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RESUMEN

Venezuela es un pais privilegiado en el ambito natural, pues posee un
ecosistema diverso y una multiplicidad de paisajes de la que gozan pocas
naciones en el mundo. El turismo es una actividad econémica fundamental
en todos los paises del mundo, més de las tres cuartas partes de los estados
europeos se benefician directamente de él.

En nuestro pais el turismo tuvo una leve caida luego de los aconteci-
mientos politicos vividos durante los ultimos afios, sin embargo, a partir del
afo 2004 se le dio un reimpulso a través del Estado.

El ecoturismo es una modalidad que ha cobrado fuerza a nivel inter-
nacional y ha crecido vertiginosamente en la actualidad. Ante esta tendencia
mundial, nace la revista Ekin, para ofrecerle al publico venezolano una gama
de destinos naturales y distintas actividades enfocadas en la conservacion de
la naturaleza y la preservacion de la flora y fauna nacional.

Asimismo, Ekin refuerza el sentido de la nacionalidad al ofrecer nu-
merosas opciones de destinos turisticos dentro de nuestro territorio, cum-
pliendo asi los objetivos del presente trabajo de investigacién que es de tipo
proyecto factible. La revista est4 destinada a personas de nivel socioecon6-
mico BC+, entre 25 y 35 afios, que sean exitosos, emprendedores y con ga-
nas de vivir nuevas experiencias.

Palabras clave: Ecoturismo, Disefio, Revista, Turismo en Venezuela



ABSTRACT

Venezuela is a privileged country when it comes to nature, because it
possesses a diverse ecosystem and a multiplicity of sceneries that not many
nations can enjoy. Tourism is a fundamental economical activity in almost
every country in the world: for example, over three quarters of European
states are directly benefited by it.

In our country, tourism had a minor fall after political situation over the
last few years; however, since year 2004 there has been an stimulation by
the Government.

Ecotourism is a way that has grown vertiginously nowadays. In
response to this world wide tendency, Ekun is born: to offer Venezuelan
public a range of natural scenery and different activities focused in nature
preservation and conservation of national flora and fauna.

At the same time, EkUn reinforces the sense of nationality by offering
many options in national touristy destinies. That is how the objectives of this
possible project thesis are fulfiled. This magazine is directed for people
belonging to a BC socioeconomic level, between 25 and 35 years of age,
successful, entrepreneur and hungry for new experiences.

Key Words: Ecotourism, Design, Magazine, Tourism in Venezuela



RESUMO

Venezuela € um pais privilegiado no ambito natural, pois possui um
ecossistema diverso e uma multiplicidade de paisagens que tém poucas
na¢cdes no mundo. O turismo € uma atividade econémica fundamental em
todos os paises do mundo, mais das trés quartas partes dos estados
europeus sao beneficiados por ele.

No nosso pais o0 turismo teve uma leve queda depois dos
acontecimentos politicos vividos nos ultimos anos, alias, desde o ano 2004 o
Estado deu um impulso importante a esta atividade.

O ecoturismo € uma modalidade que tem adquirido forca ao nivel
internacional e tem crescido muito rapido na atualidade. Nesta tendéncia
mundial, nasce a revista Ekun, para oferecer-lhe ao publico venezuelano
uma gama de destinos naturais e diferentes atividades enfocadas na
conservacao da natureza e a preservacao da flora e fauna nacional.

Assim mesmo, Ekuln fortalece o sentido da nacionalidade ao oferecer
numerosas opgbes de destinos turisticos dentro do nosso territério,
cumprindo assim os objetivos do presente trabalho de investigacdo que é de
tipo projeto factivel. A revista estd destinada a pessoas de nivel
socioecondmico BC+, entre 25 e 35 anos, que sejam bem-sucedidos,
empreendedores e com ganhas de viver novas experiéncias.

Palavras chaves: ecoturismo, design, revista, turismo na Venezuela.
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INTRODUCCION

El ecoturismo es un tipo de turismo que ha venido tomando fuerza po-
co a poco, debido a la necesidad del hombre de preservar sus espacios y
lograr una relacién mas amigable con el ambiente. El calentamiento global y
la extincion de numerosas especies de animales han hecho que el tema de la
preservacion de la naturaleza se haga cada vez mas necesario.

Venezuela es uno de los paises con mayores reservas naturales del
mundo, su privilegiada ubicacion hace que sea uno de los destinos predilec-
tos en el mundo para la realizacion de este tipo de turismo. Por ejemplo, el
Parque Nacional Turuépano, en el estado Sucre es uno de los lugares turisti-
cos con mayores reservas de flora y fauna en el mundo, y ese es s6lo uno de
los sitios que se pueden visitar en nuestro pais para la préactica del ecoturis-
mo.

Segun Alonso Camacaro, en su texto Turismo Basico: Un Enfoque In-
tegral, el turismo es la mayor actividad industrial del mundo, por el dinamismo
de su crecimiento y porque representa mas de un tercio del valor total del
comercio mundial de servicios. Ademas de esto se encuentra dentro de las
cinco primeras categorias de exportacion en el 83% de paises de Europa,
Medio Oriente y América. Es la principal fuente de divisas, al menos de tres

paises en vias de desarrollo. (Camacaro, 2008, p.59).



Es necesario, entonces, para los paises del mundo, desarrollar condi-
ciones que faciliten la préactica de este tipo de actividades que fortalecen su
sistema econdmico.

En Venezuela, con la creacién del Ministerio del Turismo, en el afio
2005, se esta buscando relanzar esta actividad con el fin de generar mas
empleos directos e indirectos, e incentivar a la poblacion para la practica del
turismo nacional. Por eso, el nacimiento de una nueva revista, una publica-
cibn amena, entretenida y que muestre las maravillas naturales que posee
nuestro pais podria apoyar esta iniciativa.

Las revistas se han ido apoderando, cada vez con mayor rapidez, del
mercado editorial en Venezuela, y todas las publicaciones turisticas han sido
de gran interés para todos los venezolanos. Es por esta razén que se propo-
ne la creacion de una revista de ecoturismo que no sélo incentive a los vene-
zolanos a practicar este tipo de turismo, sino que también haga un llamado a
la preservacion de la naturaleza y al disfrute y goce de todos los recursos

naturales que Venezuela posee.



PARTE I: EL PROBLEMA

En este apartado se presentan los elementos que establecen el punto
de partida para el desarrollo del trabajo de investigacion. En primer lugar, se
expone la introduccion del texto, luego se exponen el planteamiento del pro-
blema y los objetivos del estudio. Por dltimo, se plantea la justificacion del

trabajo.

1.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Una tendencia que ha ido cobrando fuerza en el mundo desde los
afios 70 es la del ecoturismo, es decir, turismo que se practica cuando el
hombre escoge como destino los entornos naturales donde se desenvuelven
los organismos cuyas relaciones con esos entornos estudia la Ecologia. Di-
cho en otra forma, el ecoturismo es el turismo cuyo fin primordial es el acer-
camiento con la naturaleza.

Es asi como, el ecoturismo es una manera de esparcirse y al mismo
tiempo de crear conciencia sobre el cuidado y mantenimiento de la naturale-
za y los recursos que en ella se encuentran.

Venezuela, por sus innumerables bellezas y recursos naturales, se
convierte en un lugar con una gran potencialidad para desarrollar el ecotu-

rismo. Desde los Andes hasta el Oriente existen diversos lugares que se pre-



stan para este tipo de actividad: Playas, sabanas y paramos son algunos de
los destinos que se prestan para el ecoturismo.

Ahora bien, en general en nuestro pais, existe un gran desconocimien-
to sobre qué es el ecoturismo y por consiguiente, como y dénde se puede
realizar. Es asi como la promocién de esta actividad se vuelve necesaria.

Ademads, formar conciencia en el publico para que se mantengan es-
tos lugares y se cuide el medio ambiente es lo mas importante. Asi, este tipo
de turismo nos producira riqueza en vez de tristeza.

Es por esto que se vuelve cada vez mas necesario un medio que per-
mita facilitar informacién sobre el ecoturismo, sobre cémo y dénde se puede
realizar, sobre como disfrutar sin dafiar la naturaleza.

Desarrollar una revista que responda estas interrogantes es una op-
cion que puede ayudar a solucionar esta problemética y por esto, es que este
proyecto de tesis se plantea precisamente eso: disefiar una revista que haga
promocion del ecoturismo en Venezuela.

2.- OBJETIVOS

2.1.- Objetivo General
Disefiar e implementar una revista que promueva el ecoturismo en

Venezuela como una opcion factible frente al turismo comercial



2.2.- Objetivos Especificos
1. Destacar las caracteristicas y ventajas del Ecoturismo.
2. Crear una identidad grafica que caracterice la publicacion.
3. Implementar el manual de disefio de la revista.
4. Realizar el ejemplar 0 de la revista disefiada.
5. Desarrollar un plan de negocios que permita el sustento de la publica-
cion.

3.- JUSTIFICACION

El turismo comercial ha causado dafios en los parajes naturales del
mundo y particularmente de Venezuela, siendo éste un pais con un gran po-
tencial turistico.

De esta manera, surge el ecoturismo como una manera diferente de
hacer turismo. Asi, al mismo tiempo que se disfruta de la naturaleza se crea
conciencia sobre el cuidado de la misma en el ciudadano comun.

Por esto, la promocién del ecoturismo frente a otros tipos se vuelve de
vital importancia en nuestro pais siendo ésta una tendencia que debe ser
reforzada.

Si bien en Venezuela existen revistas sobre turismo de aventura y
existen guias de ecoturismo, no existe como tal una revista que se enfoque

en este tema y le dé la importancia que éste se merece.



Es por todo esto que se vuelve necesaria la creacion e implementa-
cion de un formato agradable, que presente la informacion de una manera
atractiva para el ciudadano venezolano. De esta manera se reforzara la con-
ciencia general de la necesidad de proteger a la naturaleza en un mundo

donde el descuido esta causando dafios.



PARTE Il: MARCO TEORICO

En este apartado se desarrolla el basamento teérico que sustenta el
trabajo de investigacion.

El capitulo est& dividido en tres partes: En la primera, se definen todos
los conceptos relacionados lo que es la revista y el disefio de la misma. La
segunda parte trata sobre el Turismo y el Ecoturismo. Por ultimo, se desarro-
llan las definiciones relacionadas con el plan de marketing que acompana al

producto.

1.- REVISTAS

Enrique Castejon Lara da una definicion bastante atipica pero que se
adapta a lo que hoy en dia concebimos como revista: “un almacén especial
en donde los articulos de consumo son exhibidos de manera atractiva. La
revista hace alarde de inventiva en la presentacion integral de su contenido.
Por eso es que muchas veces en el medio profesional se dice que la revista
tiende a convertir la informacién en un espectaculo de variedades (Castejon,
1986, p.79)

1.1.- Definicion
Jeremy Leslie en su texto Nuevo Libro de disefio de revistas ofrece

otra definicién sobre el concepto de la revista, y dice que: “una revista signifi-



ca espacio para almacenar dinamita. Una revista esta llena de sorpresas y
puede explotar. Puede hacerlo en cualquier momento” (2000, p.76).

Si bien el origen de la revista no se remonta a muchos afos atras co-
mo el del diario, se tienen muchas fechas tentativas de la llegada de las re-
vistas al mundo, algunos autores la sitian entre los siglos XVIl y XVIII, mien-
tras que otros la sitlan en el siglo XIX. Sin dudas, es el medio que le sigue
en antigledad.

Segun William Owen, el “boom” de los magazines se le atribuye, en
gran parte, al crecimiento de los movimientos democraticos populares euro-
peos y a los avances técnicos de la imprenta. Gracias a ello, se mecanizé la
fabricacion del papel; la prensa de palanca de fundiciéon mejord, y la compo-
sicion tipografica se automatizo parcialmente. Ademas, estos avances permi-
tieron destinar mas recursos a la ilustracion, que seguia siendo un proceso
manual qgue consumia mucho tiempo (Owen, 1991, p.14).

Por ejemplo, las revistas, que pueden ser informativas sobre una bue-
na cantidad de temas o bien especializadas en alguno en particular: modas,
autos, musica, suelen ocuparse de la persona mas alla de lo que produce el
personaje, su historia, de donde viene, con quién vive y en algunos casos
hasta cerrar historias que capaz por esto de la inmediatez de la informacion a
la cual esta sujeto el diario no se sabe qué desenlace tuvieron y la revista se

encarga de contarnoslo.



