reconocimiento de la empresa como 

marca. 

 

7.1.2. Nombre de la empresa 

Comunicarte Caribe 

 

7.1.3. Eslogan 

Reflejos de la ciudad 
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7.1.4. Logosímbolo 

 

 

 

 

 

7.1.5. Definición de la empresa 

Comunicarte Caribe es una empresa periodística con enfoque cívico 

que produce medios y mensajes para comunidades e instituciones 

gubernamentales y no gubernamentales en la ciudad de Cartagena. 

Realiza sus trabajos con transparencia, eficiencia, responsabilidad y 

compromiso social  
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7.1.6. Misión 

Trabajar desde lo cívico en la producción de  medios y mensajes 

para comunidades e instituciones gubernamentales y no 

gubernamentales en la Ciudad de Cartagena.  

 

7.1.7. Visión 

Para el año 2020, Comunicarte Caribe estará posicionada como la 

empresa más reconocida en la producción de medios y mensajes 

con enfoque cívico, por medio de la participación de proyectos  

para comunidades e instituciones gubernamentales y no 

gubernamentales en la ciudad de Cartagena. 

  

7.1.8. Colores corporativos 

Hacen parte de la personalidad física de la empresa y tienen función 

distintiva, de acuerdo a las características estos son los más 

convenientes. 

 Amarillo: energía, innovación, espontaneidad 

 Azul: verdad, armonía, fidelidad, progreso, seriedad y lealtad 

 Blanco: frescura, optimismo y limpieza. 
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7.1.9. Valores 

Influyen en la cultura, comportamiento y clima de la empresa, los 

más concernientes a nuestra función y enfoque son: 

 Responsabilidad 

 Compromiso social 

 Transparencia 

 Eficiencia 

 

7.2.Esquema organizacional 

 

7.2.1. Personal 

 1 gerente general con conocimientos en administración, selección de 

personal y comunicación organizacional. Será quien lideré y 

administre la empresa. 

 1 editor jefe con conocimientos en periodismo, fotografía y diseño. 

Será quien velará por mantener un discurso único e institucional en el 

área creativa. 

 3 periodistas con conocimiento en fotografía, redacción y gestión de 

redes sociales y portales web. Este número será para iniciar la 

empresa. Este equipo realizará la parte investigativa y la producción 

de mensajes con enfoque cívico. 
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 1 diseñador gráfico con conocimientos en diseño de identidad y 

diseños web. Esta persona será quien facilitará la diagramación, 

atenderá los asuntos de identidad corporativa y diseñará para portales 

web. 

 1 jefe de ventas con conocimientos marketing y publicidad. Será el 

encargado de liderar el área comercial. 

 2 vendedores con habilidades comunicativas e interpersonales. Este 

número será para iniciar. Serán los encargados de vender pautas 

publicitarias y promocionar los servicios en empresas de la ciudad. 
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7.2.2. Organigrama: 

Interacción jerárquica 

  

 

 

7.2.3. Portafolio de servicios 

Comunicarte Caribe ofrece: 

● Periodismo  

Cubrimiento de eventos y temas noticiosos para la comunidad, 

instituciones gubernamentales o no gubernamentales. 

● Gestión de fuentes 

Búsqueda y manejo de fuentes institucionales no gubernamentales y 

comunitarias pertinentes a los medios y mensajes desarrollados por 

Comunicarte Caribe. 

Gerente 
General 

Editor Jefe 

Periodistas 
Diseñador 

Gráfico 

Jefe de Ventas 

Vendedores 
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● Comunicación interna 

Creación de estrategias, canales y mensajes adecuados para el 

fortalecimiento de la comunicación interna que propicien un clima 

organizacional armonioso y productivo. 

● Comunicación externa 

Creación de estrategias, canales y mensajes adecuados para el 

fortalecimiento de la comunicación externa de instituciones con 

fines relacionados con comunidades. 

● Creación y gestión de proyectos de comunicación y manejo de 

medios 

Creación y asesoría para la producción de medios y mensajes 

escritos, audiovisuales y gráficos, radiales.  

● Gestión de procesos y proyectos de comunicación comunitarios 

Asesoría en procesos y proyectos de comunicación con enfoque 

social.  

● Gestión en redes sociales y plataformas web 

Administración y diseños de planes digitales para perfiles sociales y 

plataformas web. 
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7.2.4. Plus identificador 

Soluciones comunicacionales con enfoque cívico y proyección social 

que funcionen como mediadores para las comunidades, empresas 

gubernamentales y no gubernamentales. 

