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Resumen

Se realizé un estudio exploratorio sobre tres aspectos relativos a la comercializa-
cidn de revistas cientfficas: el mercado y su segmentacién, los responsables de marketing
y la planificacién del producto final con sentido de mercadeo, partiendo de las teor(as de
mercadotecnia y considerando el tratamiento dado en las revistas a las que se tuvo
acceso. Se hizo una revisién bibliogréfica, observacion directa de las revistas y entrevistas
no estructuradas como instrumentos para la recoleccién de informacién. Dado que el
tema ha sido trabajado por pocos autores, la base tedrica fundamental parte de Jabal,
Holtje y Garcfa Diaz. Se hace una recopilacién que permita proseguir la investigacién con
el fin de contribuir con ‘el desarrollo de la produccién y divulgacién cientffica en fa
Universidad del Zulia (LUZ).
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Marketing: A defiance in Scientific Review

Abstract

An explorative study was carried out three aspects of comercialization of scientific
journals: the market and its segments, those responsible for marketing and planing of the
final product in relation to marketing, taking into consideration marketing theories and the
treatment given by each journal reviewed. A bibliographic review and direct observations
of the journals, and non-structured personal interviews were carried out to collect data,
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This topic has been investigated by few authors, therefore the theoretical base was taken
from Jabal, Holtje and Garcia Diaz. This paper allows further research and helps greatly

to scientific knowledge.

Koy words: Periodical Marketing, Scientif Review, University.

Introduccién

El avance cientffico infiuye notable-
mente en el desarrollo econémico, politi-
co, cultural y social. De la produccion de
conocimientos depende el progreso de la
sociedad, pero no es suficiente investigar
y descubrir, es necesario ademas escribir
y divulgar los resultados obtenidos.

En la Universidad del Zulia (LUZ)
hasta finales de la década de 1980, habla
poca divulgacion de los progresos cienti-
ficos, no existfan suficientes estimulos a
lainvestigacion y menos atn a la difusion.
La situacion era més grave en las Cien-
cias Sociales.

Sin embargo, las polfticas del Con-
sejo Nacional de Investigaciones Cientifi-
cas, especialmente el Programa de Pro-
mocién al Investigador (PPI), la aplicacion
de criterios de productividad cientifica en
la asignacion del presupuesto universita-
rio, la gestién rectoral de las actuales
autoridades, asf como la del Consejo de
Desarrollo Cientifico y Humanfistico
(CONDES), han creado condiciones pro-
picias para el cambio.

Los investigadores estan asimilan-
do cada vez mas, aunque en algunos
casos lentamente, ia trascendencia del
trabajo escrito como via tradicional y casi
Unica, de comunicacién efectiva con el
lector mundial, y en consecuencia, la es-
critura como parte esencial de la profe-
sidn del cientffico, ya que fa etapa més
importante de una investigacion es la pre-
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paracién de los resultados para publica-
cién en el medio adecuado. (Crespo,
1987).

Por tratarse de un campo poco ex-
plorado en el pals el estudio se funda-
menta en la revisién de los escasos ma-
teriales bibliograficos especfficos disponi-
bles, aun cuando existe abundante pro-
duccidn general sobre mercadeo. Encon-
secuencia, a partir de la base tedrica se
centrd la atencién en la observacién de

" las revistas a tin de captar en el producto

final los elementos claves de mercadeo.
Lainformacion anterior fue complementa-
da con entrevistas personales a miem-
bros de Comités Editoriales de algunas
revistas de [a Universidad del Zulia.

Este aporte intenta contribuir con el
desarrollo cientifico-técnico del pals, al
facilitar el mercadeo de revistas a fin de
lograr prestigio e impacto nacional e inter-
nacional, incentivando a nuestros investi-
gadores y docentes a escribir sus avan-
ces cientlficos y publicar oportunamente
on lugares vélidos. Se pretende asf cola-
borar con el CONDES, que ha demostra-
do un gran interés por promover la inves-
tigacion y las publicaciones cientificas lo
que supone determinar y aplicar meca-
nismos y estrategias de mercadeo.

Comercializacién de
publicaciones especializadas

En general, la comercializacién es
un proceso en el cual se realizan una
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serie de actividades, que conducen los
bienes y servicios desde el productor al
consumidor.