Asimismo, como sucede con algunos peridédicos que no se editan de
manera diaria, la revista tiene una periodicidad que puede ser quincenal,
mensual y algunas hasta llegan a editarse cada dos meses, lo cual nueva-
mente trae a colacion el tema del tiempo, ya que cuanto menos presion hay
sobre cierres, un tema que en un diario se puede tocar en tan solo un recua-
dro, en la revista, puede ocupar varias paginas e incluso estar graficado con
ilustraciones y fotografias, estas ultimas sin dudas las estrellas de las revis-
tas.

En este caso, segun Castejon Lara, las revistas poseen una fisonomia
genérica particular. Podriamos decir, metamdrficamente, que ellas, como
medios de comunicacién, constituyen una especie de transicién entre el pe-
riédico y el libro. “La revista se presenta como un factor informativo comple-
mentario dentro de la actividad periodistica actual (Castejon, 1986, p.80).

La revista constituye un medio de comunicacion versétil y adaptable a
cualquier tipo de informacion al contar con distintos géneros expresivos, di-
sefio atractivo y formatos que ayudan a su traslado y distribucion.

1.2.- Tipos de revistas

Existen varias clasificaciones de las revistas que dependen de diferen-

tes criterios. Por su parte, Enrigue Castejon (1986) en su trabajo Revistas:

Periodismo no diario las clasifica en seis grupos distintos:



e Por su tematica: se refiere a la orientacién informativa que adopta
una publicacion, influyendo asi en los temas que se trataran en la revista. De
acuerdo a la tematica se divide en:

o Informacion General: como lo indica su nombre, se refieren a
cualquier tipo de temas.

o0 Especializadas: son las que se enfocan hacia un area en especi-
fico como: politica, cultura, deportes, espectaculos, sucesos, literatura, salud,
etc.

e Por su periodicidad: se refiere a los lapsos de tiempo en los que se-
ran publicadas, pueden ser anuales, trimestrales, bimensuales, mensuales o
semanales.

e Por su orientacion: se determina de acuerdo al objeto de interés de
la publicacion, se divide en:

o0 Periodisticas: es el tipo de publicacion que tiene como fin infor-
mar sobre hechos y temas de actualidad.

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

o0 Institucionales: son las que cubren los asuntos internos de una
empresa. Generalmente se utiliza de forma interna, pero puede salir al publi-

co en general con el fin de dar a conocer la institucion.
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o0 Gremiales: son aquellas que cubren informacion relevante acerca
de un gremio especifico, sobre las actividades que se estan realizando en el
campo laboral, profesional, etc.

e Por su circulacion: depende del area de distribucion de la revista,
pueden ser internacionales, nacionales, regionales, locales, etc.

e Por su tendencia en el contenido: depende de la inclinacién del con-
tenido y géneros periodisticos. Se dividen en: informativas, interpretativas, de
opinidn, técnicas, de orientacion, mixtas.

e Por su presentacion: depende del cuerpo de la revista, es decir, del
aspecto grafico que esta posea. De este modo, se dividen en:

0 Gréficas o llustradas: predominan las ilustraciones representan-
do el elemento informativo mas importante.

o De texto o no ilustrada: su caracteristica basica es el texto corri-
do, las ilustraciones estan en segundo plano y se utilizan como elemento se-
cundario.

o0 Balanceadas: son las que propician un equilibrio entre las ilustra-
ciones y el texto, siendo ambos elementos valiosos para la publicacion.

Definitivamente existen muchas clasificaciones, todo depende del pun-
to de vista en el que sea abordada la revista. Alun asi, existen otros tipos de

clasificaciones que varian de acuerdo a cada autor.
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1.3.- Partes de unarevista

Las partes que conforman una revista son la portada el lomo, la con-

traportada, el sumario o indice y la foliatura.
1.3.1.- Portada

La portada es la primera pagina de la revista, lo que invita al lector a
leerla, es lo que enfrenta a la revista con el publico. Segun William Owen, “la
portada es como un cartel de anuncio del texto — un indice conciso de conte-
nido — “(Owen, 1991, p.196).

Las portadas, por lo general, contienen un logo que identifica a la re-
vista, un titular que atrae a los lectores a leer la informacion mas llamativa
que contiene la revista y una imagen muy atractiva que invite al consumidor a
comprar la revista.

La eleccién de la imagen de la portada es imprescindible para el desa-
rrollo de la portada. “Hay publicaciones que han hecho de una marca el acto
de utilizar un tipo o estilo concreto de imagen de portada”. (Foges, 2000,
p.18).

Otros elementos informativos como precio de la revista, lugar, numero
y afio de publicacion también se encuentran ubicados en la portada. Algunos
consideran que es la parte mas importante de la revista.

1.3.2.-Lomo
Es la parte de la revista que puede ir engrapada o encolada, en la que

van fijadas las paginas de la revista, y ademas une la portada con la contra-
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portada. Ademas de eso, suele contener informacién identificativa de la revis-
ta, como nombre, afios, numero y fecha de publicacion.
1.3.3.- Contraportada

Para Chris Foges, la contraportada —Ultima pagina de la revista- es un
espacio que puede fungir dos funciones: acumular ingresos monetarios por
medio de la venta de este espacio a algun anunciante, o como medio de
promocion de ofertas, promociones o numeros futuros de la revista y la in-
formacion contenida en ellos. (Foges, 2000).

1.3.4.- Editorial

El editorial es un género periodistico que consiste un texto que expli-
ca, valora y juzga algun hecho noticioso importante. Sin embargo, en el caso
de las revistas suele ser un texto publicado por el editor o el consejo editorial
de la revista sobre los temas o el tema en especifico que se trataran en su
publicacion y el tratamiento que se le dara a la informacion.

Por otro lado, Hannia Hoffmann define al editorial como: “el analisis y
enjuiciamiento de los hechos méas sobresalientes del dia en el caso de los
diarios, o de la semana, la quincena y el mes, en el de las revistas. La carac-
teristica esencial de este género es que resume la posicion doctrinaria o poli-
tica de cada empresa informativa frente a los hechos de interés colectivo.

(Hoffmann, 2000, lectorias.com/periodismoeditorial.html)
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El editorial no aparece firmado. Sus conceptos son responsabilidad de
la empresa periodistica, que de esta manera expresa sus convicciones ideo-
l6gicas o su posicion politica.

1.3.5.- Sumario o indice

Es una péagina que sirve de guia y de referencia sobre los contenidos
gue se manejaran en la revista. De todas las paginas de una revista ésta es
la que tiene su funcidbn mas claramente definida, requiriendo una calidad ti-
pografica que ponga de manifiesto la estructura de la revista, resalte los dis-
tintos apartados y rasgos caracteristicos, y las paginas donde encontrarlos.
(Owen, 1991, p.184)

1.3.6.- Foliatura

También llamada paginacion, es la asignacion de nidmeros de pagina
de la revista. La Foliatura puede estar en sentido vertical u horizontal y suele
estar ubicada en los bordes inferiores o superiores de la pagina. (Sanchez
Mufioz, 2007, glosariografico.com)

Esta es una parte muy importante de la revista, ya que sirve para el
registro hemerografico de sus articulos, porque la foliatura, por lo general,
contiene el nimero de pagina, el nombre de la revista y la fecha de publica-
cion.

1.4.- Formatos
Es la forma, disposicion o tamafio en que se presentan los datos en un

libro, fotografia, cuadros, disefios, papeles, peliculas, etc. Esto permite for-
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mas estandar que facilitan los procesos de trabajo, edicion e impresion. Ge-
neralmente el formato de las revistas es de 1/8 de pliego de papel, que mide
215x315 milimetros.

1.5.- Mancha

Es el &rea de impresion de la revista, es decir, es justo la parte del fo-
lio de papel que sera impregnado de tinta.

1.6.- Disefio en revistas

Etimolégicamente derivado del término italiano disegno dibujo, desig-
nio, signare, signado "lo por venir", segun Eduardo Orozco, el disefio “es un
proceso de creacién y planificaciéon general de una actividad para lograr un
objeto determinado (1995, p25)”, es decir que va desde la concepcion de la
idea hasta el producto o concepto ya plasmado.

Asimismo, la Escuela Nacional de Artes Plasticas de México define al
disefio como: “una disciplina que pretende satisfacer necesidades especificas
de comunicacion visual mediante la configuracién, estructuracién y sistemati-
zacion de mensajes significativos para su medio social.” (ENAP, 2004, dis-
cursovisual.cenart.gob.mx)

Esta disciplina es aplicable en el mundo digital, la publicidad, revistas,
periddicos, libros, y en muchos otros ambitos. Las posibilidades del disefio
gréfico, son infinitas, ya que cada vez son mas los campos en los que se

emplean elementos creados a través del ordenador.
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El disefio se podria dividir en tres grupos de trabajo principales: la edi-
cion, enfocada en libros, periodicos, y revistas, la publicidad, a través del di-
sefo de carteles publicitarios, anuncios, folletos y la identidad, aplicado prin-
cipalmente para el disefio de una imagen corporativa de una empresa.

Los especialistas afirman que el acto de disefar requiere de conside-
raciones funcionales y estéticas, que a su vez necesitan de investigacion,
analisis, modelado y adaptaciones hasta la produccién definitiva del objeto.

Por otro lado, segun William Owen, “el disefio de produccién de revis-
tas es un arte difuso. Hoy no hay principios inmutables, afortunadamente,
debido a que no hay caracteristicas y problemas comunes. La revista es de
lujo. Libre. Sin forma visual categérica, efimera, dependiendo solamente de
su calidad, seriedad, como documento, como fuente bibliografica o hemero-
gréfica. Sus formas pueden ser sutiles, diversas o agresivas. Sus limitacio-
nes: formato y mancha”. (Owen, 1991)

1.6.1.- Disefio grafico

Segun Gustavo Sanchez Mufoz: “el disefio grafico consiste en dispo-
ner, estructurar y dar forma a un conjunto de objetos gréficos e informaciones
para que el resultado cumpla un fin concreto. En este sentido, el disefio es
una operacion utilitaria, destinada a un fin. No es una operacion para si mis-
ma (Sanchez Mufoz, 2009, glosariografico.com)

Asimismo también es una disciplina y profesiéon que tiene como fin

idear y proyectar mensajes a través de la imagen. Se le llama también “de la
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comunicacion visual” y esto es asi porgue guarda una intima relacion con la
comunicacion como ciencia teorica y disciplina gréafica.

Sanchez Mufioz afirma también que: “por su naturaleza misma, el pro-
ceso de disefar, de crear un disefio necesita procedimientos propios de la
creacion artistica, ya que también debe expresar cosas por medio de lengua-
jes no reglamentados. Por eso, disefio y arte estdn muy cercanos, aunque no
sean necesariamente una misma cosa y, a veces el disefio pueda alcanzar la
categoria de arte (Sanchez Mufioz, 2009, glosariografico.com)

Por otro lado, la Escuela Nacional de Artes Plasticas de México citada
en la pagina web isopixel.net, define disefio grafico como: “una disciplina que
pretende satisfacer necesidades especificas de comunicacién visual median-
te la configuracion, estructuracion y sistematizacion de mensajes significati-
vos para su medio social.” (ENAP, 2004, isopixel.net)

En sentido utilitario, se puede definir de buen disefio aquel que cumpla
el fin para el que se cred con la mayor acomodacion a los medios disponi-
bles. Si ademas ese disefio relne valores artisticos, como por ejemplo 'cap-
turar el espiritu de una época’ (lo que solemos llamar disefios clasicos), se
puede decir que ese disefio es arte, aunque la intencién de sus creadores no
fuera crear arte, sino solo hacer objetos Utiles y agradables. (Sanchez Mu-
floz, 2009, glosariografico.com)

Los productos del disefio grafico también son mdltiples y entre ellos

podemos contar etiquetas (de seguridad, envolventes, colgantes, decorati-
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vas, identificatorias), envases (rigidos, flexibles, de plastico, de vidrio o alu-
minio), editorial (afiches, volantes o folletos, libros, periddicos, revistas, cata-
logos), sefalética (sefiales de trafico y de peligro, de transporte y en espa-
cios publicos y privados), carteleria (informativa o publicitaria), corporativo
(marcas, isologotipo, papeleria, accesorios e indumentaria), folleteria (dipti-
cos, tripticos, publicitarios, turisticos, educativos), tipografico (en fuentes con
serif 0 sans serif, géticas, de fantasia, formales o informales, educativas o
lidicas), instrumentos (aparatos y dispositivos tecnolégicos), infografia (or-
ganizacién de informacion con graficos para mapas, formularios y otros).

