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RESUMEN 

 

Motivadas a las circunstancias políticas, económicas e históricas determinantes 

que 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 condición, 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. Así, empezaron a asumir diversos roles al mismo tiempo, siendo 

desde madres solteras hasta exitosas empresarias o dueñas de negocio. 

Junto con toda esta iniciativa emprendedora surgió entonces la necesidad de una 

guía y base de entretenimiento para aquellas mujeres cuyos nuevos intereses 

sobrepasan la superficialidad de los chismes y la moda.  

De esta manera, Osadía se presenta como una guía lo suficientemente profunda 

como para facilitarles los conocimientos necesarios para la consecución de sus 

metas, y lo suficientemente ligera y fluida como para que su lectura sea sencilla. 

Reforzando así el sentido de emprendimiento al ofrecer numerosas opciones de 

cómo iniciar nuevos proyectos y reconociendo la feminidad inherente a toda mujer, 

cumpliendo así  los objetivos del presente trabajo de investigación que es de tipo 

factible. 

La revista está destinada a mujeres de nivel socioeconómico ABC+, entre 21 y 45 

años de edad, que tengan el espíritu de emprendimiento y el deseo de afrontar 

nuevos retos cada día. 

Palabras claves: Mujer, emprendimiento, revista, guía, 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, Osadía 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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INTRODUCCIÓN 

 

 Una Venezuela que vive momentos políticos, económicos e históricos 

determinantes ha generado la necesidad de ser emprendedores en nuestras 

vidas.  

Por tanto, indiferentemente de la edad y condición, muchas mujeres 

en nuestro país 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 creó instituciones para la mujer como la 

Fundación Misión 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, más las ganas de surgir de las 

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

La revista Osadía se crea en esta fluctuación histórica para servir 

como guía para esas mujeres emprendedoras que aprovechan las 

oportunidades de ser independientes y sobresalir del común denominador. 

Para las que deciden arriesgarse  a más. A ser más que una simple mujer.  

Así mismo, Osadía refuerza el sentido de ser una mujer emprendedora al 

ofrecer numerosas opciones de cómo emprender nuevos retos dentro de 

nuestro territorio, cumpliendo así los objetivos del presente trabajo de 

investigación que es de tipo proyecto factible.  

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

existen, las partes de la misma, el formato y la mancha. Igualmente plantea 
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lo que significa ser un emprendedor, las características psicosociales de una 

persona emprendedora y estadísticas 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 comunicación y los 

tipos de marketing. 

Posteriormente, plantea la propuesta de publicación de la revista 

Osadía y sus características, además de la campaña publicitaria que se 

realizará en el lanzamiento de la misma, y presenta el producto terminado. 
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CAPÍTULO I: EL PROBLEMA 

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

En la actualidad cada vez más mujeres ingresan a los campos que 

antes eran reservados para los hombres e incluso se valora más el trabajo 

nato de ellas. Las mujeres, hoy en día se enfrentan a muchos cambios y 

toman más 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 o nuevos negocios, 

simplemente son osadas. Y todos estos son cambios importantes en su vida, 

emprendimientos realizados por las mujeres. 

 

Según estadísticas del 2009, de la Organización Internacional del 

Trabajo (OIT) sección América Latina en su boletín Coyuntura laboral en 

América Latina y El Caribe, Venezuela cuenta con una tasa de participación 

femenina de 50,7% y una proporción de 46,5% de ocupación laboral 

femenina. Esto podría 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 más superficiales, y no dejan mucho después 

de haberlas leído. Para llenar el vacío de información útil que ellas dejan, 

puede recurrirse a la opción de leer revistas en línea, pero la población 

venezolana con acceso a internet para el 2009 es de 7,6 millones de 

usuarios que equivalen a una penetración del 28% de la población general, 

según estadísticas de Internet World Stats.  
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Una mujer emprendedora puede ser desde un ama de casa hasta una 

empresaria. Depende de la creatividad e ingenio que tenga para ser líder 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 cómo aprovechar las oportunidades 

de emprendimiento que se le pueda presentar.  

 

Por esta razón, y en aras de satisfacer esta necesidad de información útil 

y guía laboral, concebimos la creación de una revista para mujeres que 

impulse al emprendimiento, abarcando temas como el liderazgo y gerencia. 

Pudiendo redactar artículos acerca de cómo presentar un currículo, cómo 

maquillarse para una entrevista de trabajo, cuáles los pasos necesarios para 

registrar una compañía, 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, 

cómo comunicar lo que desea. Presenta conocimientos en el área de 

redacción, argumentación e investigación. Adicionalmente, comprendería 

cómo darle personalidad al producto, teniendo en cuenta desde la 

diagramación, hasta la tipografía, pasando por la fotografía. Y sabría, 

igualmente, como impulsar y promover  la revista. 
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2. OBJETIVOS 
 

2.1. Objetivo general 

Diseñar una revista que sirva como guía y entretenimiento para 

mujeres emprendedoras. 

 

2.2. Objetivos específicos 

★ Destacar los atributos de las mujeres emprendedoras 

★ Crear una identidad gráfica que caracterice la publicación. 

★ Implementar el manual de diseño de la revista. 

★ Realizar el ejemplar 0 de la revista diseñada. 

★ Desarrollar una campaña comunicacional para su presentación al 

mercado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. JUSTIFICACIÓN 
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Hoy día, las mujeres ocupan más espacios laborales y directivos. 

Aparte de ser madres y/o amas de casa, crean sus propias oportunidades 

para generar ingresos, ser líderes, e inclusive, llegan a ser tan osadas de 

ocupar el lugar que por años 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 

únicamente al área económica.  

 

De aquí, nace la necesidad de crear una revista que combine 

armónicamente el espacio del emprendimiento femenino, frescura y facilidad 

de lectura. Especializar una revista que se enfoque en realzar a una mujer 

emprendedora, servir de guía a las mujeres que desean serlo y refrescar la 

vista de ellas con una que otra sutil banalidad.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 
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Existen diferentes concepciones muy amplias del concepto y uso de una 

revista, por tal motivo desglosaremos algunas definiciones en este capítulo y 

se reflexionará sobre el concepto más apropiado para nuestra propuesta de 

revista. 

 

1. REVISTA 
1.1. Definición 

 

En el libro Diseño de Revistas (2000), Foges explica que “la palabra 

revista en inglés (magazine) proviene del árabe y en esa lengua significa 

almacén. Si nos fijamos, las revista que leemos son una colección de 

diversos elementos –artículos y fotografías- unidos por una característica en 

común” (pág. 7). 

 

La enciclopedia libre Wikipedia define que “una revista, magazine (por 

su denominación en inglés) o magacín es una publicación periódica, 

generalmente financiada por publicidad o por los lectores, que es editada por 

años y en los que se entregan datos útiles sobre el clima, las 

comunicaciones, la población y otros temas informativos y en algunas 

ocasiones prosa literaria y poemas de breve extensión. 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 investigación, una revista o magazine 

es una publicación periódica, que reúne temas con características en común, 

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



 
8 

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

por anunciantes y pueden conseguirse en kioscos y librerías. 

 

La revista al igual que el periódico, cuyo nacimiento fue similar, no se 

quedó solo como versión impresa. Esta invade los espacios del internet, ya 

sea como magazine digital o como apoyo a su publicación física, pues la red 

permite mayor interacción con el público, movimiento y originalidad en el 

diseño. 

 

1.2. Tipos de revistas 

 

Hay variadas clasificaciones de las revistas que dependen de diferentes 

puntos de vista. Enrique Castejón en su trabajo Revistas: Periodismo no 

diario (1986), las clasifica en seis grupos: 

 

★ Por su temática: se refiere a la orientación informativa que adopta una 

publicación, influyendo así en los temas que se tratarán en la revista. De 

acuerdo a la temática se divide en: 

☆ Información General: como lo indica su nombre, se refieren a cualquier 

tipo de temas. 

☆ Especializadas: son las que se enfocan hacia un área en específico 

como: política, cultura, deportes, espectáculos, sucesos, literatura, 

salud, etc. 

 

★ Por su periodicidad: se refiere a los lapsos de tiempo en los que serán 

publicadas, pueden ser anuales, trimestrales, bimensuales, mensuales o 

semanales. 
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★ Por su orientación: se determina de acuerdo al objeto de interés de la 

publicación, se divide en: 

☆ Periodísticas: es el tipo de publicación 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 orientación es hacia el área 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 

público en general con el fin de dar a conocer la institución. 

☆ Gremiales: son aquellas que cubren información relevante acerca de 

un gremio específico, sobre las actividades que se están realizando en 

el campo laboral, profesional, etc. 

 

★ Por su circulación: depende del área de distribución de la revista, pueden 

ser internacionales, nacionales, regionales, locales, etc.  

 

★ Por su tendencia en el contenido: depende de la inclinación del contenido 

y géneros periodísticos. Se dividen en: informativas, interpretativas, de 

opinión, técnicas, de orientación y mixtas. 

 

★ Por su presentación: depende del cuerpo de la revista, es decir, del 

aspecto gráfico que esta posea. De este modo, se dividen en:  

☆ Gráficas o Ilustradas: predominan las ilustraciones representando el 

elemento informativo más importante. 