Bajo el concepto gerencial moder-
no, 8l mercadeo de las revistas cientificas
no se puede reducir a garantizar la pro-
duccién y entrega a los usuarios de las
mismas. Debe ser el producto de un exa-
men cuidadoso de lo que necesitan los
usuarios de informacién cientifica, en
combinacién arménica con las necesida-
des de difusién de los adslantos de la
ciencia. Son estos factores los que deben
considerarse en la creacion y disefio de
las revistas.

Otro aspecto importante es encon-
trar la manera en que se puede producir
la publicacién con la mayor eficiencia,
esto es, editar al menor costo posible la
cantidad de revistas necesarias y con la
calidad requerida, de acuerdo a las ex-
pectativas de venta, sin olvidar la reserva
indispensable para los servicios post-
venta.

De igual manera es necesario bus-
car la forma de comercializar las publica-
cionses con el mayor beneficio cientifico e
institucional, sin perder de vista lo econé-
mico. Esta consideracién es importante
por cuanto el mercadeo de revistas cien-
tificas en Latinoamérica, a diferencia del
mundo industrializado, no estd ain en
condiciones de relevar el objetivo de ren-
tabilidad. Es necesario priorizar la divul-
gacidn de los avances cientlficos y tecno-
l6gicos y la visibilidad de la institucién que
los genera. (Maclauchlan, 1988).

L.a evaluacién periédica de los re-
sultados debe permitir tomar las decisio-
nes pertinentes para ofrecer y distribuir
las mejores publicaciones en cada 4rea.

Ei mercadeo supone una serie de
actividades que se inician antes de la
edicién: planeacién de la revista (formato,
nombre, empaque, etiqueta, financia-
miento, costo y tiempo de edicién, expec-
tativas de los usuarios y autores, etc.),
disefic de las polfticas de comercializa-
cién (competencia, canales de distribu-
cién, precios, promocién, etc) y la ejecu-
cién del mercadeo propiamente tal,

La mezcia de mercadeo adecuada
es diferente en cada caso; se debe selec-
cionar de acuerdo a las caracteristicas de
la revista, de los autores que en ella pu-
blican y de los usuarios. El mejor pian se
determinara estudiando diferentes alter-
nativas,

El plan anual de mercadeo facilita
que las estrategias a largo plazo puedan
ejecutarse para asegurar el logro de las
metas. Por lo tanto, debe tener una orien-
tacidn definida y ademas, permitir enfren-
tar los problemas especificos que requie-
ran solucién inmediata; debe ser flexible,
a fin de posibilitar durante su ejecucién,
los ajustes que la evaluacién sugiera.

El mercado de Revistas
Clentificas

En sentido general, el mercado su-
pone un espacio real o figurado de en-
cuentro entre la oferta y la demanda. Aho-
ra bien, en sentido estricto, se considera
que ol mercado se compone de aquella
demanda que determina la produccion
necesaria.

El mercado de revistas cientfficas
esté constituido por profesionales y/o ins-
tituciones con necesidades de informa-
¢ién sobre los avances de la produccién

119



Mercadeo de Revistas Cientlficas
Yasmile Navarro y Maritza Vanegas

de conocimientos. Sin embargo, no es
suficiente que exista la necesidad de co-
nocer el desarrolio cientlfico y revistas
que lo difundan, es necesario que se com-
binen otros elementos de acuerdo a la
naturaleza del producto especifico, para
asegurar la satisfaccién de los usuarios,
lo cual estd en relacién directa con la
utilidad que genera y espera el productor.

En este caso se trata de discutir la
comercializacién de publicaciones espe-
cializadas, esto es, aquelios documentos
que son portadores de informacion, que
satisfacen la necesidad de un individuo o
colactividad, y que se hacen publicos a
través de cualesquiera de los soportes
tradicionales: papel, microficha, micro-
film, cinta magnética, disco duro, disco
optico, etc. (Garcla Diaz, 1994).

Las revistas cientificas pueden ser
de distintos tipos: primarias, de restime-
nes o secundarias, de progresos cientffi-
cos o tecnoldgicos y de informacion.
Nuestra atencién apuntara a las revistas
primarias por ser e} medio considerado
vélido para la divuigacién cientifica. Se-
gun Crespo (1987:1-4), el trabajo cientffi-
€0 no se publica validamente si se publica
en mal lugar, sélo se acepta si se publica
en lugar apropiado, el cual debe ser una
revista primaria indizada, esto es, regis-
trada en las bases de datos de la espe-
cialidad, y que esté disponible oportuna-
mente para la comunidad cientifica.

