TOTAL MAGAZINE: CREACION DE UN NUEVO MEDIO DIGITAL DEDICADO AL
SECTOR MODA EN COLOMBIA

Presentado por:

JENNY BERNAL ROMERO

Asesores:
Dr. José Augusto Ventin Sanchez

Dra. Angela Dotor Robayo

Universidad de La Sabana

Maestria en Periodismo y Comunicacion Digital

Bogota, febrero 2023



Tabla de contenido

RESUIMIBI ...ttt ettt e bt e e s bt et e bt sbe et e s bt e st e bt s me e s e sbe et e nreeree bt saeeneenne 6
1. ANTECEARIITES ...ttt bbbttt b et b et bbbt e b s 7
2. ldentificacion del ProbIemaL..........ccooiiiiiree e 12
TR I - o[ T 1] [ o TSRS 15
3.1 Laindustria de 1a MO ......cc.ccueieiririninereee et 15
3.2 El CONSUMO dE MOAA ...ttt 16

4. Poblacion a la cual va dirigido el Proyecto..........ccoeereireinenieireeeeeeeeee e 20
5. JUSTITICACION ...ttt ettt 23
6. MAICO CONCEPIUAL ...ttt s et enes 24
6.1 El periodiSmMO 08 MOUA ......cc.eoveeieiieeeeece ettt ettt st s be e be e e 24
6.1.1 Historia del periodismo de moda €N EUFOPa .......ccccueeeverieeeeiieeeeieceeeesre et 25
6.1.2 Periodismo de moda en EStados UNidOS.........ccceeeererienienierieieineneseseeseeeeeeee e 26
6.1.3 Periodismo de moda en Colombia .........cccovveiiiiiriniiinccc e 29
6.1.4 Periodismo de moda digital ...........c.ccoeririeiieiiinieeeee e 30

6.2 Elementos estructurantes de los medios de COMUNICACION .........ccecveveververeeeeneerieinieeneenes 31
6.2.1 EStructura CONTEXTUAL .........ccooiriiriiriirierieeec e 32
6.2.2 ESEructura fOrmal.........cooueiiriiiicice et 33
6.2.2.1 Aspectos Juridicos de coNfOrmacioN............coueveeieeririesiereeeeee s 34
6.2.2.2 Contratacion de PErSONAL.........c.ccvceeiiiieeiieitieeececteee ettt aesre e enaens 35
6.2.2.3 Obligaciones tributarias de [a eMPresa........ccccovvieecireeeericeeere e 35
6.2.2.4 Propiedad iNtEIECTUAL ..........coeeieiececeee et 36
6.2.3 EStructura FUNCIONAL ..........c..ccoiiiiniiiiiiiiieceeee e 36

6.3 Creacion de modelos de NEGOCIO .......ccuiiuieeiiiiceeece et s 37

A =T T g F= g o TP 40
7.1 Competencia directa: FASHION RADICALS ..ottt 41
7.2 Competencia indirecta: VOGUE MEXICO Y LATINOAMERICA ..o 48
7.3 Competencia sustitutiva: INDIEHOY ..ot 54

SO o] 13 1Y OSSR 58
8.1 ODJEUIVO GENETAL ...ttt sttt st ae st enee e 58
8.2 ODJEtiVOS BSPECITICOS ..o.viviiiieieiieiietietee ettt ae et bbb a e b e s e e eneeseas 58

ST 121 (oo [0] (oo T OO OO OO U O E RSO SRU PRI 59
OO o] aToTe ] =10 1 - VRSP 66



11. Disefio del Modelo de NEJOCIO.........ccuiiieieiceeeceeere ettt es 66

11.1 SegMeNtoS de MEFCAUO . ......ccuruieirtirrerterteeetet ettt sttt ettt b e 66
11,11 ClIENTE — USUBKIO...cueitiriiieieieiieiteit et s ettt ese st steste st e e et eseebesaesbenseseneeneeneeneas 67
11.1.2 Audiencia - CONSUMIAOIES........ccueiuieieiereeieseetesie ettt et eseeeaestesaeensesseeneensesneeneenes 69
11.2 PropUESEA 08 VAIOT ......c.eeuieiieiieiteeeeteetet ettt s 71
113 CANAIES ...ttt bbbttt a b bttt et ene e 73
11.4 Relacion con cliente/usuario y audiencia-consSumMidor ..........coeerveereereeneneneneeneeeneas 74
11.5 FUBNTES B INQIESO c..veuvieiieniicteeeeteeeeete sttt ettt te e e e te s e et e sbe e b e stesbaessesteessenbesseesesreenseses 76
11,6 RECUISOS ...ttt ettt ettt ettt b e sttt ettt e s bt e s atesabesabe et e e abeesbeesheesaeeeabeenbeesbeesaeesaeeeaee 79
EQUIPO NUMANO ...ttt sttt et b e st st e e aa e besan e e 80
El eqQUIPO tECNOIOGICO ...ttt 81
11.7 ACHVIAUES CIAVE ..ottt ettt st ne e ene e 81
11.8 SOCIOS Y AliANZAS ESTFALEGICAS .....cvevevieeiiieiirieiirietetee ettt ettt 82
11.9 ESIrUCTUNA 08 COSTOS ...uveuieuieiieeietieiesteste ettt sttt ettt s e sbeste b et e e e e e eneene e 83
13, PrOTOTIDO. c.c ettt ettt sttt ettt eh bbb b et e et e st eb e bt e b e st e b et et et eneeae 87

13.1 EStrUCTUra del SITI0 ..c..eveuieieiieieeeeetese ettt sttt 90
I =LY =T o TR USPRRRPR 96

14.1 Resultados del analisis de evaluacCion ............cceiveririnenienieeeeeeeese e 98
15, TNVEISIONES ...ttt ettt sttt ettt b e bbb st b et et et e st ea e e bt sbe st e be st et et enneneenenbens 104
16. CONCIUSIONES ..ottt ettt sttt s et besbeste s s e te e e e e neeseesesbestensentensenseneeneesensens 106
RETEIENCIAS. ... vttt a bbbttt et b e bbb e sttt e s et eneeneeneenea 108



Lista de figuras

T L= PSR SPRRN 18
T = TS RTRSPRRN 19
0T = T TSR SPRRN 42
T SRR SPRRN 46
00 = T TSR SPRRN 49
FIQUIA B, e bbb bbbttt b bbb ere s 51
FIQUIA 7ttt bt bbbttt ettt b e 52
FIQUIA 8.t b bbbttt bbb 56
FIQUIA 9.t b bbbttt bbbt 57
FIGUIA L0t bbbt bbbt e bbb 92
T 18] g U TSR TP PTPRPTPRPRPRPROON 93
FIQUIA L2ttt bt bbbttt ettt st et ene s 95
FIQUIA L3ttt bt bbbt e e b bbbt ere s 97
FIQUIA L4 ..ottt b bbbttt ettt be bt ene s 99
FIQUIA L5 et bbbt bbbttt b et re s 99
FIGUIE L6t bbbt b ettt bbb 100
FIQUIA L7t b e bbbt b bt bt e et b e b b 101
FIQUIA L8 et bbbt bbbttt bbb b 102
T 1U ] T R TSSO P PP PR 103
FIQUIA 201ttt bbbt b bttt b et bbbt 104



Lista de tablas

TADIA L o 22
TADIA 2 ..o 40
TADIA 3 b 59
TADIA A ...t 67
TADIA S ..t 68
TADIA B ..ot 76
TADIA 7 bbbt r et nas 79
TADIA B ...ttt 87
TADIA G ..ttt 89
JLIE=1 0 = 1 OSSOSO 105



Resumen

El presente trabajo plantea la creacion un producto minimo viable bajo el modelo start up
con la propuesta de un nuevo medio de comunicacion nativo digital enfocado en moda,
basado en un analisis sobre la extincion y ahora falta de estos medios en Colombia, pues,
aunque algunas publicaciones impresas y/o digitales hablan de moda, son solo secciones o
articulos  influenciados por la temporalidad de los eventos del sector.
Tras un recorrido por la historia del periodismo de moda en el mundo y posteriormente la
transformacion digital de algunos de ellos; se llega a un punto de partida en donde se observa
la necesidad de la existencia de un medio especializado por parte de los dos tipos de publico
objetivo: la audiencia consumidora y el cliente usuario. Por este motivo antes de ejecutar la
propuesta en una pagina web, se realizo un pivoteo a través de tres redes sociales con dos
finalidades, la primera de ellas generar comunidad y la segunda, analizar aspectos que van
desde el contenido donde se relaciona el tratamiento narrativo, los géneros, los formatos: en
video, texto o fotografia, los temas, las secciones y los canales de reproduccion, hasta la
identidad de marca del género para determinar si el publico se siente identificado con el
nombre, la estética y apruebe o no una adecuada experiencia de usuario reconociendo que a
cada audiencia se le habla de manera distinta.

Todo lo anterior ayudara a determinar la viabilidad para la creacion de este nuevo medio, los
recursos necesarios y el plan de marketing que se ejecutaria una vez puesto en marcha el

proyecto.

Palabras clave: Periodismo de moda, medio de comunicacion nativo digital, marketing

digital, start up, redes sociales.



1. Antecedentes

El periodismo de moda en Colombia ha venido apareciendo sin ser planeado de manera

explicita, como si lo ha sido el periodismo deportivo.

Segin Katherine Villota citada por Paula Hernandez (2019, p.38), “los principales
inconvenientes del periodismo enfocado en moda son, primero, que en Colombia este tipo de
periodismo ain no es reconocido como tal y, segundo, es un sector que continda

profesionalizdndose”.

En el mundo, el periodismo de moda ha ido migrando poco a poco hacia el ambito digital y
las publicaciones de este nicho, que antes eran netamente impresas, han tomado la web y las
redes sociales como una alternativa de desarrollo, crecimiento, consolidacion y presentacion

de contenido disyuntivo o complementario.

Uno de los medios de comunicacion que lleva a cabo este tipo de estrategias es Vogue
Latinoamérica. Como lo menciond José Forteza, editor senior de Condé Nast Latinoamérica,
(comunicacion personal, 16 de noviembre de 2021) “Justamente lo que hacemos no es
diferenciar los contenidos, sino complementar los contenidos, hay cosas que cambian, antes
pensdbamos que ibamos a hacer una réplica en digital, ya eso cambio, ahora lo pensamos de
manera organica...desde el punto de vista conceptual, de lo queremos llevar y el mensaje es
el mismo”. Su afirmacion es valiosa, puesto que este autor ha trabajado y conoce de cerca las

editoriales de moda, explicitamente la revista Vogue de los Gltimos tiempos.

En 1867 nacid Harper’s Bazaar, el primer medio de comunicacion norteamericano
especializado en moda con vigencia semanal, pero en 1901 hubo un cambio a quincenal. Ya
en 1892 se establecié la publicacién competencia, Vogue, la cual paso en 1909 a tener tiraje
cada 15 dias con un concepto editorial modificado en donde la moda empez0 a estar presente
no sélo como tendencias, sino como un negocio publicitario. Y en 1945 aparecid ELLE, la
mas reciente y joven publicacion que inicié con temas de empoderamiento femenino y

sociales los cuales brindaron una vision ecléctica de la moda.

Fue, precisamente esta Ultima publicacidn, la que arrancé entre 1996 y 1997 con las ediciones

online, arriesgandose a bajar sus ganancias al no separar los contenidos impresos de los
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virtuales. Ya fue en el nuevo milenio cuando el resto de los medios como Harper’s Bazaar

y Vogue, lanzaron su version digital (Ganzabal Learreta, 2007).

“Hoy en dia Vogue no es solo una revista de moda que se publica en medio mundo, sino que
transmite un estilo de vida a través de sus temas principales: la vida diaria, el disefio y la
moda” (Endres y Lueck, 1995: pags. 417-422).

En Esparia, Carmen Crist6fol Rodriguez (2017) realizé un estudio sobre la adaptacion de la
revista Vogue al nuevo contexto digital. A través de un estudio de caso pudo observar que la
publicacion tuvo éxito como las paginas web y las redes sociales, pues le permitieron
construir relaciones mas estrechas con los consumidores. Asimismo, incrementd el nimero
de seguidores y se dinamizé el tiempo de observacion de los contenidos, determinado en 30

segundos, pues los usuarios buscaban mas el titular que el andlisis.

De esta manera, los textos en la edicion impresa se han elaborado mas extensos, con informes
en mayor profundidad con una periodicidad mensual, frente a la edicion digital en donde no
hay una fecha de publicacion concreta, pues a medida que va saliendo informacion se va
actualizando. Esta dindamica de publicacion se presenta en linea con lo que expone José
Forteza, Editor Senior de Condé Nast para América Latina (comunicacién personal, 16 de
noviembre de 2021), quien afirmd que en Vogue tratan de ser consecuentes, honestos,
transparentes, de estar al tanto de todo y tomar decisiones inclusivas. “En este momento
nosotros tenemos una estructura que nos facilita mucho las cosas, porque hay una
comunicacion muy grande entre todas las partes -refiriéndose a las impresiones en diferentes
partes del mundo-, no desdenamos a ninguna generacion”. Lo que quiere decir que, a pesar
de estar la publicacion en mas de 22 paises, todos sus representantes se colocan de acuerdo
para llevar la misma linea editorial, sin importar que sus portadas y tematicas internas sean

distintas.

Por otra parte, en Colombia existen pocos emprendimientos digitales especializados en moda

que mas alla de un blog redacten noticias e informacion relevante del sector.

Hay una necesidad evidente de medios de comunicacion especializados 100% en moda, pues
las casas editoriales en sus diarios impresos y sus versiones en digital como El Tiempo

(Revista Alo) o El Espectador (Revista Cromos), lo hacen a través de una seccion temporal



0 columnas de opinion. Como quedd evidenciado en el analisis investigativo sobre
contenidos de moda en El Espectador y El Tiempo que realizaron dos estudiantes de la
Universidad de la sabana, Natalia Saénz y Camila Suarez (2021) donde luego de tomar como

referencia 89 articulos concluyeron gue estos medios:

“Carecen de iniciativa para producir contenido periodistico de moda, ya
que con frecuencia utilizan el método de reproduccion exacta de la
informacion, algo que no contribuye a impulsar el talento del mercado
textil colombiano... pues los temas de moda en Colombia son tan diversos,
que la industria tiene un gran potencial cultural y econémico y que existe

gran cantidad de temas nacionales y locales por abordar” (pp 28).

Algunos inconvenientes que han venido forjandose son que, de manera impresa, los medios
especializados no han sido rentables por la precariedad econémica que existe en su acceso y
lo que desde las editoriales han tenido que solventar para superar esas brechas monetarias.
Ocurre una problematica que fue expuesta por Vanessa Rosales (2019) en un articulo del
diario EIl Espectador, donde afirma que los grupos editoriales no han conseguido despegar
las fotografias sociales, el o la ultima artista reconocida y los informes vacios sobre
tendencias, de lo que realmente es moda, a esta la involucran como un aspecto mas del

entretenimiento.

La moda necesita ser considerada como lo que es también, un portal hacia terrenos
de reflexién, una forma de entendernos mejor como pais, un dominio donde navegar
nuestras tensiones irresueltas, nuestros entendimientos de clase social, nuestro
momento politico, nuestro clima cultural, las formas en que se estdn removiendo
feminidad, masculinidad, género, estructuras raciales. La moda es superficie
siempre, es imagen, pero también, representada con los lentes correctos, es un portal
hacia la identidad y la condicion humana. En Colombia, donde se ha convertido en
una fuerza contundente, necesita este giro, lo pide con urgencia. (Rosales, 2019.
parr. 13).

Fucsia e Infashion, las dos publicaciones dirigidas a este nicho desaparecieron en 2016 y
2020, respectivamente, al no ser rentables para sus grupos editoriales y no saber diferenciar
entre el espectaculo y lo que realmente significa la identidad de la moda. No eran revistas
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independientes, dependian de unas empresas con lineas editoriales determinadas. Fucsia,
fundada en 1999 pertenecia a Publicaciones Semana que hasta el 2019 mas del 50% de
acciones le pertenecia a Felipe Lopez, sin embargo, ya en 2020 el total de las acciones paso
a manos del grupo Gilinski, uno de los conglomerados de banca mas poderosos de Colombia.
Desde su posesion como duefios absolutos se centraron en fortalecer e impulsar la transicién
de Publicaciones Semana hacia formatos digitales con miras a mantener en esas plataformas
el liderazgo que las revistas habian tenido en el mundo de los impresos. Como lo argumenta
el constitucionalista Juan Manuel Charry en una columna de opinion para Revista semana
(2020), “Gabriel Gilinski aumentara su participacion en la compafiia. Ademas, continuara

su transformacion a medios digitales e integrara las revistas Semana y Dinero” (parr. 1).

Pero, aunque Fucsia ya venia funcionando alternadamente en digital, al pasar totalmente a
esta modalidad perdi6 audiencia, pues no estuvieron de acuerdo con empezar a pagar por un

contenido web que hasta el momento habia sido gratuito.

Desafortunadamente, el caso de Infashion no es muy distinto, esta publicacion también
sufrio afectaciones cuando llegd una nueva administracion que no tenia el conocimiento
suficiente de la dinamica actual de la moda colombiana y no reaccionaron en un momento
de cambios y velocidades vertiginosas, como las que ocurrieron con la migracion eficaz y
en el momento que pudo ser justo en la era digital. Fueron 116 ediciones que no supieron ser
narradas de manera distinta tanto para el publico que cada mes compraba la revista como
para los usuarios que cada dia daban clic en sus contenidos web. Pues las mismas noticias
que se escribian para el impreso eran trasladadas al portal del medio, mientras que pudieron
haber aprovechado un despliegue méas profundo o un tipo de contenido multimedia (donde
mezclaran ese mismo texto pero con un video que contextualizara el item tratado) y es que
este error también fue observado y posteriormente argumentado por Ita Maria Diez, actual
directora de la revista Volcanicas, que en su momento dentro del blog: De la moda y otros

demonios (2016) que escribia afirmé:

El mundo cambio y con él la manera en la que consumimos informacion; nunca
habiamos tenido tanta informacién a la mano, de igual forma nunca habia sido tan

dificil separar el "ruido" de la informacion valiosa y veridica. La atencion y los
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habitos de lectura cada vez se fragmentan mas, y es mas dificil para las marcas

hacerse visibles y relevantes (parr. 3).

Efecto de cambio que, si fue abordado por la revista Vogue en impreso y digital y al cual
Jose Forteza, Editor Senior de Condé Nast para América Latina, quien en comunicacion
personal, el 16 de noviembre de 2021, atribuy0 su éxito, pues la estrategia del medio ha
estado en dirigirse a un pablico en donde las mujeres no son su unico enfoque, hoy en dia la
comunidad LGBTI y los hombres también estan en el radar de la publicacién, en escuchar
qué quieren sus lectores y entender que hoy en dia las audiencias también quieren participar,
estar mas informadas y son méas conscientes. Es un pablico que quiere comprender qué

significado hay detras de los signos que ven.

Ahora bien, en temas de medios nativos digitales, en Colombia existen dos especializados
cien por ciento en temas de moda. El primero en crearse en 2009 fue Fashion radicals, editado
por la periodista Catherin Villota, quien ha luchado en ejercer dentro de una prensa
especializada del sector de la moda con nociones claras y una exploracién detallada de cada
concepto. La necesidad de crear el portal web nacié para contar su vision de la moda y de
expresar lo que piensa de ella; “el medio tiene una mirada libre e independiente. Un punto de
vista sustancial sobre la cultura de la moda es radical y no convencional.” (Villota, C.,
comunicacion personal, 10 de noviembre de 2021). Aungue todo se maneja desde Colombia,
cuenta con un equipo de corresponsales en Medellin, Argentina, Espafia, México, Brasil,
Chile y Uruguay, ademas de los ingenieros Web que desarrollan las aplicaciones para la
pagina.

Otro medio nativo digital es Cédigo Malva, creado en el 2015. Se describe como una empresa
dedicada a la consultoria y laimplementacién de acciones concretas especializada en el sector
moda, belleza y estilos de vida. Es dirigido por Pilar Luna, una periodista que lleva mas de
15 afios dedicandose a contar qué ocurre dentro de la industria textil. Esta autora se
independizo y cred su propio medio basado en la experiencia laboral de afios anteriores,
donde fue editora de la Revista Fucsia entre 1999 y 2006, para luego ser la directora de la

revista Infashion.

De acuerdo con lo anterior, hay una oportunidad en el mundo nativo digital con énfasis en

moda. En esta propuesta se mostraran -mas alla de las tendencias, colecciones o la parte
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comercial de una marca-, un hecho histérico que sea el punto de partida en la inspiracién de
determinado disefiador y un aspecto psicoldgico en donde se haga un analisis del por qué
determinado sujeto se viste de cierta manera. Lo ideal es ensefiarle al publico que visite la
pagina web, acercarlo al mundo de la moda y que entienda que mas alla de un bello atuendo,

hay un significado profundo, algo que se esconde detras de los signos que se ven a diario.

De este modo se plantean los siguientes interrogantes en este proyecto, los cuales ayudan a
orientar la propuesta: dado que el campo de la moda es muy amplio, ¢cuales son los temas
de mayor interés del publico objetivo que se vincula con el medio que se propone? ;Qué
recursos multimedia son adecuados para atraer al publico deseado en funcion del enfoque
general de la plataforma? ¢ Cual es el perfil del pablico objetivo que se plantea en un medio

digital de moda en Colombia?

2. Identificacion del problema

El sector periodistico se ha caracterizado por definir conceptos creativos y variados que se
presentan en este caso con las tendencias de vestuario, a esto se le llama Periodismo de Moda
(Pérez, 2013). De esta manera, si quien las usa transmite un mensaje, quiere decir que los
medios de comunicacion siempre han estado conectados con la moda, inclusive desde sus
inicios (Nelson, 2019). Porque como lo sustenta Natalia Rojas (2005), la moda ha sido
tomada como una forma de expresion, contribuyendo al didlogo entre los individuos y a la
interaccion con los que nos rodean, utilizando ese lenguaje mediante el cual se da a conocer

la propia identidad, usando la moda como agente de comunicacion.

Concha Pérez Curiel (2013), directora del Master Técnico en Direccion y Comunicacion de
Moda de la Camara de Comercio de Sevilla, plantea que la prensa especialista, con un
aprendizaje previo, es una buena opcion para comunicar acerca de la moda. Un método

certero para el manejo de la informacion y su respectiva circulacion.

Visto de esta forma, colecciones, tendencias, fusiones, disefiadores y nuevas propuestas
entran en la dinamica de este tipo de periodismo. Los reporteros que informan sobre este
tema se convierten en una especie de adivinos y, segun su experticia, deben atreverse a tomar
la delantera en cuanto a cambios culturales se refiere (McCracken, 1986). Es indispensable

que el escritor de temas informativos sobre moda tenga conocimiento y un bagaje académico
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y social relacionado al tema que va a comunicar. Sus textos bibliograficos deben abarcar lo
suficiente para conocer sobre creativos del sector, y terminos que ameriten ser explicados.
(Roca, 2019).

Ahora bien, es importante destacar que el valor agregado que debe generar un periodista de
moda es narrarle a la audiencia temas politicos, sociales y econdmicos que se liguen a la
creacion de determinada coleccion y la influencia que tuvo para su inspiracion a nivel
cultural, con piezas de arte, pinturas o novelas literarias. Segun Roland Barthes (1967, p. 38)
“el periodismo de moda es el que “crea el efecto moda”; es decir, lo ubica en el centro del

sentido simbdlico que tiene la moda en la historia”.

Las ramas del sector o tendencias que puede abordar un periodista de moda son bastante
amplias. Esta clase de prensa debe tener una proporcion, entre colocar la moda como algo
publico y, al mismo tiempo, conservarlo como un tema que esta inmerso en nuestra cultura
(Bourdieu, 2010).