☆ De texto o no ilustrada: su característica básica es el texto corrido, las 

ilustraciones están en segundo plano y se utilizan como elemento 

secundario.  
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☆ Balanceadas: son las que propician un equilibrio entre las ilustraciones 

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

 

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

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

 

1.3. Partes de la revista 

 

★ Portada 

La portada es una parte fundamental del magazine. Es su rostro. 

Como afirma Foges (2000) “el contenido es lo más importante de una revista, 

sí, pero sin una buena portada, los lectores nunca lo sabrán” (pág.18). 

 

Ella debe ser diferente e impactante en cada edición 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” (pág. 19). 

 

También afirma que en toda publicación hay dos tipos básicos de 

portadas, las que muestran una imagen simple e icónica (de una persona u 

objeto) y otras que presentan imágenes más 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 número, mes, año, la imagen, 

el precio y el código de barras.  
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★ Lomo 

El lomo o la encuadernación es la parte lisa que une todas las páginas 

de una revista, y puede incluir algunos detalles de la misma como el logo, 

número y fecha de la edición, 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 múltiples finalidades, venderse a 

los anunciantes que la consideran una posición prominente para la 

publicidad, pues es la página más visible dedicada a este fin; o para informar 

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

 

★ Sumario 

Según Foges, pueden ser una o dos páginas dedicadas a resumir al 

lector el contenido del magazine y en dónde podrá encontrar cada artículo de 

la misma. También puede incorporar una sección de créditos, donde se 

nombra a las personas y sus cargos en la revista, con detalles para contactar 

con ellas. Puede incluirse información o comentarios sobre sus 

colaboradores, imágenes y, en algunos casos, puede encontrarse también la 

columna editorial junto a alguna información para subscriptores. 

 

★ Editorial 

Es un texto en el que el director da su opinión respecto a la noticia 

más importante del día o el tema que le provoque. En ella “los lectores 

podrán obtener información sobre el tono de la revista mediante dicha 

columna” (Foges, 2000. Pág. 74).  

 



 
12 

★ Paginación 

Es la enumeración de las páginas de la revista. Debe hacerse en 

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

 

 

1.4. Formatos de revistas impresas 

 

Es la forma, disposición o tamaño en que se presentan los datos en la 

revista. Esto permite formas estándar que facilitan los procesos de trabajo, 

edición e impresión. 

 

El tamaño en las revistas puede tener  una medida de 265 por 200 

milímetros denomina formato estándar. Sin embargo, no existe una regla 

internacional que generalice las medidas de los formatos ideales para 

revistas, como ocurre con los periódicos o libros.  

 

En las empresas litográficas venezolanas clasifican los formatos de las 

revistas según el pliego de papel. Es decir, según el ancho del folio de papel 

pueden ajustar las medidas según la clasificación de formatos hecha por el 

Instituto Alemán de Normalización (DIN en sus siglas en alemán), siendo 

medidas estándar un tamaño A4 u oficio. Dentro de ese rango de medidas 

está el tamaño común empleado por las revistas nacionales.  

 

1.5. Mancha 

Es el espacio de impresión de la revista, es decir, es la parte del folio de 

papel que será impregnado de tinta. 
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En esta área es donde se trabaja la diagramación de la hoja. En las 

revistas, la mancha se determina a conveniencia del diseñador jefe, a 

diferencia de los periódicos, que deben cumplir una pauta estándar de 

diagramación para ser legible al lector.  

 

Dentro de la mancha se realiza el diseño de la página y puede variar 

según las necesidades del diseñador. Cada página tiene su propia mancha y 

su propio estilo de diagramación, mas sin embargo, busca una personalidad 

para simplificar su estructuración y diseño en nuevas ediciones.  

 

Con esto se desglosa en rasgos generales la definición y terminología 

empleada para referirse a una revista, que más allá de ser una publicación 

periódica, tiene sus características 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 ámbito profesional y económico. Para ello, se 

desglosan las definiciones de emprendedor y características de una mujer 

emprendedora. Luego, se esbozará un único concepto con el que nos 

apoyaremos durante todo el trabajo de grado.  

2.1. Definición de emprendedor 
 

Según la Real Academia Española:        



 
14 

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

un negocio, un empeño, especialmente si encierran dificultad o 

peligro. 

 

Según Wordreference.com:  

b. Tr. Comenzar una obra, negocio, etc., especialmente los que entrañan 

alguna dificultad o peligro: emprender una aventura. 

 

 

Según diccionario Sensagent: 

c. V. tr. (Se conjuga como amar) Dar inicio a una importante obra, 

empresa o algo que se considera difícil, complicado o importante: 

«Emprendió cuidadosa lectura», «Emprendió de nuevo su camino», 

«Se emprendieron exploraciones».  

 

Según el director del Salón Emprendedor, el brasileño Luis Quezada1

d. Emprender es un acto del pensamiento planificado y concebido para 

ser accionado hacia objetivos claros de intencionalidad, es un acto de 

la acción funcional y creativa de la genialidad humana, hecha por un 

ser hacedor y realizador, ¡un ser emprendedor!, un constructor de 

ideas y sueños, 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 concretización de sus ideas y 

sueños. 

: 

                                                             
1 Luis Quezada es un administrador de empresas brasileño de estudio y emprendedor de vocación. 
Creo la franquicia “Salón Emprendedor” adoptada por diferentes países latinoamericanos, con más 
de 10 años de experiencia en el área de emprendimiento.  
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Con estos conceptos previos, se construye uno propio para definir a la 

mujer emprendedora venezolana que constituye nuestro público a cautivar. 

La definición es la siguiente:  

 

Una mujer emprendedora es aquella atrevida que busca cumplir sus metas 

desarrollándolas en conjunto sus diferentes roles de vida. Por ejemplo ser 

estudiante, madre, trabajadora, esposa, novia, etc., en simultáneo con la 

ejecución de proyectos de mediana o larga duración que tienen niveles altos 

de dificultad o riesgo.  

 

 

2.2. Características psico-sociales de una persona 
emprendedora 

 

Tomando de referencia el trabajo Breves consideraciones psicológicas 

sobre la personalidad emprendedora (2010) de la coach profesional 

Jacqueline Toro Lasso2

1. El carácter de dificultad, de riesgo o de azar que representen las 

acciones u oportunidades. 

, se considera los siguientes puntos como 

características emprendedoras: 

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 Psicología en la Universidad de Los Andes  en Bogotá- Colombia y Especialista en Gerencia de 
Recursos Humanos de la Escuela de Administración de Negocios. Docente universitaria por más de 15 
años en temas relacionados con la gestión humana, procesos de formación en emprendimiento, 
cultura organizacional; coaching y liderazgo. 
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3. Los emprendedores provocan cambios de magnitud histórica, porque 

modifican, en algún dominio relevante, el modo general con el que 

vemos y comprendemos las cosas. 

4. Los emprendedores contribuyen a reconfigurar las prácticas de su 

sociedad. 

5. El emprendedor tiene una preocupación por las comunidades y por el 

bienestar de otros como motivación central para alcanzar 

realizaciones exitosas. Esto significa que la ejecución de las acciones 

se acompaña de liderazgo. 

 
Todos estos procesos mencionados se nutren de las experiencias, del 

conocimiento extraído de la vida, de la formación académica; se alimentan 

de los valores familiares, de la herencia cultural y por supuesto de la 

construcción y anticipación que realice de su futuro. La personalidad 

emprendedora no es pues, una suma descriptiva de características sino un 

conjunto de procesos que van realizándose paulatina pero 

simultáneamente en la dimensión cognitiva, afectiva, social y del 

comportamiento de la vida del individuo, enmarcadas en el devenir de su 

propio contexto socio-histórico. Procesos que son cambiantes, dinámicos, 

con aparentes estancamientos o incluso retrocesos. Pero que ante nuevas 

situaciones en la vida del emprendedor, denotan crecimiento, cambio, 

maduración en las ideas y en las acciones del individuo. Esta posición 

entonces contradice el supuesto de que la construcción de la personalidad 

responda a un diseño esquemático, secuencial y lineal. (J. Toro, 2010, 

pág. 10-11) 

 

 

 

 

 

 

2.3. Estadísticas de emprendimiento en Venezuela 
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Global Entrepreneurship Monitor (GEM) en su informe sobre la 

actividad emprendedora en Venezuela (2008) revela que la participación 

femenina en las actividades de emprendimiento en el país ha tenido sus 

variables desde el año 2003 cuando se realizó el primer informe ejecutivo de 

actividad emprendedora.  

 

Tabla 1: 

Índice TEA: siglas de Total Entrepreneurial Activity, mide la actividad 

emprendedora en los países. 

 

AÑO TEA Venezuela (%)  
(En relación con la muestra 

tomada) 

2003 27,3 

2005 25 

2007/2008 20,16 
 

Fuente: Informe ejecutivo 2007/2008 GEM Venezuela 

 

El gráfico 1 desglosa el porcentaje total de la actividad emprendedora 

en Venezuela desde el año 2003, donde se evidencia un decrecimiento sutil 

del emprendimiento en el país. Según el informe de GEM, esto se puede 

interpreta como una particularidad en la economía del país. 

