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INTRODUCCION

El turismo es una de las actividades econdmicas que ha tenido mayor crecimiento en
los ultimos afios y aun posee perspectivas de crecimiento en el futuro. Estd constituido
esencialmente por un conjunto de servicios (transporte, alojamiento, alimentacion,
comercio, entretenimiento) que se ofrece en el territorio o en la zona en la cual se desarrolla

la actividad.

La geografia venezolana, llena de contrastes, ofrece un gran nimero de paisajes
naturales, los cuales atrae a turistas nacionales e internacionales. Es un territorio de gran
potencial turistico, aunque hasta los momentos no posee el caracter industrial de sustento

para la economia del pais, como sucede con paises como Espafia, Costa Rica, Brasil y

México.

Venezuela, como indica Antonio Francés en su libro Turismo: competitividad y
estrategia, “cuenta con los elementos bésicos necesarios para un importante desarrollo
turistico, acordes con las tendencias de la demanda internacional que prefiere las

atracciones naturales y culturales, la autenticidad y el calor humano que este pais ofrece”
(2003, Pag. 12).

Para aprovechar esta gran oportunidad que posee el territorio venezolano, en sus
atractivos naturales convendria mejorar la infraestructura para disfrutar efectivamente las
diversas zonas que tiene el pais para explorar (carreteras, sistemas de comunicacion,
servicios basicos de agua y luz), ademds de incrementar la seguridad para el turista, sin
dejar de lado la aplicacion de una promocion eficaz para lograr asi un desarrollo positivo

del turismo venezolano.
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La promocién del turismo, tanto en Venezuela como en el mundo, es un elemento

clave para estimular a los turistas a visitar y disfrutar de un determinado lugar que esta

fuera de su espacio geografico cotidiano.

En Venezuela, la promocién es llevada a cabo por el Estado y el sector privado. El
Gobierno Nacional es responsable de garantizar a los ciudadanos el aprovechamiento de su
tiempo de ocio, sobre todo a favor del conocimiento y el disfrute de los atractivos turisticos
de su propio territorio. El sector privado (agencias de viajes, lineas aéreas, hoteles, posadas,
operadores mayoristas, etc.) desarrollan el turismo con ofertas en servicios que

complementan el disfrute de un determinado destino.

Entonces, los medios de comunicacién social constituyen una herramienta
fundamental para la difusion de informacion y promocion de productos turisticos. Sin
embargo, las campafias publicitarias para la promociéon de Venezuela como destino de
esparcimiento no han sido suficientes, por lo que la imagen de una Venezuela como la

mejor opciodn turistica no se ha logrado consolidar.

La publicidad utilizada para la difusion del turismo en la actualidad, se realiza en
revistas especializadas, secciones especiales de periddicos, folletos, guias de turismo e
Internet. Ademas, existen programas de radio y television, aunque son pocos, que informan
sobres las mejores opciones de viajes en el territorio nacional. Los medios impresos son los
que mas se manegjan para promover paquetes turisticos, tanto nacionales como
internacionales, que sean de interés para el consumidor venezolano. Especificamente, los
periddicos de circulacién nacional como El Nacional y El Universal, poseen ediciones

dominicales que promueven diversidad de destinos.

Para ofrecer un panorama general de los elementos que caracterizan a la publicidad
turistica de los destinos nacionales, se selecciond el estudio de los avisos de prensa
publicados en la Guia Turistica del diario El Universal, para las temporadas de mayor

demanda turistica durante el afio.




CAPITULO I

DELIMITACION Y PLANTEMIENTO
DEL PROBLEMA
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DELIMITACION Y PLANTEMIENTO
DEL PROBLEMA

En Venezuela, el turismo representa la tercera fuente de divisas y el
crecimiento de este sector ha sido sostenible durante los ultimos afios. Luego de las
medidas de control de cambio aplicadas por el Estado desde febrero de 2003, la visita
de los destinos nacionales se ha incrementado por el turista venezolano, con mayor

indice en las temporadas altas como Carnaval, Semana Santa, vacaciones escolares y
Navidad.

Segun estadisticas del Ministerio de Turismo (2006), en el afio 2005 el
turismo interno movilizé a 44.5 millones de personas, cifra que advierte la creacion
de nuevas estrategias dirigidas a impulsar de Venezuela como principal destino
turistico de los venezolanos y consolidar al turismo como una de las primeras fuentes

de divisas del pais.

Por ello, la promocion turistica es un elemento fundamental que no ha logrado
afianzarse como herramienta de informacién y crecimiento de este sector. El
desarrollo de campafias comunicacionales de Venezuela como destino de
esparcimiento, no ha sido consistente. Para el turista interno, como publico meta, las

directrices de promocion no han sido totalmente eficaces.
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Especificamente, la publicidad impresa, como elemento de promocién de los
destinos nacionales, no ha sido amplia ni dirigida hacia el turista interno como el
principal visitante de las zonas turisticas de Venezuela. Los avisos publicados en los
periddicos promueven principalmente destinos internacionales o en su defecto
contienen avisos para destinos nacionales que, por el poco desarrollo de elementos

como el tamafio y disefio, no captan la atencion del lector del diario.

Si estas estrategias de comunicacidn, en un medio impreso como lo es el
periddico, no son evaluadas y potenciadas hacia el venezolano como mercado meta,
el crecimiento del turismo nacional puede estancarse y, por consiguiente, no se podra

incrementar el papel del turismo como principal actividad econdémica del pais.

De esta manera, se pretende realizar un diagnoéstico de la publicidad de los
destinos nacionales, a través del estudio de la Guia Turistica del diario El Universal,
para determinar cudles son las principales caracteristicas de los avisos de prensa que

se publican para promocionar el turismo venezolano.

De alli que, el objeto de estudio, derivado de la situacion actual de la
publicidad turistica, propicie la apariciéon de la principal interrogante a responder

durante el desarrollo de esta investigacion:

. Qué elementos publicitarios son utilizados en los avisos de prensa para destinos

nacionales de Venezuela?

La investigacion se dirige, especificamente, a analizar la publicidad de 1la Guia
Turistica en el afio 2005, realizada para los destinos nacionales en la temporada de
Carnaval, Semana Santa y Navidad. Esta guia es publicada los domingos en el diario
El Universal. El reto de este trabajo de grado es demostrar la capacidad de analizar y
determinar los elementos que intervienen en el desarrollo de una publicidad eficaz

para incitar la compra de un producto, en este caso del turismo venezolano.
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I 1.1 Justificacion, recursos y factibilidad

Se busca estudiar las caracteristicas de los avisos publicitarios en el periddico,
ya que es uno de los medios de comunicacion masivos maés utilizados como opcién
para publicitar el turismo de los destinos nacionales, y asi aportar elementos que se

deben considerar o mejorar para lograr mayor eficacia del aviso de prensa.

Para llevar a cabo este diagnéstico de la Guia Turistica del diario El
Universal, se realizara una observacion de contenido (visual y escrito) de los avisos
de prensa publicados de los destinos nacionales. Se indagard en los elementos de

disefio y de mercadotecnia que estan plasmados en la publicidad turistica de esta guia.

Los recursos disponibles con que se cuenta para realizar la investigacion son
equipos de computacidn y sistemas de almacenamiento portatil (para transferencia de
informacion), fotocopias del material a utilizar en el marco tedrico y metodolégico,
los suplementos que se van a estudiar y la adquisicion de algunos ejemplares. Los
recursos humanos estd constituido por especialistas en el area de metodologia,
publicidad, comunicacién social y turismo. El tiempo disponible para realizar el
trabajo esta comprendido entre 8 y 10 meses, y la época que se toma en consideracién
para el estudio en el afio 2005 en los meses de enero, febrero, marzo y noviembre

(temporada de promocion para Carnaval, Semana Santa y Navidad).

Se dispone de los recursos minimos para la cobertura de este trabajo de grado,
en la parte monetaria y de tiempo para realizar las actividades relacionadas a la

investigacion y la obtencion de la informacion vinculada al tema.




CAPITULO II
MARCO TEORICO
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MARKETING

II. 1.1 Marketing. Conceptos

En el libro Publicidad y Promocion de Michel y George Coen Belch, se
utiliza la definicion de la American Marketing Association (AMA) para describir al
Marketing como “el proceso de planeacion y ejecucion del concepto, precios,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para promover intercambios que

satisfagan los objetivos individuales y organizacionales” (2004, Pag. 7).

Por su parte, Jorge Dahdd menciona el concepto de mercadotecnia
desarrollado por Jerome McCarthy que contempla que es “la realizacion de
actividades comerciales que dirigen el flujo de mercaderias y servicios del productor

al consumidor o usuario a fin de satisfacer al maximo a éstos, y lograr los objetivos
de la empresa” (1998, Pag. 69).

II. 1.2 Elementos de la mercadotecnia

El marketing posee factores que intervienen en su ejecucion. Estos elementos
son: producto, precio, plaza y promocién, elementos que se trabajan individual y en

conjunto para lograr la ejecucion del plan de mercadotecnia.
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La mezcla de marketing facilita el proceso de intercambio entre en la empresa
y ¢l consumidor final, al examinar cuidadosamente las necesidades y deseos de los
clientes, elaborar un producto o servicio que satisfaga esas necesidades, ofrecerlo a
un precio determinado, ponerlo a disponibilidad en sitio o canales de distribucion
particulares y desarrollar programas promocién o comunicacién que generen atencion
e interés. La combinacion efectiva de estos elementos constituye el objetivo de la

mercadotecnia (Belch & Belch, 2004).

1I'1.2.1 Producto

Es un elemento esencial en la estrategia de marketing, ya que sin la existencia

del producto no se pueden realizar los otros procesos de la mezcla de mercadotecnia.

Sobre el producto, John Burnett en el libro Promocion explica que “el término
producto se refiere a un conjunto de atributos tangibles e intangibles que la empresa
ofrece” (1999, Pag. 25). Burnett agrega en este concepto los elementos que sostienen
el producto fisico y los componentes emocionales. Ademds, pueden ser bienes o

servicios o una combinacion de estos.

En el libro Fundamentos del Marketing de los autores Stanton Etzel y Walker
(2004) se habla de que un producto “es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, méas los servicios y
la reputacion del vendedor. El producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una
persona o una idea. En esencia, los clientes compran la satisfaccion de deseos en la

forma de los beneficios que espera recibir del producto” (Pag. 248).




Marco Tedrico 19

El proposito del producto es satisfacer las necesidades y los deseos de los
mercados objetivos (Burnett, 1999). Se pueden clasificar en: productos de bienes y

productos de servicios.

