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RESUMEN

Motivadas a las circunstancias politicas, econdmicas e historicas determinantes
gue atraviesa Venezuela, las mujeres se han visto en la necesidad de ser

emprendedoras en las diversas facetas de su vida.

De esta manera, indiferentemente de la edad o condicién, muchas mujeres
venezolanas se dieron a la tarea de aprovechar las oportunidades que se les
presentaban, o incluso a generarlas, sin importar la dificultad que estas
conllevaran. Asi, empezaron a asumir diversos roles al mismo tiempo, siendo

desde madres solteras hasta exitosas empresarias o duefias de negocio.

Junto con toda esta iniciativa emprendedora surgié entonces la necesidad de una
guia y base de entretenimiento para aquellas mujeres cuyos nuevos intereses

sobrepasan la superficialidad de los chismes y la moda.

De esta manera, Osadia se presenta como una guia lo suficientemente profunda
como para facilitarles los conocimientos necesarios para la consecucion de sus
metas, y lo suficientemente ligera y fluida como para que su lectura sea sencilla.
Reforzando asi el sentido de emprendimiento al ofrecer numerosas opciones de
cdmo iniciar nuevos proyectos y reconociendo la feminidad inherente a toda mujer,
cumpliendo asi los objetivos del presente trabajo de investigacion que es de tipo

factible.

La revista esta destinada a mujeres de nivel socioeconémico ABC+, entre 21 y 45
afios de edad, que tengan el espiritu de emprendimiento y el deseo de afrontar

nuevos retos cada dia.

Palabras claves: Mujer, emprendimiento, revista, guia, entretenimiento.



ABSTRACT

Due to the political, economic and historical circumstances nowadays in Venezuela
the woman’s are been in the necessity to be enterprising in the different phases of
their lives.

So indifferently of their age or condition a lot of Venezuelan women’s dedicate to
the task of take opportunities that arise also to generate them without matter
difficulties. By that way they star to assume different roles at the same time been

from Single women mother to exit business women or even a business owner.

Together with all these arise the necessity of a guide and entertainment base for all

that women’s who news interest go further than gossip and fashion

Therefore, Osadia it is presented how a guide deep enough to facilitate the needed
knowledge for the consecutions of its goals and enough light and flowed to do and
easy read reforcing the filling of entrepreneur by offering a lot of ways and ideas of
how to start a new projects and recognizing femininity of every women complying

with the objectives of these investigation work

The magazine is destiny to women'’s of socioeconomic levels ABC between 21 to
45 years age, with entrepreneur spirit and the desire of affronting new challengers

every day.

Keywords : women, magazine, guide , entertainment
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INTRODUCCION

Una Venezuela que vive momentos politicos, econdmicos e historicos
determinantes ha generado la necesidad de ser emprendedores en nuestras
vidas.

Por tanto, indiferentemente de la edad y condicién, muchas mujeres
en nuestro pais decidieron aprovechar oportunidades, sin importar la
dificultad del trabajo a realizar. Muchas de ellas, siendo madres, amas de
casa, estudiantes que viven fuera del hogar, hacen varias actividades

importantes a la vez.

En 2009 el Estado venezolano creo instituciones para la mujer como la
Fundacion Mision Madres del Barrio, el Instituto Nacional de la Mujer
(Inamujer) y el Banco de Desarrollo de la Mujer (Banmujer). Todos ellos
adscritos al también nuevo Ministerio del poder popular para la Mujer y la
Igualdad de Género. Con este apoyo estatal, mas las ganas de surgir de las

mujeres venezolanas, nace la necesidad de una revista para ellas.

La revista Osadia se crea en esta fluctuacién historica para servir
como guia para esas mujeres emprendedoras que aprovechan las
oportunidades de ser independientes y sobresalir del comun denominador.
Para las que deciden arriesgarse a mas. A ser mas que una simple mujer.
Asi mismo, Osadia refuerza el sentido de ser una mujer emprendedora al
ofrecer numerosas opciones de como emprender nuevos retos dentro de
nuestro territorio, cumpliendo asi los objetivos del presente trabajo de

investigacion que es de tipo proyecto factible.

Este trabajo aborda la definicion de revista, tipos de revista que

existen, las partes de la misma, el formato y la mancha. Igualmente plantea



lo que significa ser un emprendedor, las caracteristicas psicosociales de una
persona emprendedora y estadisticas que muestran la cantidad de estos
individuos en Venezuela. Define también lo que es la publicidad, sus
objetivos, qué es y qué debe contener un brief, plan de comunicacion y los

tipos de marketing.

Posteriormente, plantea la propuesta de publicacion de la revista
Osadia y sus caracteristicas, ademas de la campafia publicitaria que se

realizara en el lanzamiento de la misma, y presenta el producto terminado.



CAPITULO I: EL PROBLEMA
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad cada vez mas mujeres ingresan a los campos que
antes eran reservados para los hombres e incluso se valora mas el trabajo
nato de ellas. Las mujeres, hoy en dia se enfrentan a muchos cambios y
toman mas iniciativas. Se alejan de donde nacieron y se arriesgan a
enfrentarse al mundo solas, a cursar estudios universitarios, ser madres
solteras o comenzar nuevas familias, nuevos trabajos o0 nuevos negocios,
simplemente son osadas. Y todos estos son cambios importantes en su vida,

emprendimientos realizados por las mujeres.

Segun estadisticas del 2009, de la Organizacion Internacional del
Trabajo (OIT) seccion América Latina en su boletin Coyuntura laboral en
América Latina y El Caribe, Venezuela cuenta con una tasa de participacion
femenina de 50,7% y una proporcion de 46,5% de ocupacion laboral
femenina. Esto podria interpretarse como una forma cuantitativa de
emprendimiento de las mujeres venezolanas que se atreven a invadir el
campo laboral sumado a sus responsabilidades innatas de mujer, como ser

madres.

Por otro lado, una de las maneras que ellas tienen para distraerse e
incluso buscar respuestas, es a través de las revistas. No obstante, las
revistas impresas son cada vez mas superficiales, y no dejan mucho después
de haberlas leido. Para llenar el vacio de informacion atil que ellas dejan,
puede recurrirse a la opcion de leer revistas en linea, pero la poblaciéon
venezolana con acceso a internet para el 2009 es de 7,6 millones de
usuarios que equivalen a una penetracién del 28% de la poblacion general,

segun estadisticas de Internet World Stats.



Una mujer emprendedora puede ser desde un ama de casa hasta una
empresaria. Depende de la creatividad e ingenio que tenga para ser lider y/o
generar sus propios negocios. En Venezuela no existe ninguna revista
impresa especializada a esa mujer que busca ejecutar nuevos retos o
proyectos de vida, o simplemente, saber como aprovechar las oportunidades
de emprendimiento que se le pueda presentar.

Por esta razon, y en aras de satisfacer esta necesidad de informacién util
y guia laboral, concebimos la creacion de una revista para mujeres que
impulse al emprendimiento, abarcando temas como el liderazgo y gerencia.
Pudiendo redactar articulos acerca de cédmo presentar un curriculo, cémo
maquillarse para una entrevista de trabajo, cuéles los pasos necesarios para

registrar una compafia, entre otros.

De esta manera, no hay nadie mejor que un comunicador social para
abordar y darle vida a este proyecto, pues comprende, valga la redundancia,
como comunicar lo que desea. Presenta conocimientos en el &area de
redaccion, argumentacion e investigacion. Adicionalmente, comprenderia
como darle personalidad al producto, teniendo en cuenta desde la
diagramacion, hasta la tipografia, pasando por la fotografia. Y sabria,

igualmente, como impulsar y promover la revista.



2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general
Disefiar una revista que sirva como guia y entretenimiento para

mujeres emprendedoras.

2.2. Objetivos especificos
Destacar los atributos de las mujeres emprendedoras

Crear una identidad grafica que caracterice la publicacion.

*

*

% Implementar el manual de disefio de la revista.
% Realizar el ejemplar 0 de la revista disefiada.
*

Desarrollar una campafia comunicacional para su presentacion al

mercado.

3. JUSTIFICACION



Hoy dia, las mujeres ocupan mas espacios laborales y directivos.
Aparte de ser madres y/o amas de casa, crean sus propias oportunidades
para generar ingresos, ser lideres, e inclusive, llegan a ser tan osadas de

ocupar el lugar que por afios fue de un hombre.

Las revistas dominicales venezolanas y de moda creadas en
Venezuela, no han sabido llenar ese espacio para mujeres emprendedoras.
Se limitan a lo superficial. Y las revistas que tocan el tema de
emprendimiento, se enfocan a empresarios hombres y mujeres, refiriéndose

Unicamente al area econdmica.

De aqui, nace la necesidad de crear una revista que combine
armonicamente el espacio del emprendimiento femenino, frescura y facilidad
de lectura. Especializar una revista que se enfoque en realzar a una mujer
emprendedora, servir de guia a las mujeres que desean serlo y refrescar la

vista de ellas con una que otra sutil banalidad.

CAPITULO II: MARCO TEORICO



Existen diferentes concepciones muy amplias del concepto y uso de una
revista, por tal motivo desglosaremos algunas definiciones en este capitulo y
se reflexionara sobre el concepto mas apropiado para nuestra propuesta de

revista.

1. REVISTA
1.1. Definicion

En el libro Disefio de Revistas (2000), Foges explica que “la palabra
revista en inglés (magazine) proviene del arabe y en esa lengua significa
almacén. Si nos fijamos, las revista que leemos son una coleccion de
diversos elementos —articulos y fotografias- unidos por una caracteristica en

comun” (pag. 7).

La enciclopedia libre Wikipedia define que “una revista, magazine (por
su denominacién en inglés) o magacin es una publicacion periodica,
generalmente financiada por publicidad o por los lectores, que es editada por
aflos y en los que se entregan datos Utiles sobre el clima, las
comunicaciones, la poblacién y otros temas informativos y en algunas
ocasiones prosa literaria y poemas de breve extension. Su finalidad es
amenizar el ocio de los lectores, y entretener en algunos casos, dependiendo
del tipo de revista”.

Por tanto, para efectos de esta investigacion, una revista o magazine
es una publicacion periddica, que redne temas con caracteristicas en comun,

para informar o entretener al lector. Sus articulos poseen vigencia en el



tiempo, a diferencia de los diarios. Suele estar financiada, principalmente,

por anunciantes y pueden conseguirse en kioscos y librerias.

La revista al igual que el periédico, cuyo nacimiento fue similar, no se
quedd solo como version impresa. Esta invade los espacios del internet, ya
sea como magazine digital o como apoyo a su publicacién fisica, pues la red
permite mayor interaccion con el publico, movimiento y originalidad en el

disefno.

1.2. Tipos de revistas

Hay variadas clasificaciones de las revistas que dependen de diferentes
puntos de vista. Enrique Castejon en su trabajo Revistas: Periodismo no

diario (1986), las clasifica en seis grupos:

% Por su tematica: se refiere a la orientaciéon informativa que adopta una
publicacion, influyendo asi en los temas que se trataran en la revista. De
acuerdo a la temética se divide en:
¥¢ Informacién General: como lo indica su nombre, se refieren a cualquier

tipo de temas.
v¢ Especializadas: son las que se enfocan hacia un area en especifico
como: politica, cultura, deportes, espectaculos, sucesos, literatura,

salud, etc.

% Por su periodicidad: se refiere a los lapsos de tiempo en los que seran
publicadas, pueden ser anuales, trimestrales, bimensuales, mensuales o

semanales.



% Por su orientacion: se determina de acuerdo al objeto de interés de la

publicacion, se divide en:

¥¢ Periodisticas: es el tipo de publicacién que tiene como fin informar
sobre hechos y temas de actualidad.

¢ Comerciales: son las revistas utilizadas como medio publicitario con la
finalidad de vender algo, su orientacion es hacia el area de mercadeo
y ventas.

¥¢ Institucionales: son las que cubren los asuntos internos de una
empresa. Generalmente se utiliza de forma interna, pero puede salir al
publico en general con el fin de dar a conocer la institucion.

Y Gremiales: son aquellas que cubren informacién relevante acerca de
un gremio especifico, sobre las actividades que se estan realizando en

el campo laboral, profesional, etc.

% Por su circulacién: depende del area de distribucion de la revista, pueden

ser internacionales, nacionales, regionales, locales, etc.

% Por su tendencia en el contenido: depende de la inclinacién del contenido
y géneros periodisticos. Se dividen en: informativas, interpretativas, de

opinion, técnicas, de orientacidn y mixtas.

% Por su presentacion: depende del cuerpo de la revista, es decir, del
aspecto grafico que esta posea. De este modo, se dividen en:
¥¢ Graficas o llustradas: predominan las ilustraciones representando el
elemento informativo mas importante.
¢ De texto o no ilustrada: su caracteristica basica es el texto corrido, las
ilustraciones estan en segundo plano y se utilizan como elemento

secundario.



¢ Balanceadas: son las que propician un equilibrio entre las ilustraciones

y el texto, siendo ambos elementos valiosos para la publicacion.

Existen otros tipos de clasificaciones que varian de acuerdo al autor. Pero

depende de la Optica con el cual se desee clasificar como editor.

1.3. Partes de larevista

% Portada
La portada es una parte fundamental del magazine. Es su rostro.
Como afirma Foges (2000) “el contenido es lo mas importante de una revista,
si, pero sin una buena portada, los lectores nunca lo sabran” (pag.18).

Ella debe ser diferente e impactante en cada edicion pues, como
sugiere Foges, “la portada debe convencer al lector de que el ejemplar que
pagan este mes es muy distinto del que pago el mes anterior y muy distinto

de lo que ofrece la revista de al lado” (pag. 19).

También afirma que en toda publicacion hay dos tipos basicos de
portadas, las que muestran una imagen simple e icénica (de una persona u
objeto) y otras que presentan imagenes mas complejas y detalladas que

requieren un cierto estudio antes de entenderlas o apreciarlas.

En todo caso, la portada debe poseer ciertos elementos como el
nombre de la revista, titulares del contenido, el nUmero, mes, afio, la imagen,

el precio y el cédigo de barras.



% Lomo
El lomo o la encuadernacién es la parte lisa que une todas las paginas
de una revista, y puede incluir algunos detalles de la misma como el logo,
namero y fecha de la edicion, incluso una lista resumida de lo que hay dentro

de la misma.

% Contraportada
Como su nombre lo indica, es la parte posterior de la revista, la
contraria a la portada. Puede utilizarse con multiples finalidades, venderse a
los anunciantes que la consideran una posicion prominente para la
publicidad, pues es la pagina mas visible dedicada a este fin; o para informar

sobre algun producto de interés para la editorial o como otra portada.

% Sumario
Segun Foges, pueden ser una o dos paginas dedicadas a resumir al
lector el contenido del magazine y en dénde podra encontrar cada articulo de
la misma. También puede incorporar una seccién de créditos, donde se
nombra a las personas y sus cargos en la revista, con detalles para contactar
con ellas. Puede incluirse informacibn o comentarios sobre sus
colaboradores, imagenes y, en algunos casos, puede encontrarse también la

columna editorial junto a alguna informacion para subscriptores.

% Editorial
Es un texto en el que el director da su opinién respecto a la noticia
mas importante del dia o el tema que le provoque. En ella “los lectores
podran obtener informacion sobre el tono de la revista mediante dicha
columna” (Foges, 2000. Pag. 74).



% Paginacién
Es la enumeracion de las paginas de la revista. Debe hacerse en

multiplos de cuatro y tomando en cuenta los deseos del anunciante.

1.4. Formatos de revistas impresas

Es la forma, disposicion o tamafio en que se presentan los datos en la
revista. Esto permite formas estandar que facilitan los procesos de trabajo,

edicién e impresion.