Cuantitativamente se evidenció en este estudio la disminución del 

emprendimiento por necesidad versus el emprendimiento por oportunidad. Es 

decir, para el 2007 el porcentaje de emprendimiento, a diferencia de años 

anteriores, fue motivado mayormente por las oportunidades que el Estado y 

las circunstancias sociopolíticas del país prestó para el emprendimiento.  
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2.3.1. Estadísticas de mujeres emprendedoras 

 

Tabla 2:  

TEA según el sexo 

 

Año 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 población masculina presenta por primera vez una 

mayor proporción de emprendedores que la población femenina en 

Venezuela. Sin embargo, la proporción de emprendedores de ambos género 

es casi igualitaria apuntalando a la igualdad de género tanto en 

oportunidades como en necesidades de emprender un negocio.  

 

Según la investigación de GEM,  
La disminución que reportó la iniciativa empresarial femenina puede tener 

origen en el incremento de la liquidez monetaria en el país, el cual puede 

estar estimulando la permanencia de amas de casa en el hogar por dos 

vías: el incremento en los ingresos aportados por la población masculina 

para cubrir los gastos y manutención de los hogares, y la provisión 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 más 

elevada. (pág. 23) 
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A pesar de lo que arrojan las estadísticas, se toma en consideración que 

aproximadamente la mitad de la población emprendedora venezolana son 

mujeres. Relacionando las estadísticas 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 teórico se dedica a abordar brevemente la 

rama de la publicidad y plan comunicacional. Aquí se extrae la terminología y 

herramientas que se empleará más adelante en el capítulo 4, para el plan 

comunicacional de lanzamiento de la revista.  

 

3.1. Definición de publicidad 

 

En el diccionario enciclopédico Planeta Agostini (1992) define la 

palabra publicidad como un “conjunto de medios y técnicas que permiten la 

divulgación 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 comunicación impersonal de largo alcance 

que es pagada por un patrocinador identificado para persuadir a un público 

objetivo sobre productos, servicios o ideas que promueve.  

 

Figueroa (1999) define la publicidad como “una palabra que explica 

literalmente la calidad de hacer público un mensaje, un propósito, una 

intención.” (pág. 21). A su vez, desprende tres definiciones cortas de ella 
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desde una arista histórica, según la evolución moderna de los medios de 

comunicación y cómo es empleada por la ciencia de la comunicación 

respectivamente: 

 

• Publicidad es todo intento de comunicación persuasiva con el 

deliberado propósito de vender un producto o servicio a los 

consumidores objetivos.  

• Es un conjunto de técnicas directivas y creativas de comunicación 

persuasiva y efectos colectivos tendientes a abrir, lanzar o mantener 

un producto en el mercado objetivo, con fines de lucro.  

• Por último, las ciencias de la comunicación utilizan el término 

publicidad como conjunto de técnicas de comunicación 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 comunicación persuasiva para dar a conocer y 

vender un producto o servicio a un público determinado, según las pautas 

concertadas entre el anunciante y la investigación de mercado realizada por 

la agencia creativa encargada. 

 

 

 

 

3.2. Objetivo de la publicidad 
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El principal objetivo de publicitar un producto o servicio es contribuir a 

su venta, así lo afirman Figueroa (1999) y Scopesi (2007). Mientras, para 

Thompson (2005), la publicidad tiene dos tipos de objetivos: generales y 

específicos.  

 

Los objetivos generales se pueden clasificar según su propósito en 

informar, persuadir y recordar; como propone Philip Kotler (2002) en su 

libro Dirección de Marketing. Y, los objetivos específicos, al ser más precisos 

pueden desglosarse de la siguiente manera: respaldar las ventas 
personales, mejorar las relaciones con los distribuidores, introducir un 

nuevo producto, expandir la situación de un producto y contrarrestar la 
sustitución de un producto (Stanton et al, 2007).  

 

Las contribuciones de estos autores sólo apuntan a un único objetivo 

de ser de la publicidad, impulsar las ventas de un producto. Así es tomado 

para esta investigación, utilizar las herramientas que brinda la publicidad para 

promover e impulsar la revista Osadía en el mercado caraqueño como 

público objetivo de lanzamiento.  

 

3.3. Briefing / brief 

 

El brief o briefing es “un documento que contiene la información 

estratégica que una agencia de publicidad utiliza como guía para desarrollar 

la creatividad publicitaria” (Roca, 2007. Pág. 165). Resume los elementos 

principales del producto, su creador, los objetivos que se busca lograr en el 

mercado y el público a captar.  

 

3.3.1. Elementos de un brief 

 



 
22 

Un brief, traducido al español como informe, resume los datos 

personales de un producto, su misión de vida y la planificación de cómo 

entrar al mercado. Para ello el especialista venezolano de mercadotecnia, 

Vladimir Ricoveri publicó en su sitio web Ricoveri Marketing cuales deberían 

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 precisión, describe las reacciones 

de los mercados ante sus contactos con el producto.  

 

★ Historia de la compañía: una agencia podrá 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. Así podrá diagnosticar y formular lo 

concerniente a su plaza.  

 
★ Objetivos buscados al hacer la publicidad: se escribe lo que desea 

alcanzar la empresa en el próximo período con el apoyo de las 

comunicaciones masivas. Deben esbozarse para un tiempo 

determinado y ser cuantificables. 
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★ 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 cómo a su 

vez influyen en su comportamiento bilateral.  

 
★ Factores Internos: un brief debe numerar las principales estrategias y 

tácticas relacionadas con la publicidad a fin de definir los recorridos de 

las campañas 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 filosóficas y las políticas de la empresa son puntos 

opcionales útiles en el brief. En ellas reside el espíritu que ideó el 

producto y lo guía, su marco esencial.  

 

Para Roca (2007), la información que incluye un brief son: las 

características del producto, el beneficio o su diferencia competitiva, el 

público objetivo, el mercado, la competencia, los puntos obligatorios, el 

presupuesto, los objetivos de campaña, medios a utilizar y cronograma de 

actividades.  

 

Existen diversidad de modelos de brief adaptado a las necesidades de 

información del anunciante y la agencia de publicidad. Así que no hay un 

esquema rígido para este documento. Más, a continuación, incluiremos el 

modelo de brief que se usará para este trabajo. 

 

Gráfico 1: Modelo de brief de Scopesi 
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Brief 
Cliente:  

Producto: 

Fecha: 

1. Descripción del producto 

2. Escenario estratégico 

3. Mundo imaginario de la marca 

4. Problema – objetivo 

5. El consumidor 

6. Estrategia de audiencia 

7. Riesgos 

Performance (Actuación o puesta en escena) 

Social 

Autosatisfacción 

8. Posicionamiento 

Actual 

Deseado 

9. La promesa 

10. Evidencia (apoyo de la promesa) 

11. Tono de la comunicación 

12. Impresión neta de la comunicación 

13. Medios a utilizar 

14. Plazas 

15. Fecha de lanzamiento 

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

Gráfico 2: Modelo de brief de Scopesi para un producto único 
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Solicitud de trabajo 

Cliente: 

Producto: 

Fecha: 

1. ¿Quién es nuestro target? 

2. ¿Por qué esta gente compra o usa este producto/servicio? 

3. ¿Cuál es el objetivo de esta acción? 

4. ¿Cómo compara este producto/servicio con la competencia? 

5. ¿Dónde se emitirá, publicará o exhibirá esta comunicación? 

6. ¿Cuándo debería estar terminada? 

7. ¿Cuánto se piensa invertir? 

8. ¿Por qué nos creerán? 

9. ¿Qué dirán? 

10. ¿Qué otra indicación debería incluir este pedido? 

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

 

 

 

Con estos modelos previos, se adaptó un brief ajustado a las 

necesidades de este proyecto. Se estandarizó los parámetros, elementos y 

herramientas con los que se trabajará en esta tesis.  

 

 

 

 

 

Gráfico 3: Modelo de brief a usar para la revista Osadía 
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Briefing: (nombre del producto) 
 

1. Problema Comunicacional 

2. Antecedentes 

3. Empresa / Organización / Institución 

4. Producto o Marca 

a. Atributos 

b. Beneficios 

c. Ventaja Competitiva 

d. Marca / Slogan 

e. Precio 

e. Plaza 

5. Mercado o Entorno Competitivo 

6. Público Target 

7. Objetivos de Comunicación 

8. Duración de la Campaña 

9. Cobertura 

10. Presupuesto  
 

 

Fuente: Modelo creado en la cátedra “Campañas publicitarias” período II-2009 

 

 

 

3.4. Plan comunicacional 

 



 
27 

“Los Planes de Comunicación se conciben para definir los criterios 

básicos de comunicación durante un periodo [prolongado] de tiempo y los 

criterios básicos con carácter anual”, así afirma Ana Hernández Rodríguez 

(2002). Es decir, se crea un patrón básico de trabajo a largo plazo. 