Burnett (1999), al respecto de los servicios, indica que son actividades
intangibles que brindan satisfaccién cuando se comercializan para el usuario, los
cuales no estdn necesariamente vinculados con la venta de un producto u otro
servicio. Los bienes son productos fisicos que buscan complacer las necesidades que

quiere cubrir el consumidor.

Las principales caracteristicas que diferencian a los productos de servicio de
los productos de bienes es que el servicio es intangible (no se puede probar, sentir o
ver), inseparable (son realizados y consumidos al mismo tiempo), heterogéneo (es

muy dificil estandarizarlo) y de corta duracién (no se puede almacenar) (Burnett,
1999).

11 1.2.2 Precio:

El precio es “la cantidad que el cliente paga por un bien y servicio” (Burnett,
1999, Pag. 41), aunque este elemento es diferente para el consumidor y para el
vendedor. Para el vendedor, el precio es un fuente de ingresos, mientras que para los

consumidores finales es un esfuerzo en su poder de compra.

Este aspecto es otro elemento crucial de la mezcla en la mercadotecnia, ya que
la promocion del producto debe estar coordinado cuidadosamente con respecto a la
estrategia de precios estipulada. Generalmente, es el factor mas considerado por el
consumidor final, debido a que busca balancear las satisfacciones esperadas con el

sacrificio que realizara en la compra.
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Stanton, Etzel y Walker (2004), al respecto del precio en el marketing de
servicios, agregan que hay una gran necesidad de capacidad administrativa en la
asignacién de precios debido que, al ser el servicio un producto no perecedero, estan
sujetos a una demanda que a menudo cambia de manera considerable. Cada una de

las caracteristicas del servicio prestado tienen amplias implicaciones en la asignacion

de precios.

111.2.3 Plaza

Sobre los canales, Burnett (1999) establece que “contar simplemente con un
canal de distribucion es el mecanismo de marketing utilizado para presentar,
despachar y servir el producto a los clientes” (Pag. 36). El canal de distribucion
incluye todas las instituciones, procesos y relaciones que facilitan la distribucion del

producto hasta el consumidor final.

Al respecto de la plaza, Burnett expresa que el fabricante debe considerarla
con un canal de mensaje promocional. Por ello, para aprovechar eficazmente los
canales de distribucion se debe lograr el apoyo de éstos en la estrategia promocional
que se busca aplicar para el producto, a través de mecanismos y actividades
especificas que involucren al distribuidor como alternativa valida de promocion

(Burnett, 1999).

El sistema de distribucion como parte del marketing de servicios es, en su
mayoria, corto y sencillo por la caracteristica de inseparabilidad que poseen los
servicios y el productor (Stanton et al, 2004). El tnico canal usado con frecuencia
incluye un agente de intermediario, usualmente usado en los seguros, inmobiliarias y
agencias de viajes. Esta peculiaridad del canal para los servicios significa usualmente

mayor control por parte del vendedor.
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111.2.4 Promocion

La promocidn, sin importar a quién vaya dirigida, es un intento de influir en la
decisién de compra de un usuario (Stanton et al, 2004). Posee cuatro formas para su

desarrollo: la publicidad, la promocién de ventas, las relaciones publicas y la venta

personal.

La publicidad “es una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos™ (Stanton et
al, 2004, P4g. 569). Los medios que se utilizan frecuentemente para esta actividad son
los medios de transmision por television, radio y medios impresos. Sin embargo, en la
actualidad también se utilizan otros medios de comunicacién no convencionales
(espacios no usados anteriormente para la publicidad escaleras, ascensores, etc. )
¢ Internet como medio de comunicacién que ha tenido un amplio crecimiento en afios

recientes.

La promocion de ventas “es la actividad estimuladora de demanda que
financia el patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas
personales” (Stanton et al, 2004, Pag. 570). Frecuentemente, consiste en un incentivo
temporal para aumentar las ventas. Algunas estrategias de promocidn de ventas son
dirigidas al consumidor (descuentos, cupones), pero también hay otras para impulsar
a la fuerza de venta o a algunos de los canales de distribucidn, esta tltima es llamada
promocién comercial. Ejemplos de promociéon de ventas son los patrocinios de
eventos, programas de frecuencia, concursos, exposiciones comerciales o industriales,

muestras, entre otros.

De las relaciones publicas, Stanton et al (2004) afirma que “abarcan una gran
variedad de esfuerzos comunicacionales, para contribuir a actitudes y opiniones

generalmente favorables hacia una organizacién y sus productos” (Pag. 570). Se
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diferencia de la publicidad porque no lleva un mensaje directo de ventas. Los
boletines, informes anuales, el sostén de eventos, son algunos ejemplos de relaciones

publicas.

La publicidad no pagada es un aspecto especial en este tipo de promocién, que
tiene que ver con nuevas noticias acerca de una organizacion o producto. Su principal
caracteristica es que la empresa no posee control sobre ésta; aparece como noticia y
en consecuencia posee mayor credibilidad que la publicidad. Es muy buscada por las

compafiias, aunque también hay mala publicidad que tratan de evitar (Stanton et al,
2004).

La venta personal “es la presentacion directa de un producto a un cliente
prospecto por un representante de la organizacion que lo vende. Las ventas personales
tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios o
a un consumidor final” (Stanton et al, 2004, P4g. 569). Es la forma de promocién en

la que se invierte mas dinero.

1I 1.3 Comunicacion Integrada de Marketing

Stanton, Etzel y Walker (2004), aclaran que para hacer uso efectivo de las
herramientas promocionales (publicidad, relaciones publicas, venta directa y
promocién de ventas), la compafiia debe formular un programa promocional
coordinado dentro del plan total de marketing. Por ello, se debe desarrollar un
esfuerzo de comunicacién integrada de marketing (CIM), el cual se conoce como un
proceso estratégico de negocios utilizado para planear, crear, ejecutar y evaluar la

comunicacién coordinada con el publico de una organizacion.

Por su parte, Schultz, citado por George y Michel Belch (2004, Pag. 10),

advierte que las CIM precisan un enfoque amplio de planeacion de los programas de
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marketing y promocion, ademas de la coordinacion de las diversas funciones de

comunicacion.

La CIM comienza con una labor de planeacion estratégica ideada para
coordinar la promocion con la planeacién de producto, la asignacion de precios y la

distribucion, los cuales forman parte de los elementos de la mezcla de marketing

(Stanton et al, 2004).

Belch & Belch explican que la CIM “busca que todas las actividades de
marketing y promocion de una compaflia proyecten una imagen congruente y
unificada en el mercado” (2004, Pag. 10). Se requieren mensajes centralizados para

que todo lo que se haga y se diga de la empresa comunique un tema y una posicion

comunes.

En la actualidad, la importancia de las CIM tiene que ver con varios factores
relacionados con el marketing. Primero, las compafiias entienden el valor de la
integracion estratégica de las funciones de comunicacion utilizadas, en lugar de
funcionar individualmente. Ademas, al coordinarse las actividades de
comunicaciones de marketing se evita la duplicacion de informacion, se aprovecha la
sinergia de los elementos comunicacionales, por lo cual la organizacién tendra
programa de comunicacion de marketing mas eficaces y efectivos (Belch y Belch,
2004). También logra optimizar el rendimiento del presupuesto invertido para el

desarrollo comunicacional.

II 1.4 Marketing Turistico

El marketing abocado al turismo, nace en Estados Unidos al igual que el

concepto de mercadotecnia. Su conceptualizacion y desarrollo comienza a utilizarse
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en 1960. Esta incorporacién del marketing al turismo influye directamente en las

formas de comercializacion de la actividad turistica (Figuerola, 1990).

Jorge Dahda en su libro Publicidad turistica cita el concepto de
mercadotecnia enfocado al turismo de Jost Krippendorf, el cual plantea que es “la
adaptacion sistematica y coordinada de las politicas de los que emprenden negocios
turisticos, privados o estatales, sobre el plano local, regional, nacional e internacional,
para satisfaccion optima de ciertos grupos determinados de consumidores y lograr, de

esta forma, un beneficio apropiado” (1998, Pag. 69).

Dahda (1998) apunta, al respecto del planteamiento de Krippendorf que al
término “beneficio” se puede agregar, tomando en cuenta las caracteristicas de la
actividad turistica, que puede ser un beneficio tanto de tipo economico, como politico

y social.

Manuel Gurria Di-Bella proporciona una definicién del marketing turistico
que indica que es la adaptacion sistematica y coordinada de la politica de las
empresas turisticas, asi como de la politica turistica del Estado en el plano local,
regional, nacional e internacional, para satisfacer de manera 6ptima las necesidades

de ciertos grupos de consumidores y obtener una ganancia justa (1998, Pag. 81).

Figuerola (1990) recuerda las funciones integradas que la Organizacion

Nacional de Turismo (OMT) considera sobre el Marketing turistico:

- Comunicacion, a través de medios de informacién y promocion.

- Desarrollo, mediante el lanzamiento de novedades que parecen ofrecer
posibilidades de venta.

- Control, utilizando numerosas técnicas de investigacion, de los resultados

y eficacia de las acciones.
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II 1.5 Elementos en el marketing turistico

Las actividades (producto, precio, plaza y promocion) necesarias para llevar
un producto desde su fabricante o proveedor hasta el cliente o usuario final, es lo que

se conoce como marketing.

En el libro Ventas y Mercadotecnia para el Profesional de Turismo (1994), se

explica los elementos que integran el marketing turistico:

11 1.5.1 Producto

Los productos del éarea turistica satisfacen gran cantidad de necesidades, la
industria del turismo es enorme por su volumen y su esfera de accién. Las agencias
de viajes que venden directamente al consumidor no producen los productos. Por ello,
la mercancia utilizada por un agente de viajes es intangible, es decir, no es un
producto fisico que se puede manipular sino que se relaciona directamente con el
servicio y depende de la persona que lo realiza, como maneja el proceso de venta de

un paquete de viajes, un boleto aéreo, etc.

Los productos de viajes se compran a menudo por motivos emocionales (por
ejemplo las vacaciones) mas que por necesidades logicas. Ademas son experiencias
para el cliente que no pueden ser reemplazadas o cambiadas como puede suceder con

otro tipo de producto.