El tamafio en las revistas puede tener una medida de 265 por 200
milimetros denomina formato estandar. Sin embargo, no existe una regla
internacional que generalice las medidas de los formatos ideales para

revistas, como ocurre con los periédicos o libros.

En las empresas litogréaficas venezolanas clasifican los formatos de las
revistas segun el pliego de papel. Es decir, segun el ancho del folio de papel
pueden ajustar las medidas segun la clasificacion de formatos hecha por el
Instituto Aleman de Normalizaciéon (DIN en sus siglas en aleman), siendo
medidas estandar un tamafo A4 u oficio. Dentro de ese rango de medidas

esta el tamafio comun empleado por las revistas nacionales.

1.5. Mancha
Es el espacio de impresion de la revista, es decir, es la parte del folio de

papel que sera impregnado de tinta.



En esta area es donde se trabaja la diagramacion de la hoja. En las
revistas, la mancha se determina a conveniencia del disefiador jefe, a
diferencia de los periddicos, que deben cumplir una pauta estandar de

diagramacion para ser legible al lector.

Dentro de la mancha se realiza el disefio de la pagina y puede variar
segun las necesidades del disefiador. Cada pagina tiene su propia mancha y
su propio estilo de diagramacion, mas sin embargo, busca una personalidad

para simplificar su estructuracion y disefio en nuevas ediciones.

Con esto se desglosa en rasgos generales la definicion y terminologia
empleada para referirse a una revista, que mas alla de ser una publicacion
periddica, tiene sus caracteristicas que la diferencian de otras publicaciones
y representa una personalidad, un estilo, en su desarrollo estructural y

creativo.

2. MUJER EMPRENDEDORA

Existen varias formas de describir a una mujer emprendedora. Muchas
son relacionadas con el &mbito profesional y econdmico. Para ello, se
desglosan las definiciones de emprendedor y caracteristicas de una mujer
emprendedora. Luego, se esbozara un Unico concepto con el que nos

apoyaremos durante todo el trabajo de grado.

2.1. Definicion de emprendedor

Segun la Real Academia Espafiola:



a. (Del lat. in, en, y prencére, coger) T r. Acometer y comenzar una obra,

un negocio, un empefo, especialmente si encierran dificultad o

peligro.

Segun Wordreference.com:
b. Tr. Comenzar una obra, negocio, etc., especialmente los que entrafian

alguna dificultad o peligro: emprender una aventura.

Segun diccionario Sensagent:
c. V. tr. (Se conjuga como amar) Dar inicio a una importante obra,
empresa o0 algo que se considera dificil, complicado o importante:
«Emprendié cuidadosa lectura», «Emprendié de nuevo su camino»,

«Se emprendieron exploraciones».

Segun el director del Salén Emprendedor, el brasilefio Luis Quezada™:

d. Emprender es un acto del pensamiento planificado y concebido para
ser accionado hacia objetivos claros de intencionalidad, es un acto de
la accion funcional y creativa de la genialidad humana, hecha por un
ser hacedor y realizador, jun ser emprendedor!, un constructor de
ideas y suefios, pero para ser convertidos en hechos reales,
transformados y plasmados en realidades objetivadas, es un acto que
obedece a su propio “instinto realizador,” presente en todos estos
seres, que por su vez, son dotados de una fuerte capacidad
motivacional para ir en busca de la concretizacion de sus ideas y

suefios.

! Luis Quezada es un administrador de empresas brasilefio de estudio y emprendedor de vocacion.
Creo la franquicia “Salén Emprendedor” adoptada por diferentes paises latinoamericanos, con mas
de 10 afos de experiencia en el area de emprendimiento.



Con estos conceptos previos, se construye uno propio para definir a la
mujer emprendedora venezolana que constituye nuestro publico a cautivar.

La definicidn es la siguiente:

Una mujer emprendedora es aquella atrevida que busca cumplir sus metas
desarrolldndolas en conjunto sus diferentes roles de vida. Por ejemplo ser
estudiante, madre, trabajadora, esposa, novia, etc., en simultaneo con la
ejecucion de proyectos de mediana o larga duracion que tienen niveles altos

de dificultad o riesgo.

2.2. Caracteristicas psico-sociales de una persona
emprendedora

Tomando de referencia el trabajo Breves consideraciones psicologicas
sobre la personalidad emprendedora (2010) de la coach profesional
Jacqueline Toro Lasso?, se considera los siguientes puntos como
caracteristicas emprendedoras:

1. EIl caracter de dificultad, de riesgo o de azar que representen las

acciones u oportunidades.

2. El emprendedor identifica las oportunidades o que algo se puede

hacer de manera diferente.

2 Jacqueline Toro Lasso, Coach Profesional certificada por Coaching Hall Internacional —ICF. Magister
en Psicologia en la Universidad de Los Andes en Bogota- Colombia y Especialista en Gerencia de
Recursos Humanos de la Escuela de Administracion de Negocios. Docente universitaria por mas de 15
afios en temas relacionados con la gestién humana, procesos de formacidn en emprendimiento,
cultura organizacional; coaching y liderazgo.



3. Los emprendedores provocan cambios de magnitud histérica, porque
modifican, en algun dominio relevante, el modo general con el que
vemos y comprendemos las cosas.

4. Los emprendedores contribuyen a reconfigurar las practicas de su
sociedad.

5. El emprendedor tiene una preocupacion por las comunidades y por el
bienestar de otros como motivacibn central para alcanzar
realizaciones exitosas. Esto significa que la ejecucion de las acciones

se acompaifia de liderazgo.

Todos estos procesos mencionados se nutren de las experiencias, del
conocimiento extraido de la vida, de la formacién académica; se alimentan
de los valores familiares, de la herencia cultural y por supuesto de la
construccién y anticipacion que realice de su futuro. La personalidad
emprendedora no es pues, una suma descriptiva de caracteristicas sino un
conjunto de procesos que van realizdndose paulatina pero
simultaneamente en la dimensién cognitiva, afectiva, social y del
comportamiento de la vida del individuo, enmarcadas en el devenir de su
propio contexto socio-histérico. Procesos que son cambiantes, dinamicos,
con aparentes estancamientos o incluso retrocesos. Pero que ante nuevas
situaciones en la vida del emprendedor, denotan crecimiento, cambio,
maduracién en las ideas y en las acciones del individuo. Esta posicion
entonces contradice el supuesto de que la construccion de la personalidad
responda a un disefio esquematico, secuencial y lineal. (J. Toro, 2010,
pag. 10-11)

2.3. Estadisticas de emprendimiento en Venezuela



Global Entrepreneurship Monitor (GEM) en su informe sobre la
actividad emprendedora en Venezuela (2008) revela que la participacion
femenina en las actividades de emprendimiento en el pais ha tenido sus
variables desde el afio 2003 cuando se realizo el primer informe ejecutivo de

actividad emprendedora.

Tabla 1:
indice TEA: siglas de Total Entrepreneurial Activity, mide la actividad

emprendedora en los paises.

TEA Venezuela (%)

(En relacion con la muestra

tomada)
2003 27,3
2005 25
2007/2008 20,16

Fuente: Informe ejecutivo 2007/2008 GEM Venezuela

El grafico 1 desglosa el porcentaje total de la actividad emprendedora
en Venezuela desde el afio 2003, donde se evidencia un decrecimiento sutil
del emprendimiento en el pais. Segun el informe de GEM, esto se puede
interpreta  como una particularidad en la economia del pais.
Cuantitativamente se evidencid en este estudio la disminucion del
emprendimiento por necesidad versus el emprendimiento por oportunidad. Es
decir, para el 2007 el porcentaje de emprendimiento, a diferencia de afos
anteriores, fue motivado mayormente por las oportunidades que el Estado y

las circunstancias sociopoliticas del pais presto para el emprendimiento.



2.3.1. Estadisticas de mujeres emprendedoras

Tabla 2:
TEA segun el sexo

Afio TEA Femenino (%) TEA Masculino (%) ‘

2003 52 (aproximado) 48 (aproximado)

2005 51 49
2007/2008 49,58 50,42

Fuente: Informe ejecutivo 2007/2008 GEM Venezuela

Para 2007, la poblacidbn masculina presenta por primera vez una
mayor proporcién de emprendedores que la poblacién femenina en
Venezuela. Sin embargo, la proporcion de emprendedores de ambos género
es casi igualitaria apuntalando a la igualdad de género tanto en

oportunidades como en necesidades de emprender un negocio.

Segun la investigacion de GEM,
La disminucion que reporté la iniciativa empresarial femenina puede tener
origen en el incremento de la liqguidez monetaria en el pais, el cual puede
estar estimulando la permanencia de amas de casa en el hogar por dos
vias: el incremento en los ingresos aportados por la poblacion masculina
para cubrir los gastos y manutencion de los hogares, y la provision de
recursos a través de programas sociales asistenciales que otorgan aportes
dinerarios a las poblaciones de bajos ingresos, especialmente a las
mujeres de tales estratos sociales, las cuales en los ejercicios anteriores
del GEM presentaban una actividad emprendedora notablemente mas

elevada. (pag. 23)



A pesar de lo que arrojan las estadisticas, se toma en consideracion que
aproximadamente la mitad de la poblacion emprendedora venezolana son
mujeres. Relacionando las estadisticas con el concepto de mujer
emprendedora que se maneja para este estudio, entonces es muy probable

que el porcentaje de emprendimiento femenino aumente considerablemente.

3. PUBLICIDAD

Esta tercera parte del marco teorico se dedica a abordar brevemente la
rama de la publicidad y plan comunicacional. Aqui se extrae la terminologia y
herramientas que se empleara mas adelante en el capitulo 4, para el plan

comunicacional de lanzamiento de la revista.

3.1. Definiciéon de publicidad

En el diccionario enciclopédico Planeta Agostini (1992) define la
palabra publicidad como un “conjunto de medios y técnicas que permiten la
divulgacion de las ideas o de los objetos y que tiende a provocar

comportamientos y actitudes en los individuos que reciben sus mensajes”.

El articulista y experto en publicidad, Thompson (2005), define la
publicidad como una forma de comunicacion impersonal de largo alcance
que es pagada por un patrocinador identificado para persuadir a un publico

objetivo sobre productos, servicios o ideas que promueve.

Figueroa (1999) define la publicidad como “una palabra que explica
literalmente la calidad de hacer publico un mensaje, un propésito, una

intencion.” (pag. 21). A su vez, desprende tres definiciones cortas de ella



desde una arista historica, segun la evolucibn moderna de los medios de

comunicacién y como es empleada por la ciencia de la comunicacion

respectivamente:

Publicidad es todo intento de comunicacién persuasiva con el
deliberado propésito de vender un producto o servicio a los
consumidores objetivos.

Es un conjunto de técnicas directivas y creativas de comunicacion
persuasiva y efectos colectivos tendientes a abrir, lanzar o mantener
un producto en el mercado objetivo, con fines de lucro.

Por dltimo, las ciencias de la comunicacion utilizan el término
publicidad como conjunto de técnicas de comunicacion persuasiva y
efecto colectivo intersubjetivamente perceptibles y objetadas desde
una empresa para lograr el desarrollo de un nicho de determinado

segmento del mercado, para vender un producto o servicio.

Entonces, para efectos de este trabajo, se puntualiza publicidad como el

arte de emplear técnicas de comunicacion persuasiva para dar a conocer y

vender un producto o servicio a un publico determinado, segun las pautas

concertadas entre el anunciante y la investigacion de mercado realizada por

la agencia creativa encargada.

3.2. Objetivo de la publicidad



El principal objetivo de publicitar un producto o servicio es contribuir a
su venta, asi lo afirman Figueroa (1999) y Scopesi (2007). Mientras, para
Thompson (2005), la publicidad tiene dos tipos de objetivos: generales y

especificos.

Los objetivos generales se pueden clasificar segun su propésito en
informar, persuadir y recordar; como propone Philip Kotler (2002) en su
libro Direccion de Marketing. Y, los objetivos especificos, al ser mas precisos
pueden desglosarse de la siguiente manera: respaldar las ventas
personales, mejorar las relaciones con los distribuidores, introducir un
nuevo producto, expandir la situacion de un producto y contrarrestar la

sustitucion de un producto (Stanton et al, 2007).

Las contribuciones de estos autores s6lo apuntan a un unico objetivo
de ser de la publicidad, impulsar las ventas de un producto. Asi es tomado
para esta investigacion, utilizar las herramientas que brinda la publicidad para
promover e impulsar la revista Osadia en el mercado caraquefio como

publico objetivo de lanzamiento.

3.3. Briefing / brief

El brief o briefing es “un documento que contiene la informacién
estratégica que una agencia de publicidad utiliza como guia para desarrollar
la creatividad publicitaria” (Roca, 2007. Pag. 165). Resume los elementos
principales del producto, su creador, los objetivos que se busca lograr en el
mercado y el publico a captar.

3.3.1. Elementos de un brief



Un brief, traducido al espafiol como informe, resume los datos
personales de un producto, su misién de vida y la planificacion de como
entrar al mercado. Para ello el especialista venezolano de mercadotecnia,
Vladimir Ricoveri publicé en su sitio web Ricoveri Marketing cuales deberian

ser los principales datos que debe tener un brief.

Esos datos son los siguientes:

% Posicionamiento: El inventario de posicionamiento comercial, creado y
manejado por la empresa, muestra la propuesta del producto que
piensa enfrentar a los consumidores. El posicionamiento real, ya
definido y dificultoso de conocer con precision, describe las reacciones

de los mercados ante sus contactos con el producto.

% Historia de la compafiia: una agencia podra extraer puntos positivos
del pasado de la empresa para darles continuidad sumada a la
experiencia que tuviere para no repetir errores. Del presente, la
agencia capta lo que en realidad se solicita a la empresa en ese
momento para afinar la oferta. Asi podra diagnosticar y formular lo

concerniente a su plaza.

% Objetivos buscados al hacer la publicidad: se escribe lo que desea
alcanzar la empresa en el préximo periodo con el apoyo de las
comunicaciones masivas. Deben esbozarse para un tiempo

determinado y ser cuantificables.



% Factores Externos: en este punto se explica el tipo de ayuda o de
presiones a las que ha estado o puede estar sujeto el grupo social al
que pertenecen tanto la empresa como sus mercados, y como a su

vez influyen en su comportamiento bilateral.

% Factores Internos: un brief debe numerar las principales estrategias y
tacticas relacionadas con la publicidad a fin de definir los recorridos de
las campafnas y dividirlas en etapas para auxiliar paulatinamente el
desarrollo de los planes. Profundizar esos factores internos
preexistentes, permite reflexionar acerca de la forma en que la

empresa ha ido tallando su propuesta para perfeccionarla.

% Las bases filoséficas y las politicas de la empresa son puntos
opcionales utiles en el brief. En ellas reside el espiritu que ided el

producto y lo guia, su marco esencial.

Para Roca (2007), la informacion que incluye un brief son: las
caracteristicas del producto, el beneficio o su diferencia competitiva, el
publico objetivo, el mercado, la competencia, los puntos obligatorios, el
presupuesto, los objetivos de campafa, medios a utilizar y cronograma de

actividades.

Existen diversidad de modelos de brief adaptado a las necesidades de
informacion del anunciante y la agencia de publicidad. Asi que no hay un
esquema rigido para este documento. Mas, a continuacion, incluiremos el

modelo de brief que se usara para este trabajo.