Otra de las tareas desplegadas desde este ambito es el de entrevistar a especialistas en moda,
donde se busca conocer cdmo se encuentra el negocio de la moda al interior de las industrias,
teniendo en cuenta factores como disefio, produccion, consumidor, mercado, marca, ventas,
retail, entre otros. Este tipo de reporteria debe ser el puente entre el sector de la moda y el

conocimiento del lector, televidente u oyente interesado en el tema (Wilson, 2003).

El compromiso con el publico objetivo por parte de este tipo de periodismo es aun mayor,
pues de cierta manera se influye en decisiones y pensamientos de la audiencia hacia
determinada marca, disefiador o propuesta en general. Los redactores de tendencias y estilo
han desempefiado también un rol de jueces de las costumbres sociales, dado que se encargan
de describir las novedades de la moda y las ubican en un lugar primario o secundario, segun
su criterio, para después contarselo a sus espectadores (McCracken, 1986). Y, asimismo, las
industrias del vestuario, calzado y la belleza se han destacado por tener un espacio especifico
en el estudio de la sociedad (Smith, 2012). El sector de la moda recibe cobertura mediatica a
través de la prensa de moda. Esta denominacion se aplica a la multitud de medios de
comunicacion de diversa naturaleza que estd formada por publicaciones especializadas

(Dillon, 2012). La informacion y las crecientes opciones implican que los vendedores, las
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marcas y los medios tienen que trabajar mas para satisfacer a un pablico cada vez mas

impaciente y experto (Worsley, 2011).

En las plataformas digitales el contenido debe digerirse mas rapido. En menos de medio
minuto, el lector debe enamorarse del contenido gracias a su titulo. Y, de esta manera, la
forma de leer las publicaciones fisicas cambia con respecto a las virtuales, ya que, en las
primeras, el publico se detiene a examinar mas en detalle las propuestas de las marcas,
mientras que en las segundas buscan un contenido mas alineado con sus gustos (Cristéfol,
2017).

La red brinda varias opciones para publicar todo tipo de contenido. Desde cualquier parte del
mundo, quien tenga acceso a internet, puede subir informacion por medio de instrumentos

como blogs, redes sociales o plataformas de video (Brossard, 2013).

Es importante entender que el ciberespacio a diferencia de los medios tradicionales donde
solo se puede elegir qué ver o en que tono escuchar, es un enclave que interactia directa e
inmediatamente con la opinién del publico y permite que éste pueda elegir el contenido de
acuerdo con sus preferencias (Morales, 2005). Segun el académico e investigador Henry
Jenkins (2008), el mundo se encuentra viviendo un momento en el que tanto destinatarios
como receptores hacen un intercambio de conocimiento para crear comunidades y redes,
grupos que se deben cuidar con informacién filtrada y de interés para evitar saturarlos. He
ahi donde aparecen los medios de nicho, aquellos que se centran en una tematica especifica,
lo que les permite distinguirse, llegar a audiencias mas concretas y crear una conexién con

compafiias afines al pablico objetivo (Puromarketing.com, 2018).

Actualmente hay una escasez en medios digitales enfocados a noticias de moda en Colombia,
pues Estados Unidos, Gran Bretafia y Francia, son los paises que hasta el siglo XXI han
producido muchas de las grandes innovaciones en este tipo de periodismo especifico.
(Nelson, 2019)

El periddico colombiano EIl Espectador, en uno de sus articulos escrito por la periodista
Vanessa Rosales (2019), plantea una problematica visible sobre la extincion de las
publicaciones de moda que una vez tuvieron su edicion impresa y pasaron a lo digital. El

argumento en este texto es que una de las principales razones de la desaparicion o no creacion
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de nuevos medios en este sector se debe a que las tendencias y los temas relacionados con la
moda estan viéndose como parte del mundo del espectaculo y no como una tematica cultural
y va muy de acuerdo con lo que sucede en otros contextos y que explica Robin Givhan (2013),
pues para la critica de moda y escritora, los periodistas centraron sus notas informativas en
las prendas que vestian los artistas, llevando a la moda a una categoria que corresponde
netamente al mundo del entretenimiento. (Aguilar, 2013). De igual manera Stéphane
Wargnier (2004) sostiene que el periodismo de moda se ha visto debilitado por una pérdida
de identidad.

3. Diagndstico

Aqui se busca identificar la importancia de tener un medio especializado en moda que esté
presente en plataformas digitales desde las redes sociales hasta una pagina web y por medio
de cifras y estudios poder verificar la viabilidad del medio, las herramientas para ejecutarlo
y qué panorama se observa en este sector para luego identificar los items a tratar en este.
Se espera encontrar datos que ayuden a divisar como se encuentra la industria de la moda,
qué tanto han sido expuestos al pablico y asi mismo generar una perspectiva que indique
hacia donde va este gremio y cuales son las falencias al darse a conocer. Por eso se tendra en
cuenta la cantidad de empresas de este sector creadas en los Gltimos afios, el indice de
consumo sobre contenidos de moda y la inversion publicitaria digital que se realiza.
De esta manera, para comprobar la necesidad de desarrollar un medio de comunicacion
nativo digital especializado en moda se realizo un diagnostico dentro del sector de acuerdo

con la audiencia-consumidora y los clientes-usuarios (Ventin, 2004).

3.1 La industria de la moda
El sector moda representa el 8,5 % del PIB industrial del pais y es vital para el buen

funcionamiento de la economia y los empleos.

Como primer punto se establecié segln el mas reciente informe trimestral del DANE que a
septiembre del 2021 y con respecto al 2020, en Colombia la poblacion ocupada fue de 21.729
personas y 2.323 dedicada al sector manufacturero equivalente al 10.7% del total. 1437
hombres y 886 mujeres. De ellos, por lo menos el 50% podrian requerir algun tipo de

visibilidad, ya sea por medio de una nota periodistica o por medio de publicidad.
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Por otro lado, en el pais cada dia se estan abriendo mas negocios del sector textil quienes
serian clientes-usuarios en el medio de comunicacion enfocado en moda, pues como lo
sustenta la encuesta de micronegocios en el modulo de expectativas adaptativas realizada por
el DANE, durante el primer semestre del 2021, el 91.2% de las empresas creadas fueron en
el sector manufacturero comparado con el 89.6% que se produjo en el mismo periodo del
2020.

Otra de las cifras que presenta la encuesta es la variacion anual 2020/2021 de la cantidad de
micronegocios segun la actividad econdmica en este caso, en la industria manufacturera que
fue de 3.05% y la variacion anual del personal ocupado en los micronegocios segun actividad

econdmica en la industria fue del 6.9%.

La cdmara de comercio de Bogotéa es otra de las entidades que mantiene relacién con temas
enfocados en el sector empresarial textil, manufacturero, de disefio y proporcion6
informacidn en su mas reciente analisis sobre desarrollo econémico en el macrosector moda

en donde afirma que:

Tradicionalmente la industria de la moda en Colombia ha venido
creciendo por debajo del IPC pero 2021 podria romper con ese ciclo.
Cifras oficiales del Banco Mundial prevén un avance de entre el 4 % y el
5% en el PIB nacional para 2021, la misma cifra que proyecta crecer el
sistema moda (CCB, 2020, p. 4).

De lo anterior se concluye que el consumo de moda en el pais no cesa, pues durante la
primera etapa de la pandemia los textileros optaron por fabricacion de tapabocas y las
prendas de bioseguridad; ahora en esta segunda etapa de la pandemia, la moda parece haber
regresado a la normalidad con un consumo elevado no solo de prendas cémodas, sino

también de jeans, zapatillas deportivas, blusas y prendas de playa.
3.2 El consumo de moda

De acuerdo con el informe del observatorio de moda Raddar-Inexmoda (2021) sobre la
situacion de las marcas en medio de la pandemia el internet con un 8.41% es el segundo

medio en donde la audiencia consume mas publicidad, después de la television. Por lo que
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alli se vislumbra una oportunidad de fuentes de ingreso para el medio digital y una

oportunidad para los disefiadores de darse a conocer.

Durante el 2021, el consumo del sector moda tuvo un aumento del 21.8% con respecto al

2020 y el equipo de investigacion de Raddar prevé un aumento para el 2022 en un 5.5%.

El bolsillo de los colombianos en este 2021 segun el indice Pocketshare, conocido como el
indicador que permite entender la distribucion de los gastos con respecto a los ingresos de

los hogares, da una cifra de consumo del 92.4% en temas de moda.

Inexmoda, Sectorial y Raddar compartieron las cifras de cdmo se comporto el consumo de
gasto para la categoria moda en los hogares colombianos a septiembre del 2021. Durante ese
mes el gasto en moda alcanzé los 2,23 billones de pesos, un 19% maés que el gasto en moda
de septiembre de 2020 y un 6% maés que el mismo periodo de 2019. De esta forma el gasto
acumulado en moda de enero a septiembre de 2021 ascendié a 20 billones de pesos. En el
tema de exportaciones, los textiles y confecciones acumularon de enero a septiembre 571
millones de ddlares un 46% y 5% mas que el mismo periodo de 2020 y 2019 respectivamente
y las importaciones de los textiles y confecciones acumularon de enero a septiembre 1.678
millones de dolares un 13% mas que el mismo periodo de 2020 y un 5% mas respecto al

mismo periodo de 2019.

El mismo observatorio present6 otro estudio sobre el reporte de consumo en Colombia a
octubre del 2021 y alli se resalta una cifra significativa del 14% sobre el aporte al crecimiento
econdémico del pais a 12 meses, otro valor a tener en cuenta para el sector y el medio de

comunicacion digital en proceso de creacion.

Asi como de igual importancia esta la creacién de emprendimientos en el sector moda, esta
el desarrollo de nuevas plataformas digitales. Segun el monitor de emprendimiento global
(2021), Colombia presento un 18%, uno de los mayores porcentajes del mundo en cuanto a
emprendedores nacientes durante el 2020, en un afio que fue duramente golpeado por la
pandemia del COVID-19. En el listado le siguen América Latina y el Caribe con un 16,6 %,

Africa con 13,7 %, América del Norte mostrando un 9,7 % y Europa un 5 %.

El 77 % de los emprendedores manifestd que emprendid para ganarse la vida debido

a que el trabajo escasea; de lo anterior podemos concluir que a raiz de la crisis
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generada por el coronavirus se han creado muchos emprendimientos de subsistencia.
(GEM, 2021, p. 64).

Sin embargo, este mismo estudio revel6 que el nimero de empresarios colombianos que han
mantenido su compafiia activa por méas de 3 afios y medio es menor en un 5.5% en
comparacion con otras regiones del mundo como Africa que tiene 10.3%, América del Norte,
con 8,6 %; Asia y Australia, con7,5 %; América Latinay el Caribe, con 6,9 %, y Europa, con
6,9 %.

Conforme al reporte de estadisticas de la situaciéon digital de Colombia publicado por
Hootsuite en enero del 2021, afio en que se inicio con la idea de este proyecto, se visualizd
un crecimiento considerable en cuanto al uso del internet y los nuevos habitos de consumo

en el pais.

A la difusion del estudio del 2021, la poblacion colombiana estaba conformada por 51,07
millones de personas, 81.6% de ellas viviendo en zonas urbanizadas y 34.73 millones de
personas equivalente a un 68% de la poblacion total tiene internet activo. Como se muestra
en la figura 1. Y en el 2022, esta poblacién crecié 0,32% quedando en 51,39 millones de

personas, 82% de ellas en zonas urbanizadas, equivalentes a 69,1%.
Figural

Uso de celulares, internet y redes sociales en Colombia.

as para entender el estado del uso de los celulares,

Poblacién Conexiones Usuarios Usuarios activos
total en celulares de Internet en redes sociales

@®@®

Urbanizacion: Poblacién Incidencia: Incidencia:

we
s Hootsuite . @oranch

Nota. Adaptado de Tendencias digitales 2021. Por We are social — Hootsuite, 2021,
(https://www.hootsuite.com/es/recursos/tendencias-digitales-2021)
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Ese internet puede estar ligado a las conexiones maéviles que representan el 97.5% de usuarios
y al internet de escritorio con un 76.6% de usuarios. Cifras que se asemejan a las analizadas
por Reuters Institute en el informe sobre consumo de noticias digitales en todo el mundo
(2021), en donde concluyen que los teléfonos inteligentes se han adoptado ampliamente en
Colombia y, para muchas personas ahora son el principal o Unico punto de acceso para
internet y las noticias que alli se publican. Siendo el 70% la poblacion que se informa a través

del contenido noticioso compartido en redes sociales. Como se visualiza en la figura 2.

Figura 2

Consumo de noticias digitales en todo el mundo.

SOURCES OF NEWS DEVICES FOR NEWS
\ Computer E Smartphone
58% 39% 83%

Print [jl Social media
24% 70%
Nota. Adaptado de Tendencias digitales 2021. Por We are social — Hootsuite, 2021,

(https://www.hootsuite.com/es/recursos/tendencias-digitales-2021)

Un aspecto importante para determinar si un medio nativo digital puede ser un proyecto
prospero, de acuerdo con este estudio es el tiempo que los colombianos invierten en internet

y en los diferentes lugares de navegacion.

De esta manera, el estudio de Reuters sobre noticias digitales (2021) observ6 que pasan 10
horas y 7 minutos al dia conectados a internet, y de esas, 1 hora y 44 minutos al dia leyendo
noticias en lineay 3 horas y 45 minutos al dia usando redes sociales. Plataformas que también
deben ser tenidas en cuenta a la hora de crear el medio de comunicacion digital, como
complemento de visualizacion de la informacion. Ya que el 99,9% de los usuarios del estudio
ha utilizado una red social o aplicacion de mensajeria instantanea, el 60,6% de ellos

haciéndolo con intenciones laborales.
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La red social mas usada en Colombia es YouTube con un 95,7%, seguida de Facebook con

un 93,6%, WhatsApp con un 90,7% e Instagram con un 82,0%.

De acuerdo con este mismo estudio de Reuters (2021), viendo la situacion que ocurre con
Facebook a nivel de publicidad y sabiendo que los anuncios tienen un alcance a 36 millones
de personas, 51.4% de mujeres y 48.6% de hombres, equivalente al 87.0% de la poblacion
colombiana activa en redes sociales, se podria considerar una alternativa para compartir

contenido.

Durante el 2020 se invirtieron 382,6 millones de dolares en publicidad digital, 153.8 millones
de ddlares dentro de las redes sociales y 34.20 millones de dolares en banners publicitarios,

siendo un negocio rentable (Reuters, 2021).

Por otro lado, este mismo informe de Reuters (2021) sobre las noticias digitales afirmo que
las actividades de e-commerce también brindan una perspectiva positiva, si se habla de moda,
pues esta categoria presenta un total de inversion digital anual de 1.91 billones de dolares.

En donde el 87,3% de los usuarios visitan paginas webs retail o tiendas digitales.

En conclusidn, la opcién de crear un medio de comunicacion digital enfocado en moda es
viable de acuerdo con las cifras que se han investigado y expuesto en este diagnéstico. Hay
un consumo significativo de internet, esta herramienta es usada de acuerdo al estudio de
Reuters de noticias digitales (2021) en un 87% para informarse, el sector de la moda ha
dejado ganancias representativas de 2,23 billones de pesos a septiembre de este afio y 1.91
billones de ddlares en consumo a través de la web, plataforma que a su vez puede seguir
siendo usada por las marcas para su visibilizacion mediante publicidad digital que al Gltimo
afio han alcanzado cifras de 382,6 millones de ddlares.

4. Poblacién a la cual va dirigido el proyecto

En este apartado, como empresa de medios, se debe diferenciar dos agentes como poblacion
a la que va dirigido el proyecto (Ventin, 2004). Y como se demuestra en la tabla 1. El primero
de ellos es la audiencia consumidora quienes son los que finalmente adquieren el contenido
0 producto formal del medio digital de moda. En este caso para iniciar, son mujeres y

hombres de Colombia de estrato cuatro, cinco y seis, con un poder adquisitivo asequible para
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lo que se ofrecera a través de la plataforma digital y atraidos por las tendencias y la moda; su
perfil es de un fashion insider, es decir, que les guste estar informados sobre estas teméticas
tanto en el campo fashionista como cultural, con un toque vanguardista, sofisticado pero
descomplicado a la vez, que le guste encontrar soluciones de moda con prendas basicas en el
armario; tomando como ejemplo la camisa blanca de Carolina Herrera. Y la idea es irse
expandiendo hacia la region latinoamericana. Este tipo de puablico es quien se interesa por
transformar y demostrar su individualidad

Entre lo que se quiere plantear en el contenido que se va a ofrecer estan las propuestas de
tendencias, pero adaptadas a su personalidad, y esto gracias a la psicologia de la moda,
entender como acompafiar las prendas y por qué vestirse de determinada manera.
Ademaés de encontrar una estética diferente, un contenido cargado de imagenes de buena
calidad y que transmitan lo que se esta contando, con un idioma coloquial y sencillo. Al
mismo tiempo con una experiencia de usuario agradable, poco tiempo de carga y una

navegabilidad facil de entender.

El segundo agente detectado es el cliente o usuario, quien es la empresa o institucion a la que
el medio digital de moda le venderia el producto final o la audiencia (Ventin, 2004). En esta

ocasion se ha definido con varios perfiles:

El primero de ellos son los agentes que pertenecen a la industria de la moda, como por
ejemplo: las pequefias y medianas empresas productoras de moda de la region
latinoamericana, grandes empresas de textiles e insumos importantes para el sector como las
telas, botones, broches, hilos, pedreria, etc; también se encuentran las instituciones que
apoyan nuevos mercados enfocados en moda como INEXMODA que es un instituto privado
sin animo de lucro que conecta a los actores del sistema moda para transformar y fortalecer

la industria.

El tercer perfil definido en este segundo agente es el de las marcas y disefiadores, quienes
otorgan un aporte muy importante a la economia del pais; y el cuarto perfil en esta
clasificacion tiene que ver con el sector publico, entidades como la Cdmara de Comercio de
Bogota y la de Cartagena que realizan eventos como Bogota Fashion Week e Ixelmoda,

respectivamente. Y las alcaldias de las principales ciudades quienes desde su Secretaria de
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desarrollo ejecutan planes para el sector como pasarelas de inclusion en el caso de Cali y

Plataforma K en Barranquilla.

Tabla 1

Tipos de audiencia consumidora y cliente usuario

Audiencia

consumidora

Cliente — usuario

Mujeres y hombres
interesados en la

Industria de la moda

Disefadores y Sector publico

marcas de moda

moda

Edad: 25 a 45 afios  Pequefias empresas  Disefiadores Céamara de comercio
productoras de emergentes y de Bogota.
moda. emprendedores.

Colombianos Grandes empresas Disefadores con Ibagué, negocios y
de textiles e trayectoria. moda
iNSUMOs y sus
aliados como los
transportistas.

Estrato 4,5y 6 Instituciones que Marcas de ropa 'y

apoyan nuevos
mercados enfocados

en moda.

accesorios femenina

y masculina.

Entre las necesidades de este publico se encuentra ser visibilizados, darse a conocer ya sea

por sus disefios 0 por su propuesta de tendencias que al mismo tiempo pueden llegar a ser

vendidas en la plataforma en un espacio de e-commerce. O mostrarse a través de certamenes

como pasarelas, conferencias o eventos de moda.

Todo lo anterior va encaminado a cumplir con el primero de los objetivos y es caracterizar a

los usuarios y consumidores del medio digital de moda a partir de sus estructuras de
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necesidades y concepciones morales, éticas y estéticas para definir la estructura de

contenidos del medio de comunicacion.

5. Justificacion

En este proyecto se propone la creacion de un nuevo medio de comunicacion digital enfocado
al area de la moda, ante una necesidad de informacidn sobre lo que ocurre en este sector y la

carencia de medios especializados.

En esta propuesta se mostraran -mas alla de las tendencias, colecciones o la parte comercial
de una marca-, un hecho historico que sea el punto de partida en la inspiracion de determinado
disefiador y un aspecto psicologico o de interpretacion sobre el vestir en donde se haga un
analisis del porqué determinado sujeto se viste de cierta manera. Lo ideal es ensefiarle al
publico que visite la pagina web, acercarlo al mundo de la moda y que entienda que més all&
de un bello atuendo, hay un significado profundo, algo que se esconde detras de los signos

que se ven a diario y que entronca con el imaginario cultural que rodea a esos objetos.

Por eso la importancia que la temética de este medio digital sea de moda, puesto que los
medios que existen actualmente en Colombia y la regién orientan la informacion en items
tradicionales como las colecciones de ciertas marcas o disefiadores, cubrimiento de eventos
o0 lo que esta en tendencia; pero no tienden a profundizar en la psicologia de las prendas y el
lenguaje 0 mensaje implicito que se muestra a través de una propuesta de vestuario.
Ademas, los medios digitales son funcionarios sociales que cautivan a nuevos escritores y/o
lectores, reconfiguran los roles del lector, autor y texto, creando “nuevas formas literarias en
internet” mostrando diferentes narrativas digitales que responden a la convergencia de los
medios (Bobadilla, 2015).

El enfoque sera Colombia porque esta no sélo es reconocida ante el mundo por los deportistas
olimpicos, los futbolistas o los artistas musicales; hoy en dia la moda forma parte de la lista
y €s que, segun Felipe Espinosa, director creativo de la agencia 3cero2, hay una evolucion
evidente en la moda colombiana, pues varias generaciones de profesionales que se toman en
serio el negocio de la moda estan activas, en crecimiento y su experiencia alimenta ese

conocimiento colectivo que debe ser compartido (Inexmoda.com, 2018).
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Es importante resaltar que se hara de manera digital por la facilidad de acceso a cualquier
hora, desde diferentes dispositivos tecnoldgicos y en distintos lugares del mundo a través de

internet.

De acuerdo con el mas reciente informe “Digital 2021 Global Overview Report” publicado
por We are Social y Hootsuite, en Colombia los usuarios de Internet activos representan el
68% de la poblacion total equivalentes a 34.73 millones de internautas, aumentando en un
4.0%, a lo largo de un afio, es decir, 1.3 millones de nuevos usuarios digitales. Estos 34.7
millones de usuarios invierten aproximadamente 10 horas y 7 minutos al dia en navegar en
Internet desde cualquier dispositivo (smartphone, tablet, laptop, consola de video juego, TV,
entre otros), aunque el 94% de ellos accede a este servicio, principalmente, desde su

smartphone.

6. Marco conceptual

El marco conceptual se divide en dos grandes apartados. En el primero se abordara el
componente conceptual relativo al periodismo de moda segun su concepcion histérica en
Estados Unidos y Europa hasta su evolucién en Latinoamérica y Colombia, tanto en medios
tradicionales como digitales. Esa evolucidon finaliza con una reflexion sobre su relevancia
para el sector industria, textil y de la moda. En el segundo componente, al tratarse de un
proyecto de profundizacidn que busca generar las bases para la creacién de un nuevo medio
de comunicacion especializado en moda, se realizard una aproximacion estructural
funcionalista de los elementos condicionantes y determinantes de las empresas de medios:
estructura contextual, estructura formal y estructura funcional (Ventin, 2018). Igualmente se
abordard el instrumento business model canvas (Osterwalder y Piaget, 2010), como

referencia en el disefio de modelos de negocio para aplicarlo a la industria de medios.

6.1 El periodismo de moda

De acuerdo con el concepto propuesto por la Universidad de Palermo, el “periodismo de
moda es una rama especializada del periodismo donde se reconoce su importancia como un
ambito en donde el periodista debe entender las nuevas tendencias del vestir influenciadas en
la sociedad” (Universidad de Palermo, 2014).
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Del mismo modo deja claro que quien asume este rol debe tener capacidad de conocimiento.
redaccion y creatividad; ademas debe ser capaz de captar imagenes con sentido, que reflejen

armonia con lo que se esta presentado de manera escrita.