La materia prima que conforma la
médula de las revistas son los articulos o
memorias cientfficas originales, aunque
también pueden publicarse notas técni-
cas, comunicaciones cortas sobre descu-
brimientos importantes o cartas al editor
con opiniones relevantes de los lectores.
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Los articulos cientificos describen resul-
tados originales de investigacién y contri-
buyen a ampliar sl conocimiento o lacom-
prensién de un problema; deben redac-
tarse de tal manera que cualquier investi-
gadorcompetente pueda reproducir el ex-
perimento y obtener los resultados descri-
tos, repetir las observaciones, célculos o
deducciones tedricas del autor y juzgar
sus conclusiones. {Crespo, 1987.7).

El acceso al mercado de revistas
cientlficas tiene como elementos claves:
la periodicidad, oportunidad, calidad edi-
torial y cientifica, disponibilidad en biblio-
tecas o hemerotecas pablicas, asequibili-
dad en los servicios de recuperacién de
informacién (bases de datos), etc.

En principio, el mercado de las re-
vistas cientfficas editadas en LUZ es el
conjunto de investigadores, depend-
encias, instituciones y empresas naciona-
les o internacionales que tienen necesi-
dad de informacién sobre los adelantos
cientifico-tecnolégicos que se generanen
esta casa de estudios, en cada &rea de
conocimiento en la cual las revistas se
especializan,

Sea cual fuere el producto a comer-
cializar, es necesario conocer el mercado
y los submercados a los cuales va dirigido,
esto es segmentar el mercado: decidir qué
parte del mismo, qué clase de consumido-~
res finales se adecua a las posibilidades de
nuestro producto, en razén de sus caracte-
risticas, as{ como la capacidad de produc-
cién y distribucion de la organizacion que
lo genera. (Jabal, 1982:53).

Actualments, el segmento de mer-
cado de las revistas cientfficas esta con-
formado por el grupo de investigadores
que ha desarroliado cuando menos un
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nivel minimo de cultura de la divulgacién
cientftica. Es escasa la utilizacién de re-
vistas entre estudiantes y profesores uni-
versitarios; generalmente son sugeridas
pot los autores a sus alumnos de postgra-
do y eventuaimente en pregrado. Por ofra
parte, no estd garantizada la disponibili-
dad de las revistas propias de cada espe-
cialidad en las diferentes instituciones pu-
blicas o privadas correspondientes, ni si-
quiera en los centros de investigacién y

bibliotecas especializadas. Incluso, por

ejemplo, la Biblioteca Central de la Uni-
versidad del Zulia no cuenta con coleccio-
nes completas de cada una de las revis-
tas que la Universidad ha editado; peor
adn, algunos comités editoriales tampoco
poseen la coleccién completa.

Cada subdivisién del mercado es
un grupo homogéneo al cual por sus ca-
racteristicas similares puede llegarse
més facilmente (Holtje, 1991:13). Para
llegar a esos submercados con mayor
eficiencia y productividad se deben con-
siderar algunos elementos de mercado-
tecnia que podrian aplicarse al proceso
de comercializacién de nuestro producto.

En el caso de las revistas cientifi-
cas, esta homogsneidad es producto de
la consideracion de criterios de segmen-
tacidn relacionados con los usuarios y/o
con la revista y sus editores.

Entre los relativos al usuario, tene-
mos: Nivel Educativo y Especialidad Pro-
fesional; nivel econdmico-social (ingre-
s0s, zona geogréfica); edad y sexo; hébi-
tos de compra, lectura y consulta; canti-
dad y tipo de usuarios potenciales y ries-
go por estacionalidad de la demanda.

Los factores relacionados con la re-
vista a comercializary conlos editores, que

deben considerarse para acceder al seg-
mento del mercado son: a} Ambito de cir-
culacién: sélo para miembros, nacional o
internacional. b) Presentacion: formato, di-
sefio, color, cantidad de péginas y calidad
de la impresién, ¢} Gama de productos y
servicios post-venta. d) Competencia: po-
sicién en el mercado de otras revistas afi-
nes, diferenciacién de esta revista respecto
alas otras. Interesa no sélo la competencia
desde el punto de vista de los usuarios,
sino en cuanto al interés de los autores por
publicar en elia. &)} Distribucién: propia, in-
termediarios, mixta. f) Regulaciones: Dere-
cho de Autor, International Standard Serial -
Number {ISSN), Depésito legal en el Insti-
tuto Auténomo Biblioteca Nacional, cuota
para otras bibliotecas publicas y especiali-
zadas {postgrado, centros de investiga-
¢idn, facultades y/o escuelas, organismos
gremiales, etc).