Grafico 1: Modelo de brief de Scopesi



Brief

Cliente:
Producto:
Fecha:
1. Descripcién del producto
Escenario estratégico
Mundo imaginario de la marca
Problema — objetivo
El consumidor

Estrategia de audiencia

N o gk~ e Dd

Riesgos
Performance (Actuacion o puesta en escena)
Social
Autosatisfaccion
8. Posicionamiento
Actual
Deseado
9. La promesa
10. Evidencia (apoyo de la promesa)
11.Tono de la comunicacion
12. Impresion neta de la comunicacion
13. Medios a utilizar
14.Plazas

15. Fecha de lanzamiento

Fuente: Libro “Publicidad, @mala o déjala” de Scopesi, pp. 125

Gréfico 2: Modelo de brief de Scopesi para un producto Unico



Solicitud de trabajo
Cliente:
Producto:
Fecha:
1. ¢Quién es nuestro target?
¢, Por qué esta gente compra o usa este producto/servicio?
¢, Cual es el objetivo de esta accion?
¢ Como compara este producto/servicio con la competencia?
¢,Dbénde se emitirda, publicara o exhibira esta comunicacién?
¢, Cuando deberia estar terminada?
¢Cuanto se piensa invertir?

¢Por qué nos creeran?

© © N o 00k WD

. Qué diran?

10. ¢ Qué otra indicacion deberia incluir este pedido?

Fuente: Libro “Publicidad, @mala o déjala” de Scopesi, pp. 126-127

Con estos modelos previos, se adapté un brief ajustado a las
necesidades de este proyecto. Se estandariz6 los parametros, elementos y

herramientas con los que se trabajara en esta tesis.

Grafico 3: Modelo de brief a usar para la revista Osadia



Briefing: (hombre del producto)

. Problema Comunicacional
. Antecedentes

. Empresa / Organizacion / Institucion

A W N P

. Producto o Marca
a. Atributos
b. Beneficios
c. Ventaja Competitiva
d. Marca / Slogan
e. Precio
e. Plaza
. Mercado o Entorno Competitivo
. Publico Target
. Objetivos de Comunicacion

. Duracion de la Campafia

O© 00 N O O

. Cobertura

10. Presupuesto

Fuente: Modelo creado en la catedra “Campafias publicitarias” periodo 11-2009

3.4. Plan comunicacional



“Los Planes de Comunicacién se conciben para definir los criterios
bésicos de comunicacion durante un periodo [prolongado] de tiempo y los
criterios basicos con caracter anual’, asi afirma Ana Hernandez Rodriguez

(2002). Es decir, se crea un patrén basico de trabajo a largo plazo.

De este modo, podria decirse que un plan comunicacional es
excelente para conocer la imagen que actualmente existe de una empresa en
el mercado, pudiendo fortalecer los aspectos positivos y corregir los

negativos.

Por su parte, Barranco Saiz (2008) opina que el plan comunicacional
“es un proceso sistematico que no puede dejarse al azar ni a la intuicién o
imaginacion de un directivo”. Sélo un profesional de la comunicacién es quien
puede encargarse de la construccion del instrumento que establecera los
criterios, politicas y estrategias de comunicacion de la institucién y que, de
ser incorrecta su formulacién, ocasionaria una pérdida de imagen y, en
consecuencia, una disminucién de las ventas de la compafiia o deterioro de

Su reputacion.

Sintetizando la opinidn de los expertos, el plan comunicacional es la
guia de trabajo de la imagen de la empresa en un periodo largo de tiempo. A
diferencia de un brief que describe un producto de la empresa y como se
desea que entre al mercado, el plan comunicacional da la pauta de
operaciones comunicacionales tanto internas como externas de la empresa y

sus productos.

3.4.1. Etapas del plan comunicacional



Para armar una buena guia para la imagen empresarial y de los
productos de dicha empresa es necesario seguir unos pasos 0 etapas para

realizar un buen plan comunicacional.

Barranco (2008) sugiere diez etapas para construir un plan comunicacional:
e Analisis de la situacién de partida
El primer paso, es definir la estrategia del plan; es decir, cdmo
se debe vincular la mision, vision y valores de la organizacién, pues
estos van a componer el auténtico eje del plan. Luego, conocer el
entorno y su esperada evolucioén, asi como todos aquellos elementos
que puedan influir en la politica de comunicacion, como competencia,

tendencia macroeconémica, legislacion, etc.

Seguido, debe realizarse un anélisis FODA® que permita reflejar
la situacion real de la empresa en relacion con su entorno y

especificar aguellas circunstancias que tendra que abordar el plan.

Es importante considerar la situacion del Entorno laboral
empleando un estudio de clima Laboral o estudios psico-socio
laborales que permitan detectar el estado animico del personal, la
situacion actual de ciertos factores organizativos y su posible

evolucion.

Del desarrollo de esta etapa se deben deducir los publicos-objetivo

del Plan, a los que sera necesario describir, localizar y conocer con

* Conocido como Analisis FODA o Matriz "DOFA" es una metodologia de estudio de la situacidn
competitiva de una empresa en su mercado (situacion externa) y de las caracteristicas internas
(situacidn interna) de la misma, a efectos de determinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas.



exhaustividad para poder adecuar, correctamente, la estrategia de

comunicacién a sus caracteristicas y expectativas.

Definicion de los objetivos del plan

Los objetivos del plan de comunicacion deben ser definidos por
la alta direccion en colaboracion con la direccibn de comunicacion y
Su equipo. Habitualmente, se establece un objetivo general que debe
coincidir con aquello que basicamente se quiere comunicar, con la
imagen corporativa a transmiti, mas una serie de objetivos
especificos concretos y ordenados por prioridades. Esto permitira
conducir el desarrollo de la estrategia de comunicacion, al tiempo que
facilitar4 la deteccién de aquellos puntos en los que se deba dar

mayor énfasis.

Establecimiento de hipotesis

Conocido el contexto, su posible progreso y determinados los
objetivos, queda establecer una serie de especulaciones que
permitan definir un marco general en el que se pudiera desarrollar el

plan comunicacional.

Seleccidn del eje de comunicacion

En este punto es necesario, una vez mas, un andlisis profundo
de las fortalezas y debilidades de cada una de dichas opciones, que
concluira con la eleccion de una linea de accién concreta que

constituird el eje del plan comunicacional.

Se suelen utilizar varias técnicas, desde una investigacion de

mercados y clima laboral, hasta estudios piloto realizados en



mercados de prueba. En esta etapa se determinaran los mensajes
basicos a transmitir a cada uno de los segmentos de audiencia

especificos.

Elaboracion de la arquitectura del plan de comunicacion

En esta seccibn se constituye la primera estimacion de la
amplitud del proyecto comunicativo, de las metas a alcanzar, de los
posibles recursos a utilizar y de la prevision de un cronograma de

actividades.

Disefio de los programas

El plan bésico se suele descomponer en una serie de
programas complementarios independientes desde el punto de vista
de su ejecucién. Cada uno de estos programas de comunicacion
implica un segmento de mercado con objetivos concretos, tacticas y

unas actuaciones ajustadas para alcanzarlos.

Plan de tiempos y recursos

Disefiados los programas, es viable proceder a la planificacion
temporal del plan comunicacional. Generalmente, se establecen los
tiempos de atrds hacia adelante y se efectla una planificacién
completa y lo mas general para el mediano y largo plazo, y otra con
mayor detalle para periodos de tiempo mas cortos (mensual o

trimestral).

Se fijan los recursos necesarios que el plan va requerir, tanto

humanos como materiales y econémicos, en su desarrollo total.



Ejecucion del Plan
De nada servird una planificacion meticulosa si, posteriormente,
no es posible llevarla a efecto. La Unica razon de ser de un Plan es

poder alcanzar los objetivos previstos en el escenario establecido.

De ahi la importancia de una buena implementacion del mismo,
considerando aquellos puntos clave que se han definido en las etapas
anteriores: objetivos, publicos a los que se dirige, mensajes a
transmitir, medios y soportes a utilizar, recursos a aplicar y

expectativas a crear con la estrategia de comunicacion.

Supervision y Control

Es indispensable que el plan incorpore indicadores que
permitan detectar las desviaciones que se produzcan como
consecuencia de modificaciones no previstas en el medio o en las
audiencias objetivo. Ademas, debe tener establecidos los posibles
sistemas correctores que encarrilen la consecucion de los objetivos a
alcanzar y que permitan superar posibles situaciones de crisis que

surjan en el camino.

Marketing del Plan

Ya definida la planificacion, conviene proceder a hacer
reuniones con directivos y publicos (internos y externos) implicados
en su desarrollo y ejecucion para venderles la propuesta, explicando
en las lineas generales el plan y sus objetivos e implicaciones. Es
recurrente efectuar ruedas de prensa y entrevistas con periodistas,
entregando un resumen del plan comunicacional con la vision global,

justificacion y objetivos del mismo.



Por otro lado, Hernandez (2002) sintetiza estos elementos en nueve pasos:

Fijacion del objetivo general: qué comunicacion queremos para
nuestra institucion y qué imagen corporativa esperamos cuando

finalice el periodo que vamos a planificar.

Definicion de la politica general de comunicacién de la institucion o

entidad, con un decalogo de principios y objetivos.

Evaluacion de la situacion actual.

Disefio de la arquitectura general del plan. Esto se refiere tanto desde
el punto de vista del orden cronolégico como de los pasos hacia los
objetivos.

Identificacion de los medios necesarios para cumplir con lo anterior.

Elaboracion de programas: definicibn de objetivos especificos,

eleccion de estrategias y descripcion de acciones a desarrollar.

Establecer la planificacion.

Elaborar un protocolo para situaciones de crisis, preverlas y
establecer quiénes deberan integrar el grupo que tome las decisiones
en cada caso. También es conveniente establecer un dispositivo

independiente que controle los dafios durante y después de la crisis.



e Establecer los sistemas de seguimiento y control, con los
correspondientes criterios de evaluacion y pardmetros de medida.
Auditorias de comunicacién, estrategias publicitarias, evaluaciéon de

campanfas, estudios de presencia y valoracién, entre otros.

Lo anterior implica que el plan comunicacional representa el ABC que la
empresa debe seguir con una buena planificacion, siendo ésta la columna
vertebral para las estrategias comunicacionales y personalidad de Ila
empresa y sus productos. Para efectos de este trabajo, por el rango de
actividades que se debe desglosar en un plan comunicacional, sélo se
emplearan algunas herramientas como el andlisis de la situacion de partida
para tener una idea global de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que posee la empresa editorial encargada de producir la revista

Osadia.

3.5. Marketing

Marketing, su traduccién al espafiol es mercadeo. Es definido por Kotler
(2003) como *“el proceso social y administrativo por el cual los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicios” (pag. 5). Su objetivo principal es favorecer el intercambio entre dos
partes. Kotler sugiere que para que se produzca el intercambio, se debe

cumplir con cinco condiciones:

e Debe haber al menos dos partes.
e Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.

e Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.



e Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

e Cada parte debe creer que es apropiado el acuerdo.

Ademas, se presenta un proceso de ejecucidn propuesto por el mismo autor:
Figura O.

( Proceso de marketing )

(2)

. . Poner
Investigacion marketing
de mercado y objetivo

entorno
econbénomico

— )

Fuente: Kotler P., proceso de marketing.

(3)

Establecer
marketing
estrategia

(4)

Mezcla de
mercado-
tecnia

(1)
(5)

Control de
marketing

Con este desarrollo, se figuran los pasos a seguir para un plan de
mercadeo del producto o de una empresa. Para efecto de este trabajo de
grado, serd vinculado al producto. A parte de realizar un estudio de
mercado, plantearse objetivos de mercadeo, se proponen una serie de
estrategias de promocion del producto como ATL (sobre la linea), BTL (bajo

la linea) y ETL (enlace en linea).

3.5.1. ATL

Above the line (ATL o publicidad sobre la linea) es una técnica de
mercadeo cuyo propoésito es publicitar un producto a un amplio espectro del
mercado a través de medios de comunicacion convencionales como
television, radio, espectaculos, conciertos musicales, eventos deportivos,
corridas de toros, periédicos, revistas, volantes, vallas, paradas de autobus,

parte exterior de autobuses, entre otros.



Este concepto es sustentado y aceptado por diferentes blogs y sitios
web reconocidos de marketing como merca 2.0, Infobrand.com.ar,

srproducciones.net, wikipedia.org, entre otros.

3.5.2. BTL

Al igual que ATL, la definicién de below the line (BTL o publicidad bajo
la linea) es construida de conceptos hechos por diferentes sitios web y blogs
de publicidad y marketing. El sitio www.tecnologiahechapalabra.com en su
seccién de negocio y mercadeo define BTL como “una técnica que consiste
en acciones de comunicacién no masivas dirigidas a segmentos especificos.
Su objetivo es la promocion de productos y/o servicios mediante acciones en
cuya concepcion se emplea altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de
oportunidad, creandose novedosos canales para comunicar mensajes

publicitarios”.

El redactor Juan Carlos Labbé (2006) del blog www.conceptobtl.com
dice que BTL “es una estrategia de marketing recientemente inventada para
suplir o complementar a lo denominado ATL, no obstante, las practicas de
marketing que engloba el BTL han estado presentes desde los inicios de la
actividad publicitaria, es mas, me atrevo a decir que en rigor y por definicion

incluso estaba presente antes de lo que se denomina ATL".

El BTL también es conocido en los suburbios de la publicidad como
marketing de guerrilla por su similitud en la promocién de productos en base
de la creatividad y la sorpresa publicitaria.

En algunas paginas web visitadas sobre marketing han querido
construir nuevos conceptos de estrategias de marketing diferente de ATL y

BTL, sin embargo como no hay un estandar de significados, se mantienen



amplios los conceptos de ATL y BTL. Y los nuevos términos como Embrace
the line (ETL, referido a marketing en la web 2.0) entre otros, queda visto
como promocion a través de medios no convencionales y se engloba dentro

del concepto de BTL.

Con este diseifio de conceptos sobre publicidad y marketing se
trabajara para la creacion del briefing y la campafia publicitaria de
lanzamiento de la revista Osadia. Haciendo énfasis en el empleo de medios
no convencionales para su promocion por ahorro de costos y un contacto

directo con el mercado.

CAPITULO lll: MARCO METODOLOGICO
1. TIPO DE INVESTIGACION



Este trabajo es un Proyecto Factible segun el “Manual de trabajos de grado
de especializacion y maestrias y tesis doctorales” propuesto por la
Universidad Pedagodgica Experimental Libertador (UPEL, 2008):

El Proyecto Factible consiste en la investigacion, elaboracion y desarrollo
de una propuesta de un modelo operativo viable para solucionar
problemas, requerimientos o necesidades de organizaciones o grupos
sociales; puede referirse a la formulacion de politicas, programas,
tecnologias, métodos o procesos. El Proyecto debe tener apoyo en una
investigacion de tipo documental, de campo o un disefio que incluya

ambas modalidades. (pag. 13)

Aqui se desea presentar una solucién viable a una carencia de informacién
para mujeres emprendedoras. Al ser proyecto factible, segin la UPEL,
cuenta con un disefio de investigacion mixta: de tipo documental (recoleccion
de informacion bibliografica) y de campo (recoleccién de informacién de la

realidad para ser interpretados segun los objetivos del proyecto).

Ante la existencia de informacién tacita para la poblacion femenina
venezolana sobre su potencial emprendedor como una opcién de vida frente
al comun de la sociedad, se requiere de una propuesta que cubra ese vacio
comunicacional. Eso es lo que se planea con este proyecto: satisfacer las
necesidades de informacién sobre mujeres emprendedoras a través del
disefio e implementaciéon de una revista que aborde este tema, que la

informacion no quede supuesta sino presente para ellas.

2. DISENO DE LA INVESTIGACION



Para la realizacion del ejemplar “0” de la revista, fue necesaria una

investigacion de campo, definida por la UPEL como:

(...) el andlisis sisteméatico de problemas en la realidad, con el propésito
bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores
constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su ocurrencia,
haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los paradigmas
o enfoques de investigacion conocidos o en desarrollo. Los datos de
interés son recogidos en forma directa de la realidad; en este sentido se
trata de investigaciones a partir de datos originales o primarios. (P4g. 11)

La investigacion de campo se emple6 para la creacion de la personalidad de
la revista. Se efectu6 a través de la recoleccion de informacion por

entrevistas a mujeres caraquefias entre 21 a 45 afos (ver anexos).