Una de las principales funciones del periodismo de moda es cumplir como intermediario
entre las casas de modaYy el publico con el fin de convertirlos a estos ultimos en consumidores

de esas marcas (Dillon, 2012).

“Las revistas de moda son una prolongacion de los departamentos de marketing de las

grandes empresas de moda”. (Tungate, 2005, p. 173).

Lo que deja claro la oportunidad que también tiene el periodismo de moda de no solo
informar, sino de promulgar por medio de propaganda los beneficios y funcionalidad de
determinada marca y generar rentabilidad por ello.

6.1.1 Historia del periodismo de moda en Europa

Con la libertad, igualdad y fraternidad que se consolidd con la revolucion francesa, la forma
de vestir tomd una posicion importante por lo que la moda empez6 a hacerse notable. Durante
la revolucién se adopt6 una manera de vestir como objeto de propaganda ideoldgica de la
nueva era y los revolucionarios manifestaron su espiritu rebelde apropiandose de la
indumentaria de las clases bajas, quienes no usaban esas prendas eran catalogados como

antirrevolucionarios (Racinet, 2015).

En esa época dos publicaciones que presentaban entre sus textos temas de moda eran en
primero lugar la gaceta literaria francesa, Mercure Galant, dirigida a la burguesia francesa
para que se enteraran sobre debates artisticos, intelectuales, actividades de la corte, poemas,
y difusiéon sobre el lujo y el estilo de vestir (Coleridge, 1989). Y en segundo lugar la
publicacion Gallerie des Modes et Costumes Francais considerada inspiradora por los

grabados mostrados en sus ilustraciones.

Sin embargo, aun no se escribia sobre moda en especifico, sino hasta el periodo de la
Restauracion en el siglo XIX en que comenzé a llamar la atencion y la observaron con
detenimiento y a describirla en los diarios de forma artistica. Estos segmentos ilustraban las
formas y costumbres de vestir de la nueva burguesia y también, representaban trajes de otras
partes del mundo. (Monneyron, 2005). Fue cuando la revista Journal des Dames et des
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Modes, considerada como una enciclopedia de vestuario de la época, brindd propuestas en
busca de atuendos adecuados para las distintas actividades de la nueva vida social burguesa
y de esta manera tanto mujeres como hombres adoptaron los atuendos ilustrados en esta
publicacion y se convirtieron en fieles lectores. Pero en paralelo a las propuestas, pronto
aparecieron las criticas de vestuario con la revista Le Bon Genre, en donde su creador
mediante ilustraciones advirtié el cambio que se producia en la sociedad francesa, pero de
manera satirica (Coleridge, 1989), lo que hoy se conoce como critico de moda.

La moda se encuentra inserta en la sociedad y sus cambios, entonces, es factible
afirmar que el periodismo de moda también esté estrechamente ligado a los cambios
sociales. La moda naci6 en Francia y el periodismo de moda naci6 y se desarrolld

conjuntamente a ésta. (Kolyvakis, 2015, p 49).

Mientras que en Paris se producian estas revistas, en Londres empezaron a aparecer
publicaciones similares que destacaban el estilo de vida de la época, The Ladie’s Magazine
la cual es considerada la primera publicacion sobre moda inglesa. Seguida por The Gallery
of Fashion, guiada por el modelo parisino, la cual mostraba la elegancia de las damas

burguesas no solo en sus trajes sino a través de su entorno como parques, ciudades y jardines.

Mas adelante surgieron dos revistas, la primera con una extension de cuatrocientas paginas
llamada The World of Fashion and Continental Feuilletons en donde ademas de cronicas,
poesia e informacidn social, se presentaban peinados, tocados, y detalles del vestuario como
las formas que se podian realizar con las cintas que se amarraban a la espalda de los vestidos.
La segunda revista fue The Ladie’s Pocket Magazine cuyo enfoque estaba en aconsejar sobre

temas del hogar, belleza y tendencias (Tungate, 2005).

Ya en Espafia también se empezaron a desarrollar publicaciones en donde la informacién de
moda se convirtié en masiva; El Periodico de las Damas, El Corre de las Damas y La Moda
Elegante que alcanzé su popularidad gracias a la calidad en sus ilustraciones, lo que permitid

la impresion de laminas por separado tipo afiche.
6.1.2 Periodismo de moda en Estados Unidos

En Norteamérica el primer medio de comunicacion escrito especializado en moda fue

Harper’s Bazaar, creado en 1867 y con publicaciones semanales, inici6 como una especie
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de catalogo de compras en donde las mujeres podian encontrar prendas y accesorios
propuestos para cada temporada; en 1901 paso a ser una publicacion mensual, su base ha sido

comprender que la moda y la cultura se intervienen y alimentan mutuamente.

Ademaés del contenido, lo que logré impactar y otorgar reconocimiento a esta publicacion
fueron sus portadas, alli presentaban ilustraciones y la imagen de reconocidos artistas.

Maés adelante, en 1936, la editora de moda Diana Vreeland ayudo6 a consolidar la revista
cuando lanz6 la columna “; Why don’t you?”, como un escaparate visual donde la moda era

la protagonista, mostrando ideas revolucionarias e inventivas.

Sin duda, dejo un legado en el ADN de la publicacién, lo que se denota en que actualmente,

esta columna sigue estando vigente.

Otras de las publicaciones méas antiguas de Estados Unidos y la que hoy es catalogada como
“la biblia de la moda” es Vogue, por su influencia en tendencia y disefiadores (Worsley,
2011).

Sin embargo, en su creacion en 1892 la moda no era la protagonista, en ese entonces el
enfoque de la publicacién estaba en el estilo de vida y los intereses de la alta sociedad
neoyorquina el cual era el publico objetivo de esta revista. Ya en 1909 con el cambio de
propietario llegaron las reformas, el tiraje se desarroll6 cada 15 dias y el concepto editorial
se modifico, lamoda empez0 a estar presente no sélo como tendencias, Sino como un negocio
publicitario, de manera tal que se le empezd a cobrar a las marcas por aparecer en la
publicacién. Las fotografias donde se mostraban las marcas o a las personas de alta sociedad
usando trajes de los disefiadores, pronto se convirtieron en las recomendaciones de street
style. Ademas, se generd una seccién que ofrecia moldes de las piezas mas usadas, opcién

que fue aprovechada por las lectoras para crear sus propias prendas.

En la actualidad esta publicacion esta en mas de 20 paises y tienen la libertad de publicar el

contenido sin depender de clientes o segmentos de mercado.

Alrededor del mundo, la publicacion tiene diferentes directores, pero tres de ellos son los
mas importantes; en Espafia es Eugenia de La Torrente, en Inglaterra esté a la cabeza Edward
Enninful, a nivel latinoamericano Karla Martinez de Salas se encuentra en VVogue México y

en Estados Unidos la directora editorial de la publicacion es la reconocida Anna Wintour.
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quien a proposito durante una entrevista con Angeletti y Oliva (2006), afirmo lo siguiente

sobre la publicacion:

Es a la vez, testimonio al mundo de la moda. Y su protagonista. Mostramos
lo que vemos, sino que también ayudamos a crear lo que vemos. Cubrir los
lanzamientos de las colecciones y tendencias de la moda es muy importante,
pero lo que hacemos fuera de la revista es crucial: el apoyo a los nuevos
talentos a través de la Fundacion para la moda de Vogue o trabajar en el
Instituto del Traje Del Museo Metropolitano de Arte escuchando a los
minoristas, proporcionando divulgacion de los espacios. Para los negocios. Y
para los disefiadores, proporcionando toda una relacion en varios niveles de
la industria. Todo esto nos hace mas que una revista. Somos una fuerza real
en la moda. Para mi, esta parte vital de la vida de la revista es casi tan
importante como lo que publicamos, que da apoyo a la moda de una manera
que nadie més lo hace (p. 58).

Actualmente sus portadas son referentes, convirtiendose en ejemplos de moda y hasta se han
editado en formato poster y postal para coleccionistas como lo hace la revista Rolling Stone.
Argumentos de la experta en moda, Livia Rindondelli (2014), como se cité en Arcila (2014,
p.17) “las revistas estdn tomando un rol diferente, se estan volviendo piezas para

coleccionar.”

Vogue es un indicador no solo para las personas que siguen el estilo de vida, sino para
profesionales que hacen parte de la industria como fotdgrafos, algunos de ellos como Mario
Testino, Edward Steichen, Irving Penn, Anni Leibovitz, Bruce Webber, entre otros, han
puesto sus retratos en las portadas (Guerrero, 2011). Retratos en los que grandes modelos
como Linda evangelista, Suzy Parker, Natalia Vodianova o Jean Shrimpton han sido las
protagonistas (Muir, 2016). “Hasta los afios veinte, las revistas reproducian iméagenes de
actrices y damas de la alta sociedad hasta que Vogue cred estudios para realizar las
instantaneas condecorados construidos a tal efecto.” (Garrido, 2012, p.39).

Y se cierra este ciclo de publicaciones con la creacion de ELLE, que, aunque fue fundada en

1945 por una pareja francesa exiliada en Estados Unidos, su desarrollo funcional se realizo
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en Estados Unidos con temas sociales y de empoderamiento femenino, lo que encamino la

marca de su linea editorial, brindando otra vision diferente a la de la moda.

Punto diferenciador que “se adapta al ritmo de las tendencias y es ecléctica. Al ser la revista
mas joven atrae a un publico también mas joven a diferencia de las dos anteriores”
(Coleridge, 1989).

6.1.3 Periodismo de moda en Colombia

En Colombia el periodismo de moda inici6 con los escritos en columnas que se hacian en los
diarios de la época como EI Tiempo y El Espectador, cuando los programas de television
comenzaron a tener auge en Colombia. Se habla de los afios 50, momento en que figuras
como Gloria Valencia de Castafio, se convirtié en icono de estilo, elegancia y moda para las
mujeres de todas las clases sociales que la veian; y es que ella nacida en Ibagué en el hogar
de una costurera tenia conocimientos empiricos en este tema (Castafio y Lopez, 2021). Se
ingenid en television una seccion de noticias dedicada al mundo de las confecciones, Ilamada

“adelante con la moda”.

Hubo una publicacion que desde su creacion introdujo contenido sobre estilo de vida, y moda,
esta fue Cromos, inaugurada en 1916 y cuyo propoésito principal era el registro del
movimiento literario, cientifico, artistico, social y politico de la nacion colombiana. A partir
de 1934 se especializ6 en hacerle seguimiento al Reinado Nacional de Belleza y temas
relacionados con tendencias de cada temporada (El Espectador, 2016). Paralelo a este
impreso, se fundaron otros con el mismo prototipo de contenido variado, es el caso de Alo,

y Caras.

En los afios 80 sobresalieron planes econdémicos y politicos para el sector de moda
encabezado por Belisario Betancourt (1982-1986) y Virgilio Barco (1986-1990) “quienes
centraron sus politicas en ingresar al sector en la economia mundial e incrementar los niveles
de calidad y productividad” (Ovalle y Ropero, 2016). A finales de los afios 80 Colombia se
convirtié en un referente mundial en el negocio de la moda, con estos avances surgieron
numerosas instituciones educativas que incluyeron programas sobre modas y veinte afos

después publicaciones especializadas del tema.
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De esta manera, la moda como contenido central y exclusivo aparecio con la llegada de
Fucsia en el afio 2000, inicio de milenio en el que su grupo editorial pasaba por una crisis
econdmica, sin embargo, apostaron por esta revista de nicho para introducirse en un segmento
que hasta el momento no habian explorado “como de las dificultades surgen las
oportunidades, naci6 como la primera revista de moda hecha totalmente en Colombia”
(Ochoa, 2010). Fueron 16 afios en los que por sus portadas pasaron figuras publicas, actrices
y modelos como Noemi Sanin, Martha Lucia Ramirez, Ana Maria Orozco, Shakira, Sofia
Vergara, Carolina Herrera, Vanessa Mendoza y Carolina Castro, entre otras. Y dentro de sus
paginas disefiadoras, en ese entonces emergentes y de trayectoria, como: Silvia Tcherassi,
Amelia Toro, Beatriz Camacho, Francesca Miranda, Olga Piedrahita e Isabel Henao, fueron

las protagonistas.

Como otra alternativa para los contenidos del sector moda, en el 2005 se fundé Infashion,
perteneciente al grupo editorial Televisa, su contenido estuvo marcado por una ola de
tendencias y se posiciond pronto en el mercado por su contenido irreverente y propositivo,
lo que llevo a la revista a la realizacidn de los premios Infashion, iniciados en 2009 y que se
Ilevaban a cabo afio a afio en el marco de Ixel Moda, en la ciudad de Cartagena, resaltando

la labor de los creadores y la industria colombiana, en diferentes categorias (Arcila, 2014).
6.1.4 Periodismo de moda digital

La revolucion digital cambié la vida del ser humano y ha generado un volumen de
informacién indispensable. La democratizacion de la tecnologia y de los nuevos dispositivos
"ha propiciado la aparicién de un usuario permanentemente conectado” (Costa y Pifiero,
2013).

El auge tecnoldgico en la comunicacion ayudd a que la moda se volcara también a los medios
digitales, desarrollando un modelo de visibilizacion entre marcas, disefiadores, fotografos,

miembros de la industria y el pablico objetivo. Sin embargo,

La comunicacion de moda online es algo méas que interactuar en redes sociales o
compartir informacion y reutilizar los contenidos impresos. Es generarlos para la web,

estar en movimiento constante. Estos son valores que el periodismo conoce, aunque
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debe resignificarlos ya que las nuevas formas de cobertura en la era digital requieren

de constante innovacion. (Pérez, 2013, p 391).

En la nueva era, el mundo de la moda estd en constante evolucion y transformacion,
semanalmente las tendencias y propuestas estan actualizandose; las marcas comerciales estan
usando un factor de “fast fashion” generando una innovacidon permanente en la forma de
vestir y eso dificulta un poco el contenido de las publicaciones impresas que, si esperan su
tiraje quincenal o mensual, pueden salir desactualizados. De ahi, segln la docente de disefio
de modas Gwyneth Moore (2013), nace la necesidad de migrar a la web los contenidos de
moda y generar unos nuevos. Pues a diferencia de los articulos en la web, las revistas
impresas no pueden volver a publicarse una y otra vez; es por esto por lo que resulta

fundamental la incorporacién de internet a la comunicacion de las revistas de moda.

De esta forma es como surgen las paginas web de moda en las que las revistas
publican sus articulos con la particularidad que estos no se pierden en el tiempo ni
ediciones pasadas, sino que pueden volver a traerse a la vista del lector si hay

informacion nueva que lo requiere. (Kolyvakis, 2015, p 12).

En el mundo digital, los nuevos editores jefe llevan a cabo desde el 2018, un modelo de
economia colaborativa, que no es mas que un esquema de apoyo en donde a través de
reuniones semanales por Zoom y mensajes por Whatsapp, intercambian y comparten
contenido como sesiones de fotos y entrevistas. (TheNewYorkTimes.com, 2021)

Como el objetivo principal de este proyecto de profundizacién es crear un medio de
comunicacion digital especializado en la industria y cultura de la moda para la region
latinoamericana, es importante tener claros los conceptos y procesos que se deben seguir y

gue a continuacion se plantearan.
6.2 Elementos estructurantes de los medios de comunicacion

Con el crecimiento de internet como una herramienta que potencia la forma en que vivimos
y nos relacionados y que conecta de manera rapida e instantanea al emisor con el receptor,
se han generado medios nativos digitales definidos por Castellanos (2011) como “aquellos

que se crean para vivir en el ambito digital, y no han habitado, ni lo haran, en el universo
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analogico”. Es decir, nacieron en la web y son de operacién exclusiva en plataformas

digitales.

Cuando se establece un medio de comunicacion, entendemos que es una organizacion que
funciona dentro del sistema social como un elemento estructurado de ésta que realiza cuatro
funciones: seleccionar los hechos, interpretarlos, estructurarlos y devolverlos al pablico
objetivo sobre el que se quiere influenciar para obtener beneficios de tipo economico, politico
o social (Ventin, 1998). Para plantear este proyecto, debemos tener en cuenta cuales son las

estructuras que condicionan su concepcién y su quehacer:
6.2.1 Estructura contextual

De acuerdo con Richard Daft (2011, p.23) “Para entender y evaluar a las organizaciones, uno
debe examinar tanto las dimensiones contextuales como las estructurales. Estas dimensiones
del disefio organizacional interactan entre si y pueden ser ajustadas para lograr los objetivos

de la organizacion”.

En este nivel estructurante contextual o ecosistémico se identifican los elementos que
determinan y condicionan la empresa de medios en un espacio geografico y temporal
especificos desde cinco factores interrelacionados entre si: social, cultural, tecnolégico,
politico y econémico (Ventin, 2018). La primera de ella es la de caracter social como la salud,
la educacion, la libertad y la seguridad. La segunda esta definida por la parte cultura que hace
énfasis en las creencias, la identidad y las costumbres de una sociedad. La tercera condicién
viene ligada al &mbito politico como las ideologias, las representaciones y el activismo. La
pendltima y cuarta condicion a tener en cuenta estd ligada a lo econdmico de donde se
desprende la produccién, distribucion, riqueza y pobreza. Y se cierra este ciclo con la quinta

circunstancia referida a la tecnologia en cuanto a la estructura y usos.

Estas dimensiones contextuales mencionadas anteriormente, representan un conjunto de
elementos en la que yacen las estructuras y procesos de trabajo. Por lo que como lo menciona
(Ventin, 2018) “la funcion, el desarrollo y la incidencia de un medio se ven condicionados

por la coyuntura de cada época”.

32



6.2.2 Estructura formal

Para el reconocimiento y definicion de un medio de comunicacion ante la sociedad es
necesario cumplir con un siguiente nivel, con elementos que la constituyen y consolidan
legalmente.

Entre ellos se encuentra el marco normativo compuesto por un conjunto de reglamentos,
leyes y/o normas que deben ser aplicadas por las empresas para llevar a cabo con legitimidad

sus funciones.

Tal como lo menciona David Toriz (2017) “es importante que las empresas tengan definido
qué marcos normativos implementaran, puesto que les ayudard a mediano y largo plazo a
evitar inconvenientes legales, fiscales y administrativos”. De esta forma esto no repercutira

en gastos innecesarios ni en la reputacion de la compafiia.

En el marco normativo, a través de las legislaciones en comunicacion, los estados, en este
caso Colombia, regula y clasifica los medios segun su titularidad, el caracter de sus

contenidos, el uso de la tecnologia y su alcance.

Para las empresas de medios digitales, el marco normativo que podria funcionar en y de
acuerdo con la informacion tomada del texto “Las leyes de medios en Colombia, entre el

blanco y el negro”, escrito por Liliana Gutiérrez-Coba, es el siguiente:

La ley 599 de 2000 la cual especifica los limites que deben tener en cuenta los informadores
y las empresas de comunicacién al momento de dar a conocer informacion que pueda atentar

contra alguno de los aspectos sefialados en la Ley.

El Articulo 192 donde se imponen penas para quien “ilicitamente sustraiga, oculte, extravie,
destruya, intercepte, controle o impida una comunicacion privada dirigida a otra persona, o

se entere indebidamente de su contenido”

Asimismo, el Articulo 194 se refiere a la divulgacion y empleo del contenido de un

documento que deba permanecer en reserva.

Por su lado la ley 1712 de 2014, Ley de Transparencia y del Derecho de Acceso a la
Informacion Pablica Nacional, la cual establece que toda persona tiene derecho a solicitar y

recibir informacion de cualquier sujeto obligado, en la forma y condiciones que establece
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esta ley y la Constitucion, y que puede realizar esta peticion de forma oral o escrita, incluida

la via electrénica.

Y laley 599 de 2000, articulos 220 a 225, en donde se contemplan sanciones para quien haga
a otra persona imputaciones deshonrosas (injuria), para quien impute falsamente a otro una
conducta tipica (calumnia), y para quien publique, repita o reproduzca la injuria o calumnia

imputadas por otro.

Del mismo modo, para la puesta en marcha de la empresa de medios es necesario conocer
los aspectos juridicos de la conformacion, aplicar las disposiciones que regulan las relaciones
entre empleadores y trabajadores, conocer las obligaciones tributarias de la empresa e

identificar su propiedad intelectual (Gomez-Santos, 2020).

6.2.2.1 Aspectos Juridicos de conformacion

Para generacion de empresas de medios de acuerdo con Gomez-Santos, L (2020) en su texto
Legislacion empresarial colombiana, es necesario tener claro estos items que permiten la
definicién del conjunto de bienes organizado. De manera tal que una misma persona puede
tener varios establecimientos de comercio y un solo establecimiento podra tener varias
personas. Pero es importante priorizar si la empresa se instaura como persona natural en
donde el comerciante ejerce a titulo personal, asumiendo derechos y obligaciones; o se
instaura como persona juridica en donde se forma una figura de persona ficticia capaz de

ejercer derechos y contraer obligaciones.

Asimismo, hay diferentes tipos de sociedades de acuerdo con el tipo de necesidad. La
sociedad colectiva estd conformada por dos socios, en donde el voto de cada uno de ellos
tiene el mismo valor. También esté la sociedad de responsabilidad limitada la cual debe tener
como minimo 2 socios y maximo 25, los votos son directamente proporcional al nimero de
cuotas del socio y la razén social es limitada. Otro tipo es la sociedad de comandita simple
en donde hay dos clases de socios, a los primeros se le denominan “comanditarios” quienes
responden hasta el monto de los aportes realizados, y los segundos reciben el nombre de

“gestores” quienes responden solidariamente con responsabilidad ilimitada.
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El cuarto tipo de sociedad es el de comandito por acciones en el cual hay un socio gestor y
cinco comanditarios, la administracion estd bajo los socios gestores y su capital esta
representado en acciones de igual valor. A esta sociedad le sigue la de caracter anonima, la
cual debe tener cinco accionistas, su capital se divide en acciones de igual valor y la razén
social se constituye como “S.A.”. Y se finaliza esta clasificacion con la sociedad por acciones
simplificadas la cual se puede constituir por una o0 varias personas y sus accionistas no

responden por las obligaciones laborales.

6.2.2.2 Contratacion de personal
Una vez constituida la empresa de manera legal, se prosigue al convenio laboral con las
personas que trabajaran en ella. Y asi como existen diferentes tipos de sociedades, en los

contratos ocurre lo mismo, de manera tal que se ejecuta segln el interés de la compafiia.

Existe el contrato a término fijo, que debe ejecutarse en un periodo maximo de 3 afios y
prorrogable, la finalizacion debe hacerse por vencimiento. La otra opcion es el contrato a
término indefinido el cual no tiene una duracion determinada. La tercera manera de
contratacion es por duracion de obra o labor, en donde la permanencia varia de acuerdo con
el tiempo requerido para ejecutar el trabajo y desde el principio se establece la fecha de

terminacion.

6.2.2.3 Obligaciones tributarias de la empresa
Si la empresa se constituye en Colombia, ante la Direccion de Impuestos y Aduanas
Nacionales (DIAN) se deben ejercer una serie de deberes econdmicos que permiten sostener

los gastos publicos y la distribucion de la renta de la nacion, entre otros. (Dian, 2021)

Cada compaifiia cumple con el pago segun corresponda a estas seis opciones.
La primera de ellas es el impuesto a la renta que se origina de acuerdo con las utilidades que
genere la empresa del 1 de enero al 31 de diciembre. También estd el impuesto al valor
agregado (IVA) el cual aplica a la venta de bienes, la prestacion de servicios, las
importaciones y los juegos de azar, entre otros. Como tercer punto estd el impuesto de
caracter municipal que se genera segun sea régimen comun (el cual comprende personas

juridicas que tiene que declarar cada dos meses), o para el régimen simplificado (con
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personas que en el afio anterior obtuvieron ingresos inferiores a 3500 unidades de claro
tributarios.