A su vez, el disefio grafico contemporaneo se vale de distintos softwa-
res informaticos para la ejecuciéon de sus productos. Los mas conocidos son
Adobe Photoshop e lllustrator, y también Indesign, Dreamweaver, Corel
Draw, QuarkXPress y muchos mas. Estos programas permiten la creacion y
modificacion de imagenes en forma virtual que puede llevarse luego a la im-
presion o a multimedia.

1.6.1.1- Elementos de una composicion

La estructura del trabajo visual es la fuerza que determina que ele-
mentos visuales estan presentes y con qué énfasis. Para analizar y com-
prender la estructura total de un lenguaje es util centrarse en los elementos
visuales, uno por uno, a fin de comprender mejor sus cualidades especificas.

(Dondis, 1984, p.54).
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1.6.1.1.1- Ritmo

El ritmo es utilizado para imprimir movimiento y es la progresion visual
de elementos repetidos en patrones variados.

Las dos claves en el uso del ritmo son repeticidn y variacion. La repe-
ticibn, como su nombre lo indica, reproduce elementos visuales de manera
consistente. Por otro lado, la variacion es el cambio en el tamafio o forma de
los elementos visuales.

El ritmo es utilizado para comunicar sentimientos o estados de animo
en una pieza. Para establecer una atmésfera de calma y relajacion, se deben
ubicar los elementos en intervalos regulares, lo que implica tranquilidad ade-
mas de ritmo.

1.6.1.1.2.- Unidad

En el disefio, la unidad ayuda a que todos los elementos del disefio
luzcan como que van de la mano. Los lectores necesitan pistas visuales que
indiquen cudles partes de la composicion van juntas. Por ejemplo, relacionar
un titular, cuerpo de texto e imagen especificos que van juntos. Si no hay
claridad o relacion entre los elementos, se perdera al lector.

“La combinacion adecuada de elementos persigue crear una unidad,
sin contradicciones graves que afecten la proyeccion de una personalidad
definida ante el publico lector”. (Orozco, 2003, p. 32)

Hay tres diferentes vias para unificar la tipografia e imagenes: agrupar,

repetir y sistemas de cuadros. Agrupar significa que los elementos que estan
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cerca luzcan como si estuvieran juntos. La repeticion de elementos en una
composicion los unifica. Por ejemplo, si se utiliza la imagen de una bandera,
puede utilizarse el azul de la bandera como uno de los colores de la compo-
sicion.

Un sistema de cuadros constituye una division del espacio de la pagi-
na. Se puede utilizar un cuadro para dividir la pagina en columnas, margenes
y espacio. Este sistema ayuda a establecer un area de trabajo para los ele-
mentos tipograficos e imagenes en la pagina.

1.6.1.1.3.- Textura

Diariamente nos topamos con diferentes superficies que el tacto dis-
tingue con facilidad, esas superficies son conocidas como texturas. Estas
pueden ayudarnos a darle un aspecto particular a una composicién o pueden
ser utilizadas en formas individuales dentro de una pieza.

Las texturas pueden afadirle dimension y rigueza a las composicio-
nes. Hay dos tipos de textura, la primera es la textura tactil, que se puede
sentir, por ejemplo, los diferentes tipos de papel que se manejan en las com-
posiciones.

La segunda es la textura visual, utilizada para crear la ilusion de una
superficie en una composicion. El papel tapiz es un buen ejemplo de textura

visual.
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1.6.1.1.4.- Contraste

Wucius Wong define el contraste como “la comparacion de elementos
disimiles y ayuda a identificar las formas y a aumentar la variedad visual en
una composicién” (Wong, 1992)

El contraste se origina al acentuar las diferencias de los elementos de
una péagina, con la finalidad de atraer la atencion del lector y, en algunos ca-
sos, darle valor de importancia a unas cosas sobre otras.

Puede ser utilizado con otros elementos de la composicion como ta-
mafo, forma, textura, y espacio. Cuando se utiliza el contraste en un disefio
hay que pensar en términos opuestos como grande y pequefio, blanco y ne-
gro, simétrico y asimétrico.

El contraste puede ayudar al fortalecimiento de una idea y es un ele-
mento que ayuda a distinguir la comunicacion.

1.6.1.1.5.- Equilibrio

El equilibrio es la referencia visual mas fuerte y firme el hombre, su
base consciente e inconsciente para la formulacion de juicios visuales. Por
eso el constructo horizontal — vertical es la relacion basica del hombre con su
entorno. En la expresion o la interpretacion visual este proceso de estabiliza-
cion impone a todas las cosas vistas y planeadas un eje vertical con un refe-
rente secundario horizontal. Entro los dos establecen factores estructurales

qgue miden el equilibrio. “Este eje visual se denomina también eje sentido, lo
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cual expresa mejor la presencia no vista, pero dominadora del eje en el acto
de ver”. (Dondis, 1984, p. 37)

Detras del equilibrio esta la gravedad, si una persona pierde el equili-
brio se cae. En el disefio grafico si una composicion esta desbalanceada, los
lectores se sentirdn inquietos, como si algo estuviese mal con la pagina.

Un enfoque al equilibrio es la simetria, que es una igual distribucion de
peso. Todos los elementos de la pagina estan centrados y balanceados. Por
ejemplo, se pueden ordenar los elementos para que estén distribuidos de
izquierda a derecha. Un disefio simétrico puede comunicar estabilidad y fuer-
za, lo cual es apropiado para una pieza tradicional o conservadora.

El otro enfoque es la asimetria, que es lo opuesto a la simetria. Los
elementos en la pagina no estan ubicados uniformemente en la pagina. Por
ejemplo, si se tiene una linea en un angulo de 45 grados en la parte inferior
derecha de la pagina, se habra creado un disefio asimétrico.

Para equilibrar el disefio asimétrico, se deben utilizar elementos como
el color, el tamafio, la forma y la textura. La asimetria puede brindar contras-
te, variedad, emocion, movimiento, sorpresa e informalidad a la comunica-
cion. Podria ser apropiada para una pieza que entretenga y a su vez informe.

1.6.1.1.6.- Saturacion

Es la medida que ajusta la pureza o concentracion de un color en un
punto dado. Es el grado de intensidad u opacidad. También es conocido co-

mo grado de agrisamiento en algunos paises.
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1.6.1.1.7.- Proporcién

La informacion visual que aporta un elemento puede cambiar segun lo
hagan las propiedades del mismo, como su tamafio, forma o color, pero so-
bre todo su proporcién, que es el peso visual que tenga en el total de la com-
posicion.

Segun Arthur Turnball: “las dimensiones mas atractivas son aquellas
que no resultan obvias a la vista con relacion a ancho y altura. Por lo tanto
las dimensiones tres a uno son las mas recomendables” (Turnball, 1990).

La forma mas directa de marcar proporciones es mediante el tamafio
relativo de los elementos. Los elementos mas grandes, altos o anchos tienen
una carga visual superior a los mas pequefios, cortos o finos, creando zonas
de atraccion mas intensas.

También podemos delimitar proporciones en un grafismo mediante el
color, con el que podemos definir distintas areas tonales Utiles para distribuir
de forma adecuada toda la informacién grafica. En este sentido, los colores
puros y saturados tienen un mayor peso visual que los secundarios neutros,
y estos mayor que los terciarios poco saturados.

Las formas regulares tienen menor peso que las irregulares. Las for-
mas alargadas y angulares alargan el campo de vision, creando zonas domi-

nantes.
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1.6.1.2- Tipografia

“Entendemos por tipografia al estudio de las diferentes categorias de
letras, familias y recursos tipograficos y su incidencia en la legibilidad”. (Zorri-
lla, 2002, p. 27)

Todo lo que esté con palabras impresas utiliza tipografia. Cada tipo-
grafia es un estilo de letra. Al comparar la letra de una revista con la de un
periodico, o comparar un afiche con un libro, probablemente notaremos que
cada una de las letras son diferentes. La tipografia generalmente esta dividi-
da en tres categorias: con serif 0 romana, sin serif o paloseco y egipcia.

Nacié a mediados del siglo XV y fue superada por la impresion Off Set
en el siglo XX. La tipografia utiliza una superficie metalica o Plastica de im-
presion y una tinta densa. La superficie de impresion se crea al ensamblar
letras y palabras por diferentes tecnologias como el estereotipo, electrotipo y
planchas de foto polimeros. La tipografia complementa a la litografia con
acabados especiales.

La tipografia romana o con serif, contiene pequefias lineas verticales y
horizontales desde la parte superior hasta el final de cada letra. La tipografia
romana comenzo en la década de los 40, es la mas apropiada para el cuerpo
de los textos porque es mas legible.

La tipografia etrusca, o también llamada paloseco no tiene serif, es
muy versatil y tiene un estilo mucho mas moderno. Es utilizada en diferentes

tipos de textos, pero generalmente es mas utilizada para titulos o leyendas.
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La tipografia egipcia data de principios del siglo XX, cuando un estilo
de tipografia especializado. Esta tipografia resulta inapropiada para utilizarla
en el cuerpo del texto, por ser muy ornamental y dificil de leer en grandes
blogues de texto. Suele tener el mismo grosor.

1.6.1.3- Imagen

Segun Sanchez Mufioz la imagen es: “La representacion de algo real
o imaginario basandose en la luz y su efecto sobre la vision humana. Por ex-
tension, se entiende que una imagen puede ser también la representacion
que el cerebro humano se forma por otros medios que no sean la luz y su
efecto sobre la vision. Asi, el ruido de cristales rotos puede formar en nuestro
cerebro lo que es una imagen sonora” (Sanchez Mufioz, 2009, glosariografi-
co.com)

Deriva del latin imago, y significa imitacion o semejanza con la reali-
dad. Una Empresa es, para quien la percibe, la imagen que de esa empresa
tiene aquella persona. Es lo que percibo, lo que aparece. La imagen corpora-
tiva es la que un determinado publico percibe de una corporacion a través de
la acumulacion de todos los mensajes que haya recibido.

En ese sentido, la imagen no es el hecho real, sino la representacion
que del hecho se hace el cerebro usando la visién (u otros sentidos comple-
mentarios). Si nuestros receptores reciben los estimulos necesarios, se pue-

de formar una vision de algo que no sea un hecho real (es decir, qgue no exis-
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te). Eso es lo que, por ejemplo, permite la existencia de la fotografia, el cine o
la television.

Existe, ademas, la posicion y de la pagina web fotonostra.com que de-
fine imagen como: “la representacion Optica de un objeto. Si se forma sobre
una superficie fisica, como una pantalla de enfoque, se habla de imagen real.
Cuando se forma en un plano del espacio y no en una superficie fisica se
llama imagen aérea. Y cuando no puede proyectarse en una pantalla se
habla de imagen virtual”. (fotonostra.com, 2008)

1.6.2- Diagramacion de una revista

Segun Sanchez Mufoz, diagramar significa: “hacer el boceto de una
publicacion para ver e indicar el flujo de la informacién grafica y escrita y las
distintas posiciones que deben ocupar los elementos en cada pagina” (San-
chez Mufoz, 2009, glosariografico.com)

1.6.2.1.- Reticula

Segun Eduardo Orozco, la reticula es “la coexistencia de varios co-
lumnajes para la informacién general en la misma mancha de la pagina adap-
tadas a la naturaleza del material a aplicar (1995, p57)”.

Consiste en dividir el espacio en pequefios médulos (o rectangulos),
que sirven de guia para la ubicacion de los elementos. La finalidad de la reti-
cula es intentar establecer orden donde hay caos; hacer que el receptor en-
cuentre el material en el lugar esperado y que el disefiador piense de forma

constructiva y estructurada.
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El disefiador debe encontrar un equilibrio entre la reticula disefiada y
el material (texto o ilustraciones), en caso de que éste no se adapte a esa
estructura establecida, es necesario modificar la reticula, ya que no es acon-
sejable forzar el material.

1.6.2.2.- Columnas

Es la distribucién vertical y ordenada de las lineas de texto, si existen
dos o0 mas columnas en el texto, deben estar separadas por un corondel.
(Sanchez Mufioz, 2997, glosariografico.com)

1.6.2.3.- Corondeles

Es una linea vertical que se coloca en la reticula para separar las co-
lumnas de texto, su medida puede variar dependiendo de la reticula que se
esté utilizando.

1.6.2.4.- Despieces

Son recursos que se utilizan para complementar la informacion de un
articulo mas grande sobre el mismo tema, se utilizan para distribuir mejor la
informacion y para que el lector descanse la vista del texto corrido.