Los cuestionarios fueron aplicados a 100 mujeres entre las edades de 21 a
45 afos y residentes del Distrito Capital. La poblacion de muestra fue tomada
de forma aleatoria para obtener respuestas representativas del interés real

de la mujer venezolana.

Ademés de eso también fue imprescindible la investigacion documental

definida por la UPEL como:

(...) el estudio de problemas con el propdsito de ampliar y profundizar el
conocimiento de su naturaleza, con apoyo, principalmente, en trabajos
previos, informacion y datos divulgados por medios impresos,

audiovisuales o electronicos. (Pag. 12)

Esto sirvio para sustentar tedricamente todos los temas relacionados con el
disefio de revistas y la definicion de una mujer emprendedora ensamblados

con la vision de diferentes autores.



Con esta metodologia se logré establecer las bases de definicion, creacion y
produccion de una revista dirigida al publico femenino venezolano con interés

al emprendimiento en Venezuela.

CAPITULO IV: PROPUESTA DE PUBLICACION



En este capitulo se desglosa la propuesta de la revista y su plan de
lanzamiento al mercado venezolano. En la primera parte del apartado se
detalla la revista, su anatomia y disefio. En la segunda parte, se desglosa

todo el plan comunicacional.

1. LAREVISTA

Osadia es una revista de publicacion bimestral, en un principio (mientras
el equipo se integra y se fortalece), que pretende servir de guia, apoyo y
recreacion a las mujeres del Distrito Capital de la Republica Bolivariana de
Venezuela, con miras a expandirse al mercado nacional. Nace motivada a
apoyar, de cierta manera, las iniciativas de emprendimiento que

continuamente realizan las integrantes del género femenino de este pais.

Asi pues, al momento de elaborar este magazine, se tomoé en
consideracion la opinién del publico, reflejada en los cuestionarios realizados
a mujeres entre 21 y 45 afios de edad, ubicadas en el Distrito Capital de
Venezuela, pertenecientes a los niveles socioeconémicos A,B y C; a fin de
consolidar mediante la imagen grafica, texto y linea editorial, la personalidad
de Osadia.

De esta manera, Osadia busca presentar de una manera atractiva, fresca
y util, la informacién que pueda servir, motivar o recrear a todas aquellas
mujeres que estén en busca de su autorrealizacion o el cumplimiento de

alguna meta o emprendimiento.

1.1. El nombre



El nombre de una marca no es sé6lo una palabra cualquiera, englobara
con el tiempo, una cantidad de valores y significados que seran inherentes a
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él.

Por tanto, como dice el principio de KISS (keep it simple stupid,
tltimamente sustituida por keep it simple and short) cuya traduccién viene
siendo “hazlo simple estupido” y “hazlo simple y corto” respectivamente; el
nombre debe ser breve y sencillo, asi se logra un mayor impacto y retencién

en la memoria.

El profesor Paciano Padron, en su “Manual del Orador para persuadir
y disipar el miedo” (2009), menciona que un discurso bueno y breve es dos
veces bueno. Esta idea, es igualmente aplicable a la marca o nombre de la

revista.

Por tanto, se escoge Osadia con la finalidad de impactar y resumir la
personalidad que regird a la revista y que se considera, de cierta manera,
describe a nuestro publico.

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola, osadia significa
atrevimiento, audacia o resolucion. Igualmente, thefreedictionary.com define
la palabra osadia de la siguiente manera “capacidad para enfrentarse sin
miedo y con entereza a situaciones dificiles, insolitas o peligrosas. Coraje,

valentia, valor.”

Considerando que para realizar un emprendimiento y luchar por la
consecucion de las metas, es necesario poseer atrevimiento, coraje, valentia,

audacia y resolucion, asi que el nombre parece encajar bien.



Adicionalmente, Osadia es una palabra cuya pronunciacion da la
sensacion de imponencia y feminidad, caracteristicas que se acoplan

perfectamente a la personalidad de una mujer emprendedora.

1.2. Ellogotipo

La imagen grafica de Osadia fue disefiada, partiendo de los principios
que debe poseer wun logotipo: simplicidad, practicidad, unidad,

sustentabilidad, etc., mencionados anteriormente.

El logo, de caracter tipogréfico, utiliza la fuente Palatino linotype, a fin
de ser leido con facilidad, mientras sus colores varian de acuerdo a la
edicion. En el numero cero de la revista se empled el color magenta con la

siguiente proporcion: C= 0 M=93 Y=17 K=0.

Figura 1.- Logotipo de Osadia

Ademas la letra O es vacia y estd inmerso en un cuadrado, con
muchas letras O dentro, que se utilizara en cada una de las secciones de la

revista para mantener la unidad visual.

La letra A, que finaliza el nombre se encuentra incompleta, cosa que

ninguna revista se ha atrevido a hacer con su logo, a fin de romper un poco



con la tradicionalidad y ser atrevidos, sin escaparse del estilo clasico, al

introducir un factor diferenciador que no hace demasiado ruido.

1.3. Disefo de larevista

En este apartado se desglosara los recursos visuales que soportan y
componen la revista Osadia; asi como guias y alineaciones para su empleo

en la misma.

1.3.1.- Formato
Osadia es una revista de 56 paginas con un formato de 1/8 de pliego,
conocido como A4. Tiene las medidas de 210 mm de ancho x 297 mm de

alto.

1.3.2.- Mancha

La mancha de la revista abarca un espacio de 184,6 mm x 271,6 mm.

1.3.3.- Tipografia
Dentro de la revista se podran encontrar dos (2) tipografias de
diferentes de empleo fijo. Sin embargo, no se limita el uso de otras
tipografias segun las necesidades del articulo y el disefio de la informacion,
siempre buscando de mantener lo mas posible la unidad de disefio que
caracteriza la revista, dejando un margen de experimentacion que refuerce la

personalidad de Osadia.

% Palatino linotype: Es una tipografia de la familia romana
moderna que se utiliza en el logotipo. Ademas, esta fuente es

empleada para el texto interno de la revisa y numeracion de las



paginas en su forma regular, en su forma itdlica es empleada

para la foliatura.

AaBbCcDdEeFtGgHhIiJjKkL1
MmNnNiiOoPpQqRrSsTtUuVv
WwXxYyZz

% Myriad PRO: Esta fuente perteneciente a la familia sand serif o
palo seco es empleada para los sumarios, antetitulos, titulos y
subtitulos en su forma regular. Los que diferencia un elemento
de otro es el tamafio de la fuente. Para el caso especifico del
sumario, el tamafio de la fuente esta en el rango de 12 a 14
puntos. Myriad PRO en su forma itdlica es empleada para
notas, citas y despieces dentro de los articulos. Su tamafo
varia segun las necesidades del articulo y el espacio disponible

para el mismo.

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMm
NnNAOoPpQqgRrSsTtUuVvWw
XxYyZ



1.3.4.- Paleta de colores

Lo que resalta un producto es el empleo acertado de sus particulares

colores. En el caso de Osadia se utilizan cuatro (4) colores diferentes.

La paleta de colores de la revista Osadia se puede ver en la Figura 2.
El primer color caracteristico es el que denominamos Osadia magenta, que
estd compuesto por 93 porciento de magenta y 17 porciento de amarillo. Otro
color de la paleta es un verde formado por 51 porciento de cian y 99

porciento de amarillo. Este color sera denominado Osadia green.

Osadia magenta
C=0

M=93

Y=17

K=0

Osadia green
C=b1

M=0

Y=99

K=0

Osadia orange
C=0

M=78

Y=93

K=0

Osadia pink ligth
C=0

M=28

Y=13




K=0 Figura 2.- Paleta de colores

El siguiente color es el que hombramos Osadia orange. Este color es
un naranja que contempla la siguiente proporcion 78 porciento de magenta

con 93 porciento de amarillo.
Se completa la paleta con el color que apodamos Osadia pink ligth.
Este color estd compuesto por 28 porciento de magenta y 13 porciento de

amatrillo.

A su vez es empleado el negro puro (C=0 M=0 Y=0 K=100) para texto.

1.4. Partes delarevista

1.4.1. La portada

En la portada estard siempre como imagen principal la mujer osada
que corresponda a esa edicion. Esta foto mantiene la tradicionalidad de
mostrar a una mujer como marco de referencia e inspiracion para las

lectoras.

Mostrara el nombre de los articulos mas importantes o llamativos de

ese numero y datos como el precio del mismo, la fecha y el codigo de barras.

1.4.2. Lomo



El lomo al ser cuadrado contara con el nombre de la revista, fecha de
publicacion, afio y nimero de publicacion, asi como la direccién web de la

revista.

1.4.3. Contraportada

Llevara en cada numero una publicidad a pagina completa.

1.4.4. Foliatura
La foliatura de Osadia va en la parte inferior de cada pagina. Incluye
los datos sobre niumero de pagina en la parte externa y, nombre de la revista,

fecha de publicacién y sitio web en la parte interna de la pagina.

La tipografia utilizada en la foliatura es Palatino linotype italica a 12
puntos. A continuacion se representa en la figura 3 y 4 un modelo de foliatura

para pagina par e impatr.

2 Osadia mayo/junio2010 [www.revistaosadia.com]

Figura 3.- Modelo de foliatura pagina par

Osadia mayo/junio2010 [www.revistaosadia.com] 3

Figura 4.- Modelo de foliatura pagina impar




1.5. Diagramacion de larevista

Ahora se describiran los elementos que se emplean para la

maquetacion o diagramacion de la revista.

1.5.1. Reticula

Para el disefio de Osadia se establecio una reticula de tres columnas
de 184, 4 mm de ancho, separadas por medianiles de 4,233 mm de ancho,
siendo la anchura total de cada columna de 58,711 mm. EIl otro tipo de
reticula es de dos columnas de 90,183 mm de anchura por columna,
separadas por 4,233 mm de medianil. Verticalmente, la reticula consta de 52

lineas de 14,4 puntos, para usar un tamafio de letra no mayor a 12 puntos.

1.5.2. Elementos de la unidad informativa

Las particularidades que tienen los diferentes componentes que

forman la unidad informativa se explican a continuacion.

1.5.2.1. Texto

Los textos principales de Osadia son escritos en Palatino linotype a 12

puntos.

1.5.2.2. Titulos



En la revista Osadia, se utiliza la tipografia Myriad PRO para los

titulos, antetitulos y subtitulos.

Los titulos principales de Osadia son escritos con tipografia Myriad
PRO regular. Dependiendo de cuantas columnas abarque el titulo en la

pagina, y el largo del mismo variara el tamafio de la fuente.

Para el caso de titulos secundarios, estos van en Myriad PRO de
tamafio 12 puntos. En ocasiones puede incluir un color dependiendo de las

necesidades de relevancia de informacién del articulo.

1.5.2.3. Sumarios

Los sumarios de la revista Osadia se deben hacer con la fuente
Myriad PRO. El tamafio de la letra puede variar entre 12 puntos y 14 puntos

dependiendo de la necesidad de impacto del mismo.

1.5.2.4. Leyendas

En Osadia existen tres tipos de leyendas:

» Leyenda normal: Va debajo de la fotografia y va en Myriad Pro a 10

puntos.

» Leyenda destacada: Es aquella que va en un recuadro del color dominante
de las imagenes de la pagina dentro de la foto, en una esquina. El texto va

en color blanco, igualmente en Myriad Pro a 10 puntos.



» Fotoleyendas: Se utiliza cuando existe mas de dos foto en la pagina. En
este caso, las fotos iran enumeradas desde el 1 en adelante. EI nimero
estara en 16 pt, Myriad Pro, color blanco dentro de un circulo de fondo del
color dominante de la pagina. Salvo excepciones de sobrecarga de color, se

puede omitir el empleo del circulo quedando sélo el nimero en blanco.

1.5.2.5. Despieces

Los diferentes despieces que se utilizan en Osadia son:
Y Recuadros de aristas curvas con fondo del color dominante de la
pagina, se utiliza la tipografia Myriad Pro italica y su tamafo varia

segun lo que se desea destacar y el espacio destinado al mismo.

Item item item item
Item item item item
Item item item item
Item item item item

[tem item item item

[tem item item item
Item item item item
[tem item item item

Item item item item Figura 5.- Recuadro de nota
e Item item item item

icas con un grosor de linea de 0,5 puntos. Se
utiliza la tipografia Myriad Pro itdlica y su tamafio varia segun lo que
se desea destacar.

Item item item item Item item
item item Item item item item
Figura 6.- Recuadro estadistico Item item item item Item item
item item Item item item item
Item item item item Item item




v¢ Los tips y textos destacados pueden estar en un recuadro de lineas
punteadas con aristas curvas sin relleno con un grosor entre 1 punto y
5 puntos segun la necesidad de destacar la informacion. En todos los

casos. El texto a utilizar se presenta en Myriad PRO italica.

‘IIIIIIIIII.
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Item item item
item Item item Figura 7.- Recuadro de tips y textos

item item Item
, , ) destacados.
ftem item item
Item item item
item Item item
item item Item

item item item

‘IIIIIIIIIIIIII.
4
QEEEEEEEEEEEER®

YgpeEEEEEER®

Y Las citas se representaran entre comillas del color dominante de la
pagina donde se utilice este recurso con una opacidad del 50
porciento para la comilla de inicio y 100 porciento de opacidad para la
de cierre, empleando toda la tipografia en Myriad Pro, con un tamafio
del 200 porciento para la comilla de inicio y 72 porciento para la de
cierre. La cita interna también tendra la misma tipografia con un

tamano acorde al impacto de la cita.

ftem ftem ftem item item ftem
fterm item ftem (tem ftem item
fterm item ftern item ltem ftem
fterm item ltem ftem ftem itermn
fterm item ftem item ftem ftem
fterm item Item ftem ftem item



Figura 8.- Modelo para citas

1.5.2.6. Disposicién de la publicidad

La publicidad en Osadia es de dos tipos para la edicion N° 0: Pagina

completa y doble pagina.

Sin embargo, no es rigida la disposicion de la publicidad y dependera
siempre de las necesidades, exigencias y posibilidades de los anunciantes.

Los avisos son distribuidos en todos los espacios de la revista.

1.6. Redaccién de larevista

En Osadia se propone que el medio suministre informacion sobre
experiencias de mujeres emprendedoras venezolanas, consejos de utilidad
para optimizar el tiempo para sus emprendimientos y ser refrescante a la

vista.



Es asi como, Osadia presenta bimensualmente informaciones
interesantes, entretenidas, Utiles vy refrescantes; al tiempo que intenta
promover los valores del emprendimiento femenino en el contexto de

igualdad de género que se promueve en nuestro pais y el mundo.