Otro tipo de impuestos es el del patrimonio, el cual grava el patrimonio liquido que una dicha
empresa tenga con fecha a primero de enero de cada afio, con un minimo de cinco mil
millones. La retencion en la fuente también es otro mecanismo, esta vez considerado
anticipado ante el recaudo del impuesto de renta y puede ser de forma activas, en donde toda
empresa retiene fuente al beneficiario; y de manera pasiva, en donde una empresa vende

bienes y sus clientes realizan una retencion en la fuente.

6.2.2.4 Propiedad intelectual

Por ultimo, estd el derecho que adquiere una persona natural o juridica sobre la nueva
creacion de la empresa, como las marcas, los nombres comerciales, la denominacion de
origen, los lemas comerciales, las patentes de invencion, las patentes de modelo, los disefios
industriales o en general algo original y diferente; a esto se le conoce como propiedad

intelectual.

Muy interrelacionado al punto anterior esta la personalidad juridica en donde se reconoce a
una persona, entidad, asociaciébn o empresa, con capacidad suficiente para contraer
obligaciones y realizar actividades que generan plena responsabilidad juridica, frente a si
mismos Y frente a terceros. Dentro de este item es importante identificar si se constituye una

persona natural o una persona juridica, segin convenga mas a la empresa de medios.

Si se elige una persona natural, solo se necesita poseer una capacidad legal, mientras que, si
es una persona juridica, al constituirse una sociedad se requiere de un trdmite y requisitos
formales para que la sociedad tenga capacidad juridica y poder cumplir con el ejercicio de su

actividad.

El ultimo elemento que interviene en esta estructura es el proposito, en donde se ven
contemplados los valores, la mision y los objetivos del medio, los cuales delimitan, orientan

y determinan la estructura de necesidad y la identidad ética, estética y moral del medio.
6.2.3 Estructura Funcional

Este punto define la estrategia operativa de la empresa de medios. Dividiéndola en cuatro

categorias: La primera como una organizacion, en donde se definen los tipos de gestion, las
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areas y los departamentos. Como segunda categoria esta la produccién constituida por los
recursos técnicos, humanos y socios con los que se crea legalmente la empresa de medios.
En la tercera categoria se encuentra la distribucion en donde pro un lado se establecen los
productos formales definidos como los contenidos y los productos finales definidos como el
objeto que vende la empresa a un cliente generandose un beneficio como la audiencia. Y por
otro lado se establecen los servicios tanto con los clientes como con los consumidores. De
manera tal que la distribucion permite el traslado de un producto formal del punto donde se

elabora al punto donde se consume.

Y la cuarta categoria esta predeterminada por el tipo de discurso que se utiliza en el medio,
observandose de tres formas: expositiva cuando un contenido se presenta interpretado de
manera clara, descriptiva cuando la narrativa es detallada y argumentativa cuando el

contenido es presentado con evidencia e investigacion.

Una empresa con estructura funcional es capaz de aprovechar los recursos especializados con

mayor eficiencia (Minsal y Pérez, 2007).
6.3 Creacion de modelos de negocio

Todo emprendimiento necesita de un método y pasos correspondientes para su creacion,
como dijo Alfred Marshal citado por Duarte y Ruiz (2009):

El emprendedor se identifica porque es capaz de hacer algo novedoso,
de dar otro uso a algo que ya existe y asi participar en la
transformacion de su propia vida y la de su entorno, tiene capacidad
para generar ideas, transformarlas, adaptarlas, proponer diversas

alternativas y ver en un problema una oportunidad. (p.13)

Pero para que ese “algo novedoso” sea exitoso Yy una vez se toma la decision de emprender
identificando los problemas, las necesidades y las oportunidades que tiene la propuesta, se
debe pasar de los abstracto a lo concreto con la elaboracion de un esquema inicial que busque
integrar los elementos tanto personales como externos mediante el esquema IKIGAI el cual
hace que el emprendedor reflexione sobre la basqueda de ese proposito a través de lo que se
ama hacer, lo que el mundo necesita, por lo que pueden pagarle y en lo que se es bueno. Una

vez definidos estos cuatro pilares, se identifican cuatro elementos que, integrados de manera
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correcta, auguran el triunfo del proyecto. Estos son la pasion, la mision, la vocacion y la

profesion.

El paso siguiente es el planteamiento metodologico y estratégico el cual se empieza a esculpir
mediante el modelo CANVAS para describir las bases sobre las que una empresa genera
valor. IdentificAndose cuatro categorias y nueve elementos. En las categorias se observan la

oferta, la infraestructura, el cliente y la viabilidad econdmica.

Y en los elementos esta: en primera medida el segmento de mercado, es decir el publico
objetivo - consumidor y/o cliente - usuario al que se dirige la empresa de medios. Como
segundo aspecto se encuentra la propuesta de valor, es decir, el producto diferencial que se
presenta con respecto a la competencia teniendo en cuenta elementos como la utilidad, la
interpretacion, la novedad, el estatus, la estética y la accesibilidad. En tercer lugar, se
observan los canales o vias a través de las cuales la propuesta de valor llega a los clientes o
consumidores, estos pueden ser directos o indirectos. El cuarto punto es la relacion que se
visibiliza con el cliente-usuario basandose en la captacion, fidelizacion, o estimulacion de la
audiencia potencial, cautiva y activa. El quinto aspecto de este modelo esté en la fuente de
ingresos en donde se piensa la manera en que la empresa de medios generara recursos
econdmicos para cada uno de sus segmentos de mercado (publico objetivo - consumidor y/o
cliente — usuario). El sexto item a identificar es el equipo humano, equipo tecnolégico y la
infraestructura que se necesita para ejecutar la propuesta de valor, es decir, los recursos.
Como séptimo elemento estadn las actividades o acciones necesarias para generar esa
propuesta, desarrollandose desde el marketing, la direccion o la produccion de la empresa.
En la octava ubicacion aparecen los socios y alianzas claves que lograran fortalecer,
optimizar e impulsar el modelo de negocio. Y el Gltimo elemento define los gastos necesarios
para el sostenimiento de la empresa, definido como la estructura de costos (Osterwalder,
2016).

Luego de tener consolidadas las dos primeras etapas, es importante abordar la tercera que es
la puesta en marcha del emprendimiento. Sin embargo, esta pasa por dos fases: una de

experimentacién y prueba y la otra de funcionamiento.

Para la primera fase se utiliza una metodologia que recibe el nombre de Lean Startup

propuesta por Francisco Javier Llamas y Juan Carlos Fernandez la cual propone que en una
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empresa antes de ejecutar el plan de negocio, hay que ensayar ofreciéndole el producto o
servicio a un porcentaje pequefio del publico objetivo con el fin de recibir retroalimentacion

y ajustar los cambios al producto de acuerdo con esos resultados (Llamas y Fernandez, 2018).

Y segun lo expuso Eric Ries citado por Llamas y Fernandez (2018) “el éxito de una startup
se puede disefiar siguiendo un proceso correcto y esto significa que se puede aprender y
ensefar, por lo que su base radica en crear el producto que el cliente necesita y por el que

esta dispuesto a pagar, usando la cantidad minima de recursos.”

Hay que hacer las pruebas las veces que sea necesario hasta convencerse que es la mejor
opcidn y que ha sido aprobada. Una vez se reciben las sugerencias, se implementa el cambio

y es aceptado, se recorre hasta la alineacion del modelo de negocio de la empresa.

La velocidad de adaptacion a los cambios, la rapidez para captar tendencias y la agilidad para
actuar en el tiempo correcto, son tres factores indispensables para que una empresa pueda

asentarse en el mercado.

De esta manera en la cadena de desarrollo se debe tener la idea del producto, luego hacer una
validacién del cliente para una posterior creacion del cliente y llegar a la construccién de
empresa, aunque para lograr este Gltimo paso es necesario pivotar, como lo explica Héctor
Fernandez (2015) es:

Dejar atras las ideas que se concibieron originalmente en el modelo de
negocio, para lograr la rentabilidad del trabajo. Se trata de modificar y
optimizar las actividades claves del negocio, con la finalidad de tener
un crecimiento més sostenible y eficiente. (p. 21)

Finalmente, el startup ofrece una gran oportunidad para abordar negocios innovadores y
minimizar la incertidumbre, el desperdicio de recursos y el riesgo elevado que suele conllevar

el emprendimiento.
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7. Benchmarking

Este proyecto pretende ser una guia para la creacion de un nuevo medio de comunicacion
digital enfocado en moda, asi que es importante identificar la propuesta de valor que
diferencia el medio digital de moda del resto de ofertas mediaticas. Como se observa en la
tabla 2.

Tabla 2

Datos a analizar de los tres tipos de posibles competidores.

Estructura Productos y Redes

Competidores SEO SEM . i
web servicios sociales

Valores
monetarios
- Suscripcién
- Membresia
Directos L - Forma
Experiencia .
- . gratuita Facebook
Posiciona Palabras | del usuario :
Twitter

Indirectos .
miento claves "
Tematica Instagram

Sustitutivos Usabilidad
Estructura
Narrativa

- Croosmedia
- Transmedia

Por tal motivo, con este apartado se genera un analisis sobre la competencia en cinco pasos
en donde se evaluaran aspectos como: quienes son los competidores, tanto directos como
indirectos y sustitutivos. EI SEO y SEM para determinar las palabras claves principales y el
analisis de posicionamiento SEO que ayuden a identificar estrategias a usar en el medio de
comunicacion digital que se creara, para ellos se utilizaran herramientas como Google Trends
y Alexa.com. La estructura web, que identifique la experiencia de usuario para saber si se
encuentra lo que se quiere, la usabilidad que ayude a establecer el enfoque técnico, la
comodidad de exploracion, la sencillez y el contenido que determine con cudl narrativa se

genera; los portales web que se utilizaran segin corresponda, seran: https://metricspot.com,
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https://siteprice.net/ y https://www.similarweb.com. Los productos y servicios que ofrece

como, por ejemplo, los valores monetarios adquiridos se reciben por medio de suscripcion
membresia o de forma gratuita, el tipo de temética que alli se ven y la estructura narrativa en
la cual estan planteados, si es crossmedia o transmedia. Y por ultimo esté el analisis de las
redes sociales, para determinar en cuales se tiene presencia, cuantos seguidores tiene, con
qué frecuencia se publica, qué tipo de contenidos muestra, los formatos, el engagement y la
interaccion con los usuarios, para este item se utilizarda la app o0 pagina web:

https://hypeauditor.com/.

Todo esto determinando a tres competidores: directo, indirecto y sustitutivo.

Como competencia directa se encuentra a FASHION RADICALS, medio de comunicacion

colombiano especializado en moda. Y estd catalogada como directa pues trata conceptos,
temas y fuentes que se manejarian en el medio de comunicacion digital a crear por mi parte.
En competencia indirecta o de segundo grado estda VOGUE MEXICO Y

LATINOAMERICA, medio de comunicacion latino especializado en moda y estilo de vida.
Es indirecta porque aunque maneja tematicas de moda, no todo lo que alli se publica es
contenido de interés o dirigido para el mismo publico objetivo, ademas se encuentra enfocado
en toda la regidn latinoamericana y lugares especificos donde las tendencias son el centro de
atencion: Paris, Nueva York, Milan y Londres.

Y para cerrar, como la competencia sustitutiva o de tercer grado se encuentra INDIEHOY .
este medio de comunicacion con sede en Buenos Aires, Argentina, se define como una guia
fundamental para entender lo que pasa en la escena cultural emergente de Argentina y de
Latinoamérica, donde publican noticias, entrevistas y resefias de musica, series, cine, arte,
coémics y mas. Es catalogada como sustitutiva, pues podria ser un modelo a seguir por su tipo
de plantilla y sistema AMP (Accelerated Mobile Pages) que mejora la velocidad de carga de

los sitios web en los smartphones.

7.1 Competencia directa: FASHION RADICALS

Las palabras clave que maneja el medio de comunicacion son: moda, tendencias, belleza;
mismas que se utilizan para catalogar algunas de sus  secciones.

De acuerdo con lo anterior, se establece que las palabras clave utilizadas son muy amplias
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por lo que no se especifican y son usadas junto a otras que hacen la busqueda més exacta. De
tal manera que como lo demuestra la figura 3 en Google trends la palabra moda fue buscada
durante el mes de septiembre del 2021 un 63%, acompafadas de otras como ropa de moda,

vestidos de moda, ufias de moda, zapatos de moda.

La segunda palabra clave analizada desde Google trends fue tendencias, la cual fue utilizada
un 42% en los buscadores, en regiones dentro de Colombia como Cauca, Caldas, Casanare,
Cundinamarca y Boyaca.
La tercera palabra clave encontrada es_belleza, dentro del ranking de Google trends aparece
con una basqueda del 59% en lugares de Colombia como Vichada, Risaralda, Santander,
Arauca y Putumayo.

Figura 3

Palabras clave encontradas en Google trends

. Mohile Volume Desktop Volume . Mobile Volume Desktop Volume . Mobile Volume Desktop Volume
MODA TENDENCIAS BELLEZA
O 0 0 0 O
0O O O 0 SEP 2021
198,758 mobile searches
2Ern] SEP) [l9,342 deskiop searches
M 6,620 mobile searches [831 mobile searches
[l 26,480 deskiop searches [l 1,069 deskiop searches

JUN 2021 JUL 2021 AUG 2021 SEP 2021 1AY 2021 JUN 2021 JuL 2021 AUG 2021 SEP 2021 MAY 2021 JUN 2021 JUL 2021 AUG 2021 SEP 2021

Nota. Adaptado de Googletrends. Por Google, 2021, https://www.woogletrends.com

Finalmente, de acuerdo con el analisis brindado por ALEXA.COM, las palabras claves por
las cuales ha llegado tréafico organico a la pagina web han sido: Hatsu y tela denim. Eso quiere
decir que son las visitas que se producen en esta pagina de manera gratuita, gracias al
posicionamiento web que se ha venido ganando por la calidad de contenidos. Estos datos

pueden servir como una opcién de temas a la hora de generar contenido a futuro.

Segun el analisis presentado por la plataforma siteprice.net, a nivel de SEO hay 6.550 paginas
indexadas en Google de este medio y 2,214,221,770 paginas indexadas en Yahoo. Y ha
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generado 22 backlinks. Presentando una autoridad de pagina de 35 sobre 100 y autoridad de
dominio de 34 sobre 100.

La pagina tiene enlace hacia la cuenta de Instagram de la marca.
No presenta agregadores de contenido.

Por otro lado, en esta seccidn se analizan los principales factores On-Page que influyen en el

posicionamiento de la Web, segun los datos tomados del portal https://metricspot.com: esta

Web redirecciona con o sin WWW a la misma pagina. Por lo que no dard problemas de
contenido duplicado. Del mismo modo, la Web tiene una etiqueta Canonical: <link

rel="canonical" href="http://www.fashionradicals.com/" /> La cual indica a los motores de

basqueda que una URL especifica representa la copia original de una pagina. El uso de la
etiqueta Canonical evita los problemas causados por el contenido duplicado que aparece en
varias URL, ya que se indica a los motores de busqueda qué version de una URL desea que

aparezca en los resultados de busqueda.

El titulo tiene 26 caracteres y la etiquete TITTLE es correcta. Y la longitud de la META
DECRIPTION es 6ptima, con 165 caracteres. “Magazine Fashion Radicals. Magazine online
de cultura de moda, tendencias, editoriales de moda, industrias creativas, entrevistas, belleza

en www.fashionradicals.com”

Como otros criterios de analisis se encontrd que esta Web tiene un fichero ROBOTS.TXT,
la cual define las directrices de rastreo de los Bots, impidiendo que accedan e indexen
determinadas paginas. Ademas presenta un fichero SITEMAP.XML, el cual contiene un
listado de las URLs de un sitio web que pueden rastrearse. También puede incluir

informacion adicional como la ultima actualizacion del contenido.

No tiene URLs LIMPIAS, es decir, aquellas que no tiene parametros técnicos ni variables,
con una estructura de navegacion clara, facil de comprender por el usuario y que,

preferiblemente, contenga palabras clave relevantes.

En cuanto a su contenido se detectan 84 imagenes de las cuales 76 imagenes no tienen
atributo TITLE. En total tiene 187 enlaces internos en esta pagina, presentando mas de 100
links en esta pagina; utilizados en la navegacion principal para definir la arquitectura del sitio

web y para repartir el "link juice” o autoridad de pagina; aunque se detectan también 148
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enlaces hacia otras paginas de esta Web (79.1% del total), definiéendose como enlaces
externos que apuntan hacia otro dominio. Importantes porque los buscadores los consideran

como "votos" en sus algoritmos de ranking de sitios web.

Se observo que la web tiene textos en negrita que se utilizan para resaltar un fragmento de
texto para capturar la atencion del lector y hacer el contenido més escaneable, igualmente
que presenta algunos textos en cursiva, utilizados generalmente para poner énfasis en una

palabra dentro de una frase. Peor no muestra ninguno subrayado.

Por ultimo, se ha detectado un Blog o una seccion de Noticias en esta Web; lo que ayuda a

Ilevar trafico hacia el sitio principal.

ANALISIS WEB

Como usuario se encuentra lo que se quiere, al dirigirse al buscador y digitar palabras clave

que lleven al contenido.

Sin embargo, se observa un inconveniente en la pagina principal puesto que el contenido se
ve desordenado, no presenta una linea paralela de los contenidos, sino que maneja un disefio

intercalado en forma de zic zac que estéticamente es confuso.

La velocidad afecta a la experiencia del usuario, pues esta web que tarda mas tiempo en
cargar y tiende a tener un porcentaje de rebote méas alto y un promedio de permanencia en
pagina menor. Una velocidad de carga lenta también hace que baje el nimero de
conversiones. Siendo asi estas son las cifras que arroja, pues su tiempo de descarga es
demasiado largo con 5.17 seg a una velocidad de 5.31 Kb/seg usando un tamarfio de 27.49
Kb.

En cuanto a la usabilidad, el nombre de dominio de esta Web es correcto:

www.fashionradicals.com; es decir, mantiene el nombre de dominio lo mas corto posible,

con facil recordacién y pronunciacién, no utiliza nimeros y ni caracteres especiales, lo que

mantiene la URL mas amigable.

Ademas, esta Web tiene una pagina de error 404 personalizada, lo que hace la navegacion
mas facil en caso de que el usuario llegue a una pagina inexistente y presenta un formulario

de conversion o de busqueda para conseguir los datos de contacto de un potencial cliente.

44


http://www.fashionradicals.com/

Un aspecto negativo es que el tiempo de descarga es demasiado largo con 5.17 seg a una
velocidad de 5.31 Kb/seg usando un tamario de 27.49 Kb. Este tiempo de carga lento produce
que el Googlebot tarde mas en rastrear la web, haciendo que este consumo innecesario de los
recursos de Google, pueda afectar los rankings de la web negativamente. Asimismo, la
velocidad también afecta a la experiencia del usuario, tendiendo a tener un porcentaje de

rebote més alto y un promedio de permanecia en pagina menor.

En cuanto a la optimizacién movil, esta pagina tiene un CSS para moviles, tiene etiqueta
META VIEWPORT, es decir, la imagen se adapta al espacio que la pantalla del celular esta
emulando. Por ejemplo, en un iPhone, aunque la pantalla en vertical tiene unas dimensiones
de 320 pixeles, en realidad el dispositivo estd emulando tener 980 pixeles. Por otro lado tiene
icono para dispositivos Apple, no utiliza Flash, no utiliza redireccionamiento para moviles y

utiliza Responsive Design, aunque con un tiempo de respuesta lento.

En temas de seguridad, esta Web no se sirve mediante protocolo seguro HTTPS y no se

encontraron direcciones de e-mail en el codigo que puedan ser rastreadas por Bots.

En cuanto a la OPTIMIZACION WEB: La pégina no utiliza tablas, no utiliza "frames",
utiliza estilos CSS embebidos en el HTML, carga pocos archivos CSS y carga mas de 8

archivos JavaScript.

ANALISIS PRODUCTOS Y SERVICIOS

Este medio de comunicacion digital enfocado en moda maneja dos modalidades de precio:
la gratuita en donde la audiencia puede ingresar y ver informacidn respecto a la industria y
la membresia en donde por un valor de 5 ddlares mensuales el consumidor tiene acceso a
galerias fotograficas exclusivas de desfiles y eventos de la ciudad, videos y entrevistas
exclusivas y notas especiales de los eventos de moda que se estén desarrollando en la ciudad

y en el pais.

Si se analiza la tematica, divide la informacion en siete secciones: moda, belleza, tendencias

editoriales, industria, entrevistas, cultura.

En cada una desarrolla temas de acuerdo con lo sucedido en el mundo y en Colombia.
Habla directamente de las marcas y disefiadores, contando la noticia, sin hacer un analisis del

por qué se presento de determinada manera una coleccion.
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Y adicional tiene un item para contacto como se muestra en la figura 4, en donde el cliente y

consumidor puede escribir para lograr comunicacion con la editora del portal web.
Figura 4

Segmento donde el cliente de Fashion Radicals puede suscribirse.
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Nota. Adaptado de Fashion Radicals, 2021, https://www.fashionradicals.com

Ademas, presenta una narrativa dinamica, pues presenta textos usando un dialecto enfocado

a temas del sector.

Presenta texto, video y fotografias de manera transmedia, pues no hay un complemento entre
el contenido que relata, por el contrario, se repite la informacion usando esas tres formas

narrativas.

ANALISIS REDES SOCIALES

Maneja tres cuentas de redes sociales: Twitter con 231.407 seguidores, una fan page de
Facebook con 17.499 seguidores y una cuenta en Instagram con 23.002 seguidores.

Las publicaciones de Twitter manejan el esquema de opinion e intercambio de pensamientos

que plante la plataforma social, de manera que alli se trina sobre asuntos del sector textil
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como datos y cifras, se retuitea informacion sobre la industria y se comparte la url de las

noticias escritas en la pagina web del medio.

Instagram juega con un rol mas visual, los contenidos alli mostrados estan enfocados en la
industria, pero contados en fotografia o videos de menos de un minuto. Invitando a ver mas

contenido en la web oficial, a través de la url que se encuentra en el perfil de esta cuenta.

Mientras que Facebook ademas de compartir tambien las urls de las noticias publicadas,

presenta un adicional y son entrevistas realizadas sobre determinados temas sobre moda.

Con respecto a la frecuencia de publicacion, en Instagram y Facebook se coincide en tiempos
con respecto a un evento. Es decir, si esta ocurriendo algin acontecimiento al que se le esté
haciendo cubrimiento se comparte en estas dos redes sociales, de lo contrario no hay
movimiento. Mientras que, en Twitter, se ve una intervencion mas diaria haciendo uso de

trinos propios o republicaciones.

No tiene preferencia por ningun tipo de formato, pues en las tres redes sociales hay variedad

entre texto, imagen y video.

En cuanto al engagement, en Twitter se mide por el nimero de me gustas o likes, clics,
comentarios, menciones o Retweets; una vez tomadas estas cifras se dividen algunos de estos
numeros durante un determinado periodo de tiempo, entre el nUmero de tuits que se haya
realizado desde la cuenta origen en ese mismo periodo, y se dividen entre el nimero de
seguidores y se multiplica por 100.
Sin embargo, a simple vista esta cifra no es representativa en Twitter pues mensualmente se
ven aproximadamente solo dos menciones y retuits, comparado con el gran numero de
seguidores que refleja la cuenta.

No se ve engagement ni interaccion.