 

De este modo, podría 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 sistemático que no puede dejarse al azar ni a la intuición o 

imaginación de un directivo”. Sólo un profesional de la comunicación es quien 

puede encargarse de la construcción del instrumento que establecerá los 

criterios, políticas y estrategias de comunicación de la institución y que, de 

ser incorrecta su formulación, ocasionaría una pérdida de imagen y, en 

consecuencia, una disminución de las ventas de la compañía o deterioro de 

su reputación. 

 

Sintetizando la opinión de los expertos, el plan comunicacional es la 

guía de trabajo de la imagen de la empresa en un período largo de tiempo. A 

diferencia de un brief que describe un producto de la empresa y cómo 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 
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Para armar una buena guía para la imagen empresarial y de los 

productos de dicha empresa es necesario seguir unos pasos o etapas para 

realizar un buen plan comunicacional.  

 

Barranco (2008) sugiere diez etapas para construir un plan comunicacional: 

• Análisis de la situación de partida  

El primer paso, es definir la estrategia del plan; es decir, cómo 

se debe vincular la misión, visión y valores de la organización, pues 

estos van a componer el auténtico eje del plan. Luego, conocer el 

entorno y su esperada evolución, así como todos aquellos elementos 

que puedan influir en la política de comunicación, como competencia, 

tendencia macroeconómica, legislación, etc.  

 

Seguido, debe realizarse un análisis FODA3

 

 que permita reflejar 

la situación real de la empresa en relación con su entorno y 

especificar aquellas circunstancias que tendrá que abordar el plan.  

Es importante considerar la situación del Entorno laboral 

empleando un estudio de clima Laboral o estudios psico-socio 

laborales que permitan detectar el estado anímico del personal, la 

situación actual de ciertos factores organizativos y su posible 

evolución.  

 

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

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

                                                             
3 Conocido como Análisis FODA o Matriz "DOFA" es una metodología de estudio de la situación 
competitiva de una empresa en su mercado (situación externa) y de las características internas 
(situación interna) de la misma, a efectos de determinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y 
Amenazas. 



 
29 

exhaustividad para poder adecuar, correctamente, la estrategia de 

comunicación a sus características y expectativas.  

 

• Definición de los objetivos del plan  

Los objetivos del plan de comunicación deben ser definidos por 

la alta dirección en colaboración con la dirección de comunicación y 

su equipo. Habitualmente, se establece un objetivo general que debe 

coincidir con aquello que básicamente se quiere comunicar, con la 

imagen corporativa a transmitir, más una serie de objetivos 

específicos concretos y ordenados por prioridades. Esto permitirá 

conducir el desarrollo de la estrategia de comunicación, al tiempo que 

facilitará la detección de aquellos puntos en los que se deba dar 

mayor énfasis.  

 

• Establecimiento de hipótesis  

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.  

 

• Selección del eje de comunicación  

En este punto es necesario, una vez más, un análisis profundo 

de las fortalezas y debilidades de cada una de dichas opciones, que 

concluirá con la elección de una línea de acción concreta que 

constituirá el eje del plan comunicacional.  

 

Se suelen utilizar varias técnicas, desde una investigación de 

mercados y clima laboral, hasta estudios piloto realizados en 
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mercados de prueba. En esta etapa se determinarán los mensajes 

básicos a transmitir a cada uno de los segmentos de audiencia 

específicos.  

 

• Elaboración de la arquitectura del plan de comunicación  

En esta sección se constituye la primera estimación de la 

amplitud del proyecto comunicativo, de las metas a alcanzar, de los 

posibles recursos a utilizar y de la previsión de un cronograma de 

actividades.  

 

• Diseño de los programas  

El plan básico se suele descomponer en una serie de 

programas  complementarios independientes desde el punto de vista 

de su ejecución. Cada uno de estos programas de comunicación 

implica un segmento de mercado con objetivos concretos, tácticas y 

unas actuaciones ajustadas para alcanzarlos.  

 

• Plan de tiempos y recursos  

Diseñados los programas, es viable proceder a la planificación 

temporal del plan comunicacional. Generalmente, se establecen los 

tiempos de atrás hacia adelante y se efectúa una planificación 

completa y lo más general para el mediano y largo plazo, y otra con 

mayor detalle para períodos de tiempo más cortos (mensual o 

trimestral).  

 

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

humanos como materiales y económicos, en su desarrollo total.  
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• Ejecución del Plan  

De nada servirá una planificación meticulosa si, posteriormente, 

no es posible llevarla a efecto. La única razón de ser de un Plan es 

poder alcanzar los objetivos previstos en el escenario establecido.  

 

De ahí la importancia de una buena implementación del mismo, 

considerando aquellos puntos clave que se han definido en las etapas 

anteriores: objetivos, públicos a los que se dirige, mensajes a 

transmitir, medios y soportes a utilizar, recursos a aplicar y 

expectativas a crear con la estrategia de comunicación.  

 

• Supervisión 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. Además, debe tener establecidos los posibles 

sistemas correctores que encarrilen la consecución de los objetivos a 

alcanzar y que permitan superar posibles situaciones de crisis que 

surjan en el camino.  

 

• Marketing del Plan  

Ya definida la planificación, conviene proceder a hacer 

reuniones con directivos  y públicos (internos y externos) implicados 

en su desarrollo y ejecución para venderles la propuesta, explicando 

en las líneas 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 visión global, 

justificación y objetivos del mismo.  
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Por otro lado, Hernández (2002) sintetiza estos elementos en nueve pasos: 

• Fijación del objetivo general: qué comunicación queremos para 

nuestra institución y qué imagen corporativa esperamos cuando 

finalice el período que vamos a planificar. 

 

• Definición de la política general de comunicación de la institución o 

entidad, con un decálogo de principios y objetivos. 

 

• Evaluación de la situación actual.  

 

• Diseño de la arquitectura general del plan. Esto se refiere tanto desde 

el punto de vista del orden cronológico como de los pasos hacia los 

objetivos. 

 

• Identificación de los medios necesarios para cumplir con lo anterior. 

 

• Elaboración de programas: definición de objetivos específicos, 

elección de estrategias y descripción de acciones a desarrollar.  

 

• Establecer la planificación.  

 

• Elaborar un protocolo para situaciones de crisis, preverlas y 

establecer quiénes deberán integrar el grupo que tome las decisiones 

en cada caso. También es conveniente establecer un dispositivo 

independiente que controle los daños durante y después de la crisis. 
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• Establecer los sistemas de seguimiento y control, con los 

correspondientes criterios de evaluación y parámetros de medida. 

Auditorías de comunicación, estrategias publicitarias, evaluación de 

campañas, estudios de presencia y valoración, entre otros.  

 

Lo anterior implica que el plan comunicacional representa el ABC que la 

empresa debe seguir con una buena planificación, siendo ésta la columna 

vertebral para las estrategias comunicacionales y personalidad de la 

empresa y sus productos. Para efectos de este trabajo, por el rango de 

actividades que se debe desglosar en un plan comunicacional, sólo se 

emplearán algunas herramientas como el análisis de la situación de partida 

para tener una idea global de las fortalezas, oportunidades, debilidades y 

amenazas que posee la empresa editorial encargada de producir la revista 

Osadía.  

 

 

3.5. Marketing 

 

Marketing, su traducción al español 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” (pág. 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: 

 

• Debe haber al menos dos partes. 

• Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra. 

• Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar. 
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• Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta. 

• Cada parte debe creer que es apropiado el acuerdo. 

Además, se presenta un proceso de ejecución propuesto por el mismo autor: 

Figura 0. 

 
Fuente: Kotler P., proceso 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, será vinculado al producto.  A parte de realizar un estudio de 

mercado, plantearse objetivos de mercadeo, se proponen una serie de 

estrategias de promoción del producto como ATL (sobre la línea), BTL (bajo 

la línea) y ETL (enlace en línea). 

 

3.5.1. ATL 
 

Above the line (ATL o publicidad sobre la línea) es una técnica de 

mercadeo cuyo propósito es publicitar un producto a un amplio espectro del 

mercado a través de medios de comunicación convencionales como 

televisión, radio,  espectáculos, conciertos musicales, eventos deportivos, 

corridas de toros, periódicos, revistas, volantes, vallas, paradas de autobús, 

parte exterior de autobuses, entre otros.  
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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 definición de below the line (BTL o publicidad bajo 

la línea) es construida de conceptos hechos por diferentes sitios web y blogs 

de publicidad y marketing. El sitio www.tecnologiahechapalabra.com en su 

sección de negocio y mercadeo define BTL como “una técnica que consiste 

en acciones de comunicación no masivas dirigidas a segmentos específicos. 

Su objetivo es la promoción de productos y/o servicios mediante acciones en 

cuya concepción se emplea altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de 

oportunidad, creándose 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 prácticas de 

marketing que engloba el BTL han estado presentes desde los inicios de la 

actividad publicitaria, es más, me atrevo a decir que en rigor y por definición 

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 promoción de productos en base 

de la creatividad y la sorpresa publicitaria. 