 

7.2.5. Clientes: 

● Perfil de clientes 

Medianas y pequeñas empresas, instituciones del Estado y no 

gubernamentales de la ciudad de Cartagena. 

● Necesidades 

Interés en desarrollar medios y mensajes con enfoque cívico.   

 

7.2.6. Estrategia creativa 

1. Nombre: Comunicarte 

2. ¿Qué es?: Comunicarte Caribe es una empresa periodística con 

enfoque cívico que produce medios y mensajes para comunidades e 

instituciones gubernamentales y no gubernamentales en la ciudad 

de Cartagena. Realiza sus trabajos con transparencia, eficiencia, 

responsabilidad y compromiso social 
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3. Atributos genéricos: 

 Periodismo: cubrimiento de eventos y temas noticiosos para la 

comunidad, instituciones gubernamentales y no gubernamentales 

 Gestión de fuentes: Búsqueda y manejo de fuentes institucionales 

no gubernamentales y comunitarias pertinentes a los medios y 

mensajes desarrollados por Comunicarte Caribe. 

 Comunicación interna: Creación de estrategias, canales y 

mensajes adecuados para el fortalecimiento de la comunicación 

interna que propicien un clima organizacional armonioso y 

productivo. 

 Gestión en redes sociales y plataformas web: Administración y 

diseños de planes digitales para perfiles sociales y plataformas web. 

 Comunicación externa: Creación de estrategias, canales y 

mensajes adecuados para el fortalecimiento de la comunicación 

externa de instituciones con fines relacionados con comunidades. 

 Creación y gestión de proyectos de comunicación y manejo de 

medios: Creación y asesoría para la producción de medios y 

mensajes escritos,       audiovisuales y gráficos, radiales.  

 Gestión de procesos y proyectos de comunicación comunitarios: 

Asesoría en procesos y proyectos de comunicación con enfoque 

social.  
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4. Diferencias funcionales: Ofrecer soluciones comunicacionales con 

enfoque cívico y proyección social que funcionen como mediadores 

para las comunidades, empresas gubernamentales y no 

gubernamentales. 

5. Valores agregados:  

 Contribuir a la generación de opinión pública y debate ciudadano. 

 Generar alternativas de acción ciudadana 

 Promover la capacitación y desarrollo de habilidades de nuestros 

trabajadores.  

 Proporcionar a los trabajadores un ambiente agradable, de óptima 

comunicación. 

6. Objetivo de la Campaña: Posicionar Comunicarte Caribe como 

empresa periodística con enfoque cívico en la ciudad de Cartagena.  

7. Receptor de la comunicación o target group:  

 FACTORES DEMOGRÁFICOS. 

- Personas naturales o grupos: residentes en la ciudad de 

Cartagena; interesadas en divulgar o conocer procesos de su 

pertinencia 

- Grandes y pequeñas instituciones en la ciudad de Cartagena, 

interesadas en fortalecer su comunicación interna y externa. 
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 FACTORES PSICOGRÁFICOS  

- Instituciones y personas con necesidad de conocer o divulgar 

procesos. 

- Instituciones y personas concientizadas con la importancia de 

la Comunicación Social para el desarrollo de sus objetivos. 

- Preocupados por implementar la responsabilidad social en sus 

procesos. 

- Con políticas corporativas o filosofías hacía la 

responsabilidad social. 

8. Oferta para resaltar: el periodismo cívico 

9. Guía de ejecución:  

 Mantener la identidad corporativa en la campaña estratégica. 

 Presupuesto limitado para la ejecución. 

 Se debe usar un lenguaje claro y accesible, que pueda crear un alto 

grado de recordación entre los públicos objetivos. 

10. Frase de campaña: Reflejos de la ciudad.                   

 

7.2.7. Fuentes de ingresos 

Las estrategias de sostenibilidad económica son: 

 Patrocinios 

 Pautas publicitarias 

 Servicios contratados 
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 Recursos de cooperación internacional para el Desarrollo nacionales 

e internacionales 

 Convocatorias de instituciones gubernamentales y no 

gubernamentales que impulsan la cultura 

 Empresas que en sus objetivos de Responsabilidad Social 

Empresarial tengan proyectos con comunidades vulnerables y quieran 

contratar a Comunicarte Caribe como mediadores. 