1.6.1. Secciones

Osadia esta dividida, aparte de la editorial y tabla de contenido, en las

siguientes secciones:

a. Negocio

En él se presentard articulos que abordan los temas del ambito laboral,
emprendimiento comercial y seguridad laboral. Esta seccion también
representa en forma de items las diferentes formas de utilizar herramientas

gue mejoren la eficacia y eficiencia de los proyectos de vida de una muijer.

b. A mime paso
Esta seccion es escrita por las lectoras. En ella se presentan breves

anécdotas y vivencias de emprendimiento u osadia de mujeres comunes.

c. Cocina
Ofrece recetas sencillas, rapidas, faciles de hacer y sabrosas para esas
mujeres que desean cuidarse, comer bien o lucirse con su familia y no tienen

tiempo para dedicarse a cocinar platos muy elaborados.

d. Colirio



Seccion dedicada a la recreacion visual femenina. Llevara fotos artisticas
de hombres guapos y sexys. Ira en la parte central de la revista, pues cada

edicién incluye un poster de paginas centrales del “Colirio” del mes.

e. Mujer Osada
Entrevista de personalidad a una mujer emprendedora y representativa

cuya imagen aparecera en la portada de la revista.

f. Moda
Este espacio est4 dedicado a articulos sobre las tendencias de moda y
sus combinaciones para destacar la imagen femenina entre las

emprendedoras en un formato de ensayo.

g. Belleza
En él se escribe sobre las tendencias del maquillaje o cuidado del cuerpo

para mantener la salud fisica, pues ésta refleja la salud interna de la mujer.

h. El piensa
Es un espacio para articulos relacionados con la opinion de hombres
sobre la participacion femenina en sus diversos roles laborales como

personales.

i. Tacones rojo potente
Es un espacio libre para articulos de interpretacion, opinion, cronicas e

informacion relacionados con topicos de la mujer actual.

j. Oraculo



Dedicado a los signos zodiacales y diferentes tipos de predicciones de la

buena fortuna.

Algunas de las secciones aqui descritas no serd empleadas en su
totalidad para efectos del trabajo de grado. Incluso, seran usadas de forma
flexibles en ediciones posteriores de la revista.

1.7. Edicién N°OQ

En este apartado se presentara todos los elementos que componen el

numero cero de la revista Osadia.

1.7.1. Portada

Para esta ejemplar, la portada que se plantea es la que se puede
apreciar en la Figura 9. Tiene una foto de Milka Duno en degradacién de

grises, representando la modelo de mujer osada de esta edicion.

Figura 9.- Portada edicion n° 0



1.7.2. Contraportada

La Contraportada, siempre llevara una publicidad completa. Para el
namero 0, lleva una propaganda de No més violencia contra las mujeres,

tal y como se puede ver en la Figura 10.

NO MAS
VIOLENCIA

CONTRA
LAS MUJERES

AMMNISTIA
INTERNACIONAL

Figura 10.- Contraportada edicidon n°

1.7.3. Machote

Se representa una magueta basica de como se desea distribuir los

espacios de la edicion n° 0 de Osadia. Se puede observar en la figura 11.
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Figura 11.- Machote edicion n® 0

1.7.4. P4ginas maquetadas

En este segmento se mostrara las paginas disefiadas de la revista
osadia, de la figura 12 a la 24
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| ta 2 que te dediques, bu prind-

Osadia nacié pensando en mu-
jeres que. como fi v como yo.
Henen grandes meta: y suefios
Mgjezes multifaceticas 3 dini-
micas que se arziesgan a iniciar
nuevos proyectos v aprender
cozas antes desconodan
para aleanzzr un ideal,

Por eso, queremos brindaste
hemamientas e informacién.
que fe cean Gtiles para el logro
de fus cbjetivos, mienkraz te
diistraes de los problemas cobi-
dianes. del ajetreo de 2 ciudad
¥ te tomas un café leyends Osa-
dia

pal papel ez el de zer mujer v en.
Funcidn de eso crmames las sec-
ciones que conforman muestras
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1a revista, enire ofras cosas.
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Mobbing:

enemigo silencioso

Como llevar tu agend

A mi me paso

Cocina:

Bocaditos de tomate

Colirio

Mujer osada:

El lugar irabajo s« prasta para
mriltiples vinculacicnes. Unas
muy productiva ¥ ofras no tan-
to, v se debe 2 las relacionesin-
ales que 2= dan en la
facna. En este tipo de ambiente
s# prestamucho para la presen-
cia del mobbing, mejor conoci-
do come acozo laboral,

No existen en Venezuela estan-
dazes para diferenciar un acoso
deune:

secuencia delaotra y viceverza,
¥ s tan comiin que se presente,
que nadie e da cuenta s empo
Tasta que ez demasiado tarde ¥
llegas 2 un estado de esteds, de-
presicn y desautorizacién, un
ectado el que nada te importa v
sole quicres descansar. Mo ha-
ez mas nada.

enemigo silengioso

Esarito por: Adriana Olivares

2%

Estrés,
depresién y

sorl Unaezcon (JRSAUTOITZACION

QUG P SBNZAUA ddi B ooy

La priquiatra szpecialista en la
materia de enfermedades oo

GERENCIA 'LIDERAZGOI"

RESPONSABLE

El ciclo de nunc acabar

del acosador serd intespretade
como una actitud negativa de
s parte.

enmascarada.

ana estrategia Exclusion
al conecimiento de las debili- El zislamiento de la victima s
dades de Ia fatura vicma ¥ exiremo y generalizado por
cuyo chjetivo es Ia absorcién partz del entomno laboral. Pus
de “algo” que fiens de mis la Fase delentomo  de ser por despidos, jubilacio-

dida de 12 razn, e inchizo, con
irdida de 1a vids (suicidi
accidentes laborales moztales).

de 1a U
DNacional Experimental de Gua-
yana, doctora Maria Amaya, ha
descrito este estado extreme
ocasionado por el acoso laboral
como el sindrome del quema-
do. “Cuands z= tiene un sitme
laboral activo y, de repente, te
cambian de jefe, de oficina. re-
ducen tus actividades o por el
contrario las sumentan sin
plicacion alguna, entre hacer
otra serie de cosas que no le
competen laboralmente, quene
esta en el conirats, en ese mo-
mento hay un abuzo de auto-
ridad, un acoso que desmejora
Laz aptitacies del trabajador v lo
enferman mentalmente”, des-
cribe Amaya.

Osaia mayo/jurio 2010 [ revistassadic com]

“Eleonflicto se
convierte en
crdnico y se

pasaal acoso,

Osadia muyoifuio 2010 [wws revistassadia com] 9

Figura 13.- Paginas 6, 7,8y 9



Hay una serie de situacianes
que pueden dar I3 alerta a
tiempo de un acaso laboral,
asi explica la doctora Alicia
Arenas del doctorado “Edu-
cacin: perspectivas histori-
cas, politicas, curriculares y
de gestién” de La Universi-
dad del Zulia:

3) Ser sometido a acusacio-
nes o insinuaciones malé-
volzs, sin permitirie defen-
derse o expresarse.

b) Ser aislado de sus com-
pafers, privare de in-
formacion; interumpir o
bloquear sus lineas de co-
municacin.

iAlgama vez wn supesier o
compadiero de trabajo te ha he-
cho sentir inferior en fus activi-
dades o t= presiona fante hast
que llegas 2 un punto en que
udas de fus capacidades labe-
rales?

(Caso venezolano

El Instituto Nacional de Fre-
venciém, Salud y Seguridad
Laborales (Inpsazel) ez un or-
ganizmo auténomo adscrite al
Minicterio del Poder Popular
para el Trabajo ¥ funge coma
dizefizdor v ejecutor de la pe-
liica nacional en materia de
prevencion, salud y seguridad
Iahorales ¥ 12 construccion de
un ziztema publics de inspec-

Aungue sun no hay estandares
pasa discernir un acoso laboral
en ruestro pais, ya existen ca-
305 ocupacionales tatads le-
galmente con respects al mob-
bing desde el afio 2005, con el
inicio de talleres preventivos en
102 hugares de trabajo v denun-
cias puniusles hechas enire ol
afio 2009 y el primer trimestre
del 2010 en Barquisimeto, Ma-
racaibe y Distrito Capital ante
elente Inpsasel.

En caso de zer vickima de un
acoso laboral, moral o sexaal e
recomendable acudit 3 Inpza-
sel para derunciarlo y conocer
mejor tus derechos como traba-
jador o frabajadors. Las leyes
wenezolanas aun se estin mal-
deands para que 12 respuesta
ante estos 4z eficien-

ciém y vig;
de trabajo v salud de los traha-
jadores v brabajadoras. [hitps/

€) Desc e invalidar
su trabajo, distorsionar o
tergiversar sus actividades y
comentarios, atribuirle mo-
tivacianes o verganzantes.

d) Desacreditar su rendi-
miento, dificultar el ejerci-
cio de sus funciones, ocultar
sus logros y éxitos, exagerar
v difundir, fuers de contex-
to, todos sus fallos, tanto
reales como aparentes.

&) Comprometer su salud,
fisica y psiquica, mediante
unz constante presion es-
tresante que favorece las
alteraciones depresivas, psi-
cosomaticas, y actos de hui-
da que pueden llegar hasta
Ia renuncia brusca 2l puesta
laboral o al suicidia

govre]

te. Mientras, hay que derunciar
el problema v o enkrar en ol
cicle del mobbing.

Osadia mayofjureia 2010 [arare.revistaosadia com]
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Esaito por: Adriana Ofivares

Algo que caracteriza 2 una mu-
jer &= 1o multifacética que pus-
de sex yla cantidad de activida-
des queresliza alaves. Foress,
canfia tanio en 5u capacidad de
retencidn que organiza tods en
la memaoria,  de alli que omi-
i £

La cisis entra en ¢l cuerpe.
Cémo hage todo para no que-
dar mal con nadie? Todas las
citas zon importantes pero en el
momento en gue las planee 5o
recordaba las otras y ahora es-
tim amentonadas en un mismo

i ™
debe hacer un dia, per no le-
vario anotado.

Muchas veces, como mujeres,
creemes que per tener una ruti-
na de casa-universidad/rabajo-
gimnasic-caza podemo: pres-
cindir de levar una agenda.
Paro, en ocasiones, ocure que
los exiumenes, enlrega de infor-
mez, tzabajoz, citas con el odan
tlogo, salidasnochurnas ¥ mis
£e acumulan en un mismo dia.

dia Son 1 queze
desearia temer clenes para cam-
plir con todo. Fero 1a realidad
£2 que no se Hemen clomes ni
nada parecido

Es por ezc que e importan
te llevar una agenda personal
donde anotar Loz citas, cotidia-
nidades o acividades de s
2o dia 2 dia para haceslo mis
productive. Una forma eficaz y
eficiente de hacerlo ceria leyen-
do les siguienies consejes para
rendir el tiempo.

Tengo que hacer esto y aquello. Debo entregar esto
muriana en la matare, pasar wr dociamento al jefe
wrgertde, ir al colegio de los rafios a recogerlos y lle-
warlos a sus clases de natacion, temgo cita com el
médico y examen en la universidad. El viernes es el
aonpleaiios de Antoria y debo comprarle wn regalo,
pasar por el baowco buscoudo In chequera, pagar los
seroicios... jAR" jOué cans!

Osaidin ruayofjiodio 2010 [wwe.revistansadia cors]

Figura 14.- Paginas 10, 11, 12 y 13

mas productivo



Llevar la agenda perzonalments pues quien

Ex preferible que 13 agenda que utl
tenga un tamazio manejable, facil y
de levas. Si tiene un dizefio de una hoja por
dia, te brinda suficiente ezpacic para
con mayer detalle las cosaz a realizar.

Ezcribir en lapiz las citas o compromisos per-
mite cambiarlas v fener mayor Hexbilidad
ante imprevistos Aunque, =i eres de laz mu-
jezes que adoran excribiz en boligrafo puede:
dejar una inea de por medio entre una

citay ofra para anexar entre pardntecis

5i 52 cancela o e camibia 1a fecha de esa

ackividad.

Ezcribe en orden de aparicidn Las citas o com-
promisos que Henes, luego podris emumerar-
1az zegin mu prioridad ece dia
dad de realizar segin la ruta

P
_r"-..
Y por supuests, es recomendable tener 5
mente una agenda. Foseer varias a«mda.
de arruinar citas importantes

—_——— "
Osafi miyolfinio 2010 [wwr.revistwsadia com]

5\ mi me pasé

Como un cédigo genético

Esarito por: Marfa Gabrisla de Palma

Cuando mi amiga y colega Stella Vargas me pi-
dié escrivir algo acerca de alguna sxperiencia de
vida come emprendedora, para no empezar 2
hablar de mi misma y ne sonar egocénkrica, co-
mencé 2 recordar mujeres célebres que me nopi-
raran para escribir este articule.

Zungue dezde Hempos ancestrales 1a historia ha
sido trazada por el géners masculine, sobran las
protaganictas de hechor que han marcado una
pauta posque se han atrevido a salic del anoni-
mato y 2 destacarse de 1a gente comin.

Pers no voy 2 hablar de ellas, sino de ésas fe-
minas de nombres comunes, hachande desde
naturalera ‘fragil’ negos de nifiez, susfios
de fuventud, < compromiso de la madurez o el
declive de su ancianidad v por quienss se redac-
£ una naeva hoja paza ol fuburs.

Ejemplos hay de sobra. Pero mi mas grande refe-
zente, 3 1a que mejor conozco &5 mi madre, 12 que
me bezd muchas veces misntracyo domia ¥ que
segaesaba de su babajo cuande ya el sol habia
dezaparecido por completo. La que pendiente de
mis tareas del colegio manejaba su negocio pam
comensales, al que atendia con sus propias ma-
nes ;Que lo digan algumas de ms cicatrices, que
delatan sus odizeas cu].\lunL Fue ella quien me

un segunds pregrade en Comunicacion Secial
n la mizma universidad, alentindome 2 seguic

¥ I hice mientras trabajaba para unz compafiia
tramacional de emesgia. por lo que mengusba
el Siempo para otra cosa que no fuera estudiar
+ bzbagar. Mo fue nada Shnitla g o e

enzeis que al peza
que 1o hiciera bien. Que tndn o q'ug comenzara

Io

Ell fue quien me apoys cuando quise ectudiz
mi primera carera de Aztes en 1a Universidad
Central de Veneruels, pero también — ¥ cineo
afioz mis tarde — cuando me propuse estudia

16

tenides. Por ella he Tegado a s estoy. Por

lla ex que coy emprendedora ¥ aunque ain me
falta por comocer ofros roles como el de espasa,
madrs o gerente =f que también sevd echada pe’
lanie, pues su legade v sus valores estin en mi
como un cidigo genético. Gracias 1 ella escribs
estas palabraz.

Csain miyolfurio 2010 [www.revistaosadia com]

A7) COMUNICACION
ViA BLUETOOTH

APERTURA REMOTA
DE PUERTAS

2N ENPRUEBA '
REDIRECCIONAMIENTO ViAL

Escrito por: Andreina Pannacci

Las tendencias en el mundo de
13 meda zon como 1 tecnolo-
gia, van tan rapido que 3 veces
nos cuscta seguirlas, 7 mas en

Lac fachionictaz, bérmine que
ce le adjudica a las seguidoras
de 12 moda benen que asic-
se de las Tevistas que legan 2
Venezuela y por supuesto, el
Dics Intemet, v de esta manera
ez que podemes estar al tanto
cobre 1o que sucede en otras la-
titudes.

Lo que quiers decir con tods
esto es que en Osadia infenta
remos acercarte de maneramas
preciza 2 este munde, pero de
forma practica e nteligente. De
manera que ba atuendo hable
port

En este primer encuentro que
tengo con mi queridas v futu-

=% MONITOREO
& ENRVIA

RASTREO Y UBICACION
SATELITAL

Tendencias

ras lectoras quisieza hablazles
cobre doc temas: lo que esta
marcando pauta ¥ creo que lo
hard por el resto del afio de ma-
Dneza un poco genérica. ¥ darle
algunos tips VITALES paza ev
tar que zigan comeSienda erro-
rez 2 1x hora de vestirze, claro,
ci ez que Io ectin haciendo; cino
ICTDADES, van por buen

Vestizse bien ne sgnifica o
gar encima un atuende de una
mazca recomocida De hecho,

combinar las prendas que nos
quedan bien que nes hacen
sentir cémodas, indhuyends de-
talles de lac ruewvas tendenciac

de 12 moda. Realmente, no =z
para nada rentable acuslirar
todo nuestro ropeo cada tem-
porada. porque cambis el color

Osaiia rayoffionio 2010w revistansadia com]

Figura 15.- Paginas 14, 15, 16 y 17

en el vestuaric.