El producto turistico como servicio es complejo pues depende de varias
personas o empresas, hay varios procesos que estan detras del disfrute del bien que el
cliente adquiera (lineas aéreas, hoteles, transporte, etc.). Por ello, es pertinente separar

los servicios de viajes de los servicios personales que se le dan al consumidor:
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- Servicios de viajes: transporte, alojamiento, seguro

- Servicios personales: comodidad, economia, consulta

Con esta division se puede tener mayor facilidad de orientacion de servicio, ya
que es tan importante el servicio en la agencia de viaje como el boleto de avion, la

reservacion del hotel o el crucero.

I11.5.2 Precio

El costo que poseen los productos turisticos lo determinan en gran parte los
proveedores del servicio. Habitaciones de hotel, alquiler de autos, boletos de avién y
paquetes de excursiones tienen generalmente un precio basico. En el caso de las
agencias de viajes la comision esta incluida dentro del precio ofrecido al pliblico por
los productores del servicio. El precio del producto es un importante factor de

decision de compra para el cliente.

I 1.5.3 Plaza o distribucion

En el caso de la venta turistica, el producto no es llevado por canales de
distribucion para que el usuario final lo obtenga. Alfredo Ascano (1998) comenta,
que la principal caracteristica del turismo es que el consumidor, para poder disfrutar
de los servicios, tiene que viajar al sitio y es alli donde se le ofrecen de distintos
bienes y servicios: alojamiento, traslado terrestre, excursiones, etc. Los canales
utilizados para este tipo de producto (servicio) se basan en el contacto con la agencis
de viajes, hoteles, lineas aéreas, que son el canal contacto entre el servicio turistico y

el consumidor final (intermediario).
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I11.5.4 Promocion

Ortigoza y Gomez Arrela, citado por Manuel Gurria Di-Bella (1998) en el
libro Introduccion al turismo, establecen que la promocion turistica “es, en su mas
amplio concepto, una actividad integrada por un conjunto de acciones e instrumentos
que cumplen la funcién de favorecer los estimulos para el surgimiento y desarrollo
del desplazamiento turistico, asi como el crecimiento y mejoria de operacion de la

industria que lo aprovecha con fines de explotacion econémica (Pag. 99).

Jorge Dahda (1998), en su libro Publicidad turistica, explica que, en la
practica, la promocion constituye una actividad encaminada a informar e influir al
publico. Luego de seleccionar el producto y posible target al que se quiere llegar, es
necesario darlo a conocer. Para estimular el interés de los consumidores en obtener un
producto turistico, se realizan actividades promocionales que apoyen las ventas. Entre
¢stas encontramos a la publicidad, la promocién de ventas, la venta personal y las

relaciones publicas o publicidad no pagada.

- La publicidad es la que da a conocer el producto al publico que se quiere
persuadir de obtenerlo e informa a los clientes acerca de sus beneficios y
caracteristicas. Los medios utilizados son en su mayoria los anuncios,
reportajes o publicaciones especiales en periddicos, revistas
especializadas, libros, guias y revistas de viajes. También en radio,

television e Internet.

Al respecto de la publicidad, Jorge Dahda (1998) la coloca como €l elemento
capital de la mercadotecnia turistica, ya que es una herramienta util por la
informacién y persuasiéon que transmite sobre el desarrollo de los centros turfsticos,
los da a conocer y dirige hacia estos el flujo de visitantes que contribuyen a

proporcionar el beneficio apropiado que busca el marketing turistico.
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- La promocién de ventas: para lograr un impulso en las ventas, se
desarrollan instrumentos como cupones, descuentos, premios, regalos que
traen la atencion del cliente actual o potencial, los cuales pueden conducir
a adquirir el producto. En el area turistica, en su mayoria se utilizan
descuentos por reservaciones en una determinada fecha, obsequios que

otorgan los hoteles para sus huéspedes, entradas a parques, etc.

- La venta personal: es el esfuerzo individual de los vendedores, en este
caso agentes de viajes, para efectuar el intercambio entre producto
(turismo) y dinero (beneficio). Los agentes de viajes son un apoyo
importante para el turista ya sea para obtener informacion adicional o para
la orientaciéon de qué destino o paquete tomar. Por ello, el contacto
personal entre el vendedor y el consumidor es un aspecto que se maneja

mucho en el area turistica.

- Las relaciones publicas son el arte de generar y administrar publicidad no
pagada a través de los medios de comunicacion. Algunas empresas
turisticas contratan a agencias que se encargan del contacto con los
periodistas y ejecutivos de medios publicitarios. Generalmente, se usa
como instrumento informativo el boletin o gacetilla de prensa para generar

la publicidad no pagada en los medios noticiosos.

Si el objetivo principal son acercar el producto al consumidor, las empresas
turisticas para adaptarse y adecuar realmente la oferta hacia el turista, deben fijar un
técnica o estrategia de marketing (mezcla de los elementos) para lograr convencer y

vender mejor el alojamiento, pasaje, viaje, costumbres, etc. (Figuerola, 1990).
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LA PUBLICIDAD

La publicidad, en las sociedades modernas, ha evolucionado hasta convertirse
en un sistema de comunicacion vital para los consumidores y las empresas. De hecho,
desde las grandes corporaciones multinacionales hasta las pequefias compaiiias, se

basan cada vez mas en la publicidad para comercializar sus productos y servicios.

El crecimiento de los gastos en publicidad en los ultimos tiempos se refleja en
un estudio realizado en el afio 2002 (Coen, 2002), citado por Belch & Belch, en el
libro Publicidad y Promocion (2004), en el que se explica que la inversion
publicitaria en Estados Unidos se incremento de 53.000 millones de ddlares en el afio
1980 a 250.000 millones de dolares en el afio 2002. Fuera de Estados Unidos también
crecid la inversidn publicitaria, pasando de 55.000 millones de dolares en el afio 1980

a 214.000 millones en el afio 2002.

Asimismo, en la actualidad, los consumidores han aprendido a utilizar la

publicidad como apoyo para sus decisiones de compra (Belch & Belch, 2004).

II 2.1 Publicidad. Conceptos

Romeo Figueroa en su libro Cémo hacer Publicidad (1999, Pag. 22) maneja

tres conceptos de publicidad:
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El primero es de caracter histérico:
“Es todo intento de comunicacion persuasiva con el deliberado propésito de

vender un producto o un servicio a los consumidores de un nicho determinado de un

segmento de un mercado.”

El segundo se basa en la evolucion de los medios de comunicacion:
“Es un conjunto de técnicas directivas y creativas de comunicacion persuasiva
y efecto colectivo tendientes a abrir, desarrollar y mantener el mercado de un

producto o servicio por conducto de los medios de comunicacién. Su objetivo es el

lucro.”

Y el tercero se apoya en la terminologia que emplea la ciencia de la
comunicacion:

“Publicidad es un conjunto de técnicas de comunicacion persuasiva y efecto
colectivo (mensaje) intersubjetivamente perceptibles (contenido simbdlico) y
objetivadas (proposito) desde una empresa (emisor), para lograr el desarrollo,
mantenimiento y ampliacion de un nicho determinado segmento del mercado

(receptor) mercado, donde se pretende vender un producto o un servicio.”

Otros autores poseen también enunciados sobre lo qué es la publicidad. Kotler
en su libro Mercadotecnia para hoteleria y turismo dice que la publicidad “consiste
en cualquier forma pagada de presentacion impersonal, promocion de ideas, bienes o

servicios llevada a cabo por un patrocinador reconocido” (1997, Pag. 487).

Michael y George Coen Belch en el libro Publicidad y Promocidn citan la
definicién de Ralph Alexander (1965) sobre publicidad: “Se define como cualquier
forma de comunicacién impersonal acerca de una organizacion, producto, servicio o

idea, pagada por un patrocinador identificado” (2004, Pag. 18).
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La publicidad es la forma méas conocida de promocioén, quizas por su gran
penetracion. Es una herramienta muy importante, sobre todo para las compaiiias que
tienen productos y servicios dirigidos al mercado de consumo masivo, pues es un
método rentable para comunicarse con audiencias numerosas y ademas se emplea
para crear y afianzar la imagen de marca de una empresa, lo que es muy importante
para la compafiias que venden productos y servicios donde la diferencia de atributos

de éstos son dificiles de resaltar (Belch, 2004).

La naturaleza que tiene la publicidad de productos y servicios cambia
dependiendo de la empresa que la emplea, de la situacidén en que se desarrolla y del
objetivo que se pretende alcanzar con ella. Algunas compaifiias pueden buscar una
reaccién inmediata por parte del consumidor, mientras que otras tienen como

finalidad mantener una imagen positiva, a largo plazo, de su producto o servicio.

II 2.2 Clasificaciones de la Publicidad (Belch & Belch, 2004)

112.2.1 En los mercados de consumo

» Publicidad Nacional. Las que realizan grandes compaiiias en el ambito
nacional, en las principales ciudades o en distintas regiones de un determinado
pais. Los objetivos principales de los anunciantes son mantener informada a la
poblacién y al publico meta acerca de la empresa, de sus marcas, de sus
productos (ventajas, caracteristicas, usos.) e introducir nuevos productos al

mercado, ademas de mantener su imagen.

» Publicidad local / minorista. Es la que se realiza en establecimientos de
minoristas (tiendas, locales comerciales) para incentivar al consumidor en la

decision de compra, tendiendo a resaltar los motivos particulares para la
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compra (precio, promocion, servicios, etc.). Para los publicistas locales es de
gran importancia aumentar e] trafico de compradores en la tienda y las ventas

inmediatas, por lo cual se apoyan en este tipo de publicidad.

» Publicidad de demanda primaria. Esta disefiada para estimular la compra de
una clase de productos o de todo un ramo industrial. Se usa frecuentemente

como parte de la estrategia promocional de apoyo a un nuevo producto, ya

que el objetivo es vender su concepto.

» Publicidad de demanda selectiva. Es la que se concentra en las marcas de una
determinada empresa. Mayormente se relaciona con la publicidad de

productos y servicios, para resaltar las razones de compra de una determinada

marca.

1l 2.3 Medios Impresos

En estos medios de comunicacion se incluyen principalmente los periddicos y
las revistas. Sin embargo, también hay soportes impresos como folletos, encartes,
dipticos, que aunque forman parte del formato impreso, no poseen tanto impacto en el

ambito masivo sino en el personal.