En Instagram, la situacion es un poco similar, aungue en sus publicaciones existen mas likes
y comentarios, tampoco es representativo, pues de acuerdo con una medicidn realizada a

través de la aplicacion que brinda https://hypeauditor.com/: El tamafio de la audiencia de

@fashion_radicals es de 23.000 seguidores. La cuenta gano0 -32 nuevos seguidores en las
cuatro Gltimas semanas. La tasa de participacion es del 0,06%, un valor bajo. La cantidad

promedio de me gusta y comentarios por publicacion de Instagram creada por Fashion
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Radicals Magazine es 13 y 0 respectivamente.
Es importante anotar que se considera una buena tasa de engagement aquella que se sitta
entre el 1y el 3,5%. Una tasa inferior al 1% es demasiado baja, mientras que una superior al

3,5% roza la excelencia.
No interactua con el usuario, solo genera contenido, sin responder inquietudes o comentarios.

En Facebook no hay una interaccion notable, pues de los contenidos publicados no se generan

comentarios, ni se ve compartidos, sélo se notan 1 0 2 me gusta por post.

De acuerdo al anterior andlisis la estrategia en redes sociales, mas alla de generar contenidos
diferentes para cada plataforma esta en tener presencia en redes sociales y crear recordacion

de marca entre los seguidores.

7.2 Competencia indirecta: VOGUE MEXICO Y LATINOAMERICA

Este es un medio de comunicacién latino especializado en moda y estilo de vida.
Las palabras clave que se registran de este medio segin ALEXA son: Vogue México, Frida
Khalo, crema para manos resecas, acido salicilico y moda.

Se hizo un andlisis en Google trends sobre la primera palabra clave encontrada, sin embargo,
la  busqueda no tuvo  suficientes datos para  mostrar  resultados.
En cuanto a la palabra Frida Khalo tuvo una busqueda del 88% y a nivel Colombia, las
regiones que mas la consultaron fueron Cundinamarca, Valle del Cauca, Bogota, Atlantico y
Antioquia.

Las palabras crema para manos resecas y acido salicilico no arrojaron suficientes resultados

para el anélisis.

Por otro lado, la palabra moda fue buscada durante el mes de septiembre del 2021 un 63%,
como se observa en la figura 5, acompafiadas de otras como ropa de moda, vestidos de moda,

ufias de moda, zapatos de moda.
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Figura 5

Interés a lo largo del tiempo de la palabra “moda”.

Interés a lo largo del tiempo
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Nota. Adaptado de Google Trends. Por Google, 2021, https://www.googletrends.com

Segun el analisis SEO presentado por la plataforma siteprice.net, a nivel de SEO hay 69.300
paginas indexadas en Google de este medio y 22,142,250,800 paginas indexadas en Yahoo.
Y ha generado 330 backlinks. Presentando una autoridad de péagina de 51 sobre 100 y
autoridad de dominio de 75 sobre 100.
La péagina tiene enlace hacia la cuenta de Instagram, Facebook y Twitter de la marca.

No presenta agregadores de contenido.

En esta seccion se analizan los principales factores On-Page que influyen en el
posicionamiento de la Web, segln los datos tomados del portal https://metricspot.com para
el anélisis SEM.

Esta Web redirecciona sin WWW a la misma pagina. Por lo que no da problemas de

contenido duplicado.

Laetiqueta TITLE es correcta y presenta 52 caracteres: Vogue Mexico: moda, belleza y estilo
de vida. Este es el factor mas importante de la optimizacion on-page de una Web. Asimismo,
la longitud de la META DESCRIPTION es Optima con 155 caracteres: Vogue Mexico
presenta lo relevante en el mundo de la moda en Mexico, Latinoamerica y el mundo. Las
tendencias en moda, belleza, estilo de vida y pasarelas. Es importante determinar que este

item actia como una llamada a la accién que invita al usuario a hacer click en un resultado.
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Por otro lado, presenta un fichero SITEMAP.XML el cual contiene un listado con las URLs
del sitio web que pueden rastrearse; asi mismo las URLs de esta Web no tienen parametros

técnicos ni variables, es decir, tiene una estructura de navegacion clara y facil.

En la busqueda de imagenes se encontraron 51 en esta pagina, 77 enlaces hacia otras Webs
equivalentes al 38.9% del total, 121 enlaces hacia otras paginas de esta Web reflejando el

61.1% del total. Y como adicional, tiene un Blog o una seccién de Noticias adicional.
ANALISIS WEB

La experiencia como usuario se encuentra lo que se quiere, al dirigirse al buscador y digitar
palabras clave que lleven al contenido. Igualmente, la estructura de la pagina principal es
ordenada y se entiende lo que se propone, ya que la web es muy visual.
Su tiempo de descarga es bueno, de 0.12 segundos a una velocidad 1262.51 Kb/seg, con un
tamafo de 156.55 Kb. Al tener este valor positivo tiende tener un porcentaje de rebote mas

bajo y un promedio de permanecia en pagina mayor.

Si se observa su usabilidad, el nombre de dominio de esta Web es correcto; www.vogue.mx

Tiene una pagina de error 404 personalizada; pero no tiene un formulario de conversion o de
busqueda, lo que hace no se consiga con facilidad los datos de contacto de un potencial
cliente.

En cuanto a la optimizacion movil, tiene un CSS para moviles, tiene etiqueta META
VIEWPORT, no tiene icono para dispositivos Apple, utiliza Flash, no utiliza
redireccionamiento para moviles, pero si utiliza Responsive Design; por lo que esta algo

optimizada para Tablets y SmartPhones, pero podria mejorarse.

En temas de seguridad la Web se sirve mediante protocolo seguro HTTPS, lo que evita los
problemas de cifrado. Aunque tiene errores de validacion W3C, lo que indica que se han

encontrado direcciones de e-mail en el cddigo y podrian ser rastreadas por Bots.

Es interesante analizar que eta pagina utiliza Google Analytics para obtener informes de
trafico y que en cuanto a la optimizacion web, la pagina no utiliza tablas, no utiliza "frames",
utiliza estilos CSS embebidos en el HTML, carga pocos archivos CSS y més de 8 archivos

JavaScript.
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ANALISIS PRODUCTOS Y SERVICIOS

Este medio de comunicacion digital maneja dos modalidades de precio como se constata en
la figura 6: la gratuita en donde la audiencia puede ingresar y ver informacion respecto a la
industria y la suscripcion en donde por un valor de 13.563 pesos colombianos mensuales, el
consumidor tiene acceso a la edicion de la revista que se hace impresa, pero en formato

digital.
Figura 6
Imagenes de las suscripciones a la revista Vogue.

Edicidon Latinoamérica Edicién Latinoamérica
Suscripcién impresa + digital Suscripcién digital

- COP16,954 1 edicion v COP13,563

Nota. Adaptado de Revista Vogue Online. Por Vogue, 2021, https:// www.vogue.com

Y en el campo de sus tematicas, divide la informacién en ocho secciones: moda, belleza,

estilo de vida, (re)Vogue, red carpet, pasarelas, videos y VVogue shop.

Cada una de las secciones cumple con indicar lo que el titulo plantea. En moda realizan un
barrido por el mundo de las tendencias, proponiendo nuevas y creando estilos de acuerdo con
el Street style de las celebridades. En belleza dan recomendaciones para el cuidado del cuerpo
y piel. En estilo de vida presentan noticias relacionadas con el entretenimiento, como planes,
viajes, sin desviarse por el lado del chisme. En ReVogue se observan contenidos y guias
sobre sustentabilidad y moda sustentable que impulsan a crear conciencia y contribuyen al
debate mundial. sobre el repensar de la industria de la moda. En el item de pasarelas cuentan

las colecciones de los disefiadores del mundo. En la seccion de videos se encuentran clips
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que rednen todas las tematicas que propone el portal y en la seccidén de Vogue Shop como se

observaen la figura 7, se encuentra un e-commerce de prendas de vestir con el logo de Vogue.
Figura 7

Modelo de e-commerce de la revista Vogue

Al 3
\ ( )( Il l‘J TIENDA SUSTENTAEILIDAD

COLLECTION
COLECCION 2021

VOGUE

Sudsdera VOGUE gris con loge  Sudadara VOGUE negro con Playsra VOGUE blanca con logs  Playera VOGUE negra con logo
bordado colores logo negro estampado negro estampado blanco
%2.489.00 MXN 3248800 MXN $1.100.00 MXN $1.100.00 MXN

Hoodle VOGUE gris con logo Hoodle VOGUE blanco logo Playera VOGUE negra con logo

bordado de colores bordado blanco ado de colores

£2.800.00 MXN £2.008.00 MXN

TODOS

Nota. Adaptado de Revista Vogue Online. Por Vogue, 2021, https:// www.vogue.com

El medio presenta una narrativa dinamica, pues presenta textos usando un dialecto enfocado

a temas del sector.

Presenta texto, video y fotografias de manera multimedia, pues hay una integracion de

recursos digitales para la produccion de sus contenidos.
ANALISIS REDES SOCIALES

Maneja cinco cuentas de redes sociales: Twitter con 1°523.454 seguidores, una cuenta en
Instagram con 1°073.074 seguidores, YouTube con 334.000 suscriptores, Pinterest tiene

188,3 mil seguidores y una fan page de Facebook con 2.322.103 personas siguiéndola.
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Las publicaciones de Twitter son para autopromocionar los articulos del medio digital. No
hay un contenido diferente al presentado en la web. Los links dirigen a la pagina principal o

al informe correspondiente.

Instagram juega con un rol mas visual, los contenidos alli mostrados estan enfocados en las
fotografias de las editoriales impresas. Y los videos son detrds de cAmaras de la sesion de
fotos para la portada. En la parte de reels juegan con propuestas de tendencias en términos

de vestuario.

Mientras que Facebook ademas de compartir también las urls de las noticias publicadas,
presenta un adicional y son noticias de Gltima hora en temas sobre moda y comunica los

articulos publicados en otras publicaciones de su casa matriz, como la revista GQ.

Pinterest se enfoca 100% al contenido de tendencias y propuestas de vestuario, ideas de

outfits y orientacion en imagen.

Por su parte YouTube, aloja el contenido audiovisual que se aprecia en la pagina central y

guarda transmisiones en vivo de eventos que ha realizado la marca a lo largo de los afios.

Con respecto a la frecuencia de publicacion, en las cinco redes sociales, es diario, pues al
tratar varias temaéticas, el contenido es variado y suficiente para generar y construir varias

noticias del dia a dia.

No tiene preferencia por ningun tipo de formato, ya que en las cinco redes sociales hay
variedad entre texto, imagen y video.

En cuanto al engagement, en Twitter se mide por el nimero de me gustas o likes, clics,
comentarios, menciones o Retweets; una vez tomadas estas cifras se dividen algunos de estos
nameros durante un determinado periodo de tiempo, entre el nimero de tuits que se haya
realizado desde la cuenta origen en ese mismo periodo, y se dividen entre el nimero de
seguidores y se multiplica por 100.
Sin embargo, a simple vista esta cifra no es representativa en Twitter pues se observa que no
hay menciones, y los “me gusta” y retuits no sobrepasan de 10 usuarios. No se ve engagement

ni interaccion.
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En Instagram, de acuerdo con una medicion realizada a través de la aplicacion alojada en

https://hypeauditor.com/: El tamafio de la audiencia de @voguemexico es de 3.4 millones, el

recuento de me gusta promedio es de 234.000 y el de los comentarios promedio es de 12.000.
Es importante anotar que se considera una buena tasa de engagement aquella que se sitda
entre el 1y el 3,5%. Una tasa inferior al 1% es demasiado baja, mientras que una superior al

3,5% roza la excelencia, en este caso el medio presenta un valor del 4.5%:

En esta cuenta de Instagram se observa que no hay interaccion con el usuario, solo genera

contenido, sin responder inquietudes 0 comentarios.

En Facebook no hay una interaccion notable, pues de los contenidos publicados no se generan
comentarios, ni se ve compartidos, so6lo se notan 1 o0 2 me gusta por post.

Pinterest y YouTube presentan las mismas reacciones.

De acuerdo con el anterior analisis la estrategia en redes sociales, mas alla de generar
contenidos diferentes para cada plataforma, también esta en tener presencia en redes sociales,

crear recordacién y continuar con el posicionamiento de la marca entre los seguidores.

7.3 Competencia sustitutiva: INDIEHOY

Este medio de comunicacién digital se escogié como de tercer grado para sacar buenas ideas
de alli, esos aspectos seran valiosos a la hora de crear el medio de comunicacion digital
especializado en moda. Por esta razon, el andlisis de esta web se realizard de manera

diferente, puesto que se observaran los puntos guia que se podrian tomar como ejemplo.

De acuerdo con los datos arrojados al consultar https://metricspot.com la velocidad de

descarga de los contenidos de la web es de 69.56 kb/seg, con un tiempo de 0.22 seg y un

tamano de 15.02 kb, lo que define al portal en este aspecto como bueno.

Ese mismo portal presenta informacion sobre la optimizacion mévil en donde afirma que
INDIEHQY tiene un CSS para moviles, tiene etiqueta META VIEWPORT, tiene un icono
para dispositivos Apple, no utiliza Flash, no maneja redireccionamiento para moviles y si

utiliza Responsive Design.

Y es que es notorio ya que la web maneja una plantilla con AMP (Accelerated Mobile Pages),
un proyecto implementado por Google con el objetivo de mejorar la velocidad de carga en
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los smartphones. Este detalle es importante porque hoy dia, segin el mas reciente informe
global sobre el Entorno Digital 2021 realizado por Hootsuite, el nimero de dispositivos
moviles conectados en el Colombia se increment6 en 4.5% subiendo a 60,83 millones; y
alrededor de 32,92 millones de usuarios hacen uso de dispositivos moviles para acceder a
internet, lo que significa el 94,8% de los internautas. Una cifra que sorprende es que el tiempo
de los usuarios colombianos invertidos en internet supera las 10 horas. Es asi como se
determina que gran contenido de internet es consumido a través de los dispositivos mdéviles

y tabletas.

Otro concepto importante para analizar es la fuente de trafico, es asi como conforme a las

cifras obtenidas a través de https://www.alexa.com/siteinfo las fuentes de trafico organico

vienen de Google con un porcentaje del 31.4%, de Youtube del 10.8%, de Facebook un
4.64% y de Twitter 3.09%. Ademas 203 sitios web han enlazado contenidos de INDIEHOY

generando backlinks de manera natural.

En cuanto a las palabras clave, hay 2862 de ellas dentro del portal que pueden generar
oportunidades de optimizacion, es decir, aquellas muy populares que ya generan trafico en
este sitio. También 456 palabras clave del comprador, es decir, que muestran una alta
intencion de compra y 8970 palabras clave faciles de clasificar, lo que significa que son
populares dentro del poder competitivo de este sitio. Tal y como se comprueba en la figura
8.

Es de facil navegabilidad y la experiencia como usuario es agradable, pues estéticamente esta

bien estructurada, organizada y se encuentra el contenido con agilidad.
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Figura 8

Palabras clave de Indiehoy

DESGLOSE DE OPORTUNIDADES DE PALABRAS CLAVE

. 37,3 mil Brechas de palabras clave

. 9 k Palabras clave faciles de cl...

49.6 k
Total 2,9 mil Oportunidades de optimiz...
456 Palabras clave del compra...
Nota. Adaptado de Alexa, 2021, https://www.alexa.com

ANALISIS PRODUCTOS Y SERVICIOS

Este medio de comunicacién digital enfocado en moda maneja dos modalidades de precio
mostrados en la figura 9: la gratuita en donde la audiencia puede ingresar y ver informacion
de entretenimiento y la suscripcion mensual con tres valores diferentes de 150, 200 y 300
pesos argentinos, equivalentes a 1.51, 2.01 y 3.01 dolares para obtener beneficios en entradas

a recitales, cine, indumentaria, salidas, entre otros.
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Figura 9

Tarifas de suscripcion de Indie Hoy

Comunidad Indie Hoy

Indie Hoy vive gracias tod@s ustedes y en estos momentos dificiles necesitamos tu ayuda.

Suscripcion Mensual Suscripcion Mensual Suscripcion Mensual

$150 $200 $300

Nota. Adaptado de Indie Hoy, 2021, https://www.indiehoy.com

Tematica, estructura y narrativa

Tiene cuatro secciones principales: musica, series, cine y cultura, en donde dos de ellas se
dividen en subsecciones, estas son musica y cultura. En la primera se despliega un contenido
con noticias, descubrimiento, canciones, entrevistas, videos, Indie ayer (con informacién
retro), discos y listas musicales. Y en la segunda: juegos, arte, libros y cdmics.
Presenta texto, video y fotografias de manera multimedia, pues hay una integracion de

recursos digitales para la produccion de sus contenidos.
ANALISIS REDES SOCIALES

Maneja tres cuentas de redes sociales: Twitter con 33.156 seguidores, una cuenta en
Instagram con 95.371seguidores, y una fan page de Facebook con 151.899 personas

siguiéndola.

Las publicaciones de Instagram tienen un enfoque visual de acuerdo con lo que permite la
aplicacion, de tal manera que, los contenidos alli mostrados estan enfocados en las fotografias
de las noticias que publican en el portal web, mientras que los videos de Instagram son usados

para promocionar eventos y publicidad. Durante las Gltimas cuatro semanas, en esta
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plataforma hubo un aumento de 635 seguidores, equivalente a 0.67%. Y tiene un engagement

de 3.50%, considerada una buena tasa, pues un valor superior al 3,5% roza la excelencia.

La plataforma de Twitter es para autopromocionar los articulos del medio digital. No hay un
contenido diferente al presentado en la web. Los links dirigen a la pégina principal o al
informe correspondiente. En Facebook también ocurre que se comparten las urls de las

noticias publicadas,

CONCLUSIONES

De acuerdo con este analisis realizado con los tres grupos, se puede concluir que para que
ocurra una experiencia de usuario agradable, es necesario contar con las herramientas de
navegabilidad necesarias como el tiempo de descarga, las palabras claves, el niUmero de
backlinks naturales lo que hace que la autoridad de dominio sea solida.
Asimismo, utilizar diferentes tipos de narrativas ayuda a crear un interés mayor por parte del
usuario, pues al encontrar videos, textos, audios y un contenido que complemente la

informacion como un especial multimedia o transmedia, hace al sitio web més impactante.

Otro punto importante es la interaccidn que se pueda generar con el usuario y el cliente, pues
de alguna manera, al tener el medio de comunicacion digital redes sociales, se esta dando
entrada a un prosumidor, que al mismo tiempo que consume el contenido otorgado, esta

proponiendo noticias desde la misma opinioén que plasma en cada post.
8. Objetivos

8.1 Objetivo general
Crear un medio de comunicacion digital especializado en la industria y cultura de la moda

para la region latinoamericana.
8.2 Objetivos especificos

+¢+ Caracterizar a los usuarios y consumidores del medio digital de moda a partir de
sus estructuras de necesidades y concepciones morales, éticas y estéticas para definir la

estructura de contenidos del medio de comunicacion.
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+¢ Identificar la propuesta de valor que diferencia el medio digital de moda del resto de

ofertas mediaticas.

+ Disefiar el modelo de negocio del medio de comunicacion digital de moda.

+ Crear la marca e identidad visual del medio de comunicacion digital especializado

en moda para la region latinoamericana.

9. Metodologia

Este trabajo es un proyecto de profundizacion porque busca ser una alternativa ante la
carencia de un medio digital de moda en Colombia, a través de la creacion de un portal web

enfocado en este tema.

El alcance que tendra la profundizacion esta basado en un estudio de caso, debido a la escasez
de medios de comunicacién digitales colombianos orientados en la moda. Y, partiendo de la
observacién de este caso, la idea es obtener toda la informacidén necesaria que permita
explicarlo y, asimismo generar una solucion, integrando técnicas cualitativas en esta
circunstancia, para a continuacién emplear esta informacion obtenida en la fase diagnostica

para definir y plasmar los resultados en un nuevo medio digital sobre periodismo de moda.

Tabla 3

Resumen de la metodologia

Objetivos especificos Poblacion Técnica Muestreo Muestra
Caracterizar a los -Mujeres y hombres que  Encuesta No probabilistico -25 mujeres que les
usuarios y les gusta la moda. por conveniencia  gusta la moda
consumidores del (forman parte de
medio digital de grupos, por ejemplo:
moda a partir de sus Facebook)
estructuras de -25 hombres que les
necesidades y gusta la moda.
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concepciones
morales, éticas y
estéticas para definir
la estructura de
contenidos del medio

de comunicacion.

Identificar la
propuesta de valor
que diferencia el
medio  digital de
moda del resto de

ofertas mediaticas.

3 Portales web: uno
especializado en moda,
otro en estilo de vida 'y
otro en noticias de

entretenimiento.

Audiencia-consumidora
-Mujeres y hombres que
les gusta la moda.
Clientes- usuarios
-Disefiadores de la
industria.

-Marcas locales de

moda.

Benchmarking, en Analisis

donde se analiza
el SEO Y SEM, la
estructura  web
como la

experiencia  de

usuario, la
usabilidad y el
contenido, los
productos y

servicios como los
precios, la
tematica y la
estructura

narrativa y las

redes sociales.

Encuesta

-Competencia
directa: Fashion
Radicals.

- Competencia
indirecta: Vogue
México y
Latinoamérica
-Competencia

sustitutiva: IndieHoy

Audiencia-
consumidora

-15 mujeres que les
gusta la moda
(forman parte de
grupos, por ejemplo:
Facebook)

-15 hombres que les

gusta la moda.
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Clientes- usuarios
-5 disefiadores de la
industria.

-5 directivos marcas

locales.

Disefiar el modelo de Periodistas y editores de Metodologia

No probabilistico

negocio del medio de medios de comunicacion Delphi en donde Bola de nieve

comunicacion digital

digital que tengan moda

en una reunion

Editores digitales de
medios de

comunicacion  que

de moda. con expertos se tienen su foco en la
obtiene un moda y/o que tienen
consenso frente a la moda entre sus
una propuesta de secciones.
disefio. Inicio con las 2
periodistas que
tienen su web propia
el tema para que me
recomienden a
colegas del sector
moda.
Crear la marca e *Agencia de publicidad Entrevistaen No probabilistico  Publicistas y

identidad visual del
medio de
comunicacién digital
especializado en
moda para la region

latinoamericana.

*Disefador

grafico profundidad

por juicio

disefiadores gréaficos
con énfasis en

medios digitales.

La tecnica cualitativa a utilizar en el proyecto serd la entrevista a profundidad,

operacionalizada con un tipo de guion estructurado. Al emplear este tipo de instrumento, con
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anterioridad se redactan los interrogantes del tema, se debe tener clara la categoria de la
pregunta y la enumeracion para formularlas de la misma manera a todas las personas
consultadas (Valles, 2007). Para un buen resultado de este proceso, los dialogos deben ser
exhaustivos para distinguir las visiones de cada interrogado; de esta forma quien esta
cuestionando se convierte en un analista y explorador que tiene la capacidad de distinguir
cudles son los items que servirdn para el desarrollo de la investigacion (Robles, 2011). Por
ende, la idea es identificar esos elementos comunes que se encuentran dentro de cada
conversacion - (realizada con las mismas preguntas), de manera que sirvan como orientacion,

para luego relacionar los datos y asi lograr la respuesta del objetivo formulado.

Se accederé a los editores digitales de medios de comunicacidn que tienen su foco en la moda

y/o que tienen la moda entre sus secciones.

Como primer punto se dara inicio con las dos periodistas que tienen su web consolidada y
propia el tema para que sean ellas quienes hagan recomendaciones sobre otros colegas del

sector moda y asi poder aplicarles este tipo de entrevista a profundidad.

También se conversara con publicistas y disefiadores graficos con énfasis en medios digitales
para que sean ellos, como expertos, quienes puedan realizar una asesoria y/o propuesta de

marca e identidad visual del medio a crear.