Segmentar el mercado de revistas
cientfficas implica llegar a un piblico espe-
cifico, editando una publicacién mas espe-
cializada; “cuando el costo de la segmen-
tacién es muy elevado, puede resultar des-
ventajosa si no se tiene una poblacién su-
ficientemente amplia donde las ventas
compensen los gastos” (Jabal, 1982:53).

Cada caso de segmentacién debe
ser analizado como tal. Veamos cé6mo se
comportan algunos criterios en un caso
especifico. Aunque en Venezuela hay
cierta variedad de publicaciones cientifi-
cas en ciencias sociales, puede ocurrir
que se aspira editar una revista en el
campo gerencial, que hasta este momen-
to no existia en el pals, a pesar de la
indiscutible frascendencia de los temas
gerenciales.Sin embargo, existen revis-
tas comerciales promovidas por las aso-

121



Mercadeo de Revistas Cientfficas
Yasmile Navarro y Maritza Vanegas

ciaciones de ejecutivos o por los gremios
profesionales como la Revista Investiga-
cién y Gerencia, donde han publicado
conjuntamente académicos y ejecutivos;
a pesar de su importancia,estas revistas
no reunen los requisitos necesarios para
ser consideradas revistas cientificas, ya
que publican basicaments trabajos de ca-
rcter técnico u opiniones fundamenta-
das en la experiencia, y no resultados de
investigacién; tampoco son arbitradas,
requisito fundamental de las revistas
cientfficas, ain cuando tienen amplia
acogida en el mercado. En el caso con-
creto de la Revista Investigacién y Geren-
cia, recientemente se ha suspendido su
publicacién. (Gamboa et al, 1995).

La inexistencia de revistas geren-
ciales arbitradas evidencia que en Vene-
zuela la cultura cientffica en dicha 4rea
estd en proceso de construccién; esto
implica la necesidad de conjugar esfuer-
zos inter-institucionales para impulsar el
desarrollo de la produccidn y divulgacién
cientffica en el campo gerencial y para
promover su distribucién y el uso efectivo
del conocimiento difundido.

Una revista de gerencia no sélo
incentiva el desarrollo cientifico en este
campo histéricamente signado por el
pragmatismo, sino que permite propiciar
una mayor vinculacién con el nivel geren-
cial de empresas e instituciones guberna-
mentales, facilitando la contrastacién teo-
tla~-préctica. Ahora bien, los cargos ge-

renciales son ejercidos por profesionales -

de diversas disciplinas y lo mismo ocurre
con log postgrado en gerencia; esto impli-
ca que el segmento potencial del merca-
do no incluye sélo a los investigadores y
docentes del érea.
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Por otra parte, por sus caracter(sti-
cas, ¢l nivel ejecutivo exige una revista de
alta calidad en cuanto a su presentacién,
asf como artlculos redactados en un len-
guaje directo y preciso, que formulen cla-
ramente su objeto de estudio y sus refer-
encias conceptuales. En forma similar,
tanto los ejecutivos como la academia,
pueden requerir no sélo Ia revista impre-
sa, sino una gama de productos y servi-
cios post-venta, tales como: edicidn en
microformas, diskette, CD-Rom, incorpo-
racién de tablas de contenido de la revista
en la red de redes (Internet) para facilitar
el intercambio electrénico de informacién,
suministro de separatas, informacion so-
bre eventos gerenciales, cursos de pos-
tgrado, etc. (Gamboa et al, 1995).

Con la investigacién del mercado se
obtiene informacién sobre los comprado-
res de cada segmento y sub-segmento
posible. La informacién debe ser accesible,
mensurable y posible de evaluar; es decir,
que se tenga acceso tanto al mercado
como a datos sobre habitos de compra, por
ejemplo, a través de fuentes de informa-
¢ién tales como asociaciones industriales
y comarciales, informes de consumidores,
efc.; que sean cuantificables lastendencias
de los habitos de compra y que puedan ser
sometidas a un andlisis econémico en
cuanto a volumen de venta proyectado y
costo de ventas (Jabal, 1987:14).