Las tendencias generales han

¥ estin siendo sustituidas por
carteras un poco mas conzer-
wadoras, vintages v las carteras

#ipo sobres

Entiendo que una gran cartera
sirve para meter toda nuestra

i por =i acaco, pero vamos 3
inceramas, ;qué tan amenuds
uzamos realmente todo lo que
metemos? Entonces, o les voy
a recomendar que boten
carteras gigantes, pero =i que
consideren wsar una cartera un
Poco mis pequefia en ocasis-
nes en Lz que no usarin tantor
articulos. Y defen para las sali-
das nochrrmas las carberas Hipo
sabre

17



Otra tendencia que e:#3 marcande pauta ez
1a combinacion de colozes a 1z hora de ves-
timos. Miz estimadas, ahora tenemos libertad
para combinamos con diversos coloze
que e30 zea viste come un camaval, clae sin
legar al extzeme. Vestizse de un solo coler de
13 cabeza 2 los pies et totalmente OUT.

Pero 5ino zon ban avenkbureras en probar una
‘blusa de un color. los zapatos de otro v Ia car-
tera de otro, entonces una manera de seguir
esta tendencia seria uzar ropa de coler neuire
¥ un accesorio que zesalte. Ejemple, una blu-
%3 negra con jean y unos busnos zapatos altos
de celer zoje, que también pudiera ser combi-
nade conun tocado del mismo color.

Referente aloz colores de 1a temporada me re-
servazé algin tipo de comentario, ya que este
clemente siempre csth en constante cambio.
Sin embargo. o que =i les puede recomendar
que se avienten 3 salir del rutinario negro
y blance, v uzen coloses primaversles para
los dias de mucho calor.

Mo 22 retraigan en ser creativas, porque tods
e2 cuestidn de cdme o leves, de actibud.

En cuanto a los tips los voy 2 enumerar por-
que cres que de =sa manera sezin mejor en-
tendides:

Jamas compren/usen una talla menos 2 1a
que usan. Ni por la excusa de para cuands
me quite loz kiloz que tengs de mac. Ex pre-
ferible investiz en alguna pieza comoday que
Podamos usar 2 una que nos quite ezpacio en
el armario y por supuesto, diners. Con res-
pecto 2lo de usar una talla menos, de verdad
no lo hagan, ya que no séle sacan estrias en el
cuerpo. sino que se ve aspantoss

-No usen medias hlaneas con zapatos casua-
les. Dejen laz medias blancas para la hora de
dormis o para los zapatos deportives

-Eviten usar blusas sin mangas si no estan de-
piladas en laz axilas

-Munca salgan sin zarcilloz. Esta la pieza cla-
ve de 1a feminidad

-Las ufizs siempre deben estar impias y cui-
dadas

-La panza no ez amiga de las bluzas coztas v
pegadas. En el mercado existen blusas largas
v holgadas que ayudan a disimularla muy
bien

-Las lineas hozizontales en blusas no sirven
para aquellas que tenen poca cintura y para
lac que tienen pancita, pues lac harin verce
mis gruesas. Opten por las verticales

Por ahora, es todo. Es todo un placer compar-
&ir con ustedes lo que zonda por mi cabeza.
Hasta una préxima edicién.

A —
-{En el mes de las madres,

e necesitas,
todolo aue enmovis istar! -
A uévate unode estos moviles y disfruta de este bana equivalente

que disfrutards en 3 meses 4
<6 mil 300 SMS

RS
—
m | oterota w1z
==

Ugvate una de estas ﬁpsmn 1 mes gratis del plan hogar a tu medida plus
: T —
b g e 50 mimutoss
- Lmaon 1 Eclomia - e

R 00040

Osadia (fuerio 2010 farmn. covn]

Bocaditos de

tomate

4 Escrito por: Andreina Pannacci

iCuantas veces nos ha pasa-
do que llegamos cansadas 2

“1Sabroso

-1/2 Canilla o cualquisr ofro pan similar
- 1 Tomate

- Acsite de Ofiva

-5al

-Orégano

- Quese Parmesang

Preparacion:
Picar el pan en rodajas ¥ colocarlo en una
bandsia
Agregar acsite de oliva a cada pedazs P
urﬂtumztemmd.a}asvcolqr\armum
cada pedazo de pan. Agre
t2, un poco de aceite de ol
-

Finalizar com, queso parmesand,
gano al gusto.

[ revistazsadia com]

Figura 16.- Paginas 18, 19, 20y 21



“ iPhone

Nombre: Victor Petit
Signo: Géminis
Color favorito: Verde

una mujer?

asi los comsidero. Las muje-
res que no ven 2 los ojoz me

reflejan inseguridad, apatia o

rechazo.

{C6mo atiendes o atenderias a
una mujer generalmente?
Trato de ser el estereotipo

arml”. Me

Teir y que clvide sus proble-

Para mi laz musjeres zon el
mejor zegalo que Dios pudo
Y hacemes. Son las reinas en la
wvida de cada ser de 1a Herra

v sin ellzs no pudieramos se-
Fuir adelantz. Su fortaleza ¥
pasicn al haces Las cosas san

Osafia muyaffioio 2010 [wa.revistansadia com]

Figura 17.- Paginas 22, 23, 24y 25

pie pox esos ipos que preten-
den vivir en el machizmo de
siglos pasados.

W1 I iopE P SIS o i RIIn




... |RECICLA LA VIDA
py 7| porque Ia historia debe continuar.
Las mujeres son el i

mejor regalo que
Dios pudo

frn
Q
(a
|
@)
-
(] !

Figura 18.- Paginas 26, 27, 28 'y 29



Las palabras a veces no son -
ficientes para describir el po-
tencial y todas las cualidades
gque clla representa. Desde sex
ana mujer cogqueta y humilde
hasta ser 1 ingeniero naval ¥
tinica pilato mujer de 1 Indy-

car.
Asi inicia lanecesidad de cono-
cerla mis y preguntarle céma
ha logrado todo esto. Y es don-

LINEA ESSENTIAL

Limpieza
Humectacion
Tonificacion

Nutricién g4

T . :
Ert q-—'
w1

P #Diﬁif() bote-f_)
i 2

cosmética profesional

testts que “una mujer osada es
1a que se atreve a dar el primer
paso y hace cosas que L1 mayo-
Tiano hace”

[Te consideras una mujer oz~
da? ;Por qué?

8, eso forma parte de mi per-
sonalidad, pues =i

hago lo que quiers, y normal-
‘mente son cosas que pocas per-
sonas se atreven a hacer.

Te ha costado adaptarte 3 un
ambients

de enira el trabajo de periodicta v

para hacer el primer contacts
conella

A travis de mn sitio web www.
milkaduno.com, se logra el pri-
mer acercamiento a esta cele-
bridad automevilistica Eylyn

cozas siempre van a ser dificiles
pere no impasibles de lograr.
¥ =i esths i

proxime. Ademis de los entre
namientos. estin las activida-
des con los patrocinantes, son
mmchas cosas al dia Son dizs
realmente my sjetreados.

Qué te parece que = Lo mejor
de cer una mujer osada?
Que todo lo debes hacer can
pasin. Asi disfrutes lo que e
s haciend 1

Quijada,

deseada para conocer un buen
ejemplo de mujer ozada, 100%
criolla.

Milka nos abendié

gt
way amable para esta erndrevista

5 una mujer csada? Esto para
romper el hiclo. Milka nas con

que inicié con la pregunta jqué i

‘Nacida en Carscas - Venezuela, Milka Duna demastrd desde:

1 g edad ef deseo de alcanzar objetivos y la dedicacion

nECESana para ser axitnsa. Siendo muy joven, ells snandio el

walor de 13 educacian como ef primer paso en su caming para
 cumplir sus suefios.

" Es una de las mis exitosas mujeres piloto de sutos deportivas

de carrerz en [ historia. Y tambien es ingeniero naval con cus-
tro postgraes (Desarrollo Organizacional, Arquitectura Naval,
Pesca y Acuiculturs, y Negocios Mariftimos), bos uttimes tres ob-
tenidos de forma simultanez. i R

tografls RAPE Ve nezuela - Milka Duno

Fatograia BRPP. Verezud a- Milka Cung

Osafia muyaffuis 2010
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Milka Way Obtuvo el
primer lugar en los
premios internacionales
de libros de Aquino en
Nueva York. Y para mi fue]
una gran satisfaccion gqu
mi primer libro obtuvit
un premio importante

;De dénde nacié tu evidente
inferds por las camezas v ach-
vidades que normalmente son
concidesadas pasa hombres?

Yo cree que cuando hablas de

Prndestin. oi fpian . glne

adenirindose en las aress que
eran masculinas y eso ez por-

que estamos tan capacitadas
como ellos para realizar cual-
quier coza.

Eres una pemona completa-
mente mulfifacéfica porque no
solamente te fuiste por el cam-

pe de los mimezos ¥ la habili-
no que fambien es-

Si, bice un lbwo que e paste
del progrzma Milka Way, es
para loz nifioz enbre 57
de edad y cuenta 1a histoia de
mi vida decde que sctaba ectu-
diande cuando vivia en Vene-
Tuela hasta cuands comencé 1z
uréversidad y a comer autos. A

32

fraves de ella dectaco las claves,
en ellenguaje de los nifios, para
sex exitoso en lo que be planteas
mi pequefia con-
fritucién paza ellos.

Querzmes  saber qué espers
lograr 1a Milka mujer ;Cuiles
som sz metas, anhelos y ambi-

ciones?
Miz metas ¥ ambiciones como

mujer zom. mismaz que
como depertista v profesional
No puedo sepazar wna coza de
oira Pues mis caracterizficas
T me han ayudads 3
como profezionl v en

laz diferentes actividades en las
que he estado invalucrada

Has jugado el 1ol de ingeniero,
pilote, ackiz, modele y escrito-
23 enire otros, ;cdma organizaz
#a tiempo para poder realizar
fodas estas actvidades?

Lo de actriz fue un pequefio ol
que tuve en una pelicula v no
e2 del tamafio de Io que hace un
actor cuye trabaje ez de admi-
zaz. Pero cuande me Io ofrecie-
zom Io tomé porque Henes que
sprovechar laz oporbunidades

Osadiz meryo

que z= te presentan en cual-
quier momento, Pers el Hizmpe
esty smiper limitado, quisiera
tenes diaz con mas horas, Trato
de administrar mi deber. Hay
muchas actividades que no lo-
g7o hacer porque realmente ne
tengo 1a capacidad. Necesitaria
dias mas largos

;Cémo haces para fasionar fu
carrera, feminidad y bellera
dada 1z natuzaleza de fus ac-
tividades? [como haces para
mantener eze equilibrio?

Antes quenada, coy mujer un-
que realice tareas un pocs maz-
culinzs frisaz)
somos oy f
que esta en nuestza cultura y no
tengo porqué cambizr. Tienes
que zex la mizma donde zea ¥
creo que esaesla
qué temzo tankor fanc enhugares
dende nunca he comide. Bl se-

gaz. times que transmits lo: e

1a gente lo x«j‘n:.']:. sisnte _\»d=
ahi é1 porque 13 gente te admira
e no?

0 faowmo revistassaria com]
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!mmm Victar Colmenares

Toban el eorazin, ya sea por 1a belleza, inteligen-
cia o gracias implemente 2 que == convierien en
musas para nosotros. Este articulo donde hablo
de cine, =, cine como una frecuente matina de
hmymgdnanmpnudadzmmhsymﬁu[m
¢ con el delicioso aroma de la mujer
masaalhd.ehmuﬂ

Un demingo por la tarde. En cuslquicra de las
cindades de Venemela ex un dia para relajarse
¥ escapar de Ia rutina laboral. Para muches es
l diz en que “Dios descansi” y para okzos, un
momento de acostarse 2 ver una buena

en Latelevision. Al encenderla, zalta alapantalla
1a Aamante Julia Roberts interpretmdo la “Mu-
jer Banita” muy cone<ida por muestrac abuslas,
‘madres e hijas, una clisica historia de amor que
saca lo mejor de Remeo y Julicta adaptandela a
Osafis muyaifurio 2010 [waww revistaosadia.com]

El pasado 8y 10 de marss par-
pazfe en la Conferenciz de

;3 quin no l= gusta una buena historia de amar?

No solo son una cara bonits

En el cine las historiac de amor no zon zolo el
fuerte para una achiz o wna mujer despampa-
nande, ze necesita de infeligencia, caracter y mn-
chas pilas para llevar 2 cabo las diferentes face-
ta de La mujer en el cine, desde guionistas hasta
directoras es el planteamiento del éxito cosecha
do per

Sofia Copella, hifa del reconocide directer Fran-
cis Ford Copolla de Ia trilogia “El Pading® pre-

did:ml:idn:ummnémr:nwd.iomm
ackriz, sin embargo no conseguia bumnos roles
asi que decidid explorar escrifuza mientras to-
maba clases de direccisn. Mo se resiztié y tomo

37
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animado Pedro y el lobo gand
un Oscar al mejor cortometraje
:nimad.ndmanhd:l'\nmy
asegurd en una entrevista a Ve-
nevisidn que lo inico que sism-
pre habia usado era “1a imagi-
marién y el amor que tenia a los
cnentos que echaba zu abuela”.

HISTORY

CHANEL

Figura 21.- Paginas 38, 39, 40y 41
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2Qué e lo que hace al maguillaje tan importan-
te para 1z mayoria de las mujeres? Quiza 1a res-
praesta ecti infrinseca en L3 ecencia de zer e
emos ¢l maquillsje desde ol punic de
vista ardishico, pues a través de tonicas, colores,
Iuces ¥ sombras es una hemramients que trata
de contrarrestar “defectos” en un lisnzo que no
ez planc. A travéz de £ o= mejora 12 imagen fa-
cial Ofrece belleza, juventud, inchuso la fusicn
o realidad de poder verse tan hermosa come las
modelos de las revistas, ser envidiada y lograr
woltear e impactar las miradas masculinzs

“Quiero subir mi autoestima’. “Sélo quie-

ro maguillarme para sentirme blen”. “Me

quiero ver bonita”. “Quiere demostrar que

soy hermosa”. “Nunca me maguillo, pero

hoy quiero impactar”, “Deseo gustarle mds

a..." Frases como éstas se han escuchado
muche.

@ TOYOTA

toyota.com.ar

El Maquﬂla

]€

L—
=

Para muchas personas, puede que el maquillzje sea
un truco, una especie da camufizje, alga frivalo, que
pretende Ingrar una apariendia que no es la real.Sin
embarga, realments lo que se quisre lograr con el
maquillaje s resaltar, disimular y/o mejorer los ras-
gos de un rostro, sin cambiarlo del toda. Artistica-
mante, busca la armania, el equiiibrio y Iz propor-
odn.

Ovsadin wmayoijonia 2010 [smwms.reviciaosadin com]

Muchisimas veces. &l magui-
llzje ha terids un servicio te-
szapéutice para el autoestima
de la mujer. Normalmente se
solicita el brabajo de un maqui-
llader profesionsl para algu-
na ccasién especial una Sesta,
boda o sesién fotografica. Sin
embargo, muy pocas personas
saben que un gran mimero de
mujeres tambien s maguilla
[ ——

Cuando alguien se siente mal
internamente ez inevitable que
2¢ refleje en ol zostze. En estos
casos se acude al maquilaje

cema el maquillaje ha evitado
que una mujer por cuslquisr
problema que esté atravesando
ze termine de desmoronar.

Un sjemplo muy dazo lo cons-
fituyen las mujerss que pads-
cen de cancer. Pues no debe zer
nada facil pasar por fratamien-

v bruscos que pu:d:n
contribuir 3 que 1z person cai-
gaenun o e deprasicn
mayor ¥ retardando su proceso
de recupezacion.