Michael y George Coen Belch (2004) explican que las revistas y los
periodicos fueron los primeros medios masivos que existieron, pues aparecieron hace
mas de dos siglos y durante mucho tiempo fueron los unicos disponibles. Luego del
crecimiento de los medios de comunicacion, con la incorporacién de la radio y la
television, el habito de lectura disminuyé progresivamente. A pesar de esta reduccion,
los medios impresos se han mantenido a lo largo del tiempo, mejorandose
continuamente para mantenerse como uno de los medios masivos mas importantes

para los consumidores y anunciantes.
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Son centenares de diarios y revistas que se publican en todo el mundo,
abarcando casi todos los estilos de vida, clases sociales y temas especializados de
interés para el lector. Especificamente, el periddico sigue siendo hoy en dia una de las
principales opciones como medio publicitario, pues funciona tanto para las pequefias
como para las grandes corporaciones, quienes constantemente contratan sus espacios

por lo efectivo de su alcance (Belch & Belch, 2004).

Es importante tomar en cuenta que la permanencia en el tiempo de los
periddicos y las revistas, se debe a sus ingresos publicitarios. Los periddicos obtienen
60% de sus ingresos totales a través de la publicidad; por su parte, las revistas
variadas generan 47% aproximadamente de sus ingresos con sus espacios
publicitarios, mientras que las revistas especializadas obtienen un promedio de 73%
(Belch & Belch, 2004). Es por ello que los medios impresos deben estar
constantemente captando la atencion de muchos lectores o nichos de mercado, para

que el anunciante solicite sus espacios.

La funcidn de los periddicos y las revistas dentro del plan de medios de un
anunciante se puede calificar como un medio de alto involucramiento (Krugman,
1967 citado por Belch & Belch, 2004, Pag 425), debido a que permiten ofrecer una
informacién mas detallada del producto o servicio anunciado, la cual se procesa de
manera particular. Estos avisos requieren mayor atencion del consumidor para que el

mensaje publicitario llegue efectivamente y genere el impacto deseado.

11 2.3.1 El periddico

El periddico como medio de comunicacion tiene una existencia de mas de 300
afios, lo que habla de su eficacia y penetraciéon como medio masivo. De alli que la

publicidad impresa sea uno de los aspectos mas importantes dentro de los




Marco Tedrico 34

presupuestos publicitarios. Es un medio rentable, con una credibilidad que ha ganado

por su acceso a diversos sectores de la sociedad y su experiencia como medio masivo

de siglos pasados.

Al ser el periddico el vehiculo cotidiano de la informacién, en €l se resumen
los hechos de la vida de una sociedad y los acontecimientos mas resaltantes acaecidos
alrededor del mundo. Su valor radica en plasmar la novedad de la noticia que, en el
papel, se puede conservar para la historia. Por ello, el anuncio debe ser impactante
para que capte el interés del lector y la marca se posicione en su memoria, tarea ardua

por la gran competencia que existe diariamente para anunciar un producto o servicio
(Belch & Belch, 2004).

El periodico, género tradicional de los medios impresos, se produce en forma

rapida y econdmica (Beltran 1991). Se distingue por lo siguiente:

1.- Tiene capacidad para llegar a los mas diversos publicos.

2.- Es el medio impreso que se distribuye con mayor rapidez.

3.- Es un medio informativo y formativo.

4.- Su precio es accesible..

5.- Se puede adquirir por suscripcién o en puntos de ventas como quioscos.

6.- Tiene diversas capacidades de alcance, ventaja que posee el publicista al
decidir su publicacion.

7.- Satisface muchas necesidades del lector, lo mantiene informado de lo que
acontece a nivel mundial y local, lo entretiene, lo ayuda en la formacién de criterios
para opiniones de un determinado tema (opinion publica). Ademas, acerca al lector la
publicidad de los productos que necesita y desea comprar.

8.- Aunque un medio de corto tiempo de lectura, su contenido puede ser
archivado.

9.- Posee lectores asiduos y permanentes.
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10.- Es un medio selectivo, debido a la diversidad de temas tratados en el

diario se llega a publicos diversos. Esto aumenta su eficacia en la comercializacion.

11 2.3.2 Tipos de periddicos (Belch & Belch, 2004)

11 2.3.2.1 Periodicos diarios

Se publican todos los dias de la semana en ciudades y poblaciones
importantes. Brindan una gran cobertura de noticias de manera detallada,
acontecimientos relevantes y temas relacionados con el pais, el estado o la comunidad
donde se distribuye el diario. Abarcan temas generales de interés que pueden variar
para cada lector (nacional, internacional, politica, economia, deportes, farandula,
entretenimiento, turismo, clasificados). Los diarios, a su vez, se subdividen en

matutinos y vespertinos.
Il 2.3.2.2 Periddicos semanales

Generalmente, son periddicos que se originan en las pequefias poblaciones,
aunque en las grandes ciudades también se pueden encontrar semanarios (algunos de
temas especializados). En este tipo de periédico, el volumen de noticias y de
publicidad es mas reducido. Normalmente, abarcan noticias de interés para la

localidad y sus anunciantes son locales por su cobertura y bajo costo.

II 2.3.2.3 Periddicos nacionales

Son publicaciones diarias que principalmente poseen contenido de interés

nacional. En Venezuela los principales diarios de circulacion nacional son FEl




Marco Tedrico 36

Universal y El Nacional. Este tipo de prensa interesa sobre todo a los anunciantes

nacionales.
11 2.3.2.4 Periddicos de auditorios especiales

Son los periddicos que poseen un contenido editorial especializado en temas
de interés para grupos especificos (industria, negocios, politica, economia,
entretenimiento, universitario, religioso, etc.). También se ubican en esta categoria los
periodicos publicados en dreas con grupos étnicos donde su lengua materna no es la

del pais donde poseen su residencia.

11 2.3.3 Tipos de publicidad en los periodicos (Belch & Belch, 2004)

11 2.3.3.1 Publicidad de desplegados

Esta publicidad puede aparecer en cualquier parte del periddico y usualmente
posee ilustraciones, encabezados, espacios en blanco y otros elementos visuales
ademas del texto. Comprende aproximadamente 70% de los ingresos publicitarios de

los periodicos. Los desplegados se subdividen en locales y nacionales.

En el ambito local, se trata de anuncios que publican las organizaciones,
empresas o individuos que desean llegar a los consumidores que se encuentran en el
area donde se distribuye el periddico. Los principales anunciantes locales son los
supermercados, las tiendas por departamento, ademds de minoristas y empresas de

servicios (bancos, agencias de viajes).

En el ambito nacional, se incluyen los anuncios que colocan los proveedores
de productos o servicios de marcas que se venden nacional y regionalmente. Estas

publicidades se disefian con el propésito de crear la demanda del producto o servicio




Marco Teérico 37

anunciado y mantener su imagen como marca conocida. Ademas, complementa los

esfuerzos publicitarios de los minoristas que poseen estos productos en sus anaqueles.

11 2.3.3.2 Anuncios clasificados

Estos también son una fuente de ingreso importante para el periédico. Son
anuncios dispuestos bajo subencabezados dependiendo del producto o servicio que se
presenta. Las principales categorias de este reglén son los de empleo, bienes raices y
vehiculos. Usualmente, la fuente tipografica de estos anuncios es pequefia, pero
dependiendo del peridédico puede haber variaciones de tamafio, incluir fotos o

ilustraciones, bordes y color para que resalte.
I 2.3.3.3 Inserciones y anuncios especiales

Abarcan mayoritariamente informes financieros o gubernamentales y avisos
publicos personales y de negocios. También entran en esta categoria los anuncios
politicos o especiales que promuevan a algliin personaje, una idea o una causa. Las
inserciones preimpresas — publicidad impresa directamente por el anunciante  son

circulares, folletos, catalogos, encartados, etc.
II 2.3.4 Ventajas del periodico (Belch & Belch, 2004)
Il 2.3.4.1 Penetracion amplia
El periddico es de alta penetracién en el mercado, lo que lo convierte en un
medio real masivo, atractivo principal para el anunciante ya que es una excelente

oportunidad para trasmitir su mensaje a varios segmentos de la poblacioén, ademas de

su alto nivel de frecuencia por su publicacién y lectura diaria.
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1l 2.3.4.2 Flexibilidad

Se refleja en los requisitos de produccion y reproduccion de los anuncios. Su
disefio se puede realizar en horas y el limite del periédico para recibir el anuncio es
de s6lo 24 horas aproximadamente antes de que lo publiquen (cuando el aviso es a
color o son suplementos dominicales se tarda mas tiempo). Estas ventajas hacen de

este medio una buena opcién de respuesta a acontecimientos actuales y presenta

informacion oportuna a los consumidores.
11 2.3.4.3 Selectividad geogrdfica

El periddico es, de todos los medios de masivos, el que posee mayor
selectividad territorial, por lo cual el anunciante puede planificar su cobertura para
segmentos de la poblacion a los cuales no se puede llegar con otro medio y generar

un mayor potencial en ventas.
1l 2.3.4.4 Involucramiento y aceptacion del lector

Los lectores invierten tiempo diario para revisar el periddico y este aumenta
con la prensa dominical. Muchos consumidores no sélo lo utilizan como medio para
adquirir informacion y entretenimiento, sino que también lo utilizan como apoyo para
sus decisiones de compra. Otro aspecto positivo para el anunciante es €l conocimiento
de los lectores de las secciones del periddico, facilitando la ubicacion de su anuncio

dependiendo al publico que se quiere dirigir.
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11 2.4 Publicidad en medios impresos

Raul Beltran (1991) afirma que toda campaifia publicitaria requiere de medios

impresos, debido a que casi todas las actividades del hombre se reflejan en las

técnicas graficas.

Para explicar la importancia de las artes graficas en la vida cotidiana del ser
humano, Beltran en su libro Publicidad en medios impresos indica: “desde que una
persona se levanta empieza a ver sustratos impresos: las sdbanas que le protegieron
del frio durante la noche estan impresas, ya sea por sublimacién o por estampado
rotografico; la envoltura del jabon con que se asea ha sido impresa en rotograbado u
otros sistemas; los envases de los desodorantes y las lociones también se imprimen
con los mas variados sistemas y técnicas especializadas”... “Los diarios que recibe a
las primeras horas del dia y que acompaiian su desayuno, son impresos en tipografia,

offset o rotograbado, asi como las estampillas que acompafian a la correspondencia”
(1991, Pag. 12).

Por e¢llo, la publicidad dentro de los medios impresos, especificamente en los
periddicos, es un aspecto muy utilizado y desarrollado. Beltran (1991) sobre el uso
del medio impreso aclara que su empleo debe estar dirigido a las necesidades
mercadolédgicas especificas, conforme a las caracteristicas del producto y a la
adaptacion del presupuesto. Ademas se deben tomar otras consideraciones para la
planeacién de la pieza publicitaria, como la duracién o vigencia del mensaje, ya que

esto puede influir en la economia del plan de publicidad.