 

 

7.2.8. Estructura de costos 

  

  

  

Costos fijos Costos variables 

Arriendo Honorarios 

Servicios públicos Comisiones 

Sueldos   

Impresiones   
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7.3.Política editorial    

 

MANUAL DE ESTILO 

 

7.3.1.  Ética empresarial 

Comunicarte Caribe actuará bajo los siguientes principios éticos: 

 El bien común prevalece sobre el bien particular. 

 Honestidad intelectual sobre toda razonable sospecha. 

 Periodismo crítico, generador de debate y de opinión. 

 Contrastar fuentes y hechos. 

 No hacer juicios sin prueba alguna. 

 

7.3.2. Principios editoriales 

 Comunicarte Caribe se define como una empresa periodística 

independiente, local, con enfoque cívico y comprometida con el 

orden democrático y legal establecido en la Constitución Nacional. 

 Comunicarte Caribe se esfuerza por producir contenido veraz, lo 

más completo posible, interesante, actual y de alta calidad. 

Asimismo, siguiendo su enfoque cívico, procura que su contenido 

sea crítico, genere debate y construcción de valores ciudadanos.  

 Los contenidos publicados para Comunicarte Caribe y no para 

terceros, serán independientes, rechazando cualquier presión de 
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personas, partidos políticos, grupos económicos, religiosos o 

ideológicos que traten de poner la información al servicio de sus 

intereses. 

 Si una fuente hace la petición de que su información suministrada 

no sea difundida, no impide su publicación si es obtenida 

honestamente por otros medios. 

 Comunicarte Caribe no produce ni reproduce contenido que pueda 

ser considerado inapropiado, amarillista o sensacionalista. Su 

enfoque siempre va a ser social. 

 

7.3.3. Responsabilidad social 

 Los periodistas de Comunicarte Caribe no deben reemplazar las 

versiones de un personaje o una institución cuando hayan existido 

problemas para cubrir un evento. El derecho a la información es 

sobre todo del lector, no del periodista.  

 Si se comete un error en alguna publicación, Comunicarte Caribe 

los corregirá lo más rápido posible. Esta tarea recae en el 

departamento editorial. 

 Todo periodista de Comunicarte tiene el derecho y la obligación de 

releer y corregir sus propios artículos. La primera responsabilidad 

recae en quien firma el texto y en segundo lugar del editor en jefe, 

encargado de revisarlo. 
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7.3.4. Tratamiento de la información  

 Los rumores, chismes e informaciones no confirmadas no serán 

considerados como contenido noticioso.  

 Los periodistas de Comunicarte Caribe transmiten información 

comprobada y contrastada y se abstienen de incluir opiniones 

personales, salvo en la producción de géneros de opinión. En esos 

casos, cada periodista responde por su contenido. 

 

7.3.5. Manejo de fuentes 

 Las informaciones publicadas por Comunicarte Caribe pueden 

ser obtenidas por dos medios: la presencia del periodista en el 

lugar de los hechos o la narración de una tercera persona. Sea 

cualquiera el caso, se aclarará a cuál de las dos corresponde. Si 

es una tercera persona, se citará la fuente. 

 La atribución a una fuente(s) no exime al periodista de su 

responsabilidad. 

 Si una fuente solicita la protección de su identidad, se utilizarán 

expresiones, que aunque no revelen su identidad, se aproxime a 

ella. 

 La aparición de alguna información en otro medio antes que el 

propio, no es motivo para dejar de publicarlo. 
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 Está prohibido reproducir ilustraciones y contenido de otros 

medios sin autorización previa de sus propietarios o autores. En 

todo caso, debe aparecer siempre su respectivo crédito. 

 En casos conflictivos hay que acudir a ambas partes para 

contrastar las versiones. Aquellas que suenen dudosas o poco 

verídicas han de ser contrastadas con al menos dos fuentes más. 

Si una fuente para contraste no es localizada, se aclarará. 

 Si en un caso es imprescindible omitir y cambiar el nombre de 

alguna persona, se advertirá al lector al comienzo del texto. 

 

7.3.6. Tratamiento de la publicidad 

 Los espacios publicitarios no podrán ser utilizados para 

contradecir o matizar informaciones publicadas, salvo para 

medios y mensajes producidos para terceros. 

 Comunicarte Caribe deberá comprobar la veracidad de los 

anuncios que entren en la esfera individual y personal de las 

personas o familias. 

 Comunicarte Caribe se reserva el derecho de abstenerse a la 

publicación de publicidades que pueda considerar no va acorde a 

su enfoque. 