Los despieces deben desarrollar aparte un punto especifico del repor-
taje principal sin desviarse del tema. Suelen estar encerrados en un recua-

dro, aunque no es una norma. (Sanchez Mufioz, 2007, glosariografico.com)
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2.- TURISMO

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) que es el maximo
ente rector en esta materia: “el turismo comprende las actividades que reali-
zan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su en-
torno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con

fines de ocio, por negocios y otros”. (OMT, 1999)

2.1.- Definiciones
Alfonso Camacaro hace una aproximacion a la definicion del turismo
que dice “el turismo es un sistema socio-econdmico basado en la recreacion
fisica y emocional de las personas, integrado por diferentes actividades que
se desarrollan en la dimensién ambiental, cultural y economica del ser huma-
no y que partiendo de la sensibilizacion, capacitacion y organizacion de las
comunidades para prestar buenos servicios, aprovecha racionalmente los
paisajes y el patrimonio histérico-cultural; para convertirlos en centro de
atraccion que capten visitantes nacionales o internacionales, los cuales du-
rante su estadia generan ingresos que benefician a la comunidad anfitriona”
(2008).
2.2.- Tipos de turismo
Son las diferentes opciones a la hora de practicar las distintas activi-
dades que se presentan durante los viajes y estancias en lugares distintos al

habitual.
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2.2.1.- Turismo de Sol y Playa
Es aquel que se practica en donde hay playas, es una de las formas
mas comunes del turismo. En Venezuela se manifiesta mas en épocas festi-
vas como carnaval, semana santa, entre otros; y ofrece una cantidad de ser-
vicios como deportes nauticos (esqui acuatico, velerismo, surfing, windsur-
fing), pesca deportiva, submarinismo, paseos en lancha, deportes playeros,
gastronomia del mar, triatlones, entre otros.
2.2.2.- Turismo cultural
Es una modalidad del turismo que hace hincapié en los aspectos cul-
turales que ofrece un determinado destino. Para desarrollar este tipo de tu-
rismo es necesario tener un patrimonio histérico-artistico atractivo para los
visitantes.
2.2.3.- Turismo natural
“El turismo orientado a la naturaleza se fundamenta principalmente en
el comportamiento y la motivacion del posible cliente: un viaje de placer inspi-
rado primordialmente por las caracteristicas naturales de un area determina-
da. El viaje tiene como objetivo especifico experimentar este ambiente natu-
ral, estudidandolo, admirandolo, o disfrutandolo (Lillywhite, 1991).
La biodiversidad propia de los diferentes ecosistemas venezolanos
constituye un incentivo adicional dentro de la oferta de este tipo de planes. La
caracteristica mas atrayente del paisaje venezolano para los turistas interna-

ciones, es su estado casi virgen, esto supera ampliamente a muchos desti-
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nos del area del Caribe que solo poseen estructuras de concreto y piscinas
artificiales.
2.2.3.1.- Ecoturismo

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (1992), ecotu-
rismo es llamado también turismo de la naturaleza, es un fenébmeno reciente
que representa solamente un segmento de toda la actividad turistica.

Otras definiciones indican que: “por ecoturismo se entiende un turismo
en el que se viaja a zonas donde la naturaleza se conserva relativamente
intacta, con el objetivo especifico de estudiar, admirar y disfrutar su paisaje,
su fauna y su flora, asi como cualquier posible aspecto cultural (tanto pasado
como actual) de la zona” (Ceballos-Lascurain, 1994).

El turismo de la naturaleza se distingue del turismo de masas y del tu-
rismo a los grandes centros, por tener menos incidencia del entorno y reque-
rir menos desarrollo infraestructural. El ecoturismo es un fenédmeno que en-
globa toda una serie de opciones, que varian desde un enfoque purista cien-
tifico hasta la visita de recreo a una zona natural como actividad de fin de
semana o como parte de un viaje mas importante.

El ecoturismo, por su parte, se apoya en actividades orientadas a la
naturaleza, busca que el viaje mismo tenga un bajo impacto sobre el medio
ambiente y pretende reducir el consumo de los recursos naturales. (Lillyw-

hite, 2002)
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En nuestro pais existe una gama de servicios en materia de ecoturis-
MO COmO excursiones, paseos, senderismo, observacion de aves, coleccion
de insectos, camping, deportes de montafa (bicicleta montafiera, escalada o
rappel), entre otros.

2.2.4.- Turismo Activo

Este es el tipo de turismo que se realiza en espacios naturales, por lo
general se practica mucho es los parques naturales debido al gran interés
ecoldgico que éstos representan.

2.2.4.1.- Turismo Deportivo

Son aquellos viajes donde la principal motivacién sea practicar algin
deporte, bien sea porque las condiciones naturales del destino lo permiten, o
simplemente por salir de la rutina.

2.2.4.1.- Turismo de aventura

Son aquellos viajes que tienen como fin realizar actividades recreati-
vas deportivas asociadas a desafios impuestos por la naturaleza, donde se
participa de la armonia con el medio ambiente, respetando el patrimonio na-
tural, cultural e histérico.

2.3.- El sector turistico

Segun Camacaro, el turismo es la mayor industrial del mundo, por el
dinamismo de su crecimiento y porque representa mas de un tercio del valor
total del comercio mundial de servicios. Ademas de esto se encuentra dentro

de las cinco primeras categorias de exportacion en el 83% de paises de Eu-
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ropa, Medio Oriente y América. Ademas es la principal fuente de divisas, al
menos de tres paises en vias de desarrollo. (Camacaro, 2008, p.59).

En Venezuela el turismo se esta relazando para convertirse en una ac-
tividad que genere mas empleos directos e indirectos. En el afio 2005, el Vi-
ceministerio del Turismo fue elevado a la categoria de Ministerio del Turismo

y se constituyo la linea aérea nacional CONVIASA.

Turismo
1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003
Receptor
Miles de

Turistas | 429 597 759 796 685 587 469 584 432 369

Ingresos
Uss$ 787 849 884 558 703 581 423 615 434 306

Millones

Tabla 1. — Turistas e ingresos recibidos por afio (1994-2003)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE), Caracas, 2009

Las estadisticas actuales del turismo venezolano apuntan hacia un for-
talecimiento del sector, debido a cierta disminucién de los indices negativos
que han caracterizado a la actividad, tal y como se muestra en la Tabla N 1.

El turismo se ubica dentro del sector terciario de la economia, y dada
su propia dinamica y caracteristicas se convierte en un factor que ejerce in-
fluencia beneficiosa y dinamizante de la economia, ya que no sélo consume
la mayor cantidad de servicios sino que estimula la actividad de los otros sec-

tores de manera directa a través de: aumento de la demanda de bienes y
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servicios que impulsa la creacién de nuevas estrategias, el gasto del turista,
las inversiones para el turismo, generacion de empleos directos e indirectos,
e ingreso de divisas. (Camacaro, 2008)

2.4.- Impacto del turismo

El impacto del turismo va mas orientado hacia el &mbito ecoldgico y de
preservacion que al econdmico y busca el equilibrio adecuado entre las tres
dimensiones del desarrollo turistico que son el orden ambiental, el orden
economico y el orden sociocultural.

El crecimiento del turismo a escala internacional ha acarreado proble-
mas, sobre todo en lo referente a su impacto en las comunidades receptoras
y en el medio ambiente.

En Venezuela, “la aceptacion sin restricciones de los beneficios eco-
némicos del turismo, impulsé en la década de los 70 una corriente de disefio
urbanistico caracterizada por el desarrollo de grandes complejos hoteleros y
centros urbanisticos alrededor de los atractivos naturales. Esa tendencia
ocasion¢ dafios de alto impacto negativo después en el ecosistema”. (Cama-
caro, 2008, p.41)

Algunos viajeros internacionales excluyen de sus opciones de viaje a
aquellos paises que violan las normativas ambientales segun los parametros
de sustentabilidad para localidades turisticas establecidos por la Organiza-

cion de Naciones Unidas y la Organizacion Mundial del Turismo.
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2.5.- El turista

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (1999), el turista es la per-
sona sin ningun tipo de distincion (edad, sexo) que entra en el territorio de un
estado al que no pertenece, y permanece en él 24 horas y maximo 6 meses
durante el afio, con fines recreativos, deportivos, familiares, etc.

Asimismo, la Ley de Extranjeria de Venezuela en sus articulos 6 y 9
establece que el turista es “aquel extranjero que ingrese al pais con fines ex-
clusivos de recreo y permanezca al menos seis meses”.

2.6.- Tipos de turista

Dependiendo de los intereses y patrones de movimiento, los turistas
pueden ser clasificados de diferentes maneras.

e Visitante Internacional: toda persona que viaja por un periodo no su-
perior a doce meses, a un pais distinto de aquel en el que tiene su residencia
habitual, y cuyo motivo principal de la visita no es el de ejercer una actividad
que se remunere en el pais visitado.

¢ Visitante Interno: persona que reside en un pais y que viaja, por una
duracion no superior a doce meses, a un lugar dentro del pais, pero distinto
al de su entorno habitual, y cuyo motivo principal de la visita no es ejercer
una actividad que se remunere en el lugar visitado.

¢ Visitante que pernocta: visitante que permanece en un medio de alo-

jamiento colectivo o privado en el lugar visitado.
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e Visitante del Dia: visitante que no pernocta en ningin medio de alo-
jamiento colectivo o privado en el lugar visitado. Esta definicion incluye a los
pasajeros en crucero para pernoctar, aunque este permanezca en el puerto
durante varios dias. Estan comprendidos en este grupo, por extension, los
propietarios o pasajeros de embarcaciones de placer y de los pasajeros que
participen en un viaje de grupo y estan alojados en un tren.

2.7.- Relacion del turismo con los medios de comunicacion

La Comunicacion es base fundamental de la promocion o publicitacion
de un producto, incluyendo el "producto turistico”, como parte del proceso de
mercadeo o "marketing" de ese producto en el mercado que uno haya elegi-
do.

Para que un objeto, servicio, propiedad, sector, zona, region, o pais se
convierta en una atraccion turistica con caracteres de producto para ser mer-
cadeado, es necesario que este potencial producto llene una serie de requisi-
tos minimos que son necesarios, antes de que éste pueda considerarse en
condiciones para poder competir con los multiples productos similares que
optan por el favor de los consumidores que, en este caso, son los turistas.

El sector turistico debe tomar en cuenta a los forjadores de la opinion
publica (medios de comunicacion y periodistas), antes de embarcarse en
proyectos aventureros o potencialmente controversiales, y si no lo hace,

tampoco puede exigir que estos forjadores de la opinidén puablica callen, es-
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condan o ignoren las debilidades o efectos negativos de dichos proyectos. En
resumen, cada producto turistico debe estar acompafiado de una profesio-
nalmente disefiada Estrategia de Comunicacion.

Sin embargo, la comunicacion por si sola, y por excelente que fuera,
no produce milagros. Un producto que no redna la mayoria de las condicio-
nes para satisfacer al consumidor no podra sobrevivir como tal por mucho
tiempo porque, aun aplicando una extraordinaria campafia de comunicacio-
nes.

La estrategia de comunicaciones, es el resultado de un ejercicio de es-
tudio y analisis profesional de los objetivos del cliente; las realidades del pro-
ducto, y las exigencias del mercado, sin dejar de tomar en cuenta la potencial
competencia y su oferta.

Una Estrategia de Comunicaciones para un producto turistico como
para cualquier producto comerciable, es una necesidad. Las estrategias de
comunicaciones disefladas por los profesionales de la comunicacion turistica
de hoy, contienen las previsiones exteriorizadas en la antes referida primera
Conferencia Regional sobre las Comunicaciones en el Turismo auspiciada
por la OMT. (Espinal, 2008, elviajero.com.do)

2.8.- Organizaciones internacionales relacionadas con el
turismo

Algunos de los entes internacionales que agrupan y regulan diferentes

organizaciones relacionadas con el turismo y el transporte de pasajeros son:
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e OMT: Organizaciéon Mundial de Turismo. Su objetivo es promover el
desarrollo econdmico, social y cultural del turismo y los viajes a nivel mundial.
Cooperacion entre paises. Elaborar datos estadisticos. Asesora de la ONU.
Sede en Madrid.