El momento se dard en tiempos acordados por ambas partes y de manera presencial para

observar sus reacciones.

El proceso de validacion cualitativa que se realizard, ademas de la construccién de un guion,
a partir de la literatura previa, sera elegir un panel de expertos que se encargaran de analizar
y validar la calidad del instrumento; ellos seran tres académicos especialistas en investigacion

y tres profesionales del campo de la moda.
Paso siguiente, por medio de un pretest se aplicara el guion con dos o tres entrevistados.

Una vez aprobado el guion final, se le implementara al publico elegido y luego de obtener
las respuestas, como proceso de analisis cualitativo se procedera a transcribir las entrevistas
tanto con el texto literal, como natural para identificar los gestos y las pausas, y asi ayudar a

entender el sentido planteado por los datos. Esa informacion debe ser reducida, encontrando
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temas y patrones frecuentes para luego ser codificada de manera que se contraste la calidad
de los casos, con una codificacion selectiva mediante un mapa conceptual descriptivo que

precise los resultados.

Por otro lado, para el cumplimiento del objetivo que pretende identificar la propuesta de
valor, se utilizara el Benchmarking en donde se evaluaran aspectos como: quienes son los
competidores, tanto directos como indirectos y sustitutivos. El SEO y SEM para determinar
las palabras claves principales y el analisis de posicionamiento SEO que ayuden a identificar
estrategias a usar en el medio de comunicacion digital que se creard, para ellos se utilizaran
herramientas como Google Trends y Alexa.com. La estructura web, que identifique la
experiencia de usuario para saber si se encuentra lo que se quiere, la usabilidad que ayude a
establecer el enfoque técnico, la comodidad de exploracion, la sencillez y el contenido que
determine con cuél narrativa se genera; los portal web que se utilizardn segun corresponda,

seran: https://metricspot.com, https://siteprice.net/ vy https://www.similarweb.com. Los

productos y servicios que ofrece como, por ejemplo, los valores monetarios adquiridos se
reciben por medio de suscripcion membresia o de forma gratuita, el tipo de tematica que alli
se ven y la estructura narrativa en la cual estan planteados, si es crossmedia o transmedia. Y
por ultimo esté el andlisis de las redes sociales, para determinar en cuales se tiene presencia,
cuantos seguidores tiene, con qué frecuencia se publica, qué tipo de contenidos muestra, los
formatos, el engagement y la interaccion con los usuarios, para este item se utilizara la app o

pagina web: https://hypeauditor.com/.

Todo esto determinando a tres competidores: directo, indirecto y sustitutivo.

Y se utilizara otra técnica para ese objetivo que es la encuesta, pues segun Casas, Repullo y
Donado (2002), permite obtener y elaborar datos de manera eficiente y agil, ademas ofrece
la posibilidad de aplicaciones masivas y la obtencion de informacion sobre un amplio abanico
de cuestiones a la vez. Para luego analizarla y asi explorar, describir, predecir y/o explicar

una serie de caracteristicas (Garcia, 1993).

El tipo de encuesta que se realizara es la encuesta 6mnibus de manera digital con preguntas
abiertas, cerradas, de opcion simple, maltiple y de escalas tipo Likert, dividida segun el tipo

de publico objetivo, por un lado, esta la audiencia o los consumidores quienes en este caso
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seria una poblacion elegida de 15 mujeres y 15 hombres que les gusta la moda, los cuales
seran seleccionados desde grupos como, por ejemplo, los de Facebook. A ellos se les enviara
un enlace con los interrogantes para que, segun su criterio, sean respondidos y por supuesto,
junto a la encuesta se adjuntard una carta de presentacion y las instrucciones para su

realizacion (Abascal y Grande, 2005).

Y adicional como publico objetivo también estan los clientes o usuarios que en esta ocasion
seran 5 disefiadores de la industria y 5 directivos de marcas locales para que den su opinién
respecto a una propuesta de valor que diferencie el medio digital de moda en proyecto de

creacion, con el resto de las ofertas mediaticas.

El proceso de validacion que se implementara para la técnica de la encuesta serd mediante
un grupo de expertos en el area a tratar. Esta etapa es importante porque la validez del
contenido se refiere al grado en que el proceso de pasar de lo tedrico a lo empirico mide el

concepto en cuestion (Ruiz, 2014).

En este caso se consultara a dos especialistas en investigacion y dos especialistas en el sector
de la moda, como relacionistas publicos del area y asesores en la rama de la moda.
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8 Socios

a) Sector educativo
Universitario para CUrsos y
capacitaciones en el sector
moda:

- . Sergio Arboleda
- LCI

b) Entidades relacionadas a la
moda

- INEXMODA: instituto integral
de apoyo a la industria de la
moda enColombia

- ACICAN: Asociacion
Colombiana de Industriales del
Calzado, el Cuero y sus
Manufacturas

-I¥EL MODA: Congreso
latinrcamericano de moda.

O Estructura de costos

- Plataforma digital [CM5)

- Contratacion (Periodistas)

- Distribucion de contenido (pago a gruposy salas enredessociales)

T Actividades

Humano

Periodistas:

a} Investigacion sobre 2l sector moda

b} Asistencia 3 eventos y,o lanzamisntos
de moda colombianos.

Realizador Audiovisual:

Ganeracion de contenido de moda

Area comercial;

a} Interaccion con la audiencia y clientes.
Desarrollador web

a3} Actualizacion de la plataforma

Recursos
ECnolagioos
- Plataforma web
- Equipos tecnologicos (pc, mavil,
camara de fotovideo).

Humano

- Editor periodista de moda

- Realizador audiovisual digital

- llustrador y/fo disefiador grafico
- Desarrollador web

- Departamento comercial

- Compra de links (+ autoridad de dominio inicialmente)

- Costos eventuales (viaticos)

2 Propuesta de valor

- %o interpretara la moda mas
zllz de proponertendencias.
[Psicologiz de moda).

- Estéticadistinta: Ls parte visuzl
seraun referents, pueslas
imagenes [foto o video)seran la
prioridad.

- 52 hablz de mods, desde unz
perspective comun, esdecir, sin
tecnicismos para llegar a un
publica mas amplio.

- Medio convertido enuna
ventznz de visibilizacion, para
dar 2 conocer 2 los disenadores
emeargentes.

-Responsive design

-E-commerce con los productos
Que 58 Proponen Como
tendenciz en lcontenido

informativo.

9 Fuentes de ingresos

L. CUENTE — USUARD

1. Formacion
1.1 webinars
1.2 Cursos

2. Publicidad

Relacion con
Cliente/Usuario

1. CLIENTE — USULARID
- Identificacian

2, AUDIENCIA - CONSUMIBORES
- Creando comunidad
- Fidelizacian

3 Canales

1. CLIENTE — USUARIO
-Formulario de contacto
- Rueda de negocios

- Cartamenes (pasarelas,
confarencizs)

2. AUDIENCIA — COMNSUMIDORES
-Pzginzweb

-Redessocizles

-Newsletters

-Webinars

4. Azesonas

1 Segmentos de
mercado

* Segmento de Nicho

* Enfogue multilateral por 2l esquema
mamneja:

L. CUENTE — USUARIO

A} Industria d= moda

Aa) Pequefias y medianas empresas
productoras de moda de la region
latincamericana.

&b) Grandes empresas de textiles 2
insumos y sus aliados como los
transportistas.

Ac)-Institucionss gque apoyan nuevos
mercados enfocados en moda como
Inexmaoda.

b} Disefiadores y marcas de moda.

) Sector publico

Como la cdmara de comercio de Bogota y
akcaldias

2, AUDIENCIA - CONSUMIDORES

Mujeres y hombres de estrato 4-5-5
interesados =n las tendencias y la moda.

2. AUDIEMCIA — DONSUMIDORES

3. Consultorias en temas de imagen y moda

5. Membresia

3. Descuentos en marcas alizdas
b. Participacian en conssjos de redaccicn

2.1 Contenido patrocinado

2.2 Branded Content

3. Donaciones

Publicidad
3] Adsznsr,
bl adusards




10. Cronograma

Para desarrollar el disefio del proyecto, se realizarén cinco fases.:

FASE TIEMPOS
Definicion del publico Septiembre 2021
objetivo
Diagnostico de las Octubre 2021

necesidades del publico

Andlisis comparativo de la Noviembre 2021

competencia

Definicion del modelo de

negocio
Definicion de temas Febrero 2022
Planteamiento de ideas Abril 2022
Priorizacion de ideas Junio 2022
Prototipar Agosto 2022
Pivotear Octubre 2022
Desarrollo del proyecto Enero 2023
final

11. Disefio del modelo de negocio

11.1 Segmentos de mercado
Este medio de comunicacion nativo digital tendra un segmento de Nicho, puesto que el tema
central serd la moda y todo lo que gira en torno a esta, como las tendencias, la psicologia de

la moda, pasarelas, semanas de la moda, Street style, historia y consejos a la hora de vestir.
Se realiza de esta manera porque segin Ramirez (2013):
“La segmentacion hace posible la posterior identificacion del denominado nicho de

mercado. El nicho es una parte del segmento de mercado compuesto por personas o
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empresas, en numero mas reducido, que presenta algunas particularidades, como
deseos especificos parecidos o capacidad econémica similar que le permitiria obtener
el satisfactor deseado; estas particularidades lo diferencian del segmento en su

totalidad”.

De esta forma, el enfoque es multilateral por el esquema que maneja en donde se dividen

entre cliente-usuario y audiencia- consumidores, que se explicaran en detalle a continuacion:

11.1.1 Cliente — usuario
Para este primer target se realiz6 una subdivision que se puede observar en la tabla 4, en

donde se involucran a actores de la industria de la moda, definiéndose de la siguiente manera:

Tabla 4

Clasificacion del cliente-usuario segun los sectores

Industria de la moda Disefiadores y marcas de Sector publico
moda
Pequefias empresas Disefiadores emergentes y Cémara de comercio de
productoras de moda. emprendedores. Bogota.
Grandes empresas de Disefiadores con trayectoria.  Ibagué, negocios y moda

textiles e insumos y sus
aliados como los

transportistas.

Instituciones que apoyan  Marcas de ropa y accesorios
nuevos mercados femenina y masculina.

enfocados en moda.

Para identificar las necesidades y propuestas que tiene el cliente-usuario y posteriormente
se pueda generar con sustento la propuesta de valor del medio nativo digital enfocado en
moda se realizé un enfoque cualitativo y asi profundizar en el porqué y el como abordar las
falencias.

Para ello, se realiz6 una entrevista en profundidad y las respuestas fueron clasificadas para
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su analisis con una codificacion abierta en donde se agrupan los conceptos en categorias

mediante la comparacion de factores expuestos. (Ver transcripciones en anexo 2)

Se realizaron diez entrevistas en donde el perfil de los entrevistados y las preguntas,
estuvieron basadas en el rol que desempefian dentro del sector moda. De esta manera, como
se evidencia en la tabla 5, se identificaron disefiadores emergentes de prendas de vestir y de
accesorios, disefiadores de moda con mayor trayectoria, representantes de sector publico

enfocados en la industria y miembros del gremio del periodismo de moda.

Tabla s

Actores entrevistados del sector de la moda

ENTREVISTADO CARGO
Laura Mercado Directora creativa de Ancora
Paula Figueroa Directora creativa de La Figueretti
Argemiro Sierra Disefiador
Guio Dominguez Disefador calefio
Lina Cantillo Disefadora de prendas masculinas
Juliana Trujillo Cofundadora de Madre Tierra
Fernanda Arias Disefadora de joyas
Rocio Arias Periodista y analista de moda
Pilar Castafio Periodista y experta en moda
Laura Agudelo Periodista de moda

Fruto de estas entrevistas, se establecieron patrones que permitieron construir categorias:

Con relaciéon a la informacion de las marcas, se notd una necesidad por aumentar la
exposicion de ellas en medios de moda; asimismo contar lo que esta haciendo la pequefia y
mediana empresa en moda e investigar todo lo que genera la marcay le da valor con respecto
a otras; como las iniciativas de sostenibilidad y la materia prima. Lo que conlleva a relatar
historias sobre determinada marca, teniendo en cuenta su origen, mostrando que hay en su

interior y quienes estan detras de ellas y dar conocer la cadena productiva de las mismas.
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En este punto, las tres entrevistadas que ejercen de cerca el periodismo enfocado en la moda
hacen énfasis en la forma como deben contarse las noticias de este sector. Rocio Avrias,
periodista, creadora de ensusillaverde.com y editora del Malpensante moda manifiesta:
“Qjala cada vez haya mas personas que cubran a profundidad, que sean responsables en el
contenido que se difunde, que ayuden a fomentar el disefio local para los colombianos
mismos”. Y complementando una idea similar, Pilar Castafio, periodista y experta en moda
afirma que: “Tenemos que compartir el reciclar, el reinventar, tiene que haber una conciencia
y lo mismo en el contenido que se manda. Como periodistas de moda tenemos que ser
conscientes del legado que dejamos”. Herencia intelectual que se debe dejar desde el

contenido mismo, ahi esta la ética y estética del medio que conecta con el siguiente item.

Por otro lado, se evidencio el requerimiento por parte de disefiadores y creativos de moda,
para enterarse de las opciones que se pueden generar en el sector, de manera que exista una
actualizacion en temas relacionados con el gremio; y asimismo, el desarrollo de la
informacidn sobre oportunidades que se formen desde el gobierno u otras organizaciones.
Ligado a los procesos para las importaciones y las exportaciones, de parte de las empresas

del sector.

Y es que las peticiones de cinco de los seis disefiadores entrevistados se dirigen hacia el
mismo lado. Paula Figueroa, directora creativa de La Figueretti propuso: “como
emprendedora, me gustaria que divulgaran las oportunidades que da el Gobierno para poder
impulsarse uno, porque el capital que uno puede llegar a tener no es tanto, entonces el estado
si ofrece muchas oportunidades que uno muchas veces no se entera”. Y Argemiro Sierra,
disefiador con mas de 15 afios de trayectoria sostuvo que “El tema de las importaciones y las
exportaciones, es importante, de lo que hacemos y de lo que necesitamos para poder hacer
bien el oficio que realizamos y poder salir con un producto que sea capaz de competir afuera”.

Otra necesidad identificada.

11.1.2 Audiencia - consumidores

Para este segundo publico objetivo se realiz6 un muestreo no probabilistico por conveniencia
en donde grupos de interés en redes sociales y equipos de estudiantes universitarios con
relacién a la moda, tanto hombres como mujeres, respondieron una encuesta y alli se

evidencio el rango de edad y género en el que se encuentra este tipo de audiencia-consumidor.
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Identificando, asi los colectivos representativos de nicho.

Las mujeres en este muestreo representan el 60,6% y los hombres el 39,4% vy las edades que
mas participaron estan entre 25 a 34 afios, gracias a esto, el panorama de segmento se define

con mayor facilidad.

Segun los resultados la creacion de un medio nativo digital de moda es una buena opcion,
pues al 75,8% le gusta las noticias de moda. La mayor frecuencia con que este tipo de medios
son visitados es de manera mensual con un 48,5%, sin embargo, la opcién de una vez a la
semana fue la segunda arrojando una respuesta de 21,2% y diario en tercer lugar con un

18,2%; lo que sigue dejando en evidencia la viabilidad del medio.

Y mas cuando la percepcion que se tiene de ellos es buena en un 27,3% y regular en un
51,5%, cifras que el medio propuesto puede mejorar gracias al contenido que se presentara
alli y que va muy ligado a los resultados a la pregunta sobre ¢Qué es lo que mas le gusta
consultar alli?, en donde 45,5% se inclina por las fotografias, el 30,3% por noticias escritas
de tendenciay el 21,2 por videos. Pero ain mas se profundiza en la narrativa al contestar al
interrogante ¢de qué manera le gustaria enterarse mas de los contenidos en un medio de
comunicacion digital especializado en moda? Alli el 90,9% respondi6 su interés por videos

cortos como los reels y el 9,1% por el tradicional texto.

La forma sencilla, facil y rapida que se pueda acceder a un medio de comunicacion digital,
en este caso especializado en moda, es requerida; y eso se observa claramente en los
resultados a esta pregunta: cuando visita un medio de comunicacion digital especializado en
temas de moda ¢En qué es lo que mas se fija?, el planteamiento inicial va muy de la mano;
ya que un 60,6% se enfoca en elementos graficos como fotos y videos, el 21,2% en la

informacién y el 15,2% en la estructura de sitio como la facil navegacion.

En términos de contenido, se evidencié también una necesidad que se relaciond6 como
opciones de preferencia en la pregunta ¢qué tema de moda le gustaria que fuera publicado en
mayor cantidad en un medio de comunicacion digital especializado en el sector? El 51,5%
opto por los consejos a la hora de vestir, el 27,3% se inclind por las tendencias del momento
y el 15,2% por la psicologia del vestuario; analizando que este es uno de los puntos
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propuestos para la creacion del medio, que seré desarrollado en la propuesta de valor, lo que
indica que se esta perfilando por buen camino el proyecto.

Y finalmente, las cifras dejan en claro que las redes sociales son la manera en que el 63,6%
de las personas encuestadas llegan a una pégina especializada en noticias de moda, seguida
por la publicidad en un 30,3% y los buscadores en un 6,1%. Esto unido a los personajes que
hoy en dia son protagonistas de estas redes: los influenciadores y sobre este item, los 33.3%
de los encuestados tienen una percepcion regular de este tipo de personas y al 18,2% le es
indiferente. Lo que deja evidente el uso innecesario de los influenciadores de manera

constante en un medio de comunicacion digital especializado en moda.
Todos estos resultados pueden visualizarse en el anexo 1

11.2 Propuesta de valor

Para determinar la propuesta de valor que tendra el medio de comunicacion digital de moda,
se realizd un andlisis comparativo con respecto a la propuesta de valor inicial, que se
convertiran en necesidades resueltas por parte de la audiencia-consumidores y el cliente-

usuario.

Al inicio de la propuesta se hizo una hipdtesis sobre los aspectos posibles que podrian
diferenciar mi medio de otros. De este modo, se planted una estética distinta en donde la parte
visual seria un referente, pues las imagenes ya sea en formato foto o video serian la prioridad
y existiria un responsive design, es decir, la adaptacion de la apariencia de las paginas web
al dispositivo que se esté utilizando, todo esto con la implementacién de una plantilla y
sistema AMP (Accelerated Mobile Pages) que mejora la velocidad de carga de los sitios web
en los smartphones; y asimismo una buena experiencia del usuario y una tendencia de tasa

de rebote baja y un promedio de permanencia en pagina mayor.

Por otro lado, esta la interpretacion de la moda mas alla de proponer tendencias, lo que hoy
se conoce como la Psicologia de la moda. Pues de acuerdo con Fine y Leopold (1993), en su
libro “El mundo del consumo™: La historia de la moda “tiende a centrarse en la psicologia
del individuo y en el propio objeto de moda y lo contempla como «la encarnacion de los

valores sociales y culturales que prevalecen en un momento y lugar especificos»”.
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Uniendo de igual manera el nivel de interés alto en teméticas como los estudios de moda y
la sostenibilidad en la moda, términos que estan siendo tomados en cuenta por las grandes
casas de moda, marcas y disefiadores emergentes. Ya que, aunque se propuso tematicas sobre
las pasarelas de moda con las ultimas colecciones, entendiéndose como “moda rapida”, con
un cambio mas rapido de los nuevos estilos, un mayor nimero de colecciones ofrecidas al
afio y, a menudo, precios mas bajos (Shepherd et al., 2017); el resultado de votacién en la
encuesta fue de nivel medio, pues la gente ahora tiene mas conciencia por el planeta y las

repercusiones que esto puede traer para el futuro de este.

Por ese motivo, se abordaran temas como el cuidado del medio ambiente desde la moda,
educar al publico objetivo a partir del contenido suministrado por el portal de moda, contar
historias que identifiquen el detras de una marca, y estar pendiente de las oportunidades

enfocadas al sector y las capacitaciones que se le puedan realizar a la audiencia-consumidor.

Todo esto garantizando la segmentacion limpia de la audiencia, es decir siendo fiel a los

principios éticos que rigen al periodismo y cumpliendo con las publicaciones prometidas.

Lo que liga notablemente al contenido editorial que regira al medio de comunicacién digital
enfocado en moda. Por eso, el equipo periodistico tendra como mision mostrar una vision de
la moda mas global y no vista simplemente desde lo estético. Y a partir de ahi tomar
decisiones editoriales con una investigacion rigurosa y conociendo a fondo sobre el tema que

Se va a presentar.

Otro de los puntos importantes esta en ayudar por medio de articulos responsables o alianzas
a algo tan importante como lo es la activacion econémica de la industria de la moda y generar
conciencia para el planeta, explicando que la moda contamina y a partir de ahi, desarrollar

un analisis que determine las necesidades que se generan.

Todo esto presentado a través de narrativas audiovisuales llamativas y atrayentes, una de

ellas: el video corto.

Este medio de comunicacion sera mas que una plataforma informativa, sera un puente de
conexion entre los actores del mundo de la moda, quienes la promulgan y quienes la

consumen.
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11.3 Canales
Estas vias a través de las cuales se hara llegar la propuesta de valor varian de acuerdo con

quien vaya dirigida.

Al igual que en anteriores items se tendran dos publicos: audiencia- consumidores y cliente-

usuarios.

En primer lugar, para la audiencia o consumidores, el canal sera la pagina web en donde
estara alojado todo el contenido de moda, haciendo uso también de las cuentas creadas para
el medio en las redes sociales como Instagram, Tik Tok y Facebook; pues al igual que la
moda, “la tecnologia cambia tan rapidamente y su presencia es tan penetrante que la historia
mas amplia queda olvidada y, cuando se la examina, no todo converge” (Briggs y Burke,
2002, p. 256). En este caso, las nuevas tecnologias contribuyen a que las redes sean las
encargadas de transmitir esa concepcion del mundo exterior como la moda. Instagram es la
red social que mas ha crecido en los ultimos afos. Fue creada “por Kevin Systrom y Mike
Krieger en octubre de 2010, es una red social y aplicacion movil que permite capturar, editar
y compartir fotos, videos y mensajes con amigos de una forma simple, creativa y divertida”

(SimilarWeb, 2018); y por eso sera la fuente de difusion principal, después de la pagina web.

Esta idea es confirmada, de acuerdo con los resultados que arroj6 la encuesta realizada a la
audiencia-consumidores, en donde respondiendo a la pregunta: ¢ A través de qué medio llega
usted a una pagina especializada en noticias de moda? El 63,6% opind que lo hace a través

de las redes sociales.

Entre otros de los canales que se presentaran estan los newsletters que llegaran por correo
electronico para quienes se suscriban previamente y otra forma seran webinars realizados a
través de lives en las redes sociales aliadas como Instagram, Tik Tok o Facebook, sobre

temas en tendencia y/o conversatorios.

Por otro lado, y en segundo lugar para el publico denominado cliente — usuario se
implementara un formulario de contacto publicado en la pagina web del medio, también se
Ilevaran a cabo en espacios fisicos: congresos, ferias y certdmenes en donde se involucre al

cliente, tales como pasarelas y conferencias de imagen y moda.
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11.4 Relacion con cliente/usuario y audiencia-consumidor

Este aspecto también va a depender de los dos agentes mencionados anteriormente: cliente-

usuario y audiencia - consumidor

La formade llegar a los clientes o usuarios es con un tipo de relacion en la que ellos se sientan
identificados con las tematicas que se tratan en el medio de comunicacion. Tematicas que de
acuerdo con las entrevistas realizadas a 10 especialistas del sector moda, coinciden en la
recepcion de informacién interna de los disefiadores, como lo que esta haciendo la pequefia
y mediana empresa en moda, la exposicién de los creativos, lo qué hay detras de las marcas,
su historia, y la investigacion exhaustiva de lo que generan las marcas y le dan valor y

protagonismo.