 La publicidad siempre estará diferenciada tipográficamente de 

los textos elaborados por Comunicarte Caribe. 
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 Para los casos de producción de textos dirigidos para publicidad, 

se aclarará en la cabecera que se trata de un espacio publicitario. 

 Los tipos de letra y colores de identidad de Comunicarte Caribe 

no pueden ser utilizados en la publicidad. 

 

7.3.7. Tratamiento de la fotografía 

 Debe evitarse la manipulación de las fotografías, en especial en 

los artículos periodísticos. En estos casos, la manipulación será 

estrictamente técnica. 

 Se prohíbe el uso de fotografías con imágenes desagradables, 

pornográficas, de desnudos o con contenido inapropiado. 

 Las fotografías donde aparezcan menores de edad, solo se usarán 

en casos de noticias positivas y con la autorización de sus padres 

o tutor legal. 

 Cada fotografía tendrá sus respectivos créditos. 

 Para las imágenes de archivo, se aclarará en el pie de foto la 

fecha y la situación que corresponde la fotografía. 

 Las fotografías e imágenes bajadas de internet, solo se utilizarán 

de portales gratuitos y sin copy right. 
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7.3.8. Manejo de entrevistas 

 Los defectos de dicción o de construcción idiomática de un 

entrevistado no deben ser reproducidos, salvo en casos de 

expresiones propias del entrevistado y añadan sobre su 

personalidad. 

 Todas las entrevistas serán grabadas. El entrevistado confía en el 

profesionalismo del periodista para transcribir y resumir sus 

ideas sin sacarlas de contexto 

 Se realizará un cuestionario guía para cada entrevistado que 

puede ser flexible a cambios, dependiendo del rumbo de la 

conversación. 

 

7.3.9.  Expresiones malsonantes 

 Queda prohibido el uso de expresiones vulgares, obscenas o 

blasfemas, salvo el caso de citas textuales cuando estas añadan 

información y de forma abreviada. 

 Queda prohibido el uso de palabras o frases que resulten 

ofensivas para una comunidad. 

·          
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7.3.10. Uso del lenguaje 

 El lenguaje utilizado en los contenidos producidos por 

Comunicarte Caribe, deben atender su enfoque cívico. 

 La redacción debe ser clara, precisa y comprensible. Sin uso de 

generalidades, inexactitudes y rodeos. 

 El lenguaje, las palabras y las expresiones utilizadas varían a 

partir del público de cada medio o mensaje desarrollado por 

Comunicarte Caribe.  

 Se debe evitar el uso de frases poco concretas. La información y 

los datos deben ser exactos. 

 Los verbos serán redactados, en primera instancia, en voz activa 

y en tiempo presente. Se exceptúan si el ritmo y el tiempo del 

texto lo amerita. 

 Salvo para los artículos de género periodístico, se prohíbe el uso 

de la primera persona. 

 

7.3.11. Citas 

 Las citas irán entrecomilladas y en cursiva. Siempre se identifica 

la fuente antes de su intervención textual. 

 Cuando una cita encierra otra, la primera llevará comillas dobles, 

y la segunda, simples.  
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7.3.12. Uso de géneros  

 Para las notas y noticias se utilizará la técnica de la pirámide 

invertida. 

 Los textos informativos deben explicarse en sí mismos, y deben 

ser claros teniendo en cuenta cada público específico. 

 Para los artículos de investigación, crónicas y reportajes deberá 

incluir análisis e interpretación, redactados preferiblemente de 

forma narrativa. 

 Los artículos de opinión responderán a lo considerado por el 

periodista y se respetará su contenido. Solo se pueden corregir 

errores ortográficos, de abreviaturas, etcétera con consentimiento 

del periodista. Comunicarte Caribe no se hace responsable por 

sus opiniones. 

 Los diálogos con una persona se pueden presentar en formato de 

entrevista, perfil o crónica. Siempre se aclarará al entrevistado el 

fin. 

 

7.3.13. Tipografía 

 La tipografía para los medios y mensajes producidos para 

Comunicarte Caribe será Centhury Gothic. 

 La tipografía para los medios y mensajes producidos por 

Comunicarte Caribe para terceros puede variar según el caso. 
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 Los colores utilizados para los medios y mensajes producidos 

para Comunicarte Caribe serán Azul en combinación RGB 29-

108-223 y Amarillo en combinación RGB 255-225-102 para los 

títulos, resaltados, bocadillos y cualquier elemento que requiera 

color. Para el texto se utilizará negro.  

 Los colores utilizados para los medios y mensajes producidos 

por Comunicarte Caribe para terceros pueden variar según el 

caso. 