En algunas páginas web visitadas sobre marketing han querido 

construir nuevos conceptos de estrategias de marketing diferente de ATL y 

BTL, sin embargo como no hay un estándar de significados, se mantienen 
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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 promoción a través de medios no convencionales y se engloba dentro 

del concepto de BTL.   

 

Con este diseño de conceptos sobre publicidad y marketing se 

trabajará para la creación del briefing y la campaña publicitaria de 

lanzamiento de la revista Osadía. Haciendo énfasis en el empleo de medios 

no convencionales para su promoción por ahorro de costos y un contacto 

directo con el mercado.  

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

CAPÍTULO III: MARCO METODOLÓGICO  
1. TIPO DE INVESTIGACIÓN 
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Este trabajo es un Proyecto Factible según el “Manual de trabajos de grado 

de especialización y maestrías y tesis doctorales” propuesto por la 

Universidad Pedagógica Experimental Libertador (UPEL, 2008): 

 
El Proyecto Factible consiste en la investigación, elaboración 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 formulación de políticas, programas, 

tecnologías, métodos o procesos. El Proyecto debe tener apoyo en una 

investigación de tipo documental, de campo o un diseño que incluya 

ambas modalidades. (pág. 13) 

 

Aquí se desea presentar una solución viable a una carencia de información 

para mujeres emprendedoras. Al ser proyecto factible, según la UPEL, 

cuenta con un diseño de investigación mixta: de tipo documental (recolección 

de información bibliográfica) y de campo (recolección de información de la 

realidad para ser interpretados según los objetivos del proyecto).  

 

Ante la existencia de información tácita para la población femenina 

venezolana sobre su potencial emprendedor como una opción de vida frente 

al común de la sociedad, se requiere de una propuesta que cubra ese vacío 

comunicacional. Eso es lo que se planea con este proyecto: satisfacer las 

necesidades de información sobre mujeres emprendedoras a través del 

diseño e implementación de una revista que aborde este tema, que la 

información no quede supuesta sino presente para ellas.  

 

 
2. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
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Para la realización del ejemplar “0” de la revista, fue necesaria una 

investigación de campo, definida por la UPEL como: 

 
(…) el análisis sistemático de problemas en la realidad, con el propósito 

bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores 

constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su ocurrencia, 

haciendo uso de métodos característicos de cualquiera de los paradigmas 

o enfoques de investigación 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. (Pág. 11) 

 

La investigación de campo se empleó para la creación de la personalidad de 

la revista. Se efectuó a través de la recolección de información por 

entrevistas a mujeres caraqueñas entre 21 a 45 años (ver anexos).  

 

Los cuestionarios fueron aplicados a 100 mujeres entre las edades de 21 a 

45 años y residentes del Distrito Capital. La población de muestra fue tomada 

de forma aleatoria para obtener respuestas representativas del interés real 

de la mujer venezolana.  

 

Además de eso también fue imprescindible la investigación documental 

definida por la UPEL como: 

 
(…) el estudio de problemas con el propósito de ampliar y profundizar el 

conocimiento de su naturaleza, con apoyo, principalmente, en trabajos 

previos, información y datos divulgados por medios impresos, 

audiovisuales o electrónicos. (Pág. 12) 

 

Esto sirvió para sustentar teóricamente todos los temas relacionados con el 

diseño de revistas y la definición de una mujer emprendedora ensamblados 

con la visión de diferentes autores. 
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Con esta metodología se logró establecer las bases de definición, creación y 

producción de una revista dirigida al público femenino venezolano con interés 

al emprendimiento en Venezuela.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO IV: PROPUESTA DE PUBLICACIÓN 
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En este capítulo 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 anatomía y diseño. En la segunda parte, se desglosa 

todo el plan comunicacional. 

 
1. LA REVISTA 

 

Osadía es una revista de publicación bimestral, en un principio (mientras 

el equipo se integra y se fortalece), que pretende servir de guía, apoyo y 

recreación a las mujeres del Distrito Capital de la República 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 país. 

 

Así pues, al momento de elaborar este magazine, se tomó en 

consideración la opinión del público, reflejada en los cuestionarios realizados 

a mujeres entre 21 y 45 años de edad, ubicadas en el Distrito Capital de 

Venezuela, pertenecientes a los niveles socioeconómicos A,B y C; a fin de 

consolidar mediante la imagen grafica, texto y línea editorial, la personalidad 

de Osadía. 

 

De esta manera, Osadía busca presentar de una manera atractiva, fresca 

y útil, la información que pueda servir, motivar o recrear a todas aquellas 

mujeres que estén en busca de su autorrealización o el cumplimiento de 

alguna meta o emprendimiento. 

 

 
1.1. El nombre  
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El nombre de una marca no es sólo una palabra cualquiera, englobará 

con el tiempo, una cantidad de valores y significados que serán inherentes a 

él.  

 

Por tanto, como dice el principio de KISS (keep it simple stupid, 

últimamente sustituida por keep it simple and short) cuya traducción viene 

siendo “hazlo simple estúpido” y “hazlo simple y corto” respectivamente; el 

nombre debe ser breve y sencillo, así se logra un mayor impacto y retención 

en la memoria. 

 

El profesor Paciano Padrón, 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 Osadía con la finalidad de impactar y resumir la 

personalidad que regirá  a la revista y que se considera, de cierta manera, 

describe a nuestro público. 

 

Según el diccionario de la Real Academia Española, osadía significa 

atrevimiento, audacia o resolución. Igualmente, thefreedictionary.com define 

la palabra osadía de la siguiente manera “capacidad para enfrentarse sin 

miedo y con entereza a situaciones difíciles, insólitas o peligrosas. 

 

Coraje, 

valentía, valor.”  

 Considerando que para realizar un emprendimiento

 

 y luchar por la 

consecución de las metas, es necesario poseer atrevimiento, coraje, valentía, 

audacia y resolución, así que el nombre parece encajar bien. 
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 Adicionalmente, Osadía es una palabra cuya pronunciación da la 

sensación de imponencia y feminidad, características que se acoplan 

perfectamente a la personalidad de una mujer emprendedora. 

 

1.2. El logotipo 
 

La imagen gráfica de Osadía fue diseñada, partiendo de los principios 

que debe poseer un logotipo: simplicidad, practicidad, unidad, 

sustentabilidad, etc., mencionados anteriormente.  

 

El logo, de carácter tipográfico, utiliza la fuente Palatino linotype, a fin 

de ser leído con facilidad, mientras sus colores varían de acuerdo a la 

edición. En el  número cero de la revista se empleó el color magenta con la 

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

 

 
Figura 1.- Logotipo de Osadía 

 

Además la letra O es vacía y está inmerso en un cuadrado, con 

muchas letras O dentro, que se utilizará 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 
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con la tradicionalidad y ser atrevidos, sin escaparse del estilo clásico, al 

introducir un factor diferenciador que no hace demasiado ruido. 

 

1.3. Diseño de la revista 

 

En este apartado se desglosará los recursos visuales que soportan y 

componen la revista Osadía; así como guías y alineaciones para su empleo 

en la misma.  

 

1.3.1.- Formato 

Osadía es una revista de 56 páginas 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.- Tipografía 

Dentro de la revista se podrán encontrar dos (2) tipografías de 

diferentes de empleo fijo. Sin embargo, no se limita el uso de otras 

tipografías según las necesidades del artículo y el diseño de la información, 

siempre buscando de mantener lo más posible la unidad de diseño que 

caracteriza la revista, dejando un margen de experimentación que refuerce la 

personalidad de Osadía.  

 

★ Palatino linotype: Es una tipografía de la familia romana 

moderna que se utiliza en el logotipo. Además, esta fuente es 

empleada para el texto interno de la revisa y numeración de las 
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páginas en su forma regular, en su forma itálica es empleada 

para la foliatura.  

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLl
MmNnÑñOoPpQqRrSsTtUuVv

WwXxYyZz 

 

★ Myriad PRO: Esta fuente perteneciente a la familia sand serif o 

palo seco es empleada para los sumarios,  antetítulos, títulos y 

subtítulos en su forma regular. Los que diferencia un elemento 

de otro es el tamaño de la fuente. Para el caso específico del 

sumario, el tamaño de la fuente está en el rango de 12 a 14 

puntos. Myriad PRO en su forma itálica es empleada para 

notas, citas y despieces dentro de los artículos. Su tamaño 

varía según las necesidades del artículo y el espacio disponible 

para el mismo.  
 

 

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLlMm 

NnÑñOoPpQqRrSsTtUuVvWw 

XxYyZ 
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1.3.4.- Paleta de colores 

 

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

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

 

La paleta de colores de la revista Osadía se puede ver en la Figura 2. 

El primer color característico es el que denominamos Osadía magenta, que 

está 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 será denominado Osadía green. 

 
Osadía magenta 

C=0 

M=93 

Y=17 

K=0 

 

Osadía green 

C=51 

M=0 

Y=99 

K=0 

 

Osadía orange 

C=0 

M=78 

Y=93 

K=0 

 

Osadía pink ligth 

C=0 

M=28 

Y=13 
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K=0                                           Figura 2.- Paleta de colores 

 

El siguiente color es el que nombramos Osadía orange. Este color es 

un naranja que contempla la siguiente proporción 78 porciento de magenta 

con 93 porciento de amarillo. 