Responsables de marketing
de publicaclones clentificas

En una empresa la elaboracion del
plan de mercadeo es responsabilidad del
departamento correspondiente, el cual en
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el caso de las revistas universitarias de-
berfa ser la Editorial (EDILUZ).

Sin embargo, por sus caracteristi-
cas peculiares, genaraimente esta labor
ha sido asumida por el comité editor, for-
mado en principio por personas con alto
nivel cientifico pero que no estan capaci-
tadas para optimizar el trabajo de comer-
cializacion; ésto a pesar de tratarse de un
sdlo tipo de producto y editado en canti-
dades casi siempre limitadas, puesto que
el tiraje en la mayorfa de los casos cono-
cidos no sobrepasa los mil ejemplares.
Aun cuando los comités editoriales reali-
zan la distribucién de las revistas, no se
han propuesto cumplir sistematicamente
con las actividades propuestas por la
mercadotecnia,

Lainstitucidn contaba conla editorial
de la Universidad del Zulia (EDILUZ), de-
pendencia que debiera encargarse de di-
chas actividades, ya que existen normas
que determinan sus responsabilidades, asi
como los lineamientos de promocién y dis-
tribucién de publicaciones, divulgando el
conocimiento a través de la edicidn y dis-
tribucién de medios impresos que le sirven
de soportealas funciones basicas de LUZ,
docencia, investigacion y extension,

El boletin de normas y procedi-
mientos establece las pautas que regirdn
la comercializacion de libros, revistas y
demds publicaciones editadas por la Uni-
versidad del Zulia y de aquellas otras en
cuya edicién ésta participe o cuya difusién
asuma. En el mismo boletin hay toda una
explicacién sobre los tipos de ventas y
pasos a seguir, instrumentos para el re-
gistro de informacién (recibos, compro-
bantes de venta, consignacién, etc), li-
neamientos de promocién y distribucion,

sistema contable, solicitud de promocién,
venta e impresién por parte de las de-
pendencias y procedimientos para las co-
branzas respectivas. (LUZ, 1982).

EDILUZ tenfa las siguientes funcio-
nes: editar las publicaciones con su res-
pectiva inscripeién, promocionarias, dis-
tribuirlas e imprimir otros productos como
afiches, tarjetas, disefio de carétulas, efc.
Sin embargo, EDILUZ no cumple con to-
das sus funciones por muchas causas,
tales como: a) Falta de una buena orga-
nizacién; b) Problemas gerenciales; ¢) Al-
gunos equipos eran obsoletos; d) No se
utilizaban los convenios con librerias y
distribuidores cabaimente; e} Corrupcién
{(desmantelamiento de equipos).

Estos problemas redundaron en
unaineficiente actividad de EDILUZ; edita
algunos libros con bastante retraso, porlo
cual algunas veces los autores se ven en
la necesidad de pedir que se les termine
la obra en talleres privados. La comercia-
lizacién de sus propias ediciones es defi-
ciente, pues se observan centenares de
libros viejos acumulados en los almace-
nes del taller que no salieron a la venta
por falta de promocion y distribucién; por
lo tanto era aln més dificil que promocio-
nara y distribuyera las publicaciones de
otras dependencias.

En consecuencia, la Universidad
del Zulia decidié en 1995 reestructurar la
Editorial, eliminando sus funciones de
produccién, para convertiria enun Conse-
jo de Publicaciones con caracteristicas
propias y con suficiente jerarquia acadé-
micay organizativa, que someta a arbitra-
je los trabajos cuya publicacién sea soli-
citada, con el fin de enviarlos a un proceso
de impresion en talleres privados, cues-
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tién que atin no se estd aplicando. Eneste
momento EDILUZ esta haciendo un es-
fuerzo para optimizar su funcionamiento
y tiene previsto abrir su propia librerfa,

El Consejo de Publicaciones tiene
como funcién: 1) Evaluar y actualizar po-
Iticas editoriales validas para toda la uni-
versidad. 2) Asesorar y coordinar la co-
rracta aplicacion de las politicas y planes
que el mismo apruebe. 3) Proponer el
anteproyecto de presupuesto para todas
las publicaciones de LUZ, 4) Autorizar
cada publicacién y los nuevos proyectos
de revistas especializadas.