“Para usar adecuadamente un medio publicitario es preciso conocer las
técnicas de produccién y, antes que eso, las técnicas mercadolégicas, ya que todo
anuncio, sea cual fuere el medio que ocupe o el producto que anuncie, debe obedecer
aun plan de ventas y a las necesidades de eficiencia y eficacia de cada programa de

comercializacion” (Beltran, 1991, Pag. 15).
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Raul Beltran (1991) reitera que antes de elegir la forma y formato donde se va
a publicitar, el publicista debe saber todo lo relativo al producto que va anunciar, los
medios que llegan al consumidor (cobertura, alcance, precio, caracteristicas técnicas,
sistema de produccioén), el mercado al cual se dirige (dimension, estratos sociales,
medios de distribucion) y el perfil del consumidor (quién y como es, habitos de vida y

compra, necesidades, etc.).

I 2.4.1 Publicidad en periodico
112.4.1.1 La prensa

Ratl Beltran en su libro Publicidad en medios impresos considera que la
prensa es el medio publicitario impreso de mayor circulacién y alcance: “No existe un
medio impreso cuya difusion sea tan rapida e inmediata como la prensa. Un anuncio
preparado durante las Gltimas horas del dia, puede ser leido al amanecer por ciento de

miles de lectores en las principales ciudades.” (1991, Pag. 17).

I 2.4.1.2 El Anuncio. Concepto

En el glosario del libro Como hacer Publicidad, de Romeo Figueroa (1999,
Pag. 359), se define al anuncio como “el término mas comun para denominar un
mensaje o spot comercial que puede ser de extension variable; normalmente entre 10
y 60 segundos cuando se trata de medios audiovisuales. En los medios impresos se
refiere al empleo del espacio en una plana, media plana, cuarto de plana, octavo de
plana o dieciseisavo de plana. Es todo contenido intelectual que sirva para dar a

conocer una informacion publicitaria por conductos de los medios masivos.”
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11 2.4.1.3 La produccion del anuncio como medio bdsico

Raul Beltran (1991) explica que cuando el aviso va hacer publicado
Unicamente en periddicos, se deben tomar en consideracién las caracteristicas
especificas del medio. “Las proporciones y dimensiones del anuncio se determinan en
funcién de las proporciones de la pagina, del presupuesto, del producto y los

resultados que se persiguen” (Pag. 28).

Ademas Beltran indica que el anunciante o el publicita debe saber seleccionar
el tamafio del aviso en conjunto con los intereses del anunciante y la conveniencia del
anuncio de prensa, porque ademas se debe considerar la ubicacion dentro del

periddico y la pagina, y la calidad de la publicacion.

11 2.4.1.4 Seleccion del espacio publicitario

La principal razon para determinar el tamafio de un anuncio es el presupuesto
estipulado para invertir en la publicidad. Por ello, el principal objetivo del publicista
o el anunciante es lograr el mejor rendimiento del dinero que se invierte en el espacio
publicitario. Para lograr 6ptimos resultados con estos dos factores, se debe apoyar en
el emplazamiento del anuncio o en la seleccion estratégica de la pagina para ubicarla.
Ademas hay que considerar las caracteristicas artisticas del aviso publicitario junto

con la correcta seleccion de la posicion de éste dentro de la plana. (Beltran, 1991).

11 2.4.1.5 Emplazamiento del anuncio

Raul Beltran (1991, Pag. 29) expone las preferencias del emplazamiento de un

aviso, considerando el orden de importancia de la pagina:
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Primera plana de la primera seccion: la mayor parte de los diarios
destinan un pequefio espacio, regularmente en las esquinas superiores
para colocar una publicidad. Otra opcién de publicacion en esta pagina
es por la insercion de gacetillas redactadas y tituladas en forma de
noticia, esto se logra siempre y cuando la informacion sea interesante y

no lesione la imagen del periddico.

Primeras planas de las demds secciones: es favorable obtener un
espacio publicitario en este lugar por su eficacia. Cada una de las
secciones que posee el periddico tiene su propio publico (farandula,
sociales, deportes, economia, etc.). Por esta razon, el anunciante debe
buscar que su anuncio llegue al publico objetivo potencial y
consumidor del producto, publicitando cerca de las informaciones de

interés para éste.

Las pdginas impares: son la pagina de mayor preferencia por los
publicistas, debido a que el lector al momento de hojear una
publicacién la primera mirada recae en la pagina impar. Este fenémeno
sucede por ser ésta pagina la que primero aparece, ya que la prensa se
abren de derecha a izquierda porque el lomo o doblez queda a la
izquierda del lector. Esta caracteristica le da una mayor ventaja a las

paginas de numeracion impar.

Las pdginas editoriales: es una dificil tarea insertar un anuncio en esta
parte del periddico debido que es su seccién mds importante, pues en
ella se difunde la opinién y el pensamiento filosofico y politico de los
editores. Por ello regularmente estd vetado para el anunciante o
publicista. En casos excepcionales se permiten una publicidad

reducida, que usualmente es de propaganda politica.
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e Las pdginas de cable: son las paginas principales luego de la primera
plana que estdn destinadas a presentar la informacion de interés
generalmente politico e internacional recopilada por los editores con
cierta exclusividad y que obedece a la informacién de ultima hora que
llega antes de cerrar la edicion del periddico. Estas paginas son las

pares e impares de la primera seccidn, caracterizadas por tener un

publico muy selecto.

e La primera y ultima pdgina de cada seccion: por su naturaleza, estas
paginas estan mas expuestas al publico que las paginas interiores del
periddico. Por eso, usualmente en la Gltima pagina o contraportada se

publicitan avisos de una pagina completa.

e Las pdginas pares: en este lugar, los editores suelen generar columnas
fijas (de interés general o para un determinado publico) para generar
mayor atencién en el anunciante y publicista. Aunque son de menor

preferencia al momento de publicitar no significa que no sean eficaces.

Beltran (1991) apunta que esta jerarquia en la seleccion de las paginas en el
periddico se debe principalmente a un aspecto mecanico y psicologico del ser
humano. Se debe tomar en cuenta que todas las paginas pueden ser leidas, aunque las
primeras miradas recaen mayormente en paginas impares (paginas preferenciales), no

descarta el uso de las paginas pares para la parte publicitaria.
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Figura N° 1 Emplazamiento. Fuente: Libro publicidad en medios impresos, 1991

Uitima plans

Pags. Centrales

§. Editorial

Cables

Principales planas para el emplazamiento de la publicidad en periddico

11 2.4.1.6 Estructura publicitaria de las paginas del periédico

Luego de la elegir la pagina para publicar el aviso, se debe determinar el sitio
que se ubicara dentro, para lograr mayor atencion en el lector (Beltran, 1991). Para
realizar la ubicacion preferencial en la plana, ésta se divide en cuatro partes. Esta

division se relaciona también con la seleccion de la pagina (par o impar).
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Figura N° 2 Estructura de la plana. Fuentes: Libro publicidad en medios impresos, 1991

Estructura publicitaria de las planas de los periddicos

Para seleccionar la ubicacion del anuncio, Raudl Beltran en su libro Publicidad
en medios impresos, en la pagina 32 expresa: “Si se trata de una pagina impar, se
preferird la media pagina superior (A); luego la media pagina inferior (B); igualmente

la media pagina vertical derecha (C); si se trata de pagina par, la preferencia seré la
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media pagina superior (E); luego la media pagina vertical izquierda (E) y por dltimo

la media pagina inferior (F)”.

Para seleccionar los cuartos de paginas la preferencia es: cuarto superior
derecho de la pagina impar, parte inferior derecha de la pagina impar; parte superior
izquierda de la pagina par; parte inferior izquierda de la pagina par, cuarto superior
derecho de la pagina impar y, por ultimo, cuarto inferior derecho de la pagina par
(Beltran, 1991).

Con estos criterios, unidos a la seleccion de la pagina del diario, se busca que
el anuncio esté¢ ubicado de manera preferencial para que sea visto primero que las
otras publicidades o para captar su atencion antes de que el lector comience a ojear la

informacion de su interés.

11 2.4.1.7 Anuncios sin lugar fijo o con preferencia

Raul Beltran (1991) habla, ademas de las grandes areas de preferencia
publicitaria, de anuncios de pequefias dimensiones ya que no siempre se cuenta con el
espacio ideal para publicar. Por ello, se utilizan anuncios reducidos con o sin lugar

fijo dentro de la pagina seleccionada.

Beltran (1991, Pag. 34) establece dos categorias para este tipo de anuncio: el
preferente y el comun. El anuncio preferente es el que se publica rodeado de textos, el
anuncio comun se publica yuxtapuesto con otros anuncios. De esta seleccion el
anuncio preferente es el mas conveniente de elegir, debido a que tiene mas
probabilidades de atencion del lector ya que lo rodea informacion de interés, sin los

otros anuncios como competencia.
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11 2.4.1.8 Anatomia del anuncio

Los elementos que integran el anuncio publicitario para medios impresos son,

por lo general, comunes para los demas formatos de comunicacion publicitaria,

incluso los audiovisuales. Estos componentes ayudan a cumplir el objetivo

publicitario de llegar al consumidor meta, apoyando la comercializacion y venta del

producto o servicio publicitado (Figueroa, 1999).

Los componentes principales del aviso de prensa son: cabeza, texto,

ilustracion o imagen, pie y logotipo (Beltran, 1991).

Cabeza o encabezado: es un llamado al lector, como el gancho para
atrapar la curiosidad; al mirar el anuncio, la letra pesada es la mas
destacada y hace que la palabra o frase interese al lector para luego
observar la totalidad del anuncio. Generalmente, se ubica en la parte
superior del aviso y puede o no hablar directamente del producto o
poseer una idea intrigante o sugerente, que genere curiosidad en el

lector. Se asocia directamente a la imagen.

Texto: es el mensaje “hablado”, son las ideas expresadas en palabras.
El texto dice con palabras lo esencial del mensaje en el anuncio que se
colocara en el peridédico. Usualmente, se construye con la cabeza, el

argumento y el pie.

El argumento se redacta de forma breve, clara y concisa. Este contiene

toda la informacion que se quiere dar a conocer al lector acerca del

producto. Su estilo es congruente a las caracteristicas del bien que se

publicita.
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Pie: es la parte inferior del aviso de prensa y contiene los datos de la
empresa que anuncia: razén social, direccion, teléfono, etc.
Regularmente, se usa un tamafio de fuente mas reducido que en el que

se utiliza en la argumentacion del producto.