Los temas de la materia prima, los procesos de importacion y exportacion es fundamental y
el anuncio de las oportunidades que dan los entes gubernamentales y distritales para poder

impulsar la mediana y pequefia empresa del sector.

Otra forma de generar relacion con el cliente-usuario es promoviendo ruedas de negocios y
certamenes en donde se involucre al cliente, tales como pasarelas y conferencias de imagen
y moda. Estas, resolviendo una de las necesidades descritas en la entrevista ejecutada a 10 de
los expertos en el sector, en donde solicitan, por un lado, conocer las oportunidades que
brindan las instituciones que apoyan nuevos mercados enfocados en moda y por otro, esas
instituciones, una manera de enterar a quienes necesiten, sobre los eventos y facilidades que

se dan para este gremio.

Mientras que a la audiencia-consumidor se le hara sentir participe en los temas para generar
una comunidad y asi mismo una fidelidad, pues si los contenidos presentados son de su
interés seguiran consultando el medio y compartiendo la informacion a través de redes

sociales o el voz a voz.

Esto es contrastado con la informacion arrojada en la encuesta que se le realizo a este tipo de
publico en donde a la pregunta: ¢Qué tema de moda le gustaria que fuera publicado en mayor
cantidad en un medio de comunicacion digital especializado en el sector? EI 51.5% opt6 por
consejos a la hora de vestir, el 27.3% por las tendencias del momento y el 15.2% por la

psicologia del vestuario; tematicas que seran parte de la agenda setting del medio de
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comunicacion. Igualmente, que se evidencia un interés alto y moderado, respectivamente en
ciertos items que también fueron preguntados, tales como estudios de moda y sostenibilidad

(alto), criticas de moda, historia de moda y pasarelas (medio).

El relacionamiento con la audiencia-consumidor también puede hacer por medio de
newsletters para quienes se suscriban de manera gratuita y otra forma serdn webinars cuyo

eje central sean las tendencias, el futuro de la moda y la moda sostenible, entre otros.

Y lo més importante, que ellos se sientan parte del medio nativo digital, por eso tendran un
rol de prosumidor, término que segun Gerardo Karbaum (2018) su construccion semantica
(productor + consumidor) “sirve para denominar cualquier tipo de accion que realiza el
usuario para elaborar un producto y consumirlo, pero las practicas de la realidad obligan
delinear una denominacion mas especifica (“prosumidor mediatico”), desde el punto de vista

de participacion en la creacion informativa” y como lo explica Henry Jenkins (2013) es que:

Asumen el rol de realizadores y se suman a la extension discursiva de
su franquicia narrativa preferida como las que plasman a través de los
productos “fanfiction” (de fanaticos para fanaticos). Su vinculacién con
los temas es tan fuerte, razon que los motiva a crear contenido con sus

Propios recursos.

De manera tal que el contenido generado por el usuario pueda ser publicado y posteriormente
compartido por el autor, lo que podria formar una bola de nieve en informacion con sus
seguidores y todo esto, utilizando una seccién dentro del portal en donde estos usuarios que
se encuentran en ferias de moda pueden subir sus contenidos, en texto, fotografia o videos

<atribuyéndole créditos respectivos>.

Por otro lado, al tener redes sociales el medio de comunicacion nativo digital enfocado en
moda, la idea es que, a través de ellas, especificamente Tik Tok e Instagram, se generen retos
basados en tendencias y de esta manera se da a conocer ain mas el medio y su publico

objetivo.

E involucrarlos de igual manera dentro de una seccion de foros en el portal o la misma seccion
de comentarios que tiene la pagina de Facebook, en donde se forjen nuevas conversaciones

y posibles items a desarrollar. Pues segun los estudios realizados por la empresa de medicion
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de datos, Nielsen “el 83% de los consumidores confian plenamente en las recomendaciones
de amigos y familias, y el 66% afirma que confia en las opiniones que otros usuarios postean

online”.

Todo el contenido que el usuario genere pensando en mi medio nativo digital debe tener

carga de emocidn para que sea interactivo y se vuelva viral.
11.5 Fuentes de ingreso

Se conseguiran a partir de la articulacion de los consumidores y clientes con la propuesta de
valor presentada. De tal manera que se generen desde diferentes ambitos segun el tipo de

agente y se dividiran segun la tabla 6 de la siguiente manera:
Tabla 6

Sistema de ingresos por tipo de cliente y audiencia

Cliente — Usuario Audiencia - Consumidora

Publicidad (Branded content — adsense — Membresia (Premium — platinum)

contenido patrocinado.

Servicios profesionales Capacitaciones/asesorias

Donaciones Eventos

Elaboracion propia
Si es cliente-usuario se utilizara:
% La publicidad.

En primer caso la publicidad directa en donde el branded content serd usado para generar
notoriedad y afinidad de marca mas que vender concretamente el producto o servicio de esta,

creando una conexion de esa marca, empresa textil o disefiador con el consumidor.

En segundo lugar estara la publicidad Adsense, para que los anuncios de Google se muestren
en el sitio web, de manera que cuando alguien le haga clic en un anuncio que se muestre en

el sitio web, se recibira una parte de lo que le paga el anunciante a Google por los Adwords.
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Acerca de como se puede participar en AdSense, Tuzhilin (2006) explica que existen dos
formas: “AdSense for Search (AFS), por el que Google muestra los anuncios cuando los
usuarios buscan un contenido concreto en la pagina web que visitan y AdSense for Content
(AFC), por el que la herramienta automaticamente muestra los anuncios conforme navegan
en el portal web”. E igualmente como este tema ha sido tan estudiado ultimamente por el
auge del marketing digital, Ancin (2018) resalta tres ventajas que ofrece el uso de Adsense.
En primer lugar, define que es un programa completamente gratuito. Salvo por el porcentaje
que toma Google, AdSense permite a los duefios de un portal web obtener ingresos sin
necesidad de asumir ningun tipo de coste por la publicidad. En segundo lugar, en todo
momento la publicidad guarda relacion con el contenido de la pagina web. Asi, se asegura
una cierta probabilidad de éxito de clic por el usuario. Y, en tercer lugar, los duefios del portal
web disponen en todo momento de control sobre la publicidad. Es decir, pueden gestionar su

forma, disefio e incluso ubicacién, por lo que no pierden control sobre su plataforma

Y en tercer lugar se encuentra el contenido patrocinado, en este punto lo primordial es la
redaccion de notas informativas donde la marca, empresa textil o disefiador son los notables

protagonistas.
¢+ Servicios profesionales

Aqui las capacitaciones se realizardn por medio de la formacién académica e intelectual a

través de webinars y cursos de los temas planteados en el medio.

Otra opcion esta en los eventos que se llevaran a cabo dos veces al afio, a través del
acompafiamiento en una microferia de emprendedores, los disefiadores emergentes tendran
la oportunidad de dar a conocer sus productos y podran interactuar con nuevo publico. Se les

cobrara por el espacio (estand).
++ Donaciones

Existen entidades que conectan el conocimiento dentro del sistema moda, de manera que,
para realizar las capacitaciones, entidades como Inexmoda, la cAmara de comercio de
Bogotéa o facultades de disefio de moda, ofrezcan.

Sin embargo, las donaciones no estarian presentes en todo momento.

Se recibirian en la etapa inicial en el desarrollo del proyecto, o en algunas colaboraciones
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temporales, que es cuando las compafiias que realizan contribuciones econdmicos las llevan

a cabo.
Por otro lado, si es audiencia — consumidores se llevara a cabo por medio de:
¢ Consultoria

La capacitacion en este punto es importante y estas seran por medio de asesorias en donde se

les ofrecerd consultorias a un costo moderado en temas de imagen y moda.

También se encuentran los eventos ya que dos veces al afio se realizaran acompafiamientos
en encuentros entre disefiadores emergentes y audiencia-consumidora en donde podran
tenerlos de cerca e interactuar con preguntas y conocer de cerca sus productos, se cobrara la

entrada.
% Ingresos por audiencia
La membresia sera una fuente de ingreso importante y se ofrecera dos tipos de membresia:

La primera es la membresia premium, en esta los valores aproximados seran de $30.000
pesos colombianos mensuales o $300.000 pesos anuales e incluye descuentos en las marcas
aliadas, entrada gratis a los eventos organizados por el medio especializado de moda y a los
eventos relacionados con el sector como: ingreso a pasarelas de Colombia Moda, Bogota
Fashion Week, Feria Buro, Farex y tendra una participacién importante a la hora de elegir

temas a publicar en el consejo de redaccion

La segunda es la membresia platinum, los valores de esta membresia seran aproximados de
$20.000 pesos colombianos mensuales o $220.000 pesos anuales. La audiencia que pague
por ello podra obtener descuentos en las marcas aliadas, entrada gratis a los eventos
organizados por el medio especializado de moda y tendra una participacion importante a la

hora de elegir temas a publicar en el consejo de redaccion.
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Proyeccion de Gastos Vs. Ingresos a cinco afios

TOTAL MAGAZIN

Nomina S 5538425600 |5 10183032000 |5 148 76851200 | & 170.814.576,00
Hosting g 200.000,00 | S 250.000,00 | 5 300.000,00 | § 4030.000,00
Dominio 5 3.500,00 |5 - 5 350.000,00 | & 35.000,00
Flantilla 5 200.000,00 | 5 - 5 - 5 -
Optimizacion mensual 5 960.000,00 | 5 960.000,00 | 5 960.000,00 | 5 960.000,00
Grupos Facebook 5 £70.000,00 | 5 §70.000,00 | 5 670.000,00 | 5 670.000,00
Arriendo sede fisica 5 - 5 - 5 - 5 3.500.000,00
% 61417.756,00 [ & 103.710.320,00 | & 151.04B8.512.00 | & 176.379.576,00
Ingresos
Anunciodisplay 5 24.000.00000|5 32.000.000,00)|5 20.000.000,00 | 5 120.000. 000,00
Adzense 5 15.000.00000 |5 30.000.000,00 |5 90.000.000,00 | 5 150,000 000,00
Contenido patrocinado 5 - S 1200000000 |5 24.000.000,00 | 5 30.000.000,00
Donaciones 5 - S 1200000000 | 5 - 5 -
Membresia s - S 10.400.000,00 | 5 20.000.000,00 | 5 45 .000.000,00
Cursos 5 - 5 5.000.000,00 | 5 - 5 -
Iﬁ.se zorias, imagenymoda | & - 5 3.400.000,00 | 5 10.000.000,00 | 5 15.000.000,00
5 - 5 - 5 - 5 -
Total 5 30.000.000,00 | $ 104.800.000.00 | & 224.000.000,00 | 5 360.000.000,00
Ganancias
Total |-$ 22.417.756,00 | $  1.089.680,00 | $  72.951.488,00 |  183.620.424,00

11.6 Recursos

Para desarrollar este punto, y de acuerdo con lo dicho por Ldpez (1996) se entiende por

recursos o activos fisicos de una empresa ‘el stock de factores disponibles y controlables por

la empresa para desarrollar una determinada estrategia competitiva” y tienen una

clasificacion segiin Cuervo (1993) en “financieros, fisicos, humanos, tecnoldgicos y de

reputacion”.
Tabla 7

Tipo de recursos.

TIPO

DESCRIPCION
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Recursos tecnoldgicos - Dominio
- Hosting
- Computador

- Grabadora digital

Recursos econémicos -Presupuesto alimentacion para entrevistas
a profundidad
-Presupuesto alimentacion para reunion con
expertos

Recursos humanos - Desarrollador web

- Disefiador grafico

Recursos adicionales -Vehiculo para traslado

- Gasolina

De esta manera, los activos con los que se lograra crear y distribuir la propuesta de valor

estaran estructurados con:

Equipo humano conformado por:

++ Editor(a)-periodista especializado en moda

El perfil requerido es de un periodista con minimo tres afios de experiencia en el sector del
lujo y la moda. Con conocimiento en redaccion y generacion de noticias para medios

digitales, estrategia de SEO y del gestor de contenidos WordPress.
% Realizador(a) audiovisual digital

Realizador audiovisual con estudios profesionales o técnicos en comunicacion audiovisual,
experiencia minima de tres afios enfocado en el area digital y cono conocimiento basico en

el sector de la moda.
¢+ Fotografo de moda

Seré el encargado de captar un perfecto posado del modelo, resaltar las facciones de su
rostro, aplicar las distintas técnicas de la fotografia de moda para conseguir unas imagenes

Ilamativas que le sirvan al medio de comunicacion.
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+» Desarrollador(a) web

Desarrollador con experiencia de tres afios en desarrollo, actualizacion y programacion de

paginas web en WordPress y conocimiento basico en el sector de la moda.
¢+ Asesor(a) comercial

Profesional en administracion de empresas o comunicacion social con experiencia de minimo
tres afios en el sector comercial y en manejo de publicidad para medios de comunicacién

digitales.
«» Jefe de mercadeo.

Profesional en mercadeo o comunicacién social con experiencia minima de tres afios en

marketing, ruedas de negocios, planeacién y ejecucién de eventos.

El equipo tecnoldgico

Este requiere de los equipos empresariales que se necesitaran para llevar a cabo las funciones,
tales como: computadores, celulares inteligentes y una camara de foto video. Ademas, es
necesaria una plataforma web donde se alojara todo el contenido del medio de moda. Como

sede fisica, para empezar, sera con Home Office.
11.7 Actividades clave

Como procesos y procedimientos necesarios para generar la propuesta, estaran las acciones
enfocadas en la visibilizacion del medio, asi que cada uno de los integrantes del equipo

humano cumplira con actividades determinadas para su rol.
¢ Departamento de periodismo

Sus integrantes realizaran investigaciones sobre el sector moda, ademas asistiran a eventos o
lanzamientos de colecciones de moda colombianas, y generaran el contenido escrito y

audiovisual de la pagina web.
++ Departamento de video digital

Creara los contenidos audiovisuales como videos, audios, reels, y fotografia en audio y video

para la pagina web especializada en moda.
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% Area de desarrollo web

Para el tema de sostenimiento web, esta area cumplira esta funcion, de manera tal que, se
cerciore de un funcionamiento adecuado de la plataforma, con actualizaciones e

implementaciones acordes con las teméticas.

Asi que también debera encargarse de la imagen, las ilustraciones y la estructuracién visual

del portal web.
% Area comercial

En la parte de distribucion comercial dentro de la estructura funcional del medio, la
interaccion con la audiencia y los clientes es fundamental y debe ser ejecutada por asesores

comerciales. Asi que deben capturar nuevos clientes y fidelizar a los consumidores.

Todo esto para promover, fortalecer y optimizar el medio de comunicacion digital enfocado

en moda.
++ Departamento de mercadeo

Seré el encargado de planear y ejecutar los eventos que se realizaran dos veces al afio, como

las microferias de emprendedores, ademas de los webinars y cursos.

11.8 Socios y alianzas estratégicas

Serén esas alianzas claves que ayudaran a impulsar el modelo de negocio, por eso Inexmoda,
el instituto integral de apoyo a la industria de la moda en Colombia es pieza clave, ya que
ellos han abierto un programa en el que capacitan y apoyan econémicamente a nuevas
empresas involucradas en el sector moda y a mi medio de comunicacion nativo digital
podrian apoyarlo econémica y logisticamente en la ejecucion de los eventos que se tienen

pensado realizar como propuesta de valor.

La Asociacion Colombiana de Industriales del Calzado, el Cuero y sus Manufacturas,
ACICAM podria ser un socio fundamental al estar muy involucrados con el sector y mostrar
interés en expandir y dar a conocer a quienes forman parte de su némina. Por lo que ellos de
igual manera podrian ir de la mano en el préstamo de asesores en las capacitaciones que se

realicen.
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E Ixel moda con su funcion de congreso latinoamericano del gremio el cual permite el
intercambio académico, comercial y cultural, de igual manera en el intercambio de asesores

para las capacitaciones y eventos.

Y las instituciones educativas como LCI y la Universidad Sergio Arboleda ofrecen
capacitaciones académicas, intercambios de informacion y visibilizacion de medios

enfocados en el sector moda.
Todos ellos recibiendo a cambio, visibilidad en el medio de comunicacion digital.
11.9 Estructura de costos

Debe estar organizada adecuadamente y asi definir los gastos necesarios para el

sostenimiento funcional del modelo de negocio.

De esta forma, se plantea presupuesto para el CMS en donde estara alojada la plataforma
digital; el salario de los periodistas profesionales, el desarrollador web, el realizador
audiovisual digital, el asesor comercial y el jefe de mercadeo. La contratacion sera por

prestacion de servicios.

Por otro lado, esta la compra de links desde otros portales que aumenten la autoridad de
dominio (esto iniciando con el medio y mientras toma fuerza y reconocimiento), otro costo
estara en el pago a grupos en redes sociales enfocados en moda por los derechos de acceso,

publicacién y compartir de nuestro contenido a sus seguidores.

Asimismo, esta la planeacion financiera de los eventos y capacitaciones que se realizaran dos

veces al afio.

Y por supuesto, se debe dejar un presupuesto para asuntos varios como emergencias o
viaticos que deban usarse en caso de cubrimiento de eventos fuera de la ciudad desde la que

se trabaje.
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12. Plan de marketing

Es importante tener en cuenta que para aumentar la visibilidad del medio de comunicacion
nativo digital es necesaria la creacion de una estrategia en donde se gestionen las acciones de
comunicacion y se establezcan los objetivos, el publico, el presupuesto y las técnicas, entre
otros items que ayuden a lograr las metas establecidas.

De esta manera se realizardn campafias marcadas por el calendario de moda. Como la

siguiente:
Nombre de la campafia: Julio estd de moda
Descripcion de la campafia:

La idea es que el mes de Julio, en el cual se desarrollan varios eventos de moda a nivel
mundial, incluyendo el de Colombiamoda en nuestro pais, se saque provecho de la relevancia
del tema para incrementar el nimero de suscriptores, visitantes y lectores de la pagina “Total
Magazine” y sus redes sociales de Instagram y Facebook. Asi invitar a la audiencia a

descubrir nuevas tendencias y sus recorridos en el mundo de la moda.
Especificamente con las siguientes acciones:

¢+ Hacer un concurso en Instagram y Facebook enfocado invitando a las personas a
suscribirse al newsletter de Total Magazine para participar.

¢+ Generar publicaciones en Instagram y Facebook que inviten a leer los articulos
relacionados con los eventos de moda durante julio.

¢ Elegir cinco embajadores de marca (con tematicas diferentes: moda sostenible,
marroquineria, accesorios, calzado, prendas genderless); que tengan influencia en
Instagram para que inviten y lleven tréafico a la pagina web por medio de un en vivo,
uno de ellos va a ser quien brinde una asesoria de imagen especializada.

¢ Utilizar memes de Julio que durante ese mes sean virales, esto de una manera
atrayente y que tengan que ver con la moda para asi captar la atencion de posibles

nuevo seguidores que por curiosidad lleguen al portal.web.
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Figura 10

Ejemplos de memes de Julio usados en campafia

JULIO ESTA
DEMBHADB ESTAA LA MODA

Objetivo:

El objetivo principal de la campafia es dar a conocer la pagina web de moda Total Magazine.
Posicionarla como una nueva alternativa de un medio de comunicacion especializado que no

solo se basa en tendencias, sino que proyecta un estilo de vida para sus lectores.

Para lograrlo, es necesario que las redes sociales sean el foco de nuestra camparia y para ellos
nos valdremos de Facebook principalmente pues actualmente en Colombia es la red que méas
genera tréafico a las paginas web de los medios de comunicacion digitales. Solo basta con ver
la encuesta y estudio de Reuters Institute Digital News, en el pais, Facebook es lider en cuanto
a la difusién de noticias, usada por 65% de colombianos. Para ello haremos publicaciones
con fotografias, videos, imagenes tipo collage y memes que lleven a un blog en la pagina

web.

La herramienta sera Instagram para tener una presencia y crear una comunidad con
emprendimientos locales, regionales de moda, empresas de moda y también figuras publicas
e influenciadores con las que se entablaran relaciones para crear alianzas que cree un
beneficio mutuo. Para esto, se haran infografias, reels, publicaciones de imagenes, fotografias
y videos que sean introduccion sobre el tema que se va a hablar en el articulo completo de la
pagina y lleven a ella. Elegir cinco embajadores de marca (con tematicas diferentes: moda
sostenible, marroquineria, accesorios, calzado, prendas genderless); que tengan influencia en
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Instagram para que inviten y lleven tréafico a la pagina web por medio de un en vivo, uno de

ellos va a ser quien brinde una asesoria de imagen especializada.
Duracion:

1 mes durante Julio (mes en que hay varios eventos de Moda: Colombiamoda, Paris Fashion

week, Milan Fashion week, entre otros).
Presupuesto:

A través del administrador de anuncios de meta se hace inversion en los anuncios para
Facebook, Instagram y Audience Network. Se haria a través de una subasta de anuncios para

realmente llegar al publico objetivo.

La inversion sera de $5°000.000 pesos colombianos por la obtencion de 200.000 posibles

prospectos e interesados.

Para el tema de los influenciadores se hace una alianza para intercambiar beneficios. Por un
lado, la p4gina web Total Magazine recibird un aumento de visitantes a sus redes a traves de
la exposicion de los influenciadores en sus propias redes. Y por otro lado, los influenciadores

tendran exposicion en la pagina web de Total Magazine para su propio beneficio.
KPIs (Indicadores)

A continuacion estan especificados los indicadores que se utilizaran y las métricas
esperadas, sin embargo es importante tener en cuenta que para cada indicador propuesto se
incluirdn métricas que contrasten el crecimiento global antes y después de la campafia,
como el nimero de visitas a la web, el tiempo de permanencia en ella, la audiencia por area
de influencia para saber de qué lugares provienen, y la audiencia por edad y sexo para

determinar si se esta llegando a la audiencia consumidora y de cuanto es su incremento.

¢ Numero de personas suscritas al newsletter de Total Magazine para incrementar la
base de datos para impactar por medio de correo electronico. Nimero esperado: 1.000
NUEVOS COrreos suscritos.

++ Numero de visitas a la seccion de Eventos durante el mes de julio y nimero de lectores
en cada uno de los articulos de esta seccion. Numero esperado: 30.000 visitantes y

700 lectores por articulo.
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« En Facebook e Instagram: El desarrollo de la campaiia lo mediremos semanalmente

a partir de los indicadores en cada red, mas conocidos como Key Performance

Indicators (KPIs).

o Los indicadores en Facebook seran (1) alcance, el nimero de vistas que

registrd la publicacion; (2) reacciones y (3) porcentaje de clic (Click Through

Rate) que contabiliza el nimero de usuarios que han hecho clic en el enlace

que los lleva a la pagina oficial.

o En Instagram, los Key Performance Indicators seran: (1) alcance, nimero de

personas que vieron la fotografia, imagen, video o reel del contenido, (2)

impresiones, con el nimero de visitas que tuvo la publicacion y (3) visitas al

perfil por medio de la publicacién que se hizo.

13. Prototipo

Para determinar la viabilidad el prototipo del producto que se ofrece, como es el caso de un

medio de comunicacion nativo digital enfocado en moda, se va a crear un producto minimo

viable bajo el modelo start up, propuesto por Eric Ries (2011), y que sera evaluado bajo dos

categorias con sus respectivas subcategorias.

La primera es la categoria diferencial que se muestra en la tabla 8 donde se involucra el

contenido y canales del medio; y la segunda como se observa en la tabla 9, es la categoria

transversal donde se evaluard la estética y experiencia.