¢ OACI: Organizacion Internacional de Aviacion Civil. Promueve la avia-
cion civil a escala mundial y establece las normas internacionales que la ri-
gen.

e IATA: Asociacion de Transporte Aéreo Internacional. De caréacter pri-
vado, forman parte de ella cualquier compafiia aérea que tenga de su go-
bierno autorizacién para operar de forma regular. Establece cooperacion en-
tre compafiias en cuanto a servicios, liquidacion de billetes, interviene y regu-
la el trafico aéreo, establece cédigos de compafias aéreas, aeropuertos, bi-
lletes, actua en el campo de la seguridad y participa en negociaciones entre
gobiernos. Tiene su sede en Ginebra y Montreal.

e FUAAV / UFTAA: Federacion Universal de las Asociaciones de Agen-
cias de Viajes o Universal Federation of Travel Agencies Associations. Con-
formada por las Asociaciones Nacionales de Agencias de Viajes de casi 100
paises. Tiene su sede en Bruselas.

e IH&RA: International Hotel & Restaurant Association. Tiene su sede

en Londres.
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¢ |YHF: International Youth Hostel Federation. Tiene su sede en el Re-
ino Unido.
e |IFTO: International Federation of Tour Operators. Tiene su sede en el

Reino Unido.
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3.- PLANEACION ESTRATEGICA

Toda empresa que desee ser exitosa necesita de una planeacion es-
tratégica. Todo producto nuevo necesita de una estructura organizacional
que lo soporte.

De esta manera, el disefio de una revista no es suficiente para que
sea exitosa. Su implementacion debera ser ideada y disefiada con tanto cui-
dado como sus contenidos y su imagen.

Uno de los enfoques tradicionales de lo que debe ser la planeacion de
una organizacion, que es ademas ampliamente aceptado y sobre el cual
orientaremos principalmente este trabajo de investigacion, es el de Arms-
trong y Kotler.

Estos autores definen la Planeaciéon Estratégica como “el proceso de
crear y mantener una congruencia estratégica entre las metas y las capaci-
dades de la organizacion y sus oportunidades de marketing cambiantes. Im-
plica definir una mision clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo,
diseflar una cartera de negocios sélida y coordinar estrategias funcionales”
(2003, p44).

Roberto Navarrete Carrasco, citando a Stainer, propone que para
comprender la planeacion estratégica, se deben ver 4 puntos de vista dife-
rentes:

¢ Primero, la planeacion trata con el porvenir de las decisiones actuales.
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e Segundo, la planeacidn estratégica es un proceso que se inicia con el
establecimiento de metas organizacionales, define estrategias y politicas pa-
ra lograr estas metas, y desarrolla planes detallados para asegurar la implan-
tacion de las estrategias y asi obtener los fines buscados.

e Tercero, la planeacion estratégica es una actitud, una forma de vida;
requiere de dedicacion para actuar con base en la observacion del futuro, y
una determinacion para planear constante y sistematicamente como una par-
te integral de la direccion.

e Cuarto, un sistema de planeacion estratégica formal une tres tipos de
planes fundamentales, que son: planes estratégicos, programas a mediano
plazo, presupuestos a corto plazo y planes operativos. (2002, gestiopo-
lis.com)

Asi, Armstrong y Kotler proponen que los pasos de la planeacion se
definen en dos niveles: Nivel corporativo y Nivel de unidades (2003, p44).

Dentro del nivel corporativo, la empresa debe definir primero su prop6-
sito y mision generales. Luego, la mision se convierte en objetivos de apoyo
detallados que guian a toda la empresa para luego definir cual es la cartera
de negocios y productos mas apropiada.

Como ultimo paso, se debe hacer planeacion en las diferentes unida-
des. En este caso, nos enfocamos en la unidad de negocio, producto y mer-

cado, que tiene la funcién de apoyar “la planeacion estratégica de la empresa
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con planes méas detallados para oportunidades de marketing especificas”
(Armstrong y Kotler, 2003, p45).
3.1.- Definicion de la mision de la empresa

Una declaracion de mision “es una expresion del propésito de la orga-
nizacion: lo que desea lograr en el entorno mas amplio” (Armstrong y Kotler,
2003, p45). Las declaraciones de misién deben estar orientadas hacia el
mercado Yy debe definir “el negocio en términos de satisfacer las necesida-
des basicas de los clientes” (Armstrong y Kotler, 2003, p48).

Asimismo, Ivan Thompson complementa esta definicion al afirmar que
todos los que componen una empresa u organizacion se sienten impelidos a
realizar siendo que la mision “es el marco de referencia que orienta las ac-
ciones, enlaza lo deseado con lo posible, condiciona las actividades presen-
tes y futuras, proporciona unidad, sentido de direccion y guian en la toma de
decisiones estratégicas” (2007, promonegocios.net).

3.2.- Definicion de los objetivos de la empresa

El siguiente paso es convertir la mision “en objetivos detallados que
apoyen cada nivel directivo de la empresa. Cada directivo debe tener objeti-
vos Y la obligacién de alcanzarlos” (Armstrong y Kotler, 2003, p49).

Asi, los objetivos deben ser de dos tipos: objetivos generales y metas
u objetivos operacionales (Universidad de Vigo, 2007, fcetou.uvigo.es/).

Los objetivos generales “deben estar en consonancia con la filosofia

general de la empresa, es decir, con su mision, y son elegidos racionalmente
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por el sujeto econdmico una vez evaluado su sistema y el entorno” (Universi-
dad de Vigo, 2007, fcetou.uvigo.es/).

Por ultimo, los objetivos operacionales surgen porque es necesario el
desglose de los objetivos generales en unos objetivos mas concretos o me-
tas, que haran referencia a los resultados que se quiere alcanzar en cada
seccion de la empresa.

3.3.- Disefio de la cartera de negocios

El siguiente paso es planear la cartera de negocios, es decir, el con-
junto de negocios y productos que constituyen la empresa.

Los tipos de estrategias de crecimiento segin Armstrong y Kotler son:
penetracion de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de producto y
diversificacion (2003, p56).

e Penetracion de mercado: Consiste en aumentar las ventas de los
productos actuales en los segmentos de mercado actuales, sin modificar el
producto. Segun Sandhusen, citado por Thompson, este tipo de estrategia,
por lo general, produce ingresos y utilidades porque 1) persuade a los clien-
tes actuales a usar mas del producto, 2) atrae a clientes de la competencia y
3) persuade a los clientes no decididos a transformarse en prospectos (2006,
promonegocios.net).

e Desarrollo de mercado: Sandhusen afirma que este tipo de estrate-

gia se enfoca en atraer miembros a los nuevos mercados, por ejemplo, de
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aquellos segmentos a los que no se ha llegado aun -como nuevas zonas ge-
ograficas-(Thompson 2006, promonegocios.net).

e Desarrollo de producto: Segun Armstrong y Kotler, consiste en ofre-
cer productos nuevos o modificados a segmentos de mercado actuales(2003,
p56). Por su parte, Sandhusen propone gue esta estrategia incluye desarro-
llar nuevos productos para atraer a miembros de los mercados ya existentes,
por ejemplo, desarrollando una nueva presentacion del producto que brinde
beneficios adicionales a los clientes (Thompson 2006, promonegocios.net).

e Diversificacién: Esta estrategia de crecimiento de una empresa con-
siste en iniciar o adquirir negocios que estan fuera de los productos y merca-
dos actuales de la empresa (Armstrong y Kotler, 2003, p56).

3.4.- Planeaciéon de Marketing

El marketing desempefia un papel clave en la planeacion estratégica
de una empresa por varias razones, entre ellas se puede mencionar el hecho
de que sugiere que la estrategia de la empresa debe girar en torno a la satis-
faccion del cliente. Ademas, el mercadeo proporciona informacion a los plani-
ficadores al ayudarles a identificar oportunidades de mercado atractivas y al
evaluar el potencial de la empresa para aprovecharlas. Por Ultimo, el marke-
ting disefa estrategias para alcanzar los objetivos de cada unidad (Armstrong

y Kotler, 2003, p57).
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Thompson complementa esta definicion, afirmando que el plan estra-
tégico de marketing es un documento que incluye una estructura compuesta
por: 1) un analisis de la situacion, 2) los objetivos de marketing, 3) el posicio-
namiento y la ventaja diferencial, 4) la descripciébn de los mercados meta
hacia los que se dirigirdn los programas de marketing, 5) el disefio de la
mezcla de marketing y 6) los instrumentos que permitiran la evaluacion y
control constante de cada operacion planificada (2006, marketing-free.com)

Es asi como se llega al proceso de marketing, que no es mas que
“analizar oportunidades de marketing, seleccionar mercados meta, desarro-
llar la mezcla de marketing y administrar la labor de marketing” (Armstrong y
Kotler, 2003, p60).

La empresa debe seleccionar el segmento de mercado que mas le
conviene, para luego desarrollar los factores que estan bajo su control: pro-
ducto, precio, plaza y promocion. Luego, hace analisis, planeacion, imple-
mentaciéon y control de marketing para encontrar la mezcla mas apropiada y
asi, la empresa, se adapta a los actores y fuerzas que mas le convienen.

3.4.1.- Segmentacion, seleccion y posicionamiento del
mercado

El publico objetivo de una empresa se define a través de un proceso
de segmentacion, seleccion de mercado y posicionamiento.

La segmentacion del mercado es el proceso de divisiébn de un merca-

do potencial en distintos subconjuntos o segmentos de consumidores que
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tienen necesidades, caracteristicas o comportamientos homogéneos entre si
pero heterogéneos entre segmentos, que podrian requerir productos y/o ser-
vicios y que pueden ser alcanzados a través de diferentes mezclas de marke-
ting ajustadas a cada grupo (Prieto Aguilar, 2005, gestiopolis.com) . La se-
leccion consiste en evaluar qué tan atractivo es cada segmento del mercado
y el posicionamiento es el espacio competitivo del producto y la creacién de
una mezcla de marketing detallada (Armstrong y Kotler, 2003, p235).

Los diferentes niveles de segmentacion de mercado son el marketing
masivo, de segmento, de nicho y micromarketing.

El marketing masivo es el nivel mas general, ya que no escoge un
segmento particular: produce en masa, distribuye en masa y promociona en
masa un mismo producto y de la misma manera para todos los consumidores
(Armstrong y Kotler, 2003, p237). Prieto Aguilar lo llama marketing indiferen-
ciado ya que ofrece un unico producto con un unico programa de marketing
(2005, gestiopolis.com)

El marketing de segmento consiste en “aislar segmentos amplios que
constituyen un mercado y adaptar la oferta de marketing de modo que coin-
cida con las necesidades de uno o mas segmentos” (Armstrong y Kotler,
2003, p237).

Por su parte, el marketing de nicho se concentra en subsegmentos

con caracteristicas distintivas y el micromarketing consiste en adaptar los
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productos y programas de marketing a los gustos de individuos y lugares es-
pecificos.

Una vez evaluados los diferentes niveles de segmentacion, la empre-
sa debe seleccionar a cuales y a cuantos servira con una estrategia de co-
bertura de mercado.

Luego de hacer la seleccion de mercado, se debe decidir qué posicion
se quiere ocupar. La posicion del producto es “la forma en que los consumi-
dores definen el producto con sus atributos importantes, el lugar que el pro-
ducto ocupa en la mente de los consumidores en relacién con los productos
de la competencia” (Armstrong y Kotler, 2003, p260). O como lo ven Mora y
Schupnik: EI Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en
la mente del consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente
diseflada para proyectar la imagen especifica de ese producto, servicio, idea,
marca o0 hasta una persona, con relacién a la competencia (2001, master-
net.net).

Para lograr esto, la empresa debe implementar una estrategia de po-
sicionamiento a través de la seleccidén de una ventaja competitiva, es decir, la
“ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer a los consumido-
res mayor valor, ya sea mediante precios mas bajos o mediante beneficios

mayores que justifiquen precios mas altos” (Armstrong y Kotler, 2003, p261)
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3.4.2.- Desarrollo de la Mezcla de Marketing

Luego de decidida la estrategia general de marketing, se pueden pla-
near los detalles de la mezcla de marketing.

La mezcla de mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix) forma parte de
un nivel tactico de la mercadotecnia, en el cual, las estrategias se convierten
en programas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con
un producto satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio conveniente,
con un mensaje apropiado y un sistema de distribucion que coloque el pro-
ducto en el lugar correcto y en el momento mas oportuno (Thompson, 2005,
promonegocios.net).

Estas herramientas se clasifican en cuatro grupos de variables que
son conocidas como las “4P”: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

3.4.2.1.- Producto

El primer elemento de las 4P es el Producto, que se define como
“cualquier cosa que se pueda ofrecer aun mercado para su atencién, adqui-
sicién, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una necesidad”
(Armstrong y Kotler, 2003, p278). Es ademas el conjunto de atributos tangi-
bles o intangibles que la empresa ofrece al mercado meta alrededor de los
cuales se deben tomar decisiones con respecto a sus atributos, marca, enva-
se, entre otros. (Thompson, 2005, promonegocios.net).