Logotipo: éste elemento forma parte del anuncio y va generalmente
cerca de los datos de la empresa o en la parte superior del aviso.

Contiene el nombre o siglas de la compafiia que promociona el

producto.

Figueroa (1999) indica que el logotipo es la imagen corporativa de la

empresa. Es una sintesis de la organizacion desarrollada a través de un

icono simplificado que debe promover una alta recordaciéon como simbolo

de una marca de fabrica. Cuando este logo de una determinada

organizacién es un signo no verbal (s6lo imagen) se habla de imagotipos.

Imagen o ilustracion: es una ilustracion dibujada o fotografiada que
tiene como funcion crear el entorno del mensaje y es un aspecto
importante dentro de la publicidad. Algunas veces representa todo el
anuncio, en otros es un apoyo a la informacién o un elemento para
llamar la atencién del lector. Es significativo que los elementos
contenidos en la imagen sean claros y sencillos para lograr el

reconocimiento del mensaje.

Beltran (1991) considera la fotografia como un elemento habitual

usado para el apoyo para el anuncio. Una fotografia con buen formato,

bien iluminada, tomada correctamente, da una adecuada imagen al

producto anunciado.




Marco Tebrico 49

Abraham Moles (citado por Figueroa, en el libro Cémo hacer
publicidad, 1999, Pag. 102) define la imagen como el soporte de la
comunicacion visual que “materializa un fragmento del mundo perceptivo
(entorno visual), susceptible de subsistir a través del tiempo y que
constituye uno de los componentes principales de los mass media

(fotografia, pintura, ilustraciones, escultura, cine, television).”

El mundo de las imagenes se define en fijas y moviles (Figueroa,
1999) y en todo intento de creacidon de un mensaje publicitarios se debe
trabajar con ellas. Cuando se crea un aviso de prensa, se debe apoyar el

mensaje con una imagen que a pesar de estar fija, debe dar una idea de

movimiento.

11 2.4.1.9 El anuncio de color en los periddicos

Es atractivo el aviso de prensa a color en el periddico, por lo que es mas
costoso para utilizarlo en una publicidad. El anunciante o publicista debe tomar en
consideracion este elemento para una mayor atencion del aviso (Beltran, 1991). Dado
el realce que realiza el color en la publicidad la tipografia que se utiliza en estos
anuncios deben ser pesada y flexible para que el conjunto resalte y le interese en la

totalidad al lector.

I 2.4.1.10 Funcion creativa en la publicidad

La funcion creativa es un rol fundamental para la efectividad y eficacia del
mensaje publicitario que se quiere trasmitir. Requiere un esfuerzo de ideas creativas
en todos los elementos del anuncio (titulares, texto, imagen, etc.) para atraer la

atencion del lector.
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El papel de la creatividad en la publicidad es fundamental, unido ademas con
la investigacion preliminar del producto, del mercado meta, de la competencia, el
establecimiento de perfiles de publicos, criterios tarifarios, seleccion de medios,
programas de ventas, estrategias, rutas y toma de decisiones. Todo esto compone la

logistica de la publicidad (Figueroa, 1999).

Respecto a la creatividad, Figueroa (1999) apunta que es un proceso de
creacion que se inicia en la mente y se va perfeccionando progresivamente hasta
lograr lo que se desee. Pueden surgir de un chispazo de la imaginacion, pero también
las ideas creativas se nutren de la combinacion de ideas habituales, unidas en nuevas

situaciones que hacen un nuevo concepto.

Ademas, Figueroa indica que la estructura del mensaje publicitario se
desarrolla mediante la necesidad de dar a conocer o proyectar la imagen de un
producto o servicio, los diversos contextos en que exige eficacia y precision en su

creacion, por lo cual se debe mantener una busqueda constante de originalidad.

El aviso publicitario en medio estd compuesto de entrada, cuerpo y cierre. El
titular (entrada) debe ser poderosamente atractivo para capturar los ojos del lector
hacia todo el anuncio, ya que su fin principal es captar la atencion y el interés en la
publicidad por parte del consumidor. Por ello, su elaboracion debe ser exacta y

adecuada.
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EL TURISMO

11 3.1 Conceptos

La actividad turistica, aunque ain no se toma como sector de la economia, se
desarrolla desde la época de los romanos, cuando ellos viajaban por placer a conocer
las maravillas de Grecia y Egipto. También hacian turismo los ingleses miembros de
la aristocracia, quienes en el siglo XVIII realizaban viajes a Italia para completar su

formacioén (Francés, 2003).

La palabra turismo aparecié por primera vez en el afio 1811 en el Sporting
Magazine y se referia a la practica de hacer giras por los extranjeros para conocer
algunas atracciones. Ya en 1841 se tiene constancia del primer indicio de lo que hoy
se considera una gira comercial, al reportarse un viaje en tren de 30 kilometros
programado en Inglaterra. El primer modelo de turismo masivo internacional data de
principios del siglo XX, cuando empezaron a funcionar los resorts para que la clase

trabajadora inglesa tomara vacaciones (Francés, 2003).

Una de las primeras definiciones desarrolladas sobre el turismo es la de los

investigadores suizos Hunziker y Krapf en 1942, indica:
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“Turismo es la totalidad de las relaciones y fendémenos relacionados con la
estadia de extranjeros en una localidad, en el supuesto de que no ejerzan una
actividad remunerada importante, temporal o permanente”. (Citado por

Antonio Francés, Turismo: competitividad y estrategia, 2003, Pag. 16).

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT), fundada en 1975, es actualmente
el organismo internacional que instaura las definiciones de turismo. En la convencion

de Ottawa, en 1991, se establecio la definicion de turismo mas actualizada:

“Turismo son las actividades que realizan las personas durantes sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios y otros
motivos”. (Citado por Antonio Francés, Turismo: competitividad y

estrategia, 2003, Pag. 16).

1l 3.2 El sistema turistico

El turismo como sistema de produccion puede ser definirse como una red
formada de nueve elementos (Poon, 1993, citado por Antonio Francés en el libro
Turismo: competitividad y estrategia, 2003, Pag. 22), ocho de estos son los
productores (lineas aéreas, proveedores, hoteles, tour operadores —paquete de
servicios como producto integral-, agentes, proveedores de servicios). El otro

elemento es el consumidor (turista, viajero o pasajero).

Los productos principales de este sistema son los servicios de transporte de
personas y equipaje (aéreo y terrestre), alojamiento de los hoteles (noches-cama,
registro, comidas y bebidas), y los servicios a otros proveedores locales (taxis,

alquiler de autos, restaurantes, gira, atracciones, deportes, etc.).

1 b
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II 3.3 Segmentos del mercado turistico

El propésito de la segmentacion de mercado, herramienta creada en 1956 por
Smith, consiste en dividir el mercado en subconjuntos homogéneos para que a los

integrantes de la cadena de produccion se les provea de productos adaptados a las

necesidades de cada grupo (Francés, 2003).

Una posible segmentacion del mercado turistico es la creada por Cardenas
(1991), utilizada por Francés en el libro Turismo: competitividad y estrategia (2003,
Pag. 45):

e De descanso, placer o vacaciones
e Deportivo

e De negocios

e De convenciones, congresos y similares
e Gastrondmico

e De salud

e Cientifico

o Cultural

e Religioso

e Estudiantil

e De aventura

e Familiar

II 3.4 El Turismo en Venezuela

Venezuela posee una escasa tradicion como pais receptor de turistas, a pesar
de su diversidad en atracciones naturales y culturales (Francés, 2003). Entre los

estados que més desarrollan esta actividad econdmica estan Mérida y Margarita, que
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se expandieron como destino turistico interno; mientras que Canaima y Los Roques
fueron desarrollandose para el turismo internacional por sus grandes atractivos. La
situacion actual del turismo en el territorio nacional demuestra su importancia dentro
de la economia, como generador de empleo y complemento de ingresos netos para el

pais, lo que refleja el reto que tiene la sociedad venezolana para desarrollarlo y

diversificarlo como actividad productiva.
11 3.4.1 Recursos turisticos venezolanos

Antonio Francés (2003) indica que el pais cuenta con 3.726 kilémetros de
costa sobre el Mar Caribe y el Océano Atlantico, de los cuales 1.700 kilémetros
comprenden playas arenosas. Ademds posee montafias y altos picos nevados
(ejemplo, Los Andes), amplios llanos con numerosos rios, diversa fauna y flora
(Guaérico). Gracias esta variedad de atracciones, Venezuela posee extensos parques

nacionales que han permitido la proteccién y conservacion en varios sectores del pais.

Entre estos parques se encuentran Mochima, Los Roques y Morrocoy (zonas
de playa), Sierra Nevada en Mérida, Henry Pittier y el Avila (zonas montafiosas),
Cinaruco-Capanaparo y Santos Luzardo (zona llanera) y Parima-Tapirapeco (zona
amazoénica). El manejo y la preservacion de todos estan a cargo del Instituto Nacional
de Parques (Inparques). Debido a que las mayores atracciones del pais son naturales,
el futuro del turismo nacional depende mayormente del aprovechamiento de estas

areas (Francés, 2003).

De hecho, son limitados los recursos culturales de Venezuela, pero poseen un
atractivo como ampliacion del turismo cultural. Entre estos estdn los monumentos
historicos la ciudad de Coro, primera capital del pais declarada Patrimonio de la
Humanidad por la UNESCO, y las zonas coloniales de Puerto Cabello, La Guaira,
Ciudad Bolivar y Cumanad. Mayor proporcién poseen las manifestaciones de la

cultura venezolana que forman parte del quehacer de las poblaciones de esas 4reas y
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que son de interés para los turistas, como la cultura pesquera de Nueva Esparta, la
ganaderia en Los Llanos, la agricultura de montafia en Los Andes y las plantaciones
de cacao en las costas. Ademads existen 27 grupos étnicos indigenas con sus propias

costumbres y tradiciones, con gran apertura hacia los visitantes (Francés, 2003).

El turismo urbano (incluyendo negocios y convenciones), como complemento
de las atracciones naturales y culturales, tiene cabida en las principales ciudades del
pais. Se cuenta con museos, teatros, restaurantes, cines, clubes y locales nocturnos

para el disfrute y esparcimiento del turista.
11 3.4.2 La promocion del turismo en Venezuela

La inversién en la promocion turistica del pais, como cifra maxima, ha sido de
tres millones de dolares aproximadamente: para 1995 se invirtieron 2,7 délares por
cada mil dolares de ingreso turistico, lo que equivales a 3,07 ddlares por turista; pero

estas cifras se han reducido mas en afios siguientes. (Francés, 2003).