1 maquillsje puede dar luz v
color 2 un rockro desmejorada,
pagado. Pemmite colocar pes
tafiaz o pigmentar cejas donde
no hay vello. Levantar v dar
vida a unes ojes caidos o fristes.
Realza la autocstima. Definit-
vaments no resuelve wn proble
ma intemo pero ayuda a que e
panorama no sea tan gris

En diferentes ctapas de la vida
die una mujer =l maguillaje pue-
de ser un gran complice A lzs
quinceafieras laz acompafia a
comenzaz ilusiones, 2 una ne-
wia 2 iniciar una ueva etapa en
= wida, a las mujeres embara-
zadas el maguillaje laz avuda a

reafirmar que -aungue un poce
subidas de peso por algs mara-
willozo- zin siguen siendo be-
llas; y que sunque sientan
malestases de 1a gectacin zefle-
jades muy claro en el rostro con
manchas, cjeras o insommic, el
maquillaje las puede ayudar 2
disimmlar estas eventualidades
momentaneas

Para fniquitar, quieso sefialar
que &l maquillje ha sido, es ¥
serd un gran aliado para nose-
fras como mujerss, siemprs ¥
cuando la spliquemes de forma
que =sto pusde
marca la diferencia entre pin
tarse y potendiar fu personali-
dad v zeguridad.

adecuzda, 3

e —

%=
Oeadfin sy fuaeic 2020 [rowse reviciaszadia cam]
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La Luna Espectral de la Serpiente (del 02 al 23 de mayo de 2010} como
porla Luna Cristal de la ardilla (del 30 de maye al 26 de junio de 2010).

Caracteristicas generales de la
Luna Espectral de la Sesplente:
La zerpients ez muy senzusl
tene mucha presencia, es muy
glamorosa y no pasa desaperci-
‘hida Le gusta la vida hijuriosa.
Por ells, estara siempre ackiva
tratando de lograr esa vida que
tamio le gusta, buscara todas Lz
herramientas necesarias paza
poder realizalo.

Es muy culta, le gusta leer
muchizimo zobre temas
wariados, por £s0 en
casa tendra un ugar
especializado  para

Trabajo

Por apasionarle tante la lechura
¥ cultivarse por dentro ex toda
ima excrifora innata. Por ez, u
vocacién estara direccionada
3 cazTeras de ece ecilo. Le en-
canta el dinezo y frabajara duzo
pazatenerle. Puede que zs deza-
zolle en el

Copilado por: Jose Antonio Gil

mayas

irea de marketing, publicidad,
actividades artisficas o en don-
de pueda desarcllar fodo su

Amor
Tienen una seguridad mberior
que las hace sy infesesantes,
v lautilizan en todos loz mbi-
tos de su vida. menos en el fe-
Tweno amarozo, en el cual nece-
sitan sentir el aprecio, cariic
v recomocimients del str
Para clias el amor cum-
ple un rol fundamental
om zuz vidas, gradas
el viven y s¢ sienten

guardar todo po plenas.

de libros y wn ex Son muy enamoza-
critorio para poder dizaz Pueden zax
leelos  placida- un tanto pesadas ¥
mente Le gusta agobiar 3 su pare-

tenez su espacio T
que nadie se streva

2 ocuparselo. Ella

siempre busca tareas
pararealizar v disfruts

delasoledad yla pazin-
tezior. Esto no impide que
se2 muy simpifica y le guste
conocer genbe. Paro su momen-
to personal e5 fundamental.

4%

manera muy amena y diverti-
daenla cual ectaris tu también
muy a gasto. Por e20 siempre
fene o que quieren porque tra-
‘bajan mucho v lo hacen ciempre
con muy buena onda. Pero asi
coma les gusta ahorrar ¥ juntar
dinezo, lez gusta gastirzelo en
cozas que lez encantan pers no
fenen control.

Amaor

En el terzene amorese, las per
somas macidas bajo esta luna
son muy enrgicas ¥ les gusta
frabajar muchs. Le fascina sar-
prendes a su amadeya. Afrapan
mucho al ohre, ¥ =i este las enz-
mora ella caen 2 sus pies. Les
gusta muchos los pequefios
gestos. les lienan mucho &l co-
Tazdn.

MNa importalo que sea, ella solo
miraza la intencién que tuve €
otzo con ella, el haber dedica-
do sunque sea 5 minutos paza
ella =50 #5 un gestn muy valio-
20. Paz exo o dice que ez gusta
mucho el romantidome, estar
siempre 2 tono en cada
sitnacion

ja con tanto carifie.
De esta manera
sen con I gent= que
realmente  aprecian
i

o 1
Cuande se dafia 2 umna
zerpiente, ella ez capaz de
todo, puede reaccionar de Ia
maners que uno jamas sz epe-
=

Osafiz muyofjunio 2010 [reww.revistassadia com]

compartira hermesosrecuerdos
v chazlas v con el halcén al cual
Iz demosizara mucha Sdelidad
; respeta. Con los menos apre-
cara los momentos de mucha
diversian y con los murciglagos
emperimentar el romanficisme.

La Cristal del Conejo para las
mujeres.

A este tipe de mujeres les on-
camta pertenecer al sexo fems-
nino. Por eso ze dice que re-
saltan muy bien e2¢ rasge que
aman. Principalments le gusta
el rol que cumple coms mujer
lo realiza desde el corazén En
suhogar ella =s Ty importan-
te, como ex el modelo a seguir
d= mujer sera la que ashitee
todo en 1a casa; se ocupara de
tener tods baje contral v se sen-

Y espontinea v s le ocurren
cosaz muy crestivas.

Es muy activa, hace muchas co-
zaz en muy poco Hempe ynose
siente cansada para nada.

Como actriz ceria fenomenal,
porque brillaka come estzella.
Tgualmente en su vida propia
siempre juega ese rol porque a5
alge innato que la cazacteriza.
Por su pusste que on =sa vida
1a ackriz mas importante seriz
ellz, y l= pasazan cosas Impre-
sicnantes que quedszan =n 2
memeria y que mis adelante
Telatara 2 su descendencia

La Luna Cristal de laardilla para
fos hombres.

Es muy creative v espontines.
siempre zabe céme zalic ade
lante sin problemas. Observa a
a gente que triunfa econdmica-
menke v e dice al el mizme por-
que luchar por dinero si eso no
estodo enla vida Le desagrada

tirazeal v bier Ella ez

1 iedad, nole gu_"hn dema-
siados hujos, prefiere la senci-
Tez v se

45 Osaiia mysijirnio 2020 [warw.revistuwsadia coon]

La luna en serplente para las
mujeres

La serpients mujer s suma-
mente sexy ¥ encantadora. Le
gusta estar al lado de alguien
que esté bien posiciomade v

dependen-
smica, y una
guridad inte-
ior que Lac hace
dusfias de empre-
535 muy importantes.

En ase pussts ellas Henden
realizar mucha competencia
com el sexo cpusste porque
encanta soe fuegs. Le gusta
mis ganarse wn puesio por s
cxpacidad que por derto no le
falta, pers =i no ocurre asi, hara
Io que sea para conseguir sus

competir con ella deberin In-
char muchisime.

El amor es su punto debil, por-
que en este ambito e juega
fodo. Es muy sensual v le gusta
usar sus armas de seduccion.
Igualmente le gusta elegir bien
2 5u par, por esa constantemen-
b cstara evaluandelo para ver
sile gusta Le gusta tener su
mente dividida en dos, por un
lado pensar en su vida actual
cam el amor achual, y por et
los amores imposibles que un-
€3 pudieron ser

La luna en serplents para los
hombres

que 1a ame. Mo le gastan las

La serpiente homibre, ze siente
que = tode o que zealice debe
tener éxito =i o 5i Su. par deber
de comprender que para €], el

foma  laboral es de suma
i da  De
esta maneza el
ze ents capaz

de brindatle 2 5w
familia todo o que s=

merecen en lo refe-
zido a lo material y
§ muche amor tam-

bitn Pero e muy
impostante que ellos
logren sus chjebives, ya
que les cxzara un bisnestar se-
guro. Saben muy hien el tema
Gz Loz negocios v el capital Sa-
‘ben administrarls v hacerlo du-

2z y creces.

En el terreno amoroso, les gus-
#a zex el que encabeza la familia
v al cual fodos le tienen mucho
zespeto. Le gusta que u par.
este siempre dispuesta 3 ayu-
dazle y cuidario. Muchas vecss
se dice que mo les gusta com-
pastiz el dinero, pero no siem-
Pre 23 de estamanera Les cues-
ta mucho ganiiselo y le dan
mucho valor 2 ese esfuerzo. No
1o derzochan 2= no mis. Lo in-
vierten en cosas que saben que
lez brindara buenos fratos.

Su debilidad s la buena co-
mida, acompafiado de un vino
fimo. Ezen lamesa donde 1a sex-
pient= cbiiene = mayor grabif-

fos nunca te deben faltar

Afinidad

La cerpients e muy mamora-
diza, percignal ez muy atenta y
R0 e2 2 facil quedarse con ella
La cerpiente svaluara todas laz
posibles consecuencias antes de

Oradia mayo/fiis 2010 [ware.revistansadio cam]

basa

el ots, zino acepta

elegic 2 za par. ¥ ze Sjara prin-
cipalments 5 esti en unabuena
posicidn econdmica A las ser-
pientes l=s encanta el venade
porque son muy tranquiles ¥
220 Ias seduce mucho. Con loz
mones s+ sienten muy seguras
¥ felices porque compartirin
‘mementes inolvidables.

Caracteristicas generales de la
Luna Cristal de la ardilla

Estaz cristuras inquistas, lec
gusts Eabsjar muche v zom
dedicadas  Cansigunen
amige: por donde quisran que
wayan por zu gran simpatia
buen humor. Cuands aparecen
entu vidalallenan de alegria v
amor. Te brindan su apoyo in-
condiciomal.

oy

Les gusta hablar mucho, y o
prezar sus sentimientos. Fuede
que muchas veces ce metan en
ciertos los, pero son capaces
de salir enseguida porque zan
oy sinceras ademas.

Trabajo

Su carrera ideal sesia, 1a zela-
cionada con bemas donde ellas
puedan explotar todo su po-
tencial locuaz Tales carreras
podsian ser: locutor. periodis-
ta, comentaricta ebc. E1

tiene 1 capacidad de ofrecere

todo v que teal- men-

e en eso para desarrollar su
wida Ez muy trabajader, porque sabe que nece-
sita trabajar paza poder satisfaces las necesi-
dadez basicas. Mo le gusta estar peleands con
loz demac v espera que
loz demas también lo acepten. Que haya una

co mentia Muchas veces, se inventa cuentos
que luego 3¢ los fermina creyendo y no 2= da
cuenta que 12 zealidad no 5 asi. E5 bastante
complicads de antender. Sin embargo, es su-

zu amer v entregar enteramente i corazén.

armonia importante en el ambients fuera de

cenflickos que no llegan 2 ningin lade.
Los deportes le fascinan, y aunque € no sea
muy deportista es fanatico del equips que si-
gue ¥ me 2o pierds ningin pastida. Ve 2l de-
Ports come una verdadera pasidn

Cuando era pequefio, 1= gustzha mucho sa-
lir con chicaz y no 2= ponia munca de novie.
Y si se enconfraba en algin problema criti-

Afinidad

La ardilla es muy amigable y encontraza ami-
gos par donde vaya. Igualmente con los sig-
nos que mejor e Uevara serd con Ia lechuza
con la que e contara todes sus secxctes ¥
compastiran mementes dnices ¥ con los hal-
comes que aprenderin mucho v ella les en-
sefiaran muchas cosas tambien, Se darin un
apeyo mutua.
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2. CAMPANA PUBLICITARIA DE LANZAMIENTO

En esta segunda parte del capitulo IV se describira las pautas que se
desea emplear para el lanzamiento exitoso de la revista Osadia en el

mercado capitalino de Venezuela.

2.1. Empresa editorial
Se describe la misién, vision y valores de la empresa editorial

encargada de la produccién de la revista Osadia y su matriz FODA.



2.1.1. Mision
La Editorial Osadia de Venezuela tiene como misién ser una empresa
que produzca un espacio comunicacional de utilidad para mujeres
emprendedoras de region capital donde puedan comparar situaciones
personales de otras mujeres con su dia a dia, leer consejos que optimicen
sus actividades y proyectos, y tengan la facilidad de aprovechar esos

recursos en un formato agradable y cémodo a la vista.

2.1.2. Vision
La vision de la Editorial Osadia de Venezuela es expandir su alcance
comunicacional en toda Venezuela y el mundo manteniendo su personalidad

de compaginar emprendimiento y feminidad en sus producciones editoriales.

2.1.3. Valores

Como valores destacamos:
. Busqueda de la excelencia y la mejora continua.
. El trabajo en equipo.
. La informacion y la pertinencia.
. Comprometida con la calidad.
. Participativa y con sensibilidad social.
. Comprometida con el respeto al medio ambiente.
. Flexible e innovadora.
. Motivadora e ilusionante.
. Con estilo de liderazgo participativo.

. Rompedora de barreras entre personas y profesiones.



Estas son las bases con las que iniciarAd operaciones la empresa

editorial Osadia de Venezuela encargada juridica de la produccion de la

revista Osadia. A penas son los requisitos basicos para su legalizacién y

posterior inicio de actividades.

2.1.4. Matriz Foda

FACTORES INTERNOS

Controlables

FACTORES EXTERNOS

No Controlables

FORTALEZAS

1.- Aborda temas de interés poco publicados.

2.- Innovacién en el concepto de
maquetacion.

3.- Una portada impactante.

4.- Precio competitivo.

DEBILIDADES

1.- Es una publicacién bimensual.

2.- Es de alcance limitado a la regién capital

3.- No cuanta con litografia y medios de
distribucion propias.

4.- Es una marca no reconocida.

5.- Tiene poco capital econdmico y humano.

6.- Ausencia de un plan comunicacional y de
preventa.

OPORTUNIDADES

1.- Tiene un recurso humano joven y creativo.

2.- El empleo de una campafia activa de
lanzamiento.

3.- La apertura a las publicaciones por
guerrilla comunicacional.

4.- El consumismo del mercado venezolano

AMENAZAS

1.- Depender de una litografia ajena

2.- El posicionamiento de otras marcas
sobre la nuestra.

3.- El debito cambiario restringido por el
Estado.

4.- Las limitaciones de importacion de

papel.



2.2. Briefing

En este informe se detalla las caracteristicas de la empresa editorial y
del producto principalmente. Describe la personalidad del mismo para su
estudio y planificacibn comunicacional, como la creacion de las piezas

publicitarias.

Briefing de larevista Osadia

1. Problema Comunicacional

La revista Osadia es un producto nuevo que sera lanzado al mercado

venezolano y debe crearse un plan para darlo a conocer al publico.

2. Antecedentes

Adriana Mara Olivares Amaya:

1.- Autodidacta en el aprendizaje de manejo de programas de edicion Adobe
cs4d

2.- Pasante de la Direccion de Inteligencia Competitiva Cantv en el 2008-
2009

3.- Participante del Seminario internacional de disefio de la Informacion 2009

4.- Vicepresidenta, jefe de redaccion y directora de disefio de Prensa Oeste y
el correo del pueblo en Valle Guanape edo. Anzoategui

5.- Guia interprete y de protocolo del Jardin Botanico de Caracas

6.- Amante de las bellas artes y la creatividad



Stella Valentina Vargas Becerra:

1.- Impulso de diversos productos y participacion en distintas promociones
(Maltin Polar Light, Veet, ElI Nacional, Celiveca, Fundaciéon Cultural de
Chacao, entre otros)

2.- Coordinacion de la seccién de Creatividad en el proyecto de publicidad
realizado en “Por el Medio de la Calle”.