Las fuentes de ingreso del Consejo
de Publicaciones serfan el producto de ia
venta de las publicaciones, asignacién
del Consejo Universitario, ingresos pro-
pios y presupuestarios de las Autoridades
Rectorales, recursos del CONDES, de las
Facultades, contribucién de instituciones
extrauniversitarias, donaciones y ofras.

La nueva politica editorial tiene las
caracteristicas de: Integridad, incentivos
y prioridad a las publicaciones periédicas
dentro de un plan de democratizacion de
la divulgacién cientifica.

De manera que, todavia no existe
una unidad institucional que se pueda
responsabilizar de la comercializacion de
las rovistas cientfficas. Por lo tanto volve-
mos a la situacién inicialmente planteada:
El comité editor debe continuar la tarea de
comercializar su revista, por lo cual debe
prepararse para effo.

Planificacién de la revista
desde el punto de vista de
marketing

La primera consideracién necesaria
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respecto al mercadeo de las revistas cien-
tificas es tomar en cuenta que sus posibi-
lidades y sus problemas se inician desde
el momento que se concibe la idea de
publicar una revista. Puesto que no se trata
simplemente de colocar en el mercado el
producto elaborado, sino de producir un
medio de divulgacién cientffica que res-
ponda a las necesidades de autores y lec-
tores potenciales. Por lo tanto la planifica-
cién del producto final debe hacerse con
una concapcidn clara de mercadeo.

El disefio del producto final implica
definir los atributos fisicos de la revista:
formato, portada, cantidad de péginas,
calidad del papel, secciones que conten-
drd ademés de los articulos, (resefias de
libros, informacién sobre eventos), dia-
gramacion, envases y embalaje, aunque
no se limita a elios. La eleccién acertada
de estos elementos, para evitar ajustes
posteriores que afectan la homogeneidad
relativa de la revista, puede tener gran
importancia en la futura distribucién,

Entre los atributos fisicos uno de los
mas importantes es el formato; la explora-
cién indica que la mayorfa de las revistas
en Ciencias Sociales utilizan un formato de
1/8 mientras las de Ciencias Naturales pre-
fieren el de 1/4. Ei formato est4 directamen-
te relacionado con la ubicacién de las re-
vistas en los anaqueles de las bibiiotecas;
de manera que un cambio de formato afec-
ta la conservacién de la serie en un mismo
lugar o la apreciacion estética del conjunto,
y puede dar lugar a que se cancele la
suscripcién. (Garcla Diaz, 1994),

La eleccion del papel también afec-
taia distribucién. Ciertos medios profesio-
nales estan habituados a revistas de alta
calidad en su apariencia y pueden subes-
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timar una divulgacién de gran calidad
cientifica, pero presentada pobremente.
Por otra parte, el papel tiene un peso
determinado, el cual incide en los costos
de distribucién postal. En consecuencia,
s© requiere sopesar ambas variables.

Envase es el recipiente que se en-
cuentra en contacto directo con el produc-
to para proteger sus caracter(sticas fisi-
cas y quimicas. Es un elemento importan-
te en la mercadotecnia para presentar
una imagen agradable y atractiva al con-
sumidor e inspirarie confianza en la call-
dad del producto. (Garcla Diaz, 1994). De
manera que el envasado debe asegurar
su conservacién, pero también debe ha-
cer una contribucién promocional. En el
caso de las revistas pueden considerarse

" dos tipos de envases: los sobres de envio
y la cobertura de proteccién, que puede
ser de papel o de plastico.

Las decisiones concernientes al
nombre del producto, las marcas patenta-
das, los nombres de marcas, las garan-
tias de diversostipos y la vida de mercado
anticipada del producto, forman parte
también del mismo y deben desarroliarse
tomando en cuenta la forma en que éstas
se relaclonan con la satisfaccién de las
necesidades del consumidor. (Holtje,
1991:2),

Las revistas clentificas son un pro-
ducto muy peculiar que no puede limitar-
se a considerar las necesidades de los
lactores potenclales, sino también las de
los autores que aportan {a materia prima
editorial. El Comité Editor como productor
de ias revistas, cumple una funcién de
intermediacién entre autores y lectores:
presta a unos y otros el serviclo de difu-
sién de los avances clentlficos. En conse-

cuencia, e nombre de la revista debe
constituir un vehiculo para la identifica-
cién del tipo de conocimiento que ella
difunde; en ofras palabras, es la primera
via para atraer a quienes suminisiran los
insumos a la revista -los autores- y para
captar lectores.