 

Se completa la paleta con el color que apodamos Osadía pink ligth. 

Este color está compuesto por 28 porciento de magenta y 13 porciento de 

amarillo. 

 

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

 
1.4. Partes de la revista 

 
1.4.1. La portada 

 

En la portada estará siempre como imagen principal la mujer osada 

que corresponda a esa edición. Esta foto mantiene la tradicionalidad de 

mostrar a una mujer como marco de referencia e inspiración para las 

lectoras. 

 

Mostrará el nombre de los artículos más importantes o llamativos de 

ese número y datos como el precio del mismo, la fecha y el código de barras. 

 

1.4.2. Lomo 

 



 
47 

El lomo al ser cuadrado contará con el nombre de la revista, fecha de 

publicación, año y número de publicación, así como la dirección web de la 

revista. 

 

1.4.3. Contraportada 

 

Llevará en cada número una publicidad a página completa. 
 

1.4.4. Foliatura 
La foliatura de Osadía va en la parte inferior de cada página. Incluye 

los datos sobre número de página en la parte externa y, nombre de la revista, 

fecha de publicación y sitio web en la parte interna de la página.  

 

La tipografía utilizada en la foliatura es Palatino linotype itálica a 12 

puntos. A continuación se representa en la figura 3 y 4 un modelo de foliatura 

para página par e impar.  

 

 

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

 

Figura 3.- Modelo de foliatura página par 
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Figura 4.- Modelo de foliatura página impar 
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1.5. Diagramación de la revista 

 

Ahora se describirán los elementos que se emplean para la 

maquetación o diagramación de la revista. 

 

1.5.1. Retícula 
 

Para el diseño de Osadía se estableció una retícula 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. El otro tipo de 

retícula es de dos columnas de 90,183 mm de anchura por columna, 

separadas por 4,233 mm de medianil. Verticalmente, la retícula consta de 52 

líneas de 14,4 puntos, para usar un tamaño 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 continuación. 

 

 

1.5.2.1. Texto 
 

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

puntos.  

 
1.5.2.2. Títulos 
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En la revista Osadía, se utiliza la tipografía Myriad PRO  para los 

títulos, antetítulos y subtítulos. 

 

Los títulos principales de Osadía son escritos con tipografía Myriad 

PRO regular. Dependiendo de cuántas columnas abarque el título en la 

página, y el largo del mismo variará el tamaño de la fuente. 

 

Para el caso de títulos secundarios, estos van en Myriad PRO de 

tamaño 12 puntos. En ocasiones puede incluir un color dependiendo de las 

necesidades de relevancia de información del artículo.  

 
1.5.2.3. Sumarios 

 
Los sumarios de la revista Osadía se deben hacer con la fuente 

Myriad PRO. El tamaño 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 Osadía existen tres  tipos de leyendas: 

 

• Leyenda normal: Va debajo de la fotografía y va en Myriad Pro a 10 

puntos. 

 

• Leyenda destacada: Es aquella que va en un recuadro del color dominante 

de las imágenes de la página dentro de la foto, en una esquina. El texto va 

en color blanco, igualmente en Myriad Pro a 10 puntos. 
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• Fotoleyendas: Se utiliza cuando existe más de dos foto en la página. En 

este caso, las fotos irán enumeradas desde el 1 en adelante. El número 

estará en 16 pt, Myriad Pro, color blanco dentro de un círculo de fondo del 

color dominante de la página. Salvo excepciones de sobrecarga de color, se 

puede omitir el empleo del círculo quedando sólo el número en blanco. 

 

1.5.2.5. Despieces 
 

Los diferentes despieces que se utilizan en Osadía son:  

☆ Recuadros de aristas curvas con fondo del color dominante de la 

página, se utiliza la tipografía Myriad Pro itálica y su tamaño varía 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5.- Recuadro de nota 

☆ Recuadros de estadísticas con un grosor de línea de 0,5 puntos. Se 

utiliza la tipografía Myriad Pro itálica y su tamaño varía según lo que 

se desea destacar. 

 

 

 

Figura 6.- Recuadro estadístico 

Item ítem ítem ítem 
Item ítem ítem item 
Item ítem ítem item 
Item ítem ítem item 
Item ítem ítem item 
Item ítem ítem item 
Item ítem ítem item 
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☆ Los tips y textos destacados pueden estar en un recuadro de líneas 

punteadas con aristas curvas sin relleno con un grosor entre 1 punto y 

5 puntos según la necesidad de destacar la información. En todos los 

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

 

 
 

Figura 7.- Recuadro de tips y textos 

destacados. 

 

 

 

 

 

 

 

☆ Las citas se representaran entre comillas del color dominante de la 

página 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 tipografía en Myriad Pro, con un tamaño 

del 200 porciento para la comilla de inicio y 72 porciento para la de 

cierre. La cita interna también tendrá la misma tipografía con un 

tamaño acorde al impacto de la cita.  
 

Item ítem ítem 
item Item ítem 
ítem item Item 
ítem ítem item 
Item ítem ítem 
item Item ítem 
ítem item Item 
ítem ítem item 
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Figura 8.- Modelo para citas 

 
1.5.2.6. Disposición de la publicidad 

 

La publicidad en Osadía es de dos tipos para la edición Nº 0: Página 

completa y doble página. 

 

Sin embargo, no es rígida la disposición de la publicidad y dependerá 

siempre de las necesidades, exigencias y posibilidades de los anunciantes. 

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

 
 

 
 

 
1.6. Redacción de la revista 

 

En Osadía se propone que el medio suministre información sobre 

experiencias de mujeres emprendedoras venezolanas, consejos de utilidad 

para optimizar el tiempo para sus emprendimientos y ser refrescante a la 

vista.  
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Es así como, Osadía presenta bimensualmente informaciones 

interesantes, entretenidas, útiles  y refrescantes; al tiempo que intenta 

promover los valores del emprendimiento femenino en el contexto de 

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

 

 

1.6.1. Secciones 
 

Osadía está dividida, aparte de la editorial y tabla de contenido, en las 

siguientes secciones: 

 
a. Negocio 

En él se presentará artículos que abordan los temas del ámbito laboral, 

emprendimiento comercial y seguridad laboral. Esta sección también 

representa en forma de ítems las diferentes formas de utilizar herramientas 

que mejoren la eficacia y eficiencia de los proyectos de vida de una mujer. 

 
b. A mí me pasó 

Esta sección es escrita por las lectoras. En ella se presentan breves 

anécdotas y vivencias de emprendimiento u osadía de mujeres comunes.  

 

 

c. Cocina 

Ofrece recetas sencillas, rápidas, fáciles 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 
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Sección dedicada a la recreación visual femenina. Llevará fotos artísticas 

de hombres guapos y sexys. Irá en la parte central de la revista, pues cada 

edición  incluye un poster de páginas centrales del “Colirio” del mes. 

 

e. Mujer Osada 

Entrevista de personalidad a una mujer emprendedora y representativa 

cuya imagen aparecerá en la portada de la revista. 

 

f. Moda 

Este espacio está dedicado a artículos 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 física, pues ésta refleja la salud interna de la mujer.  

 
h. Él piensa 

Es un espacio para artículos relacionados con la opinión de hombres 

sobre la participación femenina en sus diversos roles laborales como 

personales.  

 

 

i. Tacones rojo potente 

Es un espacio libre para artículos de interpretación, opinión, crónicas e 

información relacionados con tópicos de la mujer actual. 

  
j. Oráculo 
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Dedicado a los signos zodiacales y diferentes tipos de predicciones de la 

buena fortuna.  

 

Algunas de las secciones aquí descritas no será empleadas en su 

totalidad para efectos del trabajo de grado. Incluso, serán usadas de forma 

flexibles en ediciones posteriores de la revista.  

 

 

1.7. Edición Nº 0 
 

En este apartado se presentará todos los elementos que componen el 

número cero de la revista Osadía. 

 
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 degradación de 

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

 
Figura 9.- Portada edición nº 0 
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1.7.2. Contraportada 

La Contraportada, siempre llevará una publicidad completa. Para el 

número 0, lleva una propaganda de No más violencia contra las mujeres, 

tal y como se puede ver en la Figura 10. 