Armstrong y Kotler proponen que los atributos de un producto son los

beneficios que ofrecera el mismo, entre los cuales se cuentan:
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e Calidad: Es la capacidad de un producto para desempefiar sus fun-
ciones adecuadamente.

e Caracteristicas: Son una herramienta competitiva para diferenciar el
producto de sus competidores.

e Estilo: Es la descripcion del aspecto de un producto.

e Disefo: Es mas que lo superficial; “llega hasta el corazon mismo del
producto. Un buen disefio contribuye a la utilidad del producto, no sélo a su
belleza” (Armstrong y Kotler, 2003, p287).

Otra decision importante con respecto al producto es la asignacion de
marca. La marca es un “nombre, término, signo, simbolo, disefio o combina-
cion de estos elementos, que busca identificar los bienes o servicios de un
vendedor y diferenciarlos de sus competidores” (Armstrong y Kotler, 2003,
p287). La marca, ademas, permite a los compradores 1) identificar con mayor
rapidez los bienes o servicios que necesitan o desean, 2) tomar decisiones
de compra mas facilmente y 3) sentir la seguridad de que obtendran una de-
terminada calidad cuando vuelvan a comprar el producto o servicio (Thomp-
son, 2006, promonegocios.net)

Asimismo, el empaque debe ser tomado en cuenta. Este implica dise-

Aar y producir el recipiente o envoltura del producto.
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3.4.2.2.- Precio

La siguiente P a tomar en cuenta es la correspondiente al Precio, que
no es mas que “la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para ob-
tener el producto” (Armstrong y Kotler, 2003, p63).

Thompson agrega que esta P se diferencia de las otras tres de la
mezcla porque produce ingresos; mientras que los otros elementos generan
costos (2006, promonegoscios.net)

Para establecer el precio de un producto, se deben tomar en cuenta
diversos factores, tanto internos como externos a la empresa. A continuacion,
los diferentes elementos segun Armstrong y Kotler.

Entre las variables internas contaremos los objetivos de mercadeo, los
costos de produccion.

e Objetivos de mercadeo: El mercado meta y el posicionamiento que
se le desea dar a un producto estan directamente relacionados con la fijacion
de precios; es decir, si se quiere que el producto sea exclusivo, tendra un
precio alto, por el contrario si se desea que llegue a manos de la mayoria de
los consumidores, debera tener un precio bajo.

e Costos de produccion: Son el limite inferior para el precio que la
empresa puede cobrar por su producto. La organizacion debera fijar un mon-

to que cubra todos los costos de producir, distribuir y vender el producto; asi
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como también que genere un rendimiento justo por sus esfuerzos y riesgo
(Armstrong y Kotler, 2003, p359).

Por su parte, las variables externas que influyen a la hora de definir
precios son el mercado y la demanda, la competencia y otros elementos.

e El mercado y la demanda: Establecen el techo del precio ya que los
compradores lo comparan contra los beneficios de poseer el producto. Por
eso, antes de fijar los montos, la empresa debe entender la relacion que hay
entre el precio y la demanda del producto (Armstrong y Kotler, 2003, p360).

e Competencia: Los costos y precios de los competidores deben ser
tomados en cuenta en la empresa porque los consumidores, antes de decidir
qué producto adquirir, comparan los precios y valores de varias marcas
(Armstrong y Kotler, 2003, p364).

e Otros factores: También deben ser tomados en cuenta, variables
como las condiciones econdémicas, la relacion con los revendedores, el go-
bierno y las inquietudes sociales del pais (Armstrong y Kotler, 2003, pp354-
364).

3.4.2.3.- Plaza
La tercera P corresponde a la Plaza que es la que es una herramienta
de la mercadotecnia que incluye un conjunto de estrategias, procesos y acti-
vidades necesarios para llevar los productos desde el punto de fabricacion

hasta el lugar en el que esté disponible para el cliente final (consumidor o
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usuario industrial) en las cantidades precisas, en condiciones Optimas de
consumo o uso y en el momento y lugar en el que los clientes lo necesitan
y/o desean (Thompson, 2007, promonegocios.net). En este caso nos enfoca-
remos en solo dos aspectos: canal de distribucion y logistica.

e Canal de distribucion: Es el “conjunto de organizaciones que depen-
den entre si y que participan en el proceso de poner un producto o servicio a
disposicion del consumidor” final (Armstrong y Kotler, 2003, p398). Thomp-
son define los canales de distribucién haciendo una analogia: Son como cau-
ces o tuberias por donde fluyen los productos, su propiedad, comunicacion,
financiamiento y pago, asi como el riesgo que los acompana hasta llegar al
consumidor final (Thompson, 2007, promonegocios.net). Segun el nimero de
intermediarios que participen en el canal, se puede hablar de canal de mar-
keting directo -sin intermediarios- o de canal de marketing indirecto -entre 1y
3 intermediarios- (Armstrong y Kotler, 2003, p400).

e Logistica: Thompson propone que el término "logistica” fue tomado
del @mbito militar para ser utilizado en el mundo empresarial como el término
que, en un sentido general, se refiere: 1) al posible flujo de los recursos que
una empresa va a necesitar para la realizacion de sus actividades; y 2) al
conjunto de operaciones y tareas relacionadas con el envio de productos

terminados al punto de consumo o de uso. Por tanto, no es una exageracion
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el decir que el éxito final de un proyecto depende en una buena parte, de la
logistica (2007, promonegocios.net).
3.4.2.4.- Promocion

Por ultimo, corresponde la P de Promocién que es la que abarca las
“actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los con-
sumidores meta de comprarlo” (Armstrong y Kotler, 2003, p63). También
puede ser definida como el conjunto de actividades que se realizan para co-
municar apropiadamente un mensaje a su publico objetivo, con la finalidad de
lograr un cambio en sus conocimientos, creencias o sentimientos, a favor de
la empresa, organizacién o persona que la utiliza (Thompson, 2005, promo-
negocios.net).

Se compone de actividades como lo son la publicidad, las ventas per-
sonales, la promocion de ventas, las relaciones publicas y el marketing direc-
to; que segun Armstron y Kotler se definen de la siguiente manera

e Publicidad: Se define como cualquier forma pagada de presentacion
y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado.

e Promocion de ventas: Consiste en ofrecer incentivos a corto plazo
gue fomentan la compra o venta de un producto o servicio.

e Relaciones Publicas: Se explica como el proceso de cultivar buenas

relaciones con los publicos diversos de una empresa, al obtener publicidad
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favorable, al crear una buena ‘imagen corporativa’ y al manejar o bloquear
los rumores, las anécdotas o los sucesos desfavorables.

e Ventas Personales: Consiste en hacer presentaciones personales
que realiza la fuerza de ventas de la empresa con el fin de efectuar una venta
y cultivar relaciones con los clientes.

e Marketing directo: Es la comunicacion directa con consumidores in-
dividuales seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respues-

ta inmediata (Armstrong y Kotler, 2003, p470).
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PARTE lll: METODOLOGIA

En este apartado, detallamos el proceso que se siguié para cumplir los

objetivos propuestos.

1.- TIPO DE INVESTIGACION

Este trabajo es de tipo Proyecto Factible ya que se plantea presentar
una solucion viable a una necesidad de la sociedad.

En este caso, ante la insuficiencia de informacién para la poblacion
venezolana sobre el ecoturismo como una opcion frente al turismo comercial,
se requiere de una propuesta que cubra ese vacio de conocimiento. Eso es
lo que se planea con este proyecto: satisfacer las necesidades de informa-
cion sobre ecoturismo a través del disefio e implementacién de una revista
que aborde este tema.

2.- DISENO DE INVESTIGACION

Para la realizacion del ejemplar O de la revista, fue necesaria una in-
vestigacion de campo no experimental, es decir, se observaron los hechos
como se manifiestan en su ambiente natural, sin manipular de manera inten-
cional las variables. Esto se hizo a través de la recoleccion de informacion y
material fotografico en los destinos que reflejados en la publicacion.

Ademés de eso también fue imprescindible la investigacion para sus-

tentar tedricamente todos los temas relacionados con el disefio de revistas,
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con turismo y ecoturismo; ademas de lo que es planeacion estratégica y de
marketing.
Es asi como, para llevar a cabo este proyecto la investigacion fue de

tipo bibliogréafica y de campo.
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PARTE IV: LA PROPUESTA

En este apartado, se desarrolla la propuesta de la revista. En la sec-
cion de la revista, se especifican todas las particularidades del producto co-
mo tal, mientras que en la seccién sobre la empresa se exponen los aspectos

que van desde la planeacion estratégica hasta la mezcla de marketing.

1.- LA REVISTA

Ekiln es una revista que se propone promover el ecoturismo en Vene-
zuela a través de la publicacién periddica de informaciones sobre las joyas
ecoturisticas con las cuales cuenta el pais. Surge como respuesta a la nece-
sidad de ofrecer de una manera amena contenidos sobre cémo y cuando
hacer turismo nacional. Es asi como Ekln es una revista especializada: brin-
da informacion sobre un area particular, que en este caso es ecoturismo en
Venezuela.

Asimismo, Ekln sale publicada cuatro (4) veces al afio, especifica-
mente en los meses marzo, junio, septiembre y diciembre; convirtiéndose asi
en una revista trimestral. Se plantea ademas, ser una revista de circulacion
nacional en la cual exista un balance entre los textos y las imagenes, siendo
ambos elementos valiosos para la publicacion.

De esta manera, la revista Ekiin tiene como objetivo ser una fuente de

informacién, orientacion y entretenimiento para el puablico joven que se siente
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identificado con el turismo dentro de los espacios geograficos que ofrece Ve-
nezuela.
1.1.- El Nombre

El nombre de una publicacién debe tener ciertas caracteristicas, como
por ejemplo: debe ser facil de recordar por el publico, debe ser llamativo y
deberia sugerir el tema de la revista.

Todos estos factores deben ser tomados en cuenta a la hora de colo-
carle el nombre a un producto.

La revista que proponemos aborda los temas de ecoturismo en Vene-
zuela, se relaciona con la naturaleza y con el contacto con las raices cultura-
les de nuestro pais. Por estas razones, escogimos Ekin, un término de la
lengua pemon —idioma indigena venezolano— que significa “animal”.

En general, a pesar de no ser un término conocido por la mayoria de
la poblacién, Ekiin es una palabra facil de pronunciar y de recordar. Ademas,
este vocablo tiene cierto parecido con el elemento compositivo “eco-", que
significa “casa, morada o ambito vital” (Diccionario de la Real Academia Es-
pafiola, 2001), y que forma parte de palabras como ecologia, ecosistema,
ecoturismo.

1.1.1.- El Logotipo

Acompafando al nombre de la revista, esta el logotipo, que es un

elemento que permite la identificacion de la publicacion y permite establecer

un vinculo con el publico al cual va dirigido.
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En este caso, el logotipo es tipografico, es decir, que esta formado por
tipografia, por letras. Utilizando la fuente African, se escribe el nombre de la
revista; el color de las letras es un magenta compuesto por: 26% de cian,
92% de magenta, 65% de amarillo y 14% de negro.

El apellido de la revista, es decir, “vive el ecoturismo” acompafa al lo-
go en la parte inferior y esta escrito con la fuente FrancophilSans.

Por dltimo, se agrega un elemento grafico que complementa al logo.
Es una lagartija de color verde, compuesto por 56% de cian, 36% de magen-
ta, 95% de amarillo y 21% de negro.

En la Figura 0 se puede apreciar la composicion del logotipo de la re-

ii

L ECOTUR

vista Ekin.

VIVE E

| S M Q

Figura 0. — Logotipo de Ekiin
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1.2.- Disefio de la revista
A continuacion se presentan los elementos gréaficos que soportan y
componen a la revista Ekin; asi como guias y orientaciones sobre el uso de
los mismos.
1.2.1.- Formato
Ekln es una revista de 36 paginas con un formato de 1/8 de pliego, de
21,5cm x 28cm.
1.2.2.- Mancha
La mancha de la revista abarca un espacio de 18,9cm x 25,86¢cm.
1.2.3.- Tipografia
A lo largo de la revista se pueden encontrar cuatro (4) tipografias dife-
rentes.
e African: Es una tipografia de la familia Fantasia que se utiliza en el
logotipo y como capitular en la foliatura de la revista, en el nombre de las

secciones. Ademas, la vifieta de cierre de los textos es una “E” en esta fuen-

ABGIK M

te.
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e Century Schoolbook: Del tipo Romana o Serif, es la fuente que se
usa en los textos principales de la revista Ekln. La variable Bold es utilizada

en las capitulares de los mismos.

AaBbGgKkMm

e FrancophilSans: Es la fuente empleada en textos cortos como por
ejemplo en sumarios, créditos, leyendas, intertitulos, despieces y en el nom-
bre de las secciones de la revista. Pertenece a la familia de Palo Seco o

Sans Serif. De esta tipografia se utilizan las variables Bold y Versalitas.