 Las cursivas se utilizarán para las citas. 

 Las negrillas se utilizarán para titulares, antetítulos, subtítulos y 

nombre del autor.  

 

PROPUESTA DE PRODUCTO 

 

7.3.14. Tipo de producto 

Periódico cívico barrial de circulación quincenal para la comunidad 

de Santa Rita. 

 

7.3.15. Especificaciones editoriales 

 Periódico de 2 cuartillas (8 páginas) tamaño tabloide. 

 Papel periódico blanqueado. 

 Tipografía Centhury gothic. 
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 Colores institucionales y negro para texto. 

 Franja superior con logo símbolo de la empresa en todas las 

páginas. 

 Los artículos serán redactados en textos breves, con leguaje 

sencillo y coloquial. 

 Las fotografías serán grandes y a todo color. 
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7.3.16. Secciones 

Sección Descripción Número de 

página 

Prográmate Programación de 

eventos culturales y 

actividades que se 

realicen en el barrio. 

Página 2 

Curiosidades Bocadillo con 

curiosidades y 

efemérides del día 

Página 2 

Denuncias Noticias de las 

principales 

problemáticas del 

barrio 

Página 3 

¿Qué hacer si… Consejos prácticos 

legales para saber cómo 

actuar en situaciones 

cotidianas de la 

comunidad 

Página 4 

Deportes Noticias deportivas del 

barrio. Deportistas, 

equipos callejeros, del 

colegio. 

Página 5 

Consejos para el hogar Tips de manualidades, 

cocina y hogar. 

Página 6 

Ocio Juegos mentales e 

interactivos  

Página 7 

Periodista del barrio Textos desarrollados 

por los mismos 

habitantes. Puede ser 

anécdotas, denuncias u 

opinión. 

Página 7 

Pequeños creadores Historias y dibujos 

desarrollados por los 

niños del barrio 

Página 8 
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8. CONCLUSIONES 

Partiendo del proceso investigativo se concluye que para la creación de una empresa 

periodística que produzca medios y mensajes con enfoque cívico en la ciudad de Cartagena, 

es pertinente el diseño de esta a partir de tres aspectos fundamentales: estratégico, 

organizacional y editorial. 

 

Se pudo determinar que para planear estratégicamente la empresa, se tiene que partir desde 

sus elementos de identidad corporativa. Éstos fueron los que definieron en primera 

instancia la razón de ser de la empresa periodística, así como el diseño de estrategias para 

lograr posicionar y dar a conocer la marca en el mercado.  

 

También, se definieron los aspectos organizacionales necesarios para el montaje de la 

empresa. Se determinó la relevancia del sector comercial para el sostenimiento de una 

empresa naciente. Y para esto, fue necesario determinar los servicios que ofrece la empresa 

y determinar el nicho de mercado al que se le apunta, para así tener a futuro una estrategia 

de ventas clara. 

 

Por el aspecto editorial, se concluyeron los lineamientos esenciales para el funcionamiento 

de una empresa periodística, teniendo en cuenta su enfoque cívico, que fue lo que 

direccionó ese proceso, buscando siempre que estos dirigieran a contenidos críticos y que 

generen conciencia ciudadana.  
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Por último, se concluyeron los puntos más importantes para desarrollar el esquema editorial 

de la propuesta para el Barrio Santa Rita. Como resultado de la investigación, se determinó 

que el producto más acertado sería un periódico barrial. Asimismo, se determinaron que, 

debido a los problemas ambientales sociales y de salud del sector, sería pertinente definir 

este medio como un espacio de denuncia para la comunidad, de educación y de promoción 

a los valores ciudadanos.  
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ANEXOS 

 

ANEXO #1 

 

 

CONTENIDOS DE LOS MEDIOS IMPRESOS MÁS LEIDOS EN LA CIUDAD DE 

CARTAGENA 
 

Objetivo: Analizar agenda noticiosa actual de los medios impresos más leídos en la 

ciudad de Cartagena. 

Nombre del medio: El Universal   

 

Secciones Descripción 

Ambiente 

 

Espacio dedicado a publicar notas relacionadas con el medio ambiente desde 

cualquier enfoque. (Animales, plantas, cambios climáticos. Etc) 

 

Ciencia 

 

Espacio dedicado a la publicar avances científicos y proyectos investigativos locales, 

nacionales e internacionales. 