Tabla 8

Categoria diferencial

CONTENIDO

TEMAS

¢ Colecciones de
disefiadores

» Marcas y casas de moda

» Emprendimientos

>

L)

CAR)

L)

*,

+«+ Tendencias o prendas
actuales

+«+ Consejos de moda

+» Pasarelas
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®
L X4

X/
L X4

®
L X4

Detrés de lo que se vive
en las empresas.
Noticias del sector
Historia de la moda
Vestuario de personajes
publicos dentro de
determinadas

%+ Tips relacionados sobre

bienestar y cuidado
personal

actividades.
TRATAMIENTO Géneros Formatos
NARRATIVO ) .
** Reportajes % Videos
¢ Entrevistas + Fotografias
¢+ Cronicas ¢ Infografias
«» Informes noticiosos « Audios
SECCIONES «» Colecciones % Belleza
«» Industrias «» Celebrities
% Tendencia «¢+ Suscripcion
« Eventos + Contacto
CANALES
PAGINA WEB https://|erobero.V\_/|x3|te.com/totalmaqazme -
www.totalmagazine.co
YOUTUBE https://www.youtube.com/TotalMagazine
INSTAGRAM @totalmagazine.co
TIKTOK https://www.tiktok.com/@totalmagazine.co

En los temas se mostraran las tematicas de las cuales se hablara en el medio de comunicacion

para saber si resultan atractivas y llaman la atencion de los futuros usuarios.

Tales como: colecciones de disefiadores, marcas y casas de moda; emprendimientos, detras

de lo que se vive en las empresas, noticias del sector, tendencias o prendas actuales, consejos

de moda, historia de la moda, pasarelas, tips relacionados sobre bienestar y cuidado personal

y la temética que aborda el vestuario de personajes publicos dentro de determinadas

actividades.
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Se espera con estos resultados tener un panorama mas especifico sobre el horizonte del medio
y si se estan supliendo las necesidades de los usuarios y consumidores.

En el item de tratamiento narrativo se conocera si es adecuada la manera como se manejan
los géneros y formatos presentados en el prototipo y se espera que los clientes usuario
identifiquen con facilidad cual es cual y con qué finalidad se desarrollan.

De esta forma se puede valorar si hay existencia y se realiza de manera definida el reportaje,
las entrevistas, las crénicas, el informe noticioso y los elementos que lo acompafian como:

los videos, las fotografias, las infografias o los audios.

Y en cuanto a las secciones se evaluara si las categorias ofrecidas son viables para el medio
de comunicacion, en esta se encuentran: colecciones, industrias, tendencia, eventos, belleza,

celebrities, suscripcion y contacto.

Quienes evaluardn estas variables seran expertos en el sector moda y la audiencia

consumidora.

Por otro lado, en el item de canales se realizara una visualizacién para saber si esta bien
distribuido el contenido y se entiende para qué canal va dirigido: Instagram, Youtube o

netamente en la pagina web.

Con este testeo se espera claridad por parte de los consumidores y que cuando vean
determinado contenido identifiquen facilmente el lenguaje y la plataforma.

Tabla 9

Categoria transversal

IDENTIDAD DE MARCA

NOMBRE ¢ Qué transmite?
¢ Genera cercania?
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ESTETICA Disefio grafico

Colores

Tipo de letra (serifada y no serifada)
Tamafio de letra

Logotipo

Nombre del medio

Ubicacién de las secciones

ok~ wNPE

EXPERIENCIA DE e Féacil navegabilidad de totalmagazine.co

USUARIO e ;Hay relacion entre lo que se promete y lo que se
ofrece?

e Velocidad de carga

e ;Adaptacion de la pagina al visualizar desde un
dispositivo movil?

En la identidad de marca se establecera si la audiencia consumidora se siente identificada

con el nombre y si le transmite cercania e informacion referente a la moda.

Mientras que en el apartado de estética hace referencia al disefio gréfico del portal web, para
determinar si los usuarios se sienten comodos con lo que estan viendo: colores, tipo de letra
(serifada y no serifada), tamafio de letra, el logotipo, el nombre del medio y la ubicacién de

las secciones.

Y, por ultimo, la categoria de experiencia del usuario va muy ligada con la anterior, aqui se
establece qué tan facil es la navegabilidad por parte de las personas que ingresan al medio
digital, si encuentran una relacion entre lo que se promete y lo que se ofrece. Ademas, se
evaluara la velocidad de carga y si al visualizar la pagina a través de un dispositivo movil

este cumple con la adaptacion correspondiente.

Con este segmento se espera conocer la calidad ofrecida y determinar si es 0 no necesaria

alguna mejora.

13.1 Estructura del sitio

Para la estructura de este sitio, se tuvieron en cuenta distintas herramientas.
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La primera de ellas el tipo de letra. Se escogio para los titulos la serifada, definido como
“aquellas en las que la letra no acaba de forma recta o redondeada, sino que tienen una especie

de pie o decoracion” (Hernandez, 2018).

Este tipo de tipografias tienen una personalidad muy fuerte, se definen por ser formales y
muy elegantes, por lo que son usadas para proyectos como bufetes de abogados, y temas

relacionados con el mundo de la moda y la belleza.

El cuerpo de los articulos se combinara con fuentes no serifadas, es decir, aquellas cuyos
vertices son rectos y dan la sensacion de haber sido escritas por alguien que no ha usado una

técnica manual como un pincel o lapiz.

Por sus trazos, estan especialmente indicadas para ser visualizadas en pantallas, quedando
legibles en tamafios pequefios. Segln Hernandez (2018) esta tipografia transmite

modernidad, seguridad, alegria, neutralidad y minimalismo.

La segunda herramienta es el color. Ya que de acuerdo con Daniel Assael, disefiador gréfico

de Canvas:

“Los colores conectan a las personas con las marcas, dictan el look and
feel, expresan la identidad y, mas importante adn, crean la personalidad
de una marca. Estas son de las herramientas de marketing y branding mas
influyentes que podemos usar, ya que los colores impactan sobre nuestras
emociones, manipulan las decisiones y cambian la percepcion de un

producto o servicio.”

Por eso, en esta oportunidad los colores seleccionados fueron el morado que refleja lujo,
misterio, creatividad, espiritualismo, vision, autenticidad y verdad, caracteristicas que van de
la mano con lo que la marca de la pagina de moda quiere reflejar. Esto, con una combinacion
de tonos dorados que pertenece a la gama de los amarillos cuyo significado es felicidad,
amistad, advertencia, optimismo, amabilidad y extroversion; y en el circulo cromatico son
colores complementarios, pues se encuentran en una ubicacion opuesta, y es importante
resaltar como se muestra en la figura 11, que un tono complementario de un color primario

siempre serd uno secundario, y viceversa.
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Figura 11

Circulo cromatico -tonalidad complementaria
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El elemento grafico que compone al sitio es un logotipo pues hace referencia solo a
formaciones de palabras o la tipografia que redne el nombre del medio de comunicacién

digital enfocado en moda.

Para ello, de acuerdo con Lozano (2019) es importante que para que el logotipo resulte
congruente y exitoso debe tener como principal caracteristica su simplicidad, como se
observa en la figura 12. Respetando requisitos como: que sea legible hasta el tamafio mas
pequerio, escalable a cualquier tamafio requerido, reproducible sin restricciones materiales,

distinguible tanto en positivo como en negativo y memorable para que impacte.
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Figura 12

Logotipo propuesto para Total magazine
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La pagina web del medio de comunicacion nativo digital de moda, tendré seis secciones, tres

de ellas tienen subsecciones, como se evidencia en la figura 13. De esta manera se dividen

asi:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Colecciones: Alli se alojaré el contenido relacionado con las dltimas propuestas de
los disefiadores, marcas y casas de moda.

Industria: esta categoria tiene tres subcategorias que hablaran de lo que ocurre dentro
del gremio de la moda. Es asi como se visualizan emprendimientos, detras de (lo que
se vive en las empresas) y noticias del sector.

Tendencias: la informacién publicada en esta seccion corresponde también a tres
subcategorias; la primera de ellas es de moda hoy, donde se hablara de las prendas
actuales; la segunda de ellas es consejos de moda, donde se realizaran
recomendaciones a la hora de vestir; y la tercera es moda historica, en donde se hara
un repaso por el pasado de la moda de acuerdo con las prendas que estén en tendencia.
Eventos: en esta categoria se contard sobre los acontecimientos que ocurren en el
sector moda en el mundo; y lleva una subcategoria que va ligada al tema y es la de
pasarelas, donde se hara una descripcion de lo que ocurre en los desfiles de las ferias
de moda globales.

Belleza: alli la informacion y tips relacionados sobre bienestar y cuidado seran
prioridad.

Celebrities: Este contenido sera generado de acuerdo con lo que personajes
reconocidos de diferentes sectores luzcan en atuendos. Ejemplo: politicos, cantantes,

actores, realeza.

La pagina también contara con un espacio de contacto y formulario de inscripcion para

newsletters y membresia. Igualmente, tendré un espacio que direccionard a las redes sociales

con las que cuente el medio de comunicacion.
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Figura 13

Prototipo de la pagina web de Total Magazine
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14. Testeo

Para testear el prototipo del medio de comunicacion digital enfocado en moda, se utilizaron
dos instrumentos de evaluacion el primero de ellos con siete personas y el segundo con un

grupo de personas aleatorias.

De esta manera, en la primera etapa se instalé un focus group con siete personas elegidas por
el nivel de confianza que tienen hacia mi, sin embargo, no conocian el desarrollo de la idea,

ni el contenido a profundidad del portal web.

A ellos se le realizaron trece preguntas de cuatro temas centrales: el nombre, el logo, el disefio

inicial de la pagina web y el cuerpo de la noticia (Ver anexo 3).

En la segunda etapa se tested un producto minimo viable a través de tres redes sociales como

se observa en la figura 14; Intagram: https://www.instagram.com/totalmagazine.co, TikTok:

https://www.tiktok.com/@totalmagazine.co y Youtube: ) para crear comunidad y luego pasar

a la ejecucion del medio de comunicacion enfocado en  moda

https://jerobero.wixsite.com/totalmagazine.

En esta etapa se realizd un plan de contenidos para cada red social y asi por medio de lo
publicado, aumentar en primer lugar visibilizaciones y en segundo lugar el nimero de
seguidores para crear comunidad, fidelizarla y dirigirla posteriormente al medio de

comunicacion digital.

Tik Tok: Un video diario
Instagram: Noticia diaria — carrusel o reel diario

Youtube: De dos a tres videos semanales.
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Figura 14

Imagen de las tres redes sociales creadas para Total Mgazine
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14.1 Resultados del andlisis de evaluacién

a. Focus Group

De acuerdo con las unidades de andlisis planteadas en el punto anterior, en la identidad de
marca el nombre de Total Magazine ha sido acertado en su eleccion, pues la opinion de la
mayoria de los participantes corresponde a la tematica a tratar relacionados con moda,
entretenimiento y magazin. De la misma manera la eleccion del logo gusto por parte de los
asistentes al enterarse de qué trataba el proyecto; les transmitié alegria, transformacion,

confianza y frescura.

En el item de contenido, la pagina principal inicialmente se encontraba la foto y el titulo de
la noticia a lo que los panelistas del focus group sugirieron afiadirle un texto adicional que
explicara ese contenido y asi ellos decidir si deseaban darle clic y profundizar en la

informacion.

Y con respecto al cuerpo del texto las opiniones estuvieron divididas en cuanto a lo que debia
acompafiar el contenido, por un lado, estuvieron sobre la mesa las fotografias que ilustraran

aun mas la noticia y por el otro, sugirieron el uso de videos que se relacionaran con lo escrito.
En temas de extension, les parecid suficiente y acorde con lo que se estaba narrando.

Segun lo analizado anteriormente, se procedio a incluir en la pagina principal un pequefio
lead de cada noticia, que acompafara el titulo y foto que ya anteriormente estaban
establecidos y afiadir en ciertos articulos, videos que complementen lo tratado.

b. Redes sociales

La primera red creada fue Youtube en donde se subieron 6 videos un mismo dia sobre las
pasarelas de la semana de la moda que se estaba viviendo, sorprendentemente una de ellas al
15 de noviembre de 2022 de acuerdo a la figura 15, tiene 24.262 reproducciones y durante

esos 15 dias aumentaron los suscriptores al canal, teniendo 171.
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Figura 15

Estadisticas del canal de Youtube en noviembre del 2022.
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Por otro lado, Tiktok ha sido una plataforma ideal para contar en menos de un minuto asuntos
relacionados con la moda, con publicaciones diarias desde el 6 de noviembre (cuando se abrid
la red social) hasta el 15 del mismo mes del 2022 recibi6 1820 visualizaciones, 53 me gusta

y 1571 espectadores unicos como lo muestra la figura 16, lo que indica que se va por buen

camino y una oportunidad en ese campo.

Figura 16

Estadisticas del Tik Tok en noviembre del 2022.
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Y si se describe Instagram, el impacto ha sido menor pues lo publicado alli en su mayoria,
no han sido videos, sino imagen con la noticia y carruseles con fotografias que cuentan una
historia. Sin embargo, en una semana que se reinicio el proceso con esta plataforma (ya que
la cuenta fue afectada por los cerramientos que tuvo Instagram y se volvio a crear una nueva)
las cifras han sido considerables, teniendo un alcance a 76% siendo el 72% de no seguidores
como se evidencia en la figura 17. Alli se tienen enlazadas las otras redes sociales y la pagina

web para lograr la finalidad de esta segunda etapa, construir comunidad.
Figura 17

Estadisticas de Instagram en noviembre del 2022.
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Posteriormente, ya entrado el 2023 se realiz6 una segunda inspeccion para comprobar o
conocer un comportamiento de los usuarios ya entrado un nuevo afo y por ende nuevas

proyecciones y tendencias.

De esta manera se publicaron tematicas relacionadas con temas noticiosos de las celebridades
pero tomadas desde el punto de la moda; un ejemplo de ello fue la polémica cancion de
Shakira y Bizarrap, en donde mas alla de ser una indirecta para su expareja Gerad Pique,
mostré una comunicacion también a traves de sus prendas y tal fue asi, que hasta el momento
ha sido el video més visto de Total Magazine en Tik Tok con més de tres mil reproducciones
y en Instagram el segundo con méas de 600 reproducciones, evidenciado en la figura 18,
namero alto con respecto al total de seguidores hasta el momento de esta red social que no

supera los 20.
Figura 18

Publicacion noticia de Shakira respecto a las pendras del video muscial en Tik Tok e
Instagram

J' TikTok Jnstagnam

El masreciente sencillo
musical de Shakira

entrega bastantes

> 3296

La cancion de Shakira jun...

Nota. Adaptado de Redes Sociales. Por Tik Tok e Instagram, 2022,
https://www.tiktok.com/@totalmagazine.co y https.//www.instagram.com/totalmagazine.co/
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Lo mismo ocurrié con la publicacion del show de Rihanna en el Super Bowl y sus
implicaciones en el vestuario. Este video en instagram arrojo un resultado menor con 17

vistas, mientras que en TikTok obtuvo 1045 reproducciones como se observa en la figura 19.

Figura 19

Publicacion noticia de Rihanna sobre su vestuario del Superbowl en Tik Tok e Instagram

d' TikTok Jnstagnam

Nota. Adaptado de Redes Sociales. Por Tik Tok e Instagram, 2022,
https.//www.tiktok.com/@totalmagazine.co y https.//www.instagram.com/totalmagazine.co/

Sin embargo, se pudo evidenciar que en Instagram el comportamiento de la audiencia
consumidora es distinta a TikTok, pues las noticias de nicho son mas visualizadas con
respecto a las genericas. Por ejemplo, se publicé el mismo video en estas dos redes sobre el
calzado especializado para los moteros, como se muestra en la figura 20; en TikTok su
respuesta fue menor con 246 vistas, mientras que en Instagram superd las 2300

reproducciones. En ambos casos se hizo uso de hashtags y de pie de foto.
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Figura 20

Publicacion noticia de calzado para moteros en Tik Tok e Instagram

-

d' TikTok

«++ Calzado para moteros ...

Nota. Adaptado de Redes Sociales. Por Tik Tok e Instagram, 2023,
https.//www.tiktok.com/@totalmagazine.co y https.//www.instagram.com/totalmagazine.co/

En cuanto al estilo grafico de los videos se hicieron varias pruebas y se not6 que aquellos que
tenian sélo texto y musica tuvieron mayor acogida evidenciado en el nimero de
visualizaciones con respecto a aquellos que mezclaba voz en off, misica y texto o solo

musica.

Al inicio de este proyecto nunca se penso en la creacion de TikTok, pero ahora, después de
este pivoteo, se constata que esta red social es una gran aliada para generar comunidad que
luego pueda migrar a la pagina web en donde estara alojada méas informacion sobre el mundo

de la moda.

La constancia, calidad y originalidad son factores claves para lograr seguidores en Instagram,
sin embargo, a pesar de su numero reducido, lleg6é una propuesta como se evidencia en la

figura 21, de una agencia para que las noticias de sus representados fueran publicadas alli
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Figura 21

Propuesta de publicacion de noticias por parte de una agencia
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15. Inversiones

Bajo la metodologia learn start-up se desarrollard producto minimo viable para estar
pivoteando entre el cliente y el contenido.

De esta manera, inicialmente se estara prototipando a baja y media fidelidad; una vez este
pulido y se llegue a la alta fidelidad, se realizara un flujo de pivoteo con el producto, y luego
de ese proceso de pivoteo, se realizara una proyeccion de ingresos y origen de ellos para

determinar la necesidad de capital.

Se ha venido testeando un producto minimo viable a través de tres redes sociales (Intagram,
TikTok y Youtube) para crear comunidad y luego pasar a la ejecucion del medio de

comunicacion enfocado en moda https://jerobero.wixsite.com/totalmagazine. Para que este

pase de ser un proyecto a ser real, se solicitara aporte de distintos origenes como ahorros
propios, prestamos bancario, crowdfunding (Lanzanos); fondo de emprendimientos

colombianos; el programa de incentivo a la generacion de nuevos empleos: cuya ayuda es un
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auxilio econdémico de un salario minimo para incentivar la contratacion de jovenes; también

se postulard a Cocrea en la modalidad de “Proyecto sin aportantes identificados”, en donde

la iniciativa se publica en la pagina y se pondra a disposicion financiadores. Si para recibir

acompariamiento dedicado en la gestion comercial en caso de ser seleccionado en los

primeros 40 lugares.

Como se indica en la tabla 10, se necesitan para iniciar y con cuentas a un afio $100°000.000

repartidos de la siguiente manera:

Tabla 10

Asignacion de presupuesto para cada rubro

CAPITAL ORIGEN RUBROS PARA INVERTIR
$10°000.000 Ahorros - Plantilla $450.000
- Dominio $40.000
- Hosting $5°000.000
-Imprevistos $2°500.000
$35°000.000 Préstamo bancario
Recursos Humanos
- 3 Periodistas $ 36°000.000
- 1 Realizador $ 12°000.000
- 1 Fotégrafo $ 12°000.000
- 1 Desarrollador $ 8°000.000
- Asesor comercial ~ $12°000.000
- Mercadeo $ 6°000.000
$147000.000 Fondo de emprendimiento
INN pulsa
$20°000.000 Crowdfunding (Lanzanos) | - Eventos $10°000.000
- Imprevistos $4°000.000
$15°000.000 Cocrea
“Proyecto sin aportantes
identificados”
$12°000.000 Programa de incentivo a la
generacion de nuevos
empleos
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De esta manera, $35°000.000 seran tomados mediante un préstamo bancario a 5 afios;
$20°000.000 vendran de un crowdfunding y $12°000.000 del programa de incentivo a la
generacion de nuevos empleos. De alli se invertira para pagar la ndmina de los empleados en
un afio, se necesitaran tres periodistas, un realizador, un asesor comercial con contrato directo
con un sueldo de $1°000.000 para $60°000.000, un desarrollador web freelance que tendra
los tres primeros meses un pago de $1°000.000 mientras se estabiliza la pagina y los nueve
meses restantes $550.000 para temas de soporte y asesoramiento para $8°000.000 y un
encargado del area de mercadeo con contrato freelance dos veces al afio $3°000.000 cada seis

meses para un total de $6°000.000.

Por otro lado $10°000.000 seran de ahorros, los cuales se usaran para costear la plantilla
($450.000), el dominio ($40.000), el hosting de capacidad intermedia ($5°000.000) y
$2°500.000 para imprevistos.

Y los $14°000.000 restantes se obtendran o bien sea por el fondo de emprendimiento del
gobierno, segln la ultima politica de emprendimiento pactada en el gobierno Duque, o
directamente en INNpulsa Colombia, para el tema de los eventos programados cada seis
meses Y el restante para compra de links desde otros portales que aumenten la autoridad de
dominio y el pago a grupos en redes sociales enfocados en moda por los derechos de acceso,

publicacion y compartir de nuestro contenido a sus seguidores

16. Conclusiones

Después de plantear un modelo de negocio con un producto minimo viable con el que se
realizd un prototipo y etapa de pivoteo y posterior analisis de este, se llego6 a la conclusion
que primero hay que generar comunidad a través de redes sociales afines con el tema de la
moda y asi lograr que se dirijan a la pagina y profundicen en las teméticas presentadas en las
plataformas como TikTok, Instagram y Youtube; sin embargo, es importante cumplir con

una serie de pasos.

Para ello, se definieron algunas actividades como el uso de fotografias de manera simple y
otra tipo carrusel y el empleo de los reels para darse a conocer, mostrar tematicas virales pero
esta vez enfocadas en moda y observar qué este Gltimo formato es el mas acogedor para el

publico, tanto en Instagram como en TikTok.
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Y teniendo como base los resultados de los testeos se evidencié que el contenido que ha
conseguido més aceptacion es aquel que esté siendo noticia por un hecho en especial como
un evento o lanzamiento de entretenimiento, pero que al mismo tiempo esta ligado al mundo
de lamoda, y otras publicaciones que son creadas con contenido propio, cuentan una historia
y estan informando algo novedoso con el punto adicional que son de carécter local. Por lo

que ese es el tipo de temas a los que hay que seguirle apuntando.

También se puede concluir que los canales hay que plantearlos de una manera mas integral,
pero con mensajes distintos, es decir se puede contar una misma informacion para ser
publicada tanto en Tik Tok, como en Youtube e Instagram, pero tomandola desde diferentes
angulos; dandole mas visibilidad a lo que segun las cifras arroja mayor engagement como es
el caso de Tik Tok, porque como lo menciona el periodista estadounidense Newman (2022)
en su analisis sobre el mas reciente informe de noticias digitales del Instituto Reuters; el 49%
de los principales editores de noticias ahora publican contenido regularmente en Tik Tok, Lo
que deja evidenciado que una gran proporcién de ellos se han unido a esta plataforma en el

ultimo afio por su inmediatez, veracidad y mayor alcance.

Con respecto a los socios, en esta primera fase es importante hacer alianzas con instituciones
que promuevan el disefio como Acicam (La Asociacion Colombiana de Industriales del
Calzado, el Cuero y sus Manufacturas) y personajes que arrastren su audiencia consumidora
a las redes sociales del medio de comunicacion como es el caso de los disefiadores

emergentes de los cuales se mencion6 en algunos de los contenidos publicados.

Por otro lado, basado en el andlisis del focus group y las encuestas realizadas a posibles
clientes usuarios como disefiadores y otros periodistas especializados en el nicho a tratar, al
momento de ejecutarse el medio de comunicacion digital como pagina web, debe ser atractiva
visualmente, facil de navegar y generar identificacidn en sus visitantes para que de este modo

se establezca una cercania entre el publico-consumidor y Totalmagazine.co.

Finalmente se puede concluir que el medio de comunicacién de moda de manera digital es
un proyecto viable debido a la falta de productos existentes que aborden esta tematica y desde

perspectivas distintas.
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