Lo anterior significa que la selec-
¢ién del nombre es fundamentalmente un
problema de mercadeo; la designacién de
medios de divulgacién con nombres am-
biguos o muy generales, puede atraer a
muchos pero dificulta el acercamiento de
los especialistas en el drea. Sin embargo,
una revista que se inicia, a menos que
cuente con un amplio inventario de auto-
res de cierto nivel y preferiblemente con
cierto "coichén editorial" (reserva de arti-
culos para publicar), no puede optar por
un nombre demasiado especffico. La es-
pecializacién y més aun la subespeciali-
zacion, generalmente es una etapa pos-
terior,

Ahora blen, desde el punto de vista
de mercadeo llamamos marca & cual-
quier clase de nombre o simbolo destina-
do a identificar un producto, con la inten-
cién de diferenclario de otros. (Jabal,
1982:430). Es evidente que el nombre de
la revista es la marca primordial de este
producto. .

Asuvez, la marca debe registrarse,
esto es protegerse legalmente contra la
coplia o el fraude. La proteccién legal con-
siste en facultar exclusivamente al propie-
tario para utilizarla. (Jabal, 1982:43). La
marca de la revista estd registrada, cuan-
do su nombre aparece Inscrito en el Inter-
national Standard Serlal Number -ISSN-,
lo cual implica la asignacién de un nime-
ro; ademds, da derecho de propledad a
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los autores de los articulos y contribuye a
evitar los plagios. El registro ISSN se
realiza a través del Instituto Auténomo
Biblioteca Nacional.

Por otra parte, toda revista primaria
tiene que contar con una organizacién o
institucion que la patrocine (asociacién
académica o cientifica) en cuyo nombre
se publica la revista y es el techo bajo el
cual se desarrollan mayormente las acti-
vidades cientificas de la publicacién pe-
riédica. (Crespo, 1987:6) para unarevista
cientffica la marca es también la Institu-
cién que la respaida -tanto el centro de
investigacién como la Universidad- cuyo
prestigio avala la rigurosidad de la publi-
cacion o la pone en duda.

En cuanto a la garantia del produc-
to, ella estd directamente vinculada a su
calidad. Las empresas intentan por distin-
tos medios aumentar y mantener la cali-
dad de sus productos para garantizar la
permanencia en el mercado; el hecho de
ofrecer garantia contribuye a detectar po-
sibles tallas de cualquier naturaleza y asf
mejorar cada vez més sus productos. La
calidad de las revistas, como medio de
divulgacién de conocimientos es de dos
tipos: flsica y cientffica.

La calidad cientffica de la revista la
garantiza en primer Jugar ! proceso de
arbitraje al cual se someten los articulos
publicados, cuestién que constituye una
de las responsabilidades fundamentales
del Comité Editorial. Por ello, como un
factor indispensable de toda revista cien-
tffica, es necesario contar con un grupo
de revisores o arbitros de oficio y consul-
tantes, constituido por el mayor niimero
posible de investigadores especializados
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en los diversos campos cubiertos por el
perfil de la revista, cuya evaluacién garan-
tice la calidad de los articulos recibidos
para su publicacion. (Crespo, 1987:6).

Si la calidad cientifica depende de
los &rbitros, es evidente que a la inversa,
el nivel y la rigurosidad de los arbitros
puede juzgarse por la calidad de los arti-
culos que una revista piblica. De manera
que la garantfa de la calidad cientifica
radica en el arbitraje, cuya evidencia se
expresa indicando en cada articulo 1a fe-
cha en la cual fue entregado por los auto-
res a los editores y la fecha en que fue
aprobado para la publicacién. .

Un aspecto adicional de la calidad
cientifica es la inclusién de la misma en
las bases de datos de la especialidad, lo
cual también debe ser garantizado por lo
editores. Es preciso conocer las institu-
ciones que procesan dichos Indices de
autores y abstracts y enviarles sistemati-
camente cada ejemplar editado. La indi-
zacibn garantiza el acceso de los investi-
gadores a la informacién sobre los artlcu-
los publicados en la revista; a través de
las palabras claves, los estudiosos pue-
den consultar rdpidamente los resume-
nes de los articulos correspondientes. Lo
mds conveniente es utilizar las palabras
claves ya incluidas en el Tesaurus.