 

Ciudadano 

reportero 

 

Espacio dedicado a publicar material informativo enviado por ciudadanos, en su 

mayoría enfocados a temáticas como, cultura, medio ambiente, problemas 

comunitarios, educación, hechos curiosos, movilidad y servicios públicos. 

 

Cine 

 

Espacio dedicado a publicar notas, reseñas y recomendaciones, relacionadas con la 

industria cinematográfica, también se muestra una lista de las películas disponibles 

en las carteleras de algunas salas de cine de la ciudad. 

 

Clasificados 
 

Espacio dedicado a la oferta y demanda de servicios y productos. 

 

Colombia 
 

Espacio dedicado a publicar información acerca del país, desde distintos enfoques. 

 

Cultural 

 

Espacio dedicado a publicar información cultural local y nacional, en su mayoría 

enfocada a temas relacionados con el arte. 

 

Deportes 

 

Espacio dedicado a publicar información deportiva a nivel local, regional, nacional e 

internacional. 

 

Donde  
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Espacio que funciona como agenda cultural. Se publica la hora, fecha y el lugar de 

distintos eventos que se realizan en la ciudad; cuenta con un listado de hoteles y 

gourmet. 

 

Económica 

 

Espacio dedicado a publicar información referente al sector económico regional y 

nacional. 

 

Educación 

 

Espacio dedicado a publicar información relacionada al sector de educación local, 

regional y nacional desde distintos enfoques. 

 

Farándula 

 

Espacio dedicado a publicar información sobre personajes reconocidos locales, 

nacionales e internacionales. En su mayoría está enfocado a obtener o reproducir 

declaraciones de dichos personajes sobre temas populares, o datos sobre su vida 

pública, incluso, privada. 

 

Mundo 
 

Espacio dedicado específicamente a noticias de carácter internacional. 

 

Opinión 

 

Espacio dedicado a publicar columnas, cuyas temáticas se dejan al criterio de quién 

las escribe. 

 

Política 

 

Espacio dedicado a publicar información relacionada con temas políticos, en un 

contexto local, regional y nacional. 

 

Regional 

 

Espacio dedicado a publicar información referente a los pueblos, veredas, 

corregimientos, departamentos y ciudades de la región caribe. 

 

Salud 

 

Espacio dedicado a publicar informes relacionados con la salud, especialmente 

enfocados a temas que promueven el bienestar físico y emocional de la persona. 

También es frecuente encontrar consejos para mejorar la convivencia y para 

aprender a manejar ciertas dificultades que puedan presentarse dentro del ámbito 

familiar. 

 

Sociales 

 

Espacio dedicado a publicar notas sobre cumpleaños, showers, matrimonios, y 

bautizos; en su mayoría, de personas pertenecientes a la clase social alta de la 

ciudad. 

 

Sucesos 

 

Espacio dedicado a publicar hechos relacionados con crímenes, accidentes en 

carretera, captura de delincuentes, suicidios, y otras actividades similares que 

puedan ocurrir en la ciudad. 
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Suplementos 

 

Son publicaciones que acompañan al diario en determinados días; para el caso de El 

Universal son las revistas Nueva, Viernes, Turbo, Dominical y Facetas. 

 

 

Tecnología 

 

Espacio dedicado a publicar avances, proyectos e innovaciones tecnológicas locales, 

nacionales e internacionales. Con frecuencia se encuentra artículos donde se 

exponen consejos para el manejo y cuidado de aparatos tecnológicos. 
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ANEXO #2 

 
 

CONTENIDOS DE LOS MEDIOS IMPRESOS MÁS LEIDOS EN LA CIUDAD DE 

CARTAGENA 
 

Objetivo: Analizar agenda noticiosa actual de los medios impresos más leídos en la 

ciudad de Cartagena. 

Nombre del medio: Q’Hubo Cartagena  

 

Secciones Descripción 

Así pasó 

 

Espacio dedicado a relatar detalladamente los hechos que son noticia ese día. Se 

caracteriza por tener opinión de los ciudadanos sobre el tema. 

 

Clasificados 
 

Espacio dedicado a la oferta y demanda de servicios y productos. 

 

+ 

 

Espacio temático.  De acuerdo al día de la semana se tiene un enfoque distinto.  

lunes: +belleza;  martes:  +femenina; miércoles: +alivio; jueves:  +misterio; viernes:  

+gozadera; sábado:+tecnología. 

 

Mi gente 

 

Espacio dedicado a elaborar perfiles sobre personajes locales destacados; esta 

sección  incluye la opinión de ciudadanos sobre  dicho personaje. 