 

 
Figura 10.- Contraportada edición nº  

1.7.3. Machote 

Se representa una maqueta básica de cómo se desea distribuir los 

espacios de la edición nº 0 de Osadía. Se puede observar en la figura 11. 
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Figura 11.- Machote edición nº 0 

 

 
1.7.4. Páginas maquetadas 

En este segmento se mostrará las páginas diseñadas de la revista 
osadía, de la figura 12 a la 24 
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Figura 12.- Páginas 2, 3, 4 y 5 
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Figura 13.- Páginas 6, 7, 8 y 9 
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Figura 14.- Páginas 10, 11, 12 y 13 



 
61 

 

 

Figura 15.- Páginas 14, 15, 16 y 17 
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Figura 16.- Páginas 18, 19, 20 y 21 
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Figura 17.- Páginas 22, 23, 24 y 25 
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Figura 18.- Páginas 26, 27, 28 y 29 
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Figura 19.- Páginas 30, 31, 32 y 33 
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Figura 20.- Páginas 34, 35, 36 y 37 
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Figura 21.- Páginas 38, 39, 40 y 41 
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Figura 22.- Páginas 42, 43, 43 y 45 
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Figura 23.- Páginas 46, 47, 48 y 49 
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Figura 24.- Páginas 50 y 51 

 

 

2. CAMPAÑA PUBLICITARIA DE LANZAMIENTO 
 

En esta segunda parte del capítulo IV se describirá las pautas que se 

desea emplear para el lanzamiento exitoso de la revista Osadía en el 

mercado capitalino de Venezuela.  

 

2.1. Empresa editorial 

Se describe la misión, visión y valores de la empresa editorial 

encargada de la producción de la revista Osadía y su matriz FODA. 
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2.1.1. Misión 

La Editorial Osadía de Venezuela tiene como misión ser una empresa 

que produzca un espacio comunicacional de utilidad para mujeres 

emprendedoras de región capital donde puedan comparar situaciones 

personales de otras mujeres con su día a día, leer consejos que optimicen 

sus actividades y proyectos, y tengan la facilidad de aprovechar esos 

recursos en un formato agradable y cómodo a la vista.  

 

2.1.2. Visión 

La visión de la Editorial Osadía 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: 

• Búsqueda de la excelencia y la mejora continua.  

• El trabajo en equipo. 

• La información 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. 
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Estas son las bases con las que iniciará operaciones la empresa 

editorial Osadía de Venezuela encargada jurídica de la producción de la 

revista Osadía. A penas son los requisitos básicos para su legalización 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.- Innovación en el concepto de 

maquetación. 
3.- Una portada impactante. 
4.- Precio competitivo. 
 
 

 

OPORTUNIDADES  

1.- Tiene un recurso humano joven y creativo. 
2.- El empleo de una campaña activa de 

lanzamiento. 
3.- La apertura a las publicaciones por 

guerrilla comunicacional. 
4.- El consumismo del mercado venezolano 
 

  

DEBILIDADES  

1.- Es una publicación bimensual. 
2.- Es de alcance limitado a la región capital 
3.- No cuanta con litografía y medios de 

distribución propias. 
4.- Es una marca no reconocida. 
5.- Tiene poco capital económico y humano. 
6.- Ausencia de un plan comunicacional y de 

preventa. 
 
 

AMENAZAS 

1.- Depender de una litografía ajena 
2.- El posicionamiento de otras marcas 

sobre la nuestra. 
3.- El debito cambiario restringido por el 

Estado. 
4.- Las limitaciones de importación de 

papel. 
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2.2. Briefing  
 

En este informe se detalla las características de la empresa editorial y 

del producto principalmente. Describe la personalidad del mismo para su 

estudio y planificación comunicacional, como la creación de las piezas 

publicitarias.  

 
Briefing de la revista Osadía 

 
1. Problema Comunicacional 

 

La revista Osadía es un producto nuevo que será lanzado al mercado 

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

 

2. Antecedentes 

 

Adriana Mara Olivares Amaya: 

1.- Autodidacta en el aprendizaje de manejo de programas de edición Adobe 

cs4 

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

2009 

3.- Participante del Seminario internacional de diseño de la Información 2009 

4.- Vicepresidenta, jefe de redacción y directora de diseño de Prensa Oeste y 

el correo del pueblo en Valle Guanape edo. Anzoátegui 

5.- Guía interprete y de protocolo del Jardín Botánico de Caracas 

6.- Amante de las bellas artes y la creatividad 
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Stella Valentina Vargas Becerra: 

 

1.- Impulso de diversos productos y participación en distintas promociones 

(Maltín Polar Light, Veet, El Nacional, Celiveca, Fundación Cultural de 

Chacao, entre otros) 

2.- Coordinación de la sección de Creatividad en el proyecto de publicidad 

realizado en “Por el Medio de la Calle”. 

3.- Animación del Cotorreo Publicitario en la Universidad Central De 

Venezuela 

4.- Coordinadora General del Proyecto “Prensa Estudiantil” con IP-Network 

5.- Participante en el 1er Congreso Internacional de Comunicación Social.  

6.- Participante en el congreso “Explosión Creativa” en el año 2009 

7.- Bartender Program – atención en servicio al consumidor – “Mercadeo

 

”. 

FUNINDES-USB y Diageo. Caracas. 110 horas. 

3. Empresa / Organización / Institución 

 

Editorial Osadía de Venezuela 

 

MISIÓN 

La Editorial Osadía de Venezuela tiene como misión ser una empresa 

que produzca un espacio comunicacional de utilidad para mujeres 

emprendedoras de región capital donde puedan comparar situaciones 

personales de otras mujeres con su día a día, leer consejos que optimicen 

sus actividades y proyectos, y tengan la facilidad de aprovechar esos 

recursos en un formato agradable y cómodo a la vista.  

 

 

 



 
75 

VISIÓN 

La visión de la Editorial Osadía 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 

• Búsqueda de la excelencia y la mejora continua.  

• El trabajo en equipo. 

• La información 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 Páginas)  

       Formato: 210 mm. X 297mm.  

       Tipo de papel o soporte: Glasé 300 g.  

       Gramaje: 300  

       Tintas: full color 
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- 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 tipografía Palatino Linotype 

- Fecha y lugar de publicación 

-Código de  barras 

- Títulos de los artículos destacados 

-Mención especial a la sección “Colirio” 

-Precio 

 

c. Beneficios 

 

- Ofrece información útil y amena que pueden utilizar la mujer en diferentes 

ámbitos de su vida 

- Permite a la mujer deleitar la vista, a través de imágenes artísticas 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 ámbito, desde el gerencial hasta el 

artístico o manual. 

- Precio accesible en comparación a la competencia 
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d. Ventaja Competitiva 

 

- Brinda información útil referente al emprendimiento en Venezuela, en 

comparación a la temática abordada por el resto de las revistas. 

- Además ofrece recreación visual mediante una sección de fotografías 

artísticas, sin llegar a ser eróticas, de hombres guapos, apoyando así un tipo 

de disfrute diferente que las otras revistas no aportan. Ya que, en el mercado 

abundan revistas para hombres con imágenes sugerentes, e incluso 

vulgares, de mujeres; más no hay ninguna destinada al público femenino. 

 

e. Marca / Slogan 

- Osadía / multifacética como tú 

 

f. Precio 

18 Bs F.  

 

g. Plaza 

- Centro Comercial Sambil, C.C.C.T, Millenium, San Ignacio, El Recreo, 

Concresa, Paseo El Hatillo, Galería Los Naranjos, Plaza Las Ámericas, El 

Tolón, Paseo Las Mercedes, Líder. 

- Salas de espera de consultorios ginecológicos, odontológicos, cirujanos 

plásticos, peluquerías, etc.  

- Oficinas varias 

 

5. Público Target 

Mujeres con edades comprendidas entre 21 y 45 años, ubicadas en el 

Distrito Capital de Venezuela, pertenecientes a los niveles socioeconómicos 

A, B y C+. 
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6. Objetivos de Comunicación 

- Dar a conocer la revista al público target  

- Lograr que el mismo reconozca la marca 

 

7. Duración de la Campaña 

1 mes 

 

8. Cobertura 

Zona este y sureste del Área Metropolitana de Caracas, a saber: Sabana 

Grande, Chacaíto, 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. Campaña 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 así la 

idea de seriedad y estilo clásico, combinándolo con un toque irreverente y 

llamativo. 
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La tipografía a utilizar en el slogan y titulares será una letra palo seco, 

para facilitar su lectura y dar la sensación de imponencia. 

 

 Propuesta Creativa del Mensaje  

La campaña está cimentada en dos etapas fundamentales, la primera 

que será 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 

representarán a la mujer “Osadía”, exaltando sus características) 

vestidas con uniformes de diferentes profesiones visitaran una variedad 

de locaciones donde deberán llamar la atención, para que luego los 

“colirios” (promotores o repartidores) regalen algunas ediciones de la 

revista y se fotografíen con el público. 

Detalladamente:  

Cuatro hermosas mujeres, con edades comprendidas entre los 21 y 35 

años, de cabellera larga y buena figura, que irradien seguridad en sí mismas, 

frescura, jovialidad, dinamismo y delicadeza representarán a la imagen de la 

marca, bajo el nombre de embajadoras. Estas mujeres deberán ser 

imponentes y llamativas. 