En segundo lugar, la calidad de una
revista debe juzgarse desde el punto de
vista fisico y de la edicién: disefio integral,
diagramacién, formato, clase de papel,
presentacion tipogréfica para contratapa
y solapas, seleccién de colores y tipos de
letras para texto y titulos, correccién de la
impresién y encuadernacion, etc. La ga-
rantia sobre estos dos Ultimos aspectos



Revista Venezolana de Gerencia, Vol. 1, No. 1, 1996

debe incluirse expresamente en la revis-
ta, en términos de sustitucion de los ejem-
plares defectuosos.

E! etiquetado es ofro aspecto im-
portante del mercadeo que se considera
al planear la produccién de un bien; las
revistas deben tener un listado de los
organismos que preparan bases de da-
tos, suscriptores e instituciones con ias
cuales realizan canje, a quienes debe
enviarse inmediatamente cada nimero
editado. En esos casos debe existir un
sistema automatizado para preparar las
etiquetas pre-impresas con el logo de la
revista, el nombre y direccién de cada
usuario para pegarias en los sobres de
envio. Esto debe hacerse antes de la
recepcion de los ejemplares de la impren-
ta, a fin de agilizar la distribucién. (Jabal,
1982:43).

Por otra parte, todo producto sea
cual fuese su naturaleza tiene un ciclo de
vida en el mercado que pasa por cuatro
etapas: Introduccién, crecimiento, madu-
rez y declinacién. No todos los productos
pasan por todas la etapas ni éstas tienen
la misma extension. Algunos productos
declinan durante el mismo proceso de
introduccién; otros logran mantenerse por
cierto tiempo, pero simplemente sobrevi-
ven sin alcanzar la madurez; en el mejor
de los casos pueden lograr su etapa cum-
bre, pero siempre existe el riesgo de de-
clinacion.

Desde el punto de vista de la pla-
neacién es importante reconocer las eta-
pas por las cuales atravesard el producto
y formular planes acordes a cada una de
ellas. (Holtje 1991:14,37).

Por sjemplo, la etapa introductoria
requiere una fuerte actividad promocio-

nal, que de a conocer la revista entre el
méaximo posible de autores y lectores po-
tenciales. Esta stapa se inicia antes de
editarse el primer nimero, con el proceso
de captacién de articulos y con su arbitra-
je; se fortalece con la presentacién oficial
o "bautizo” de la revista, y se consolida a
través de las relaciones publicas realiza-
das por el Comité Editor y con la utiliza-
cién de diferentes medios publicitarios;
también actdan como medios de divuiga-
cién de la revista las bases de datos e
indices electrénicos o impresos y los gop-
her universitarios de la red de redes (In-
ternet). La duracién de la etapa introduc-
toria depende de la fuerza con que se
difunda la revista y por supuesto, de su
calidad.

Conclusiones

Ei mercadeo constituye una activi-
dad econdmica fundamental que adquie-
re caracterfsticas peculiares de acuerdo
alanaturaleza del producto, en este caso,
las revistas cientificas, donde se ostable-
ce una relacién tridimensional entre auto-
res, editores y lectores, que es fundamen-
tal para el disefic de los planes de comer-
cializacion.

La Universidad del Zulia ha acen-
tuado las politicas de promocién a la in-
vestigacién y a la publicacién de sus re-
sultados en revistas nacionales e intemna-
cionales. Sin embargo, la divulgacién pro-
piamente dicha, requiere mucho més que
la edicién de las revistas: es indispensa-
ble fortalecer los planes de marketing que
aseguren reaimente la visibilidad de la
Universidad del Zulia y de sus investiga-
dores en el mundo,
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En este caso iniciamos la explora-
cién acerca del marcado propio de las
revistas y su segmentacién, los respon-
sables de la comercializacién y la planifi-
cacién del producto con sentido de mar-
keting. Sin embargo, es preciso atender
también aspectos como los canales de
distribucién y las politicas de precios, e
igualmente los costos en que se incurre
al desarroliar una politica agresiva de pe-
netraclén del mercado de revistas clenti-
ficas y su correlacion con los beneficios
clentfficos, institucionales y econémicos
qus contribuyan a producir.

Debe hacerse notar que la mayorfa
de los responsables de la edicién y co-
mercializacién de las revistas cientfficas
son profesionales pertenecientes a cam-
pos ajenos a lo gerencial, lo cual incide en
el desarrolio de la labor de mercadeo, por
lo tanto es necesario el apoyo de los
especialistas en esta disciplina a fin de
fortalecer dicho proceso.
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