AaBbGgKkMm

e UrsaSerif: Es una tipografia de la familia de las Egipcias o Slab Serif

que se usa en los titulos de los textos.

AaBbGgKkMm
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1.2.4.- Paleta de Colores

Una de las caracteristicas resaltantes de cualquier producto son sus
colores particulares. En el caso de Ekin se utilizan cuatro colores diferentes.

La paleta de colores de la revista Ekiin se puede ver en la Figura 1.

El primer color caracteristico de Ekiin es el que denominamos Ekin
Magenta, que estd compuesto por 26% de cian, 92% de magenta, 65% de
amarillo y 14% de negro.

Otro color de la paleta es un verde formado por 56% de cian, 36% de
magenta, 95% de amarillo y 21% de negro. Para futuras referencias, este

color seréa llamado Ekiin Verde.

Ekin Magenta  Ekiin Verde EkUn Naranja Ekin Base
C:. 26 C: 56 C:3 C:2

M: 92 M: 36 M: 47 M: 6

Y: 65 Y: 95 Y: 97 Y: 20

K: 14 K: 21 K:0,5 K:0

Figura 1. — Paleta de Colores

El siguiente color es el que nombramos Ekiin Naranja. Es un color que
se forma a partir de la mezcla de 3% de cian, 47% de magenta, 97% de ama-

rillo y 0,5% de negro.
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La paleta se completa con el color que bautizamos Ekiin Base. Este
color estd compuesto por 2% de cian, 6% de magenta, 20% de amarillo y 0%
de negro.

1.2.5.- Partes de larevista

En este apartado, presentamos las caracteristicas béasicas de las dife-
rentes partes de la revista.

1.2.5.1.- Portada

La portada lleva en la parte superior el logotipo de la revista. Encima
del mismo, se puede encontrar la informacion sobre el nimero de edicion,
fecha y precio.

Lleva ademés una foto con su respectivo titulo; ambos elementos se
refieren al reportaje central de la edicion. Al mismo tiempo, en la parte inferior
se encuentran diferentes llamados, que haran referencia a otros temas que
son tratados en esa edicion.

1.25.2.-Lomo
Teniendo en cuenta que la revista es engrapada, en el lomo de la
Ekin no habra ningdn tipo de informacion.
1.2.5.3.- Contraportada
Lleva siempre una publicidad a pagina completa.
1.2.5.4.- Foliatura
La foliatura de Eklin va en la parte superior de la pagina. Incluye los

datos sobre numero de pagina, nombre de la revista, niumero de la edicion y
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fecha de publicacion. Si la pagina es apertura de seccion, también llevaré el
nombre de la misma.

Los datos de nuamero de edicion y fecha se encuentran ubicados en la
parte interna de la pagina, mientras que el nimero de pagina y el nombre de
la revista se pueden ver en la parte exterior.

La tipografia utilizada en la foliatura es de tipo FrancophilSans, 10pt.
La excepcion es la capitular que indica el nombre de la seccion, que esté en

African, 22pt.

2% * Ao 1
IEE“_-‘_TII En Ia I’Uta Marzo 22)%9

Figura 2. — Foliatura

En la Figura 2 se puede ver el modelo de foliatura de una pagina par
de apertura de seccion.
1.2.6.- Diagramacion de la revista
Ahora, presentamos los diferentes elementos que se toman en cuenta
para diagramar la revista.
1.2.6.1.- Reticula
Para el disefio de Ekiin, se establecid una reticula de cuatro columnas

de 4,4cm de ancho, separadas por corondeles de 4,23cm de ancho (1 pica).
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Verticalmente, la reticula consta de 58 lineas separadas por 4,23cm (1
pica).
1.2.6.2.- Elementos de la unidad informativa
Las caracteristicas que tienen los diferentes elementos que conforman
la unidad informativa son explicadas a continuacion.
1.2.6.2.1.- Textos
Los textos principales de Ekin son escritos en Century Schoolbook,
11 puntos. Llevan ademas una capitular en el parrafo de apertura: Ocupa 3
renglones y es hecha en Century Schoolbook Bold, en color Ekiin Magenta.
1.2.6.2.2.- Titulos
En la revista Ekln, se pueden utilizar dos tipografias para los titulos,
dependiendo de su jerarquia.
Los titulos principales de Ekiin son escritos con tipografia UrsaSerif.
Dependiendo del ancho que ocupe la nota, varia el tamafio de la letra:
e Titulos de mas de 4 col (Paginas enfrentadas): Van en 70 puntos
e Titulos de 3-4 col: Son de 55 puntos.
e Titulos de 2 col: Les corresponde un tamafio de 35 puntos.
Para el caso de titulos secundarios, éstos van en FrancophilSans:
e Titulos de 2 col: Les corresponde un puntaje de 30

e Titulos de 1 col: Van a 20 puntos.
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1.2.6.2.3.- Sumarios
Los sumarios de la revista Ekin se deben hacer con la fuente Fran-
cophilSans.
Existen tres (3) tamanos diferentes de sumarios, dependiendo del ta-
mafio de la nota en la que estén.
e Notas de mas de 4 col (Paginas enfrentadas): Le corresponde un
tamafo de 20 puntos.
¢ Notas 3-4 col: Llevan el sumario en 18 puntos.
¢ Notas de 2 col: Van a 16 puntos.
e Notas de 1 col: No llevan sumario
1.2.6.2.4.- Leyendas
En Ekin existen tres tipos de leyendas:
e Leyenda normal: Va debajo de la fotografia en uno, dos o tres ren-
glones (dependiendo del ancho de la foto) y va en FrancophilSans Bold, 10pt.
e Leyenda destacada: Es aquella que va en un recuadro negro dentro
de la foto, en una esquina. El texto va en color blanco, igualmente en Fran-
cophilSans Bold, 10 puntos.
e Fotoleyendas: Se utiliza cuando existe mas de una foto en la pagina.
Se utiliza un fondo negro colocado como una pestafa fuera de las fotos. Lle-
va un titulo en FrancophilSans, blanca, 18 puntos, en mayusculas; y el texto,

con la misma fuente pero en 14 puntos y en altas y bajas, describira las fotos.
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En este caso, las fotos irAn enumeradas desde el 1 en adelante. El
namero estara en 16 pt, UrsaSerif, color blanco sobre un fondo negro en for-
ma de circulo de 0,68 cm de diametro.

1.2.6.2.5- Despieces

Los diferentes despieces que se utilizan en Ekun son: recuadros, re-

cuadros de tips, citas, textos destacados.
e Recuadros

Llevan de fondo el color Ekiin Base, con un marco de 1 punto en cual-
quiera de los otros tres colores Ekin. En la esquina superior derecha llevan,
con el mismo color del marco, un triangulo, a modo de pestafia.

El titulo del recuadro va en FrancophilSans Bold, 16 puntos; mientras
que el texto va, con FrancophilSans, 10puntos.

En la figura 3 se puede apreciar un ejemplo de los recuadros de la re-

vista Ekin.

Lorem ipsum lorem ipsum

Lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem
ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum
lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem
ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum
lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem
ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum
lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem ipsum lorem

Figura 3. — Recuadro
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e Recuadros de tips

Llevan los mismos estilos que los recuadros. La diferencia radica en

h

gue en éstos, el texto no es corrido.

Lorem ipsum

» Lorem ipsum
Lorem ipsum lorem
ipsum lorem ipsum
lorem ipsum lorem
ipsum lorem ipsum
lorem ipsum lorem

» Lorem ipsum
Lorem ipsum lorem
ipsum lorem ipsum
lorem ipsum lorem
ipsum lorem ipsum
lorem ipsum lorem

» Lorem ipsum
Lorem ipsum lorem
ipsum lorem ipsum
lorem ipsum lorem
ipsum lorem ipsum
lorem ipsum lorem

Figura 4. — Recuadro de tips

Cada tip lleva una vifieta en el mismo color del marco del recuadro. A
continuacioén lleva un subtitulo en FrancophilSans Bold, 14 puntos. En la li-
nea inmediata inferior va el texto del tip, en FrancophilSans 12 puntos.

Los recuadros de tips pueden llevar fotografias.

En la figura 4 se puede apreciar un ejemplo de los recuadros de tips
de la revista Ekun.

e Citas
El texto de las citas va en FrancophilSans, 14 puntos, centrado. Lleva

ademas, unas comillas de apertura en UrsaSerif, 100 puntos, Ekiin Magenta.
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Por ultimo, cierra con unas comillas, también en UrsaSerif, Ekiin Magenta, 14

puntos.

66

Lorem ipsum lorem
ipsum
lorem ipsum lorem
ipsum lorem
ipsum lorem ipsum
lorem”

Figura 5. — Citas

En la figura 5 se puede apreciar un ejemplo de citas de la revista

Ekin.

e Textos Destacados

Se utilizan para resaltar una parte del texto. Son hechos con la fuente

FrancophilSans, 14 puntos, centrados. Lleva ademas, en la esquina superior

Lorem ipsum
lorem ipsum lorem
ipsum lorem
ipsum lorem ipsum
lorem ipsum
lorem ipsum lorem
ipsum lorem ipsum

lorem ipsum

Figura 6. — Texto Destacado
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izquierda y en la inferior derecha unas pestafias triangulares, asemejandose
a los recuadros.

En la figura 6 se puede ver un ejemplo de como es un Texto Destaca-

do de Ekun.
1.2.6.2.6- Publicidad

La publicidad en Ekin es de tres tipos: Pagina completa, media pagina
horizontal y media pagina vertical.

Dependiendo de las necesidades, exigencias y posibilidades de los
anunciantes, los avisos son distribuidos a lo largo y ancho de Ekiin.

1.8.- Redaccién de larevista

Ekin se propone ser un medio que proporcione informacion sobre los
diferentes destinos y actividades ecoturisticas que se pueden realizar dentro
de Venezuela.

Es asi como, Ekiin presenta trimestralmente informaciones interesan-
tes, entretenidas y amenas; al tiempo que intenta promover los beneficios del
ecoturismo por sobre otros tipos de actividades, ademas con un lenguaje
apropiado, sencillo de entender y muy descriptivo.

1.8.1.- Secciones de la Revista

Ekin esta dividida en varias secciones, que son: En la ruta, Extremos,

Herencias, Destinos, Protégelos, A la Mano, Tu Experiencia y Proxima Edi-

cion, ademas de las paginas de Sumario, Editorial.
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1.8.1.1.- En laruta
Es una seccion de informaciones breves sobre diferentes tipos de ac-
tividades que se pueden realizar en uno (1) o dos (2) dias.
1.8.1.2.- Extremos
En esta parte, se hablara de las diferentes actividades de deportes ex-
tremos que se pueden realizar en distintas partes del pais.
1.8.1.3.- Herencias
Esta seccion trata sobre las manifestaciones tradicionales y culturales
del pueblo venezolano. En cada edicion se hablara de una costumbre dife-
rente.
1.8.1.4.- Destinos
Son los trabajos mas importantes de la revista. En cada publicacién
hay dos reportajes para Destinos, siendo uno de ellos el articulo central de la
edicion.
1.8.1.5.- Protégelos
En esta pagina, se presenta un trabajo sobre un animal venezolano en
peligro de extincion.
1.8.1.6.- A la Mano
Es la seccion que hace recomendaciones a los turistas sobre qué co-

sas no se deben dejar de lado a la hora de realizar una viaje.
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1.8.1.7.- Tu Experiencia
Tu Experiencia presenta la historia de los lectores que deseen contar
su travesia por diferentes parajes venezolanos.
1.8.1.8.- Préxima Edicién
Se presenta de manera resumida algunos de los temas a trabajar en
la siguiente edicién de Ekun.
1.8.2.- Géneros periodisticos
En general, las maneras de tratar la informacion en Ekin son a través
de reportajes y resefias; no negandose asi la posibilidad de utilizar otros gé-
neros periodisticos en la revista (noticias, entrevistas, crénicas, articulos de
opinion).
1.9.- EI Numero O
En esta seccidn presentamos los elementos que componen el nimero
0 de la revista Ekun.
1.9.1.- Portada
Para esta edicion, la portada que se plantea es la que se puede apre-
ciar en la Figura 7. Tiene una foto de un atardecer en el Hato Pifiero, lugar
sobre el cual se hace el reportaje central de la revista
1.9.2.- Contraportada
Lo Contraportada, que siempre llevara una publicidad completa, para
el nimero 0, lleva un aviso de Topitop, tal y como se puede apreciar en la

Figura 8.
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raiso |
e Sabhamna-

Experi

La

Mérida
Ayudemos
todos al Oso
Frontino i

Sequimos creciendo. _
Ahora en la Isla de Margarita

Figura 8. — Contraportada del Namero 0

1.9.5.- Maqueta
La distribucion de paginas del numero 0 de la revista Ekiin queda en-

tonces, distribuida como se puede apreciar en la figura 9.
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Figura 9. — Maqueta del Nimero 0
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1.9.6.- P4ginas
Las péaginas del Numero 0 de Ekin quedan distribuidas, entonces, de

la manera como se puede apreciar en las Figuras de la 10 a la 18.