 

Momentos de mi 

gente 

 

Espacio dedicado a publicar felicitaciones con motivo de cumpleaños, matrimonios 

y bautizos de los lectores, quienes pueden registrar su mensaje de forma gratuita. 

 

Mundo insólito  
 

Espacio dedicado a publicar datos curiosos en pequeños cuadros de colores 

llamativos, acompañados de imágenes. 

Q’hubograma 
 

Crucigrama.  

Tema del día 

 

Espacio dedicado a publicar información detallada y datos precisos sobre el tema 

más llamativo del día. Se acompaña con imágenes de las personas o lugares 

implicados en el hecho.  

Zona depor 

 

Espacio dedicado a publicar noticias sobre  deporte local,  regional, nacional  e 

internacional. Presenta breves historias  sobre los deportistas tanto dentro, como 

fuera de los campos de juego. 

 

Zona rosa 

 

Espacio dedicado a la farándula, donde se hace relatos breves sobre personajes de la 

vida pública  
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ANEXO #3 

 
 

CONTENIDOS DE LOS MEDIOS IMPRESOS MÁS LEIDOS EN LA CIUDAD DE 

CARTAGENA 
 

Objetivo: Analizar agenda noticiosa actual de los medios impresos más leídos en la 

ciudad de Cartagena. 

Nombre del medio: El Teso 

 

Secciones Descripción 

Chica Tesa 

 

Espacio central del diario que se caracteriza por presentar imágenes de mujeres 

desnudas y semidesnudas, acompañadas de frases con claras connotaciones sexuales. 

 

Deportes 

 

Espacio dedicado a presentar las principales noticias sobre la actividad deportiva 

local. 

 

Espectáculo 

 

Espacio dedicado a realizar notas sobre personalidades del  ámbito local; la 

aparición de artistas nacionales e internacionales es minoría, debido a que esta 

sección trata de privilegiar a los nuevos talentos. También incluye una lista de 

eventos a realizarse en la ciudad. 

 

Ocio 

 

Espacio conformado por Sudoku, “bocadillos” de curiosidades, acertijo óptico y 

horóscopo.  

 

Sucesos 

 

Espacio dedicado a publicar hechos relacionados con  delitos, homicidios, siniestros, 

accidentes de tráfico y catástrofes naturales. 

. 

Tesográma  
 

Crucigráma. 
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ANEXO # 4 

 

 

 

 

 

UNIVERSIDAD DE CARTAGENA 

CUESTIONARIO CLAVE 

ESTA ES UN CUESTIONARIO DIRIGIDO A LA POLACIÓN DEL BARRIO SANTA 

RITA CON EL FIN DE DISEÑAR UNA PROPUESTA DE EMPRESA PERIODÍSTICA 

A LA LUZ DE LA TEORIA DEL PERIDISMO CÍVICO EN LA CUDAD DE 

CARTAGENA. 

 

PERFIL DEL PÚBLICO 

1. NOMBRE: ________________________ 

2. EDAD: ______ 

3. NIVEL DE ESCOLARIDAD ALCANZADO: _______________________ 

4. PROFESIÓN U OFICIO: ____________________ 

5. ¿CON CUÁNTAS PERSONAS VIVE? 

 

PARENTESCO SEXO EDAD ¿SABE 

LEER Y 

ESCRIBIR? 

¿A QUÉ 

SE 

DEDICA? 
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PROBLEMÁTICAS DEL BARRIO 

6. ¿CUÁLES CONSIDERA QUE SON LAS PRINCIPALES NECESIDADES DE SU 

BARRIO? 

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 

 

7. ¿CONSIDERA QUE ESAS PROBLEMÁTICAS SE VEN REFLEJADAS EN LOS 

MEDIOS LOCALES? 

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 

 

8. ¿CONSIDERA QUE SE LE ESTÁN DANDO SOLUCIÓN? 

SI        NO 

CÓMO: 

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 

 

9. ¿QUÉ ASPECTOS POSITIVOS LE GUSTARÍA RESALTAR DE SU BARRIO 

EN LOS MEDIOS LOCALES? 

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 
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CONSUMO DE MEDIOS 

10. ¿TIENE ACCESO A INTERNET DESDE SU CASA? 

SI        NO 

 

11. SI SU RESPUESTAES AFIRMATIVA, ¿POR MEDIO DE QUÉ APARATO(S) 

ELECTRÓNICO(S) ACCEDE A INTERNET? 