Las embajadoras visitarán una variedad de lugares como cafés, 

restaurantes, locales nocturnos, entre otros, ubicados principalmente en La 

Castellana, Chacao y diversas áreas de los centros comerciales donde 

posteriormente se venderá la revista (Sambil, C.C.C.T, Millenium, San 

Ignacio, El Recreo). Vestirán uniformes de doctora, abogada (traje de 

oficina), militar y bombera. Las dos primeras llevarán lentes de visión, la 
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militar su quepí y la bombera su respectivo casco. Todas y cada una de ellas, 

tendrán completamente cerrada la bata o chaqueta y llevarán el cabello 

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

Así, entrarán las cuatro a la locación que corresponda, y se sentarán a 

hablar en una mesa. A los pocos minutos ingresarán dos fotógrafos y 

comenzarán a grabarlas, ellas se quitarán los lentes, gorras, o casco según 

corresponda, se soltarán el moño, y se alborotarán el cabello, dejando al 

descubierto un impactante maquillaje. Cada una se quitará también la 

chaqueta que llevaba y se abrirá dos botones de la camisa (si es franela no 

aplica), evidenciando sus curvas. Y sacarán su ejemplar de la revista Osadía 

para sentarse a leerla. Todo será sincronizado, como una coreografía. 

Acto seguido, aparecerán tres o cuatro colirios, hombres entre 25 y 35 

años, guapos, con una contextura muscular definida, preferiblemente con 

una altura superior al metro ochenta; de actitud segura, jovial y dinámica. 

Deben ser muy amables y estar siempre sonrientes. Las saludarán, se 

fotografiarán con ellas y las revistas, para pasar a repartirlas después entre 

las chicas del lugar. Brindándole la oportunidad al público de fotografiarse 

con ellos e invitándolo a ingresar en la página web para descargar dicha 

imagen. 

En ese espacio virtual tendrán la posibilidad de registrarse o hacerse 

“amigo", donde podrán hacer comentarios, sugerencias, etc. Para recibir 

feed-back e ir constantemente mejorando y nutriendo el producto y las 

tácticas comunicacionales. Podrán también enviar algunas anécdotas que 

posean como emprendedoras o mujeres para mantener la sección “A mí me 

pasó”, mientras ellas se desahogan y tienen sus dos párrafos de fama. 
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Con esta estrategia se pretende también, crear una base de datos de 

las lectoras, a fin de enviarles informaciones acerca de dónde pueden 

conseguir la revista, promociones, eventos que se realizarán para ellas, 

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

Seguramente, esta iniciativa llamará la atención y creará expectativas en el 

público en general. 

2. Se realizará una fiesta de lanzamiento, donde se dará a conocer a la 

prensa y público general, la inserción de este nuevo producto al mercado, 

con la participación de los anunciantes, que gozarán de presencia 

publicitaria no sólo en las páginas de esa primera edición, sino en ese 

evento inicial. 

Para esto se contratará a un gestor de medios con su cartera de 

contactos, que convocará a personalidades del mundo de la farándula y a 

diferentes medios de comunicación, ya sea vía internet o personalmente, 

apoyado además con tarjetas de invitación personalizadas.  

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

expectativa en el público. 
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 Estrategia de Medios 

Selección de Medios 

Será una campaña basada en la comunicación viral. 

- Facebook como red social que permitirá hacer llegar invitaciones para 

las diferentes actividades que estaremos realizando en el transcurso 

de los meses. Además, servirá como plataforma para subir fotos, 

videos y notas de los eventos, de manera que podamos obtener 

feedback del público y una base de datos, además de re-

direccionarlos a la página oficial de Osadía. 

- Twitter como medio de comunicación para adelantar minuto a minuto 

los diferentes acontecimientos y actividades de la campaña. 

- Promotores (colirios), quienes darán mano a mano los ejemplares de 

la revista.  

- Embajadoras, quienes serán representantes de la marca y encarnarán 

las características de la mujer “Osadía”. 

- Voceros de la revista quienes hablarán de qué es Osadía y a quienes 

va dirigido. 

- Disc jockey, fotógrafos, anfitrionas y anfitriones, bartenders, etc., que 

participarán en el mejor desarrollo de la fiesta de lanzamiento, 

brindando un buen servicio. 
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Plan de Medios 

Medio a 
utilizar 

Actividad Duración 

Lista de 

invitados 

 

Realizar lista de invitados para el 

lanzamiento. 

1 semana 

Facebook Apertura de la cuenta Facebook de la 

revista y envío de invitación a amigos, 

mujeres emprendedoras y modelos. 

 

3 días 

Twitter Apertura de la cuenta Twitter y seguir a 

personas de la farándula, diseñadores, 

modelos, grupos de emprendores/as, 

mujeres emprendedoras. 

 

3 días 

Casting 

embajadoras 

Realización de casting y entrevistas 

para escoger a las embajadoras de 

marca. 

 

2 semanas 

Casting 

promotores 

Realización de casting y entrevista para 

escoger a los “colirios”. 

 

2 semanas 

Invitaciones 

lanzamiento 

Realización tarjetas de invitación físicas 

para la fiesta de la fiesta de 

lanzamiento, para los medios de 

comunicación, personalidades de la 

farándula y anunciantes 

1 semana 
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Repartición 

invitaciones 

lanzamiento 

Envío y repartición de las tarjetas de 

invitación para el evento de lanzamiento 

 

2 semanas 

Promotores  Repartición de la primera edición de la 

revista Osadía al público target, a cargo 

de los promotores o “colirios”. 

 

2 semanas 

Embajadoras 

de marca 

Presencia de las embajadoras de marca 

en los centros comerciales donde se 

venderá la revista, y locales nocturnos y 

restaurantes de Chacao, La Castellana 

y Las Mercedes. 

 

2 semanas 

Fotógrafos Fotografiar a los promotores y 

embajadoras junto con el público 

cuando reciben el primer ejemplar de la 

revista. 

 2 semanas 

Catering Petición de cotizaciones, menús y 

disponibilidad. 

 

1 semana 

Disc jockey Contratación de un Disc Jockey que 

musicalice la fiesta de lanzamiento. 

1día 

Bartenders Contratación de un grupo de 

bartenders, que preparen los cocteles 

para los invitados, y realicen flairs 

(acrobacias con las botellas) para 

entretener al público. 

1 día 
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Anfitrionas y 

anfitriones 

Contratación de anfitriones y anfitrionas 

que atiendan a los invitados y realicen 

actividades protocolares. 

 

1 día 

Catering Contratación catering 

 

1 día 

Promotores  Repartición de la primera edición de la 

revista Osadía al público target, a cargo 

de los promotores o “colirios”. 

 

2 semanas 

Embajadoras 

de marca 

Presencia de las embajadoras de marca 

en los centros comerciales donde se 

venderá la revista, y locales nocturnos y 

restaurantes de Chacao, La Castellana 

y Las Mercedes. 

 

2 semanas 

Fotógrafos Fotografiar a los promotores y 

embajadoras junto con el público 

cuando reciben el primer ejemplar de la 

revista. 

 

 2 semanas 

  
 

Esta sería la planificación tentativa desglosada en su máxima 

expresión para el lanzamiento al mercado de la revista Osadía.  
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CAPITULO V: CONCLUSIONES  

 

 

Al inicio de ésta travesía sólo estaba la idea de crear una revista que 

satisficiera las necesidades informativas y recreativas de las mujeres 

emprendedoras en Venezuela. Así comienza a materializarse Osadía como 

respuesta a esa falta de guía indispensable para facilitar y cumplir con un 

emprendimiento. 

 

Se pensó en una revista útil, femenina, fresca y que presentara una 

especialización. Más  el trabajo de campo, a través de las encuestas, reflejó 

que la rigidez y seriedad que devendría una revista especializada en el 

aspecto netamente laboral no era precisamente la necesidad del mercado. 

Así que se jugó a entramar temas  de variedades y especializadas, sin dejar 

de lado la idea inicial, simplemente se aderezándola con lo que el mercado 

quiere consumir.  

 

Estos cambios permitieron darle una mayor ventaja a la revista, pues a 

mayor gusto del consumidor, más posibilidad de atracción de anunciantes 

para lograr la continuidad de la revista debido a la presencia, recordación y 

demanda en su target.  

 

Osadía cuenta con un diseño y una personalidad flexible, además de 

un plan para su lanzamiento en el mercado caraqueño. Sin embargo, como 

se refleja en nuestra matriz FODA, hay elementos que pudiesen hacer más 

contundente la presencia de la revista, pero para eso se requiere mayor 

recurso humano y económico. No obstante, hay un abanico de 

oportunidades, simplemente hay que continuar canalizando y explotando los 
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beneficios con los que se cuenta, para que Osadía se posicione 

correctamente en el mercado venezolano.  

 

 

Por otro lado, se planteo una serie de objetivos que básicamente se 

lograron en su totalidad, pero aún queda la necesidad de dar más. Por esta 

razón, 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 vínculo permanente con los lectores y anunciantes. Un vínculo fijo 

donde el público 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 relación al mismo tema. 

Se tiene pensado que el sitio web amplíe el abanico comunicacional de la 

revista, pues la web y redes sociales no tienen fronteras, haciendo universal 

a Osadía. 

 

 

La experiencia obtenida con este emprendimiento fue gratificante y 

llena de altibajos que se aprovecharon al máximo como en todo nuevo 

proyecto de vida. Se tuvo que manejar este proyecto implementando todos 

los conocimientos de gerencia, promoción y diseño obtenidos a lo largo de la 

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

 

 

 Por todo esto, Osadía, 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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