Todos los
ervicios al alcance
de sus MaNos

Un panuso
- salamas

Ex;

Pagina 1 Pagina 2
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Figura 10. — Paginas 1-2-3-4 del Namero 0 de Ekiin
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Figura 12. — Paginas 9-10-11-12 del Nimero 0 de Ekiin
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Figura 16. — Paginas 25-26-27-28 del Numero 0 de Ekin
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2.- LA EMPRESA

En esta seccidn, presentamos un acercamiento a lo que debe ser el
planteamiento y funcionamiento de la empresa que se encarga de publicar y
editar Ekun.

2.1- Misién de la empresa
La declaracion de mision de la empresa Ekin es:
“Ofrecemos la oportunidad de conocer los secretos
y las joyas ecoturisticas mejor guardadas de Venezuela”
2.2.- Objetivos de la empresa
Ekin se propone los siguientes objetivos:
e Objetivo general

Ofrecer una revista con total credibilidad que canalice eficazmente los
intereses e inquietudes de los turistas venezolanos y sea parte de su cultura,
a través de un constante fortalecimiento de la calidad de los contenidos con
el desarrollo del talento de nuestro equipo de trabajo.

e Objetivos especificos

En el caso de Ekiln, nos enfocamos en la unidad de mercadeo, para la
cual planteamos una planeacion de marketing, que “apoya la planeacion es-
tratégica de la empresa con planes mas detallados para oportunidades de
marketing especificas” (Armstrong y Kotler, 2003, p45). Asi, el objetivo de

marketing es:
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Posicionar a Ekiin como la principal publicacién en su género en el
mercado nacional, con una identidad y perspectiva propia, mediante un plan
de mercadotecnia enfocado hacia la promocion y la distribucion directa.

2.3.- Disefio de la cartera de negocios

La estrategia de desarrollo de producto consiste en ofrecer productos
nuevos o modificados a segmentos de mercado actuales, por lo tanto, es la
estrategia mas apropiada para Ekin, siendo éste una nueva opcion para el
publico venezolano.

2.4.- Planeacion de Marketing

En este apartado, se establecen los diferentes aspectos que Ekin to-
ma en cuenta para desarrollar su Plan de Marketing.

2.4.1.- Segmentacion, seleccion y posicionamiento del
mercado

Ekin es una revista que esta dirigida a un publico especial. Este publi-
co fue definido a través de un proceso de segmentacion, seleccion de mer-
cado y posicionamiento.

De los diferentes niveles de segmentacion de mercados Ekin trabaja
con el enfoque del marketing de nichos, es decir, se concentra en un sub-
segmento con caracteristicas distintivas que buscan una combinacién espe-
cial de beneficios.

Las caracteristicas del segmento de mercado de Ekin se pueden

apreciar en la Tabla 2.
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Variables Geogréficas

Pais Venezuela

Densidad Urbana

Variables Demograficas
Edad 20-49 afnos

Tamafio de la familia | 1 a 5+ personas

Ingresos Superiores a los BsF. 2.000 mensuales
Ocupacion Profesional y técnica, estudiantes
Educacion Superior, técnica superior

Variables Psicograficas

Clase social BC
Estilo de vida Exitosos
Personalidad Aventureros, que buscan nuevas experiencias

Tabla 2. — Variables de la segmentacion de mercado de Ekiin

Entonces, el mercado meta de Ekiin esta compuesto de venezolanos
de edades comprendidas entre los 20 y 49 afios habitantes de diferentes ciu-
dades. Pertenecen a los estratos socioecondémicos BC siendo universitarios o
técnicos superiores con ingresos mensuales iguales o superiores a BsF.
2.000 y con grupos familiares de entre 2 y 5 personas. Son ademas personas
exitosas y aventureras a quienes les interesan las nuevas opciones de turis-
mo amigable con el ambiente. Eklin se acerca a este publico a través de una
estrategia de marketing concentrado.

A su vez, Eklin busca posicionarse como la principal publicacion en su
género en el mercado nacional. Esto se logra diferenciando la revista de pu-
blicaciones similares: EkiUn es la Unica revista de Venezuela que presenta

opciones viables de turismo amigable con el ambiente y no perjudicial.
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2.4.2.- Desarrollo de la Mezcla de Marketing
Finalmente, los elementos que conforman la Mezcla de Marketing se-
gun Kotler (Producto, Precio, Plaza, Promocion) son desarrollados a conti-
nuacion.
2.4.2.1.- Producto
Este punto se desarrollé ampliamente en la seccion “1.- La Revista” de
esta parte. A continuacion retomamos y agregamos algunos detalles.
2.4.2.1.1.- Calidad
La revista Ekin es impresa en papel glasé: de 150 gramos la tripa y
de 200 gramos la portada y contraportada. Es asi como el material de hechu-
ra de la revista es de alta calidad. Asimismo, la impresion, se realiza en una
imprenta de alta calidad.
Ademés los contenidos de la revista son cuidadosamente escritos y
disefiados, tal y como se explico en el apartado “1.- La Revista”
2.4.2.1.2.- Caracteristicas:
Algunas caracteristicas, resumidas de la revista son:
e Nombre: Ekin, vive el ecoturismo
e Tipo de publicacion: Revista Especializada
e Especializacion: Ecoturismo en Venezuela
e Contenido: Actividades y recursos en Venezuela aprovechables para

hacer ecoturismo
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¢ Idioma: Espafiol
e Periodicidad: Trimestral (marzo, junio, septiembre, diciembre)
2.4.2.1.3.- Estilo y Disefio

Ekin es una revista que se dedica a promover el ecoturismo y en con-
sonancia con eso, los colores que se utilizan en la publicacién son oscuros y
terrosos.

Ademas, a lo largo de la revista predominan las fotografias, ya que
con Ekiin, nos proponemos invitar a la gente a hacer ecoturismo en nuestro
pais, a que se sientan identificados con las bellezas naturales de Venezuela
y a que tengan imagenes claras sobre las abundantes riqguezas de nuestra
tierra.

2.4.2.1.4.- Marca

Es el nombre Ekin, con el cual se identifican los lectores. Debe ser si-
nénimo de amor a la Tierra, a la naturaleza y por sobre todo, a Venezuela.

Ademas, el nombre Ekin debe ser asociado con un producto de cali-
dad que ofrezca informacion oportuna y veraz sobre los diferentes destinos
turisticos de nuestro pais.

2.4.2.2.- Precio
Los diferentes factores que se toman en cuenta para establecer el

precio de la revista Ekin son:
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2.4.2.2.1.- Objetivos de mercadeo
Ekin es una revista dirigida hacia la clase media y clase media alta de
la sociedad venezolana, por lo tanto, debe tener un precio accesible, sin lle-
gar a ser demasiado bajo, que sea apropiado y que enganche a este publico
objetivo
2.4.2.2.2.- Costos de produccion
Los costos de produccion de la revista son los que implican:
e La impresion de la revista. Imprenta Binev
o Costos de reservaciones, pasajes y transporte para los reporteros
¢ Viaticos para reporteros
e Costos de distribucion de la revista
e Sueldos (si los hubiere) de reporteros y personal administrativo
2.4.2.3.- Plaza
Con respecto a los puntos de venta de la revista, nos planteamos:
2.4.2.3.1.- Canal de distribucion
La distribucion de publicaciones periodicas en nuestro pais depende
de empresas privadas cono por ejemplo, la cadena de distribucién de El Na-
cional.
Es asi como, la distribucion de Ekin a nivel nacional quedaria en ma-

nos de los servicios contratados de esta empresa.
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2.4.2.4.- Promocion

De los diferentes elementos que proponen Armstrong y Kotler, los que
mas le convienen a Ekin para realizar su promocion son la publicidad y las
relaciones publicas.

2.4.2.4.1.- Publicidad

Se realizaria en diferentes publicaciones nacionales. Se reservarian
espacios en periddicos como EIl Nacional, El Universal y Tal Cual. Asimismo,
se comprarian espacios de media pagina o de pagina completa en revistas
encartadas como Estampas, Todo en Domingo y Dominical.

También se comprarian espacios en otras revistas como Exceso y
Climax. Y no pueden faltar espacios en las Guias de Turismo editadas
anualmente en nuestro pais.

Los medios electronicos también son una buena opcidén para promo-
cionar la a Eklin. Paginas de turismo y de conservacion son buenos espacios
para anunciar nuestra revista.

2.4.2.4.2.- Relaciones Publicas

Otro recurso de vital importancia que debe explotar Ekin es el de las
Relaciones Publicas.

Lo ideal es crear buenas relaciones con otros medios que trabajen con
el area de turismo y fortalecer esos lazos, para asi reforzar el nombre de

Ekin en el medio periodistico.
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Ademaés, hay que mantener buenas relaciones con las empresas rela-
cionadas con el ecoturismo porque de esa manera, se facilita el proceso de

conseguir la informacion.
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CONCLUSIONES

Ekin ha nacido, y lleg6 para quedarse en el mercado del turismo ve-
nezolano, que aplaude la iniciativa de presentar una alternativa diferente para
aguellos amantes de la naturaleza, al mostrar los secretos mejores guarda-
dos de nuestro pais.

Luego de una extensa investigacion bibliografica y de mercado, a tra-
vés de destacados autores, reconocidos mundialmente por su trabajo en el
disefio de revistas, y estudiando las condiciones del actual mercado venezo-
lano, se demuestra la factibilidad de un proyecto como Ekdin.

En un pais de infinitas posibilidades como Venezuela, es preciso re-
conocer las bondades que la naturaleza sembro6 en esta tierra. Por tal razon,
Ekin se define como una revista de ecoturismo, a través de la cual el lector
aventurero, emprendedor y en basqueda de nuevas experiencias, logra visi-
tar destinos menos explorados por el turismo comercial.

Pero no sélo los aventureros y admiradores de los deportes extremos
tienen su voz reflejada en la revista, también aquellos seguidores del folklore
y las tradiciones de nuestro pais tienen espacio en Ekin en la seccion
Herencias. Otras 6 secciones diferentes, destinadas para los fanaticos del
turismo natural conforman la gama de opciones que contiene la revista.

El disefio del ejemplar numero 0 esta acorde con las tendencias actua-

les de maquetacion y diagramacion de revistas, dandole un valor especial a
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la imagen como recurso imprescindible para la publicacion de articulos de
interés dentro de la publicacion.

No obstante, los textos cortos y capsulas informativas ofrecen al lector
informacién valiosa requerida a la hora de hacer turismo en cualquier parte
de Venezuela.

Los colores mas asociados con lo natural, como el verde y el naranja,
sumados al color de la pasion por excelencia como es el rojo, ayudan al lec-
tor a involucrarse alin mas con lo que ofrece EkUn.

La multiplicidad de temas dentro del ambito turistico reflejado en la
publicacion trimestral, hace que sea una oferta viable y llamativa para todos
los empresarios que buscan invertir en publicaciones que atraigan a nuevos
publicos hacia sus productos o servicios.

Es asi como con este proyecto no soélo se propone el disefio de la re-
vista Ekin, sino que se complementa con la implementacién de una planea-
cion estratégica y una planeaciéon de mercadotecnia que favorezcan la con-
solidacion de este producto como un proyecto factible y sostenible para el
mercado venezolano.

En consonancia con esto es que se hace una aproximacion a lo que
deberia ser la empresa que edita Ekiin y su funcionamiento: Desde el esta-
blecimiento de la mision y objetivos de la empresa hasta un plan de marke-

ting basado en la teoria de “Las 4 P” de Armstrong y Kotler.
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Ademas, la situacion econdmica actual que se vive en el mundo ente-
ro ha devenido en el auge inmediato del turismo nacional, surgiendo asi Ekin
como una respuesta inmediata y cercana ante la necesidad de generar y faci-
litar informacion sobre las maravillas naturales de Venezuela.

Por todo esto, Ekiin es un proyecto que rapidamente puede convertir-
se en un producto exitoso dentro del mercado venezolano, dadas las venta-
jas que representa como publicacion al manejar temas de interés general que

van de la mano con los gustos del venezolano.
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