Las actividades de promocioén que indica Antonio Francés (2003), consultado
en Corpoturismo en 1997, abarcan la presencia en ferias internacionales, elaboracion
de audiovisuales, viajes de familiarizacion, campafias de concientizacion de la
poblacion, folletos y otro tipo de material impreso, y publicacion de anuncios en
revistas y otros medios. En general, las campafias de promocion se han caracterizado

por su dispersion y discontinuidad, y sin un foco bien definido.

11 3.4.3 El turismo interno

El desarrollo del turismo interno en Venezuela se acelera en los afios
cincuenta, con las mejoras del transporte terrestre, maritimo y aéreo, lo que permitio
el desplazamiento de temporadistas a destinos como Meérida y la isla de Margarita.

También se construyeron alojamientos de alta calidad en fuera de Caracas, como por
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ejemplo los hoteles que desarroll6 el Instituto de Recreacion para los Trabajadores

(Incret) y complejos turisticos como el de Los Caracas, en La Guaira (Francés, 2003).

En 1940 se inaugur6 el primer hotel de caricter internacional, el Hotel Avila,
perteneciente al grupo Rockefeller. Luego se erigieron el Hotel Tamanaco en Caracas
(1953) y el Hotel del Lago en Maracaibo (1958), pertenecientes a la cadena
Intercontinental. El Estado también realizdé la construcciéon de otros hoteles,
mayormente en Caracas y sus alrededores, administrados por cadenas hoteleras

internacionales como Hilton, Sheraton y Melia.

En la década de los setenta y ochenta, otros destinos dentro del pais
adquirieron mayor relevancia como Chichiriviche y Tucacas (Falcon), las playas del

Estado Sucre y Cata, y Choroni en el Estado Aragua.

El turismo nacional ha sido elevado en el pais, caracteristica similar en el resto
de los paises de tamafio medio o grande. El turismo interno representa cuatro veces
mas que el turismo externo. En 1995 la planta hotelera aloj6 a tres millones de
turistas en 64 mil habitaciones, de los cuales 2,4 millones fueron turistas nacionales.
Esta proporcion a disminuido en el tiempo debido al aumento de la pobreza y la

disminucidn del ingreso economico en la poblacion (Francés, 2003).

Antonio Francés (2003) habla de cuatro temporadas principales de turismo
interno: Carnaval (febrero), Semana Santa (abril), vacaciones escolares (julio, agosto
y septiembre) y Navidad (diciembre). A estos se le agregan los fines de semana largos
y los “puentes” (cuando un feriado cae martes o jueves y muchas personas se toman
el dia intermedio). Esto es reflejo de un flujo discontinuo en los destinos turisticos
que se distribuyen a lo largo del afio. El flujo de turistas nacionales es de 34% en los
estados orientales (Nueva Esparta, Anzoategui y Sucre), 21% los estados andinos
(Mérida y Tachira), 19% en Aragua y Carabobo, 17% en Falcon y Lara, y 10% en el

Zulia.
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Francés (2003) advierte que el traslado de los viajeros en el territorio nacional
no ha sido medido con precision. La mayoria de la poblacion es emigrante, interno o
internacional, y vive y trabaja fuera de los lugares de origen. En temporadas del afio
como Carnaval, Semana Santa, el Dia de la Madre y Navidad, estas personas viajan
para compartir con sus familiares en la poblacion origen. Aunque técnicamente estos
viajes son considerados turismo, no se puede dejar de lado que muchos de estos
traslados son por via terrestre, en autobuis o vehiculo propio, aportando poco al

desarrollo del sector por no necesitar instalaciones hoteleras y servicios turisticos en

general.
11 3.4.4 La oferta turistica en Venezuela

“En Venezuela existian, en 2001, 2.456 establecimientos hoteleros. Los 464
hoteles categorizados ofrecian unas 34 mil habitaciones y mas de 76 mil camas; 175
de ellos eran hoteles de cinco, cuatro y tres estrellas. El grueso de la oferta se ubica en
Caracas y el litoral adyacente, en la isla de Margarita y en Puerto La Cruz.” (Francés,

Turismo: competitividad y estrategia, 2003, Pag. 68).

Estadisticas de Corpoturismo (1997), ademas, indican que el turismo nacional
abarca 75% del ingreso hotelero, mientras que el turismo internacional, 25%. El
ingreso de la hoteleria categorizada produjo ingresos de 210 millones de dolares en
ese mismo afio. Francés explica que el lento desarrollo de la oferta hotelera en
Venezuela se atribuye a la imprecision en la demanda y las condiciones de
financiamiento. Para 1989 existian 1.959 establecimientos y para el 2001, la cifra
aumento solo a 2.456. A la incertidumbre en la demanda y financiamiento para la
construccion de complejos turisticos, se suman los altibajos que ha sufrido la tasa de
cambio oficial, lo cual aumenta los costos en los productos importados necesarios

para el equipamiento de los hoteles.
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MARCO REFERENCIAL

La investigacion de este trabajo de grado se basa en el andlisis de la
publicidad contenida en un producto promocionado por el periddico El Universal
llamado Guia Turistica que se encuentra desde hace 5 afios en el mercado venezolano

(S. Garcia, conversacion telefonica, agosto 16, 2006).

La Guia Turistica es una edicién especial distribuida todos los domingos en
este diario de circulacion nacional, a través de la cual el plblico objetivo del
periddico encuentra informacion actual sobre destinos nacionales e internacionales.
Este suplemento busca que el lector consulte destinos vacacionales a través de
espacios publicitarios adquiridos por operadores o empresas turisticas y reportajes

desarrollados en €l (Guia de agencias y anunciantes, El Universal Mayo 2006/N° 19).

Figura N° 3 Imagen de portada de la Guia GUIa
Turistica. Fuente guia de agencias y anunciantes,
2006

[
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Las caracteristicas técnicas de este suplemento son:
- Circulacion: todos los domingos en El Universal
- Formato: estandar
- Mancha de impresion: Ancho 30,05/ Alto 52 cm
- Columna: 3,39 / corondel 0,423 ¢cm
- Papel: newsprint (lineatura 85 lpi / 1.200 ppi)

- Color: Blanco y negro, color adicional proceso o cuatricomia

El estudio de mercado realizado para la preventa 2006 del periddico, indica que la
Guia Turistica es mayormente leida por el grupo femenino. 82% de quienes consulta
esta seccidon son personas mayores de 25 afios de edad y 72% de los lectores
pertenecen los niveles sociecondmicos ABCD. El publico que consulta este producto
de El Universal se encuentra en edad productiva, posee poder adquisitivo y capacidad
de compra, son individuos que cuentan con los recursos necesarios para la toma de
decisiones y para la planificaciéon de viajes vacacionales.

Figura N° 4 Sexo

Lectores del

sector turismo

de El Universal

Edad

1217
4%

Nivel sociceconémico

Funte: € Unisrsali TGAWave | 2006 inctores i 12 secciba tansmo oe heaes &
domenpaon pais. §ase. 117 encusstas.
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El grupo de anunciantes en su mayoria estd compuesta por empresas turisticas
mayoristas, entre los que se encuentran actualmente operadores como Turaser, All
Ways Tours, Atom tours, aerolineas Aeropostal y Conviasa, agencia de viajes

Italviajes. Ademds agencia minoristas como Lusitana Tour, Viajes Pereira, Full

Enjoy, entre otras.
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MARCO METODOLOGICO

Este trabajo buscoé compilar y analizar informacién ya existente sobre la
publicidad turistica que se realiza en Venezuela y como se manejan, especificamente
en los medios impresos, las publicaciones de promociones turisticas para temporadas

con mayor afluencia de turistas en el pais.
IV 1.1 Objetivo General

Analizar la publicidad turistica de los destinos nacionales de Venezuela, en la
Guia Turistica del diario El Universal, para las temporadas de Carnaval, Semana

Santa y Navidad del afio 2005.

IV 1.1.1 Objetivos Especificos
- Identificar los elementos de disefio (color, tamafio, imagen) en la publicidad
turistica de Venezuela en la Guia Turistica del Diario El Universal, para las

temporadas de Carnaval, Semana Santa y Navidad del afio 2005.

- Identificar los objetivos mercadotécnicos (producto, plaza, precio, promocion)

en la publicidad turistica de Venezuela en la Guia Turistica del Diario El
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Universal, para las temporadas de Carnaval, Semana Santa y Navidad del afio
2005.

IV 1.2 Modalidad de Trabajo de Grado

Esta investigacion se incluye en la modalidad VII: Investigaciones
documentales, descriptivas y explicativas, ya que buscd principalmente describir y
explicar, mediante la observacion, la publicidad turistica de Venezuela en un periodo
ya pasado (2005). En la descripcion se incluye el anélisis de contenido de las

publicidades y la explicacion de los resultados encontrados.

IV 1.3 Tipo y Diserio de la investigacion

El tipo de investigacion es de corte exploratorio y descriptivo. El estudio es
exploratorio ya que “el objetivo es examinar un tema o un problema de investigacion
poco estudiado o que no ha sido abordado antes” (Sampieri, Collado, Baptista
1998). Se ahondd en el elemento publicitario en los avisos de prensa de la guia
turistica del Diario El Universal, seccion de este periddico de circulacion nacional

que se especializa en temas de destinos nacionales e internacionales.

Ademas, es descriptivo debido a que se evaluaron diferentes aspectos de la
publicidad turistica venezolana, los cuales aporten utilidad a este campo de
investigacion. Los estudios descriptivos “miden o evaluan diversos aspectos,
dimensiones o componentes del fenémeno a investigar” (Sampieri, Collado,
Baptistal998). Se profundizo, asimismo, en los principales elementos reflejados en
los avisos de prensa para la promocion turistica de los destinos nacionales de

Venezuela.
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El disefio de la investigacion utilizado es No Experimental, que busca
“observar fenémenos tal y como se dan en su contexto natural, para después
analizarlos” (Sampieri, Collado, Baptistal998). Por ello este trabajo de grado indagé
en la observacion y analisis de la publicidad turistica en los avisos publicados en la

Guia Turistica de uno de los periddicos nacionales venezolanos, un periodo ya
existente (2005).

1V 1.4 Sistemas de variables

El grupo de variables utilizada para la investigacion son en su mayoria
variables cualitativas, las cuales “s6lo pueden medirse a través de la identificacion de

la categoria de la caracteristica a la cual pertenecen, pero no por su cantidad” (Lerma,
2004, Pag. 81).