A. COMPUTADOR 

B. CELULAR 

C. TABLET 

D. OTROS, ¿CUÁL?_____________________ 

 

12. ¿QUÉ MEDIOS DE COMUNICACIÓN CONSUME Y CON QUÉ 

REGULARIDAD? 

MEDIO DE COMUNICACIÓN REGULARIDAD DE CONSUMO 

PRENSA  

PRENSA VIRTUAL  

RADIO  

RADIO ONLINE  

TELEVISIÓN  

TELEVISIÓN ONLINE  

REVISTAS  

REVISTAS ONLINE  

 

 

DISEÑO Y CONTENIDO DE MEDIOS Y MENSAJES 

13. ¿LE GUSTARÍA QUE EXISTIERA UN MEDIO GRATUITO QUE MOSTRARA 

LA REALIDAD DE SU BARRIO? 

 

SI    NO 
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14. ¿QUÉ TIPO DE MEDIO? 

A. PRENSA 

B. PRENSA VIRTUAL 

C. RADIO 

D. RADIO ONLINE 

E. TELEVISIÓN 

F. TELEVISIÓN ONLINE 

G. REVISTAS 

H. REVISTAS ONLINE 

I. BLOG 

J. VIDEOBLOG 

K. FAN PAGE 

L. OTRO, ¿CUÁL? ______________________________ 

 

15. SI ES UN MEDIO IMPRESO, ¿CÓMO LE GUSTARÍA ACCEDER A ESE 

MEDIO? 

A. DIRECTAMENTE A SU HOGAR 

B. TIENDAS -  SUPERMERCADOS 

C. PUNTOS DE REPARTO EN CALLE 

D. OTRO, ¿CUÁL? _____________________________ 
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ANEXO # 5 

 

GUÍA TEMÁTICA ENTREVISTA FRANCISCO PLATA 

 

1. ¿Cómo puede subsistir una empresa de comunicaciones actualmente en la ciudad de 

Cartagena? 

2. ¿Cómo se organiza un departamento de ventas? 

3. ¿Cuáles son sus estrategias de ventas? 

4. ¿A qué público le apunta, por qué y cómo lo escogieron? 

5. ¿Cómo define RCN su estrategia al momento de vender publicidad?  

6. ¿Cuáles son los objetivos de venta de RCN? En promedio ¿Cuánto cuestan las 

pautas? 

7. ¿Cómo se define el precio de las pautas? 

8. ¿Cuál debería ser el plan de negocios para una empresa naciente de circulación 

gratuita con responsabilidad social? 

9.  ¿A qué anunciantes se le debe apuntar? 

10. Consejos para una empresa periodística con enfoque cívico naciente en Cartagena. 
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ANEXO #6 

GUÍA TEMÁTICA ENTREVISTA CARLOS DÍAZ 

1. ¿Cómo fue su primer contacto con las comunidades/ temas sociales?  

2. ¿Cómo nació FUNSAREP? 

3. ¿De dónde vino la idea? 

4. ¿Cuáles son los beneficios, logros y dificultades de trabajar con la comunidad? 

5. ¿Cuál cree usted que es la mejor forma de hacer llegar un mensaje a la 

comunidad 

6. ¿Cuál cree usted que es el lenguaje más aceptado por la comunidad al momento 

de recibir un  mensaje?  

7. ¿Qué se necesita para que un mensaje pueda ser apropiado por la comunidad? 

8. ¿Cuáles considera que son las necesidades de la población de Santa Rita? 

9. ¿Cuáles considera que son los aspectos a destacar de la población de Santa Rita? 

10. En su opinión ¿Cuál es el perfil de una persona que vive en Santa Rita? 

11. ¿Qué iniciativas empresariales ha tenido? 

12. ¿Qué medios o publicaciones han circulado en la comunidad de Santa Rita? 

¿Qué lenguaje ha utilizado?  ¿Tienen fotos o videos?  

13. ¿Cuáles han sido los obstáculos de estas iniciativas? ¿Qué ha impedido su 

continuidad? 

14. ¿Qué se requiere para hacer una empresa con enfoque social?  
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ANEXO #7 

 

GUÍA TEMÁTICA ENTREVISTA EDUARDO POLANCO 

1. ¿Cuál sería la política editorial más conveniente para un medio cívico en el barrio 

Santa Rita? 

2. ¿Qué características gráficas estarían acordes a este medio? 

3. Colores 

4. Formato 

5. Tamaños  

6. Papel 

7. Letra 

8. Fuente  

9. Tipo y gramaje de papel 