3.- Animacion del Cotorreo Publicitario en la Universidad Central De
Venezuela

4.- Coordinadora General del Proyecto “Prensa Estudiantil” con IP-Network
5.- Participante en el ler Congreso Internacional de Comunicacién Social.

6.- Participante en el congreso “Explosion Creativa” en el afio 2009

7.- Bartender Program — atencién en servicio al consumidor — “Mercadeo”.
FUNINDES-USB y Diageo. Caracas. 110 horas.

3. Empresa/ Organizacion / Institucion

Editorial Osadia de Venezuela

MISION

La Editorial Osadia de Venezuela tiene como mision ser una empresa
que produzca un espacio comunicacional de utilidad para mujeres
emprendedoras de region capital donde puedan comparar situaciones
personales de otras mujeres con su dia a dia, leer consejos que optimicen
sus actividades y proyectos, y tengan la facilidad de aprovechar esos

recursos en un formato agradable y comodo a la vista.



VISION
La vision de la Editorial Osadia de Venezuela es expandir su alcance
comunicacional en toda Venezuela y el mundo manteniendo su personalidad

de compaginar emprendimiento y feminidad en sus producciones editoriales.

VALORES

. Busqueda de la excelencia y la mejora continua.
. El trabajo en equipo.

. La informacion y la pertinencia.

. Comprometida con la calidad.

. Participativa y con sensibilidad social.

. Comprometida con el respeto al medio ambiente.
. Flexible e innovadora.

. Motivadora e ilusionante.

. Con estilo de liderazgo participativo.

. Rompedora de barreras entre personas y profesiones.

4. Producto o Marca

a. Atributos

- Portada (4 Paginas)
Formato: 210 mm. X 297mm.
Tipo de papel o soporte: Glasé 300 g.
Gramaje: 300
Tintas: full color



- Tripa
Formato: 210 mm. Y 297 mm.
Tipo de papel o soporte: Glasé 150 gms.
Gramaje: 150
Tintas: full color

b. Portada

-Foto a color

- Logo con tipografia Palatino Linotype
- Fecha y lugar de publicacion

-Cdédigo de barras

- Titulos de los articulos destacados
-Mencion especial a la seccion “Colirio”
-Precio

C. Beneficios

- Ofrece informacion atil y amena que pueden utilizar la mujer en diferentes
ambitos de su vida

- Permite a la mujer deleitar la vista, a través de imagenes artisticas de
hombres.

- Ofrece opciones a las que pueden recurrir las mujeres que deseen formarse
para ingresar al mundo laboral o realizar emprendimientos, como talleres y
cursos relacionados con cualquier ambito, desde el gerencial hasta el
artistico o manual.

- Precio accesible en comparacién a la competencia



d. Ventaja Competitiva

- Brinda informacion util referente al emprendimiento en Venezuela, en
comparacion a la tematica abordada por el resto de las revistas.

- Ademés ofrece recreacion visual mediante una seccién de fotografias
artisticas, sin llegar a ser eroticas, de hombres guapos, apoyando asi un tipo
de disfrute diferente que las otras revistas no aportan. Ya que, en el mercado
abundan revistas para hombres con imagenes sugerentes, e incluso

vulgares, de mujeres; mas no hay ninguna destinada al publico femenino.

e. Marca/ Slogan

- Osadia / multifacética como tu

f. Precio
18 Bs F.
g. Plaza

- Centro Comercial Sambil, C.C.C.T, Millenium, San Ignacio, El Recreo,
Concresa, Paseo El Hatillo, Galeria Los Naranjos, Plaza Las Americas, El
Tolon, Paseo Las Mercedes, Lider.

- Salas de espera de consultorios ginecologicos, odontolégicos, cirujanos
plasticos, peluquerias, etc.

- Oficinas varias

5. Pablico Target

Mujeres con edades comprendidas entre 21 y 45 afos, ubicadas en el
Distrito Capital de Venezuela, pertenecientes a los niveles socioeconémicos
A, ByC+.



6. Objetivos de Comunicacion
- Dar a conocer la revista al pablico target

- Lograr que el mismo reconozca la marca

7. Duracion de la Campafia

1 mes

8. Cobertura

Zona este y sureste del Area Metropolitana de Caracas, a saber: Sabana
Grande, Chacaito, Chacao, Altamira, La Castellana, Los Palos Grandes, Las
Mercedes, Los Dos Caminos, Prados del Este, Bello Campo, Los Cortijos, El

Hatillo, Los Naranjos.

2.3. Campafia comunicacional

Concepto

Siempre profesional y femenina

Personalidad o Tono

Atrevida, femenina, osada, multifacética, fuerte, delicada, vanguardista
y fresca. La idea es que las mujeres en general puedan identificarse con la

marca.

Se utilizaran colores llamativos con predominio de vino tinto, magenta
y fucsia (siempre reconocidos como colores femeninos), para mantener asi la
idea de seriedad y estilo clasico, combinandolo con un toque irreverente y

llamativo.



La tipografia a utilizar en el slogan y titulares sera una letra palo seco,

para facilitar su lectura y dar la sensaciéon de imponencia.

Propuesta Creativa del Mensaje

La campafa estd cimentada en dos etapas fundamentales, la primera
que sera la de lanzamiento y los dos meses consecutivos etapas de

mantenimiento, presencia y reconocimiento de la marca.

1. Inicialmente, un grupo de embajadoras de marca (chicas que
representaran a la mujer “Osadia”, exaltando sus caracteristicas)
vestidas con uniformes de diferentes profesiones visitaran una variedad
de locaciones donde deberan llamar la atencion, para que luego los
“colirios” (promotores o repartidores) regalen algunas ediciones de la

revista y se fotografien con el publico.

Detalladamente:

Cuatro hermosas mujeres, con edades comprendidas entre los 21 y 35
anos, de cabellera larga y buena figura, que irradien seguridad en si mismas,
frescura, jovialidad, dinamismo y delicadeza representaran a la imagen de la
marca, bajo el nombre de embajadoras. Estas mujeres deberan ser

imponentes y llamativas.

Las embajadoras visitaran una variedad de lugares como cafés,
restaurantes, locales nocturnos, entre otros, ubicados principalmente en La
Castellana, Chacao y diversas areas de los centros comerciales donde
posteriormente se vendera la revista (Sambil, C.C.C.T, Millenium, San
Ignacio, El Recreo). Vestiran uniformes de doctora, abogada (traje de

oficina), militar y bombera. Las dos primeras llevaran lentes de vision, la



militar su quepi y la bombera su respectivo casco. Todas y cada una de ellas,
tendran completamente cerrada la bata o chaqueta y llevaran el cabello

recogido en un mofio, de manera que no se note el largo que posee.

Asi, entraran las cuatro a la locacién que corresponda, y se sentaran a
hablar en una mesa. A los pocos minutos ingresaran dos fotografos vy
comenzaran a grabarlas, ellas se quitaran los lentes, gorras, 0 casco segun
corresponda, se soltaran el mofio, y se alborotaran el cabello, dejando al
descubierto un impactante maquillaje. Cada una se quitard también la
chaqueta que llevaba y se abrira dos botones de la camisa (si es franela no
aplica), evidenciando sus curvas. Y sacaran su ejemplar de la revista Osadia

para sentarse a leerla. Todo ser& sincronizado, como una coreografia.

Acto seguido, apareceran tres o cuatro colirios, hombres entre 25y 35
afos, guapos, con una contextura muscular definida, preferiblemente con
una altura superior al metro ochenta; de actitud segura, jovial y dinamica.
Deben ser muy amables y estar siempre sonrientes. Las saludaran, se
fotografiaran con ellas y las revistas, para pasar a repartirlas después entre
las chicas del lugar. Brindandole la oportunidad al publico de fotografiarse
con ellos e invitdndolo a ingresar en la pagina web para descargar dicha

imagen.

En ese espacio virtual tendran la posibilidad de registrarse o hacerse
“amigo”, donde podran hacer comentarios, sugerencias, etc. Para recibir
feed-back e ir constantemente mejorando y nutriendo el producto y las
tacticas comunicacionales. Podran también enviar algunas anécdotas que
posean como emprendedoras 0 mujeres para mantener la seccién “A mi me

pas0O”, mientras ellas se desahogan y tienen sus dos parrafos de fama.



Con esta estrategia se pretende también, crear una base de datos de
las lectoras, a fin de enviarles informaciones acerca de dénde pueden
conseguir la revista, promociones, eventos que se realizardn para ellas,

felicitarlas en sus cumpleafios, etc., a fin de crear fidelidad y amor a la marca.

Seguramente, esta iniciativa llamara la atencion y creara expectativas en el

publico en general.

2. Se realizar4 una fiesta de lanzamiento, donde se dard a conocer a la
prensa y publico general, la insercion de este nuevo producto al mercado,
con la participacibn de los anunciantes, que gozaran de presencia
publicitaria no sélo en las paginas de esa primera edicion, sino en ese

evento inicial.

Para esto se contratara a un gestor de medios con su cartera de
contactos, que convocara a personalidades del mundo de la farandula y a
diferentes medios de comunicacion, ya sea via internet o personalmente,

apoyado ademas con tarjetas de invitacién personalizadas.

Es una idea que pretende llamar la atencién y crear curiosidad y

expectativa en el publico.



Estrategia de Medios

Seleccion de Medios
Seré una campafa basada en la comunicacion viral.

- Facebook como red social que permitird hacer llegar invitaciones para
las diferentes actividades que estaremos realizando en el transcurso
de los meses. Ademas, servirdA como plataforma para subir fotos,
videos y notas de los eventos, de manera que podamos obtener
feedback del publico y una base de datos, ademas de re-
direccionarlos a la pagina oficial de Osadia.

- Twitter como medio de comunicacion para adelantar minuto a minuto
los diferentes acontecimientos y actividades de la campania.

- Promotores (colirios), quienes dardn mano a mano los ejemplares de
la revista.

- Embajadoras, quienes seran representantes de la marca y encarnaran
las caracteristicas de la mujer “Osadia”.

- Voceros de la revista quienes hablaran de qué es Osadia y a quienes
va dirigido.

- Disc jockey, fotografos, anfitrionas y anfitriones, bartenders, etc., que
participaran en el mejor desarrollo de la fiesta de lanzamiento,

brindando un buen servicio.



Plan de Medios

Medio a Actividad Duracion
utilizar
Lista de Realizar lista de invitados para el 1 semana
invitados lanzamiento.
Facebook Apertura de la cuenta Facebook de la 3 dias
revista y envio de invitaciébn a amigos,
mujeres emprendedoras y modelos.
Twitter Apertura de la cuenta Twitter y seguir a | 3 dias
personas de la farandula, disefiadores,
modelos, grupos de emprendores/as,
mujeres emprendedoras.
Casting Realizacion de casting y entrevistas 2 semanas
embajadoras | para escoger a las embajadoras de
marca.
Casting Realizacion de casting y entrevista para | 2 semanas
promotores escoger a los “colirios”.
Invitaciones Realizacion tarjetas de invitacion fisicas | 1 semana
lanzamiento para la fiesta de la fiesta de

lanzamiento, para los medios de
comunicacion, personalidades de la

fardndula y anunciantes




Reparticion Envio y reparticion de las tarjetas de 2 semanas
invitaciones invitacion para el evento de lanzamiento
lanzamiento
Promotores Reparticion de la primera edicion de la | 2 semanas
revista Osadia al publico target, a cargo
de los promotores o “colirios”.
Embajadoras | Presencia de las embajadoras de marca | 2 semanas
de marca en los centros comerciales donde se
vendera la revista, y locales nocturnos y
restaurantes de Chacao, La Castellana
y Las Mercedes.
Fotografos Fotografiar a los promotores y 2 semanas
embajadoras junto con el publico
cuando reciben el primer ejemplar de la
revista.
Catering Peticion de cotizaciones, menuds y 1 semana
disponibilidad.
Disc jockey Contrataciéon de un Disc Jockey que ldia
musicalice la fiesta de lanzamiento.
Bartenders Contratacién de un grupo de 1 dia

bartenders, que preparen los cocteles
para los invitados, y realicen flairs
(acrobacias con las botellas) para

entretener al publico.




Anfitrionas y

Contratacién de anfitriones y anfitrionas

1 dia

anfitriones gue atiendan a los invitados y realicen
actividades protocolares.
Catering Contratacion catering 1 dia
Promotores Reparticion de la primera edicion de la | 2 semanas
revista Osadia al publico target, a cargo
de los promotores o “colirios”.
Embajadoras | Presencia de las embajadoras de marca | 2 semanas
de marca en los centros comerciales donde se
vendera la revista, y locales nocturnos y
restaurantes de Chacao, La Castellana
y Las Mercedes.
Fotografos Fotografiar a los promotores y 2 semanas

embajadoras junto con el publico
cuando reciben el primer ejemplar de la

revista.

Esta seria la planificacion tentativa desglosada en su maxima

expresion para el lanzamiento al mercado de la revista Osadia.




CAPITULO V: CONCLUSIONES

Al inicio de ésta travesia soélo estaba la idea de crear una revista que
satisficiera las necesidades informativas y recreativas de las mujeres
emprendedoras en Venezuela. Asi comienza a materializarse Osadia como
respuesta a esa falta de guia indispensable para facilitar y cumplir con un

emprendimiento.

Se pensoé en una revista Util, femenina, fresca y que presentara una
especializacion. Mas el trabajo de campo, a través de las encuestas, reflejo
que la rigidez y seriedad que devendria una revista especializada en el
aspecto netamente laboral no era precisamente la necesidad del mercado.
Asi que se jugo6 a entramar temas de variedades y especializadas, sin dejar
de lado la idea inicial, simplemente se aderezandola con lo que el mercado

quiere consumir.

Estos cambios permitieron darle una mayor ventaja a la revista, pues a
mayor gusto del consumidor, mas posibilidad de atraccién de anunciantes
para lograr la continuidad de la revista debido a la presencia, recordacion y

demanda en su target.

Osadia cuenta con un disefio y una personalidad flexible, ademas de
un plan para su lanzamiento en el mercado caraquefo. Sin embargo, como
se refleja en nuestra matriz FODA, hay elementos que pudiesen hacer mas
contundente la presencia de la revista, pero para eso se requiere mayor
recurso humano y economico. No obstante, hay un abanico de

oportunidades, simplemente hay que continuar canalizando y explotando los



beneficios con los que se cuenta, para que Osadia se posicione

correctamente en el mercado venezolano.

Por otro lado, se planteo una serie de objetivos que basicamente se
lograron en su totalidad, pero aun queda la necesidad de dar mas. Por esta
razon, y aunque no forme parte de este trabajo se tienen planes, a corto

plazo, de desarrollar el sitio web www.revistaosadia.com con la finalidad de

tener un vinculo permanente con los lectores y anunciantes. Un vinculo fijo
donde el publico pueda satisfacer sus necesidades de contactarse con el
equipo editorial, hacer enlace con otros lectores, escribir sus experiencias de
emprendimiento para la revista o solicitar ayuda en relaciéon al mismo tema.
Se tiene pensado que el sitio web amplie el abanico comunicacional de la
revista, pues la web y redes sociales no tienen fronteras, haciendo universal

a Osadia.

La experiencia obtenida con este emprendimiento fue gratificante y
llena de altibajos que se aprovecharon al maximo como en todo nuevo
proyecto de vida. Se tuvo que manejar este proyecto implementando todos
los conocimientos de gerencia, promocion y disefio obtenidos a lo largo de la

carrera universitaria y por iniciativa propia de aprender un poco mas.

Por todo esto, Osadia, es un proyecto que puede calar y tener éxito en
el mercado venezolano, creciendo constantemente al igual que sus

participantes.


http://www.revistaosadia.com/�
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