Se manejan también variables cuantitativas. Estas “se les puede expresar la
cantidad que poseen de la caracteristica en numero” (Lerma, 2004, Pag. 80). La
medicion cuantitativa continua (valores decimales), se utiliza para considerar el
tamafio de todos los articulos utilizados para el analisis de la publicidad turistica,
mientras que se recurre la medicion cuantitativa discreta (valores exactos), para
considerar el nimero de los destinos nacionales e internacionales promocionados, en

caso de que se promocionen ambos destinos.

1V 1.5 Operacionalizacion de variables

Para desarrollar los objetivos que se manejan en esta investigacion se recurre
al desglose de las dimensiones de cada objetivo a desarrollar para medir, a través de
preguntas sencillas y claras en la matriz de analisis de contenido, la efectividad de los

elementos que se analizan en el aviso de prensa para la promocion turistica.
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Las dimensiones que resultan de los objetivos de esta investigacion, son las

siguientes:

- Elementos de ubicacion y tamaiio del aviso de prensa

- Elementos de disefio publicitario en el aviso de prensa

- Identificacion de los destinos turisticos nacionales en el aviso de prensa

- Identificacién de producto, promocidn, precio y distribucidén en el aviso de

prensa

Para este trabajo, el material que se utiliza para el analisis son los avisos
publicados en la Guia Turistica de El Universal, la cual se encuentra en todos los

domingos en el diario.

Esta seccién del periddico publicita destinos turisticos nacionales e
internacionales, por lo cual se busca medir y analizar qué elementos, publicitarios y
mercadotécnicos, se consideran en la promocion los destinos turisticos venezolanos

para target de este diario.

Las dimensiones, indicadores e items que se utilizaron para los objetivos de

esta investigacion son desarrollados en el siguiente cuadro Tecno-Metodolégico:
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Tabla N° 1 Operacionalizacién de variables
Objetivos Dimensiones Indicadores [tems Instrumentos Fuentes
Analizar la Elementos de la Tipo de publicidad ;Cuél es el tipo de Matriz de analisis Aviso de
publicidad turistica | publicidad turistica utilizada publicidad utilizado de contenido prensa
de los destinos para el aviso de
nacionales de prensa?
Venezuela, en la
Guia Yurfstica del Frecuencia de {Cuantas veces Matriz de anélisis Aviso de
diario El Universal, aparicion de la aparece ¢l aviso de de contenido prensa
para las temporadas publicidad prensa?
de Camaval, Semana
Santa y Navidad del
afio 2005 (Cuantos avisos Matriz de anélisis Aviso de
Identificacion de Frecuencia de avisos | publicitarios de los de contenido prensa
destinos turisticos publicitarios de los destinos nacionales

destinos nacionales venezolanos aparecen
en el diario?

Elementos del aviso de | Ubicacion del aviso (En qué lugar aparece | Matriz de analisis Aviso de
prensa ¢l aviso publicitario en | de contenido prensa
¢l diario?

Tamafio del aviso (Cudl es el tamafio del | Matriz de anélisis Aviso de
aviso publicitario en el | de contenido prensa
diarig?

Identificar los Elementos del disefio | Utilizacion de ¢El aviso publicitario | Matriz de analisis | Aviso de
elementos de en la publicitario imagenes en ¢l disefio | posee imégenes? de contenido prensa
publicidad turistica del aviso
de Venezuelaen la
Guia Turistica del
Diario El Universal, Existencia del color en | (El aviso es a coloro | Matriz de anélisis Aviso de
para las temporadas el aviso blanco y negro? de contenido prensa
de Carnaval, Semana
Santa y Navidad del
afio 2005
[dentificar los Identificacion del Reconocimiento de 4 Qué paquetes Matriz de analisis Aviso de
objetivos producto paquetes turisticos de | turisticos de los de contenido prensa
mercadotécnicos en los destinos nacionales | destinos nacionales
la publicidad en el aviso aparecen ¢n el aviso?
turistica de
Venezuela en la Elementos de Tipo de distribucion ;Qué medios ofrecen | Matriz de analisis Aviso de
Guia Turistica del distribucion del del producto en ¢l para obtener los de contenido prensa
Diario El Universal, | producto aviso paquetes turfsticos de
para las temporadas los destinos nacionales
de Carnaval, Semana en ¢l aviso?
Santa y Navidad del
afio 2005 Factores de precio del | Muestra del costo del | ;Aparece el costo de | Matriz de analisis Aviso de
producto producto en el aviso los paquetes para los de contenido prensa
destinos nacionales en
el aviso?
Elementos de Tipo de promocion ¢, Cuél es el tipo de Matriz de analisis Aviso de
promocion del utilizado promocidn utilizado de contenido prensa
producto en el aviso?
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1V 1.6 Instrumento de Medicion

La matriz de analisis de contenido, utilizada como instrumento, permitio
analizar y observar elementos de disefio y de mercadotecnia relativos a la publicidad
turistica del pais, indagar en la publicad que se maneja para promocionar los destinos
nacionales para el publico lector de los medios impresos, las alternativas que mas se

ofrecen y los elementos publicitarios utilizados para el desarrollo del aviso de prensa.

La matriz de analisis de contenido se utiliza para estudiar las caracteristicas
maés resaltantes de un determinado numero de articulos impresos. A través de
preguntas claras y directas se indaga en sobre las opciones y alternativas ofrecidas a
los lectores del diario El Universal para disfrutar y vacacionar, en temporadas altas de

esparcimiento, en los destinos promocionados.

Los items o preguntas utilizadas en el cuestionario son de tipo cerrado (s6lo se
responden con un si o un no) y de eleccion multiple (se puede encontrar varias
opciones en una misma pregunta). La ejecucion de la matriz de anélisis es adaptada al
observador, ademas de ser un procedimiento de bajo costo, de facil aplicacion,

amoldado a la informacion de los articulos que se manejan.

Para lograr resultados efectivos y adaptados a las unidades analizadas en el
aviso, el instrumento estuvo sometido antes de su aplicacion a varias etapas de
validacion por parte de un grupo de expertos en el area, de modo que sea

metodologicamente correcto y valido para sustentar la investigacion.

1V 1.6.1 Disefio de la matriz de andlisis de contenido

La matriz definitiva, luego de su aprobacién y validacion, consta de varios

elementos asociados a los articulos analizados. La primera parte permite identificar
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las fecha de publicacion de aviso, la pagina elegida para la publicacion y la ubicacién
del aviso de prensa dentro de la pagina en la que se encuentra. Mientras que la
segunda permite identificar los elementos del disefio del articulo: tamafio de aviso,
uso o no de imagenes y la eleccion del aviso en blanco y negro o a color. La tercera
seccion de la matriz permite identificar y elegir el o los productos promocionados
dentro de aviso de prensa. Ademas, en otro apartado, se toma en consideracion el
elemento No Incluye, debido a que es una opcidén recurrente en estas publicidades

para aclararle al cliente que elemento no se cubre el paquete promocionado.

Luego se elige dentro de la matriz cuales destinos nacionales muestra el
articulo; y ademas qué otro destino internacional promocionan en el caso de que sean

publicitado destinos nacionales e internacionales en un mismo aviso.

En otra de las secciones se manejan las preguntas de reflejo de precios,
alternativas de pago al momento de la compra y si el cliente tiene una fecha limite

para comprar el paquete y, a su vez, fecha tope para disfrutarlo.

Otros elementos considerados dentro de esta unidad de analisis es el tipo de
promocion que se le ofrece al publico y qué alternativas de contacto con la empresa o
agencia turistica se indican en el aviso para obtener mayor informacion o realizar la

compra del paquete turistico.

IV 1.6.2 Validacién de la matriz de andlisis de contenido

La validacion del instrumento se realizo a través de la evaluacion de tres
expertos en las materias de publicidad, comunicacion y metodologia y estadistica. El
proceso de validacion del instrumento consistié en darle a conocer a las personas

especializadas los aspectos principales de la investigacion para realizar ajuste y
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aprobacién de cada uno de los items de la matriz a utilizar en la evaluacién la

publicidad turistica y obtener una mayor afectividad del instrumento.
Los expertos que estuvieron dentro del proceso de validacion fueron:
1.- Jorge Ezenarro (Profesor de Metodologia y Estadistica. UCAB)
2.- Tiziana Polesel (Profesor y Jefe del Departamento de Comunicaciones

Publicitarias de la Escuela de Comunicacion Social UCAB)

3.- Ivarelys Figueredo (Licenciada en Comunicacién Social. UCAB)

IV 1.7 Muestreo

1V 1.7. 1 Poblacion

Son todos los anuncios de prensa publicados en la Guia Turistica del periddico

El Universal, en ¢l afio 2005.

1V 1.7.2 Definicion de la muestra

Las fuentes primarias analizadas son los avisos de prensa publicados en la
guia turistica del diario El Universal que promocionan los destinos nacionales de

Venezuela, en el afio 2005.

IV 1.7.3 Recoleccion de los datos de la muestra

Puesto que se estudian los avisos publicados en un diario de circulacion
nacional, el método seleccionado para recolectar los datos se basa en la matriz de
analisis de contenido, validado por un grupo de expertos, que ajustdo y aprobd la

herramienta de andlisis (cuestionario) para su efectiva aplicacion a la muestra.




Marco Metodologico 71

1V 1.7.4 Escogencia del marco de muestreo

Debido a que la seccion del diario a estudiar se publica en las ediciones
dominicales de El Universal, se toman en consideracion solamente las publicaciones
de los 52 domingos del afio 2005. De estos s6lo se publicaron 50 guias turisticas, ya

que los domingos 02 y 09 de enero de ese afio no se realizé la publicacion.

1V 1.7.5 Seleccion del método de muestreo

Se realizd un muestreo estratificado no proporcional, ya que como explica
Hernandez Sampieri en el libro Metodologia de la investigacion “lo que se hace es
dividir a la poblaciéon en subpoblacién o estratos, y se selecciona una muestra para
cada estrato” (2003, Pag. 311).

Para esta investigacion, se tomaron de todo el afio 2005 las publicidades para
las temporadas turisticas de ese afio: Carnaval, Semana Santa y Navidad; que se
tomarfan como los estratos o subpoblacion de la muestra de todos los articulos

generados en todo un afio en la Guia Turistica.

Las temporadas de Carnaval, Semana Santa y Navidad son los periodos de
mayor afluencia de turistas internos dentro del territorio nacional, por lo cual las
agencias de viajes, aerolineas, posadas, hoteles, etc., realizan su promocidn semanas

anteriores a estas, semana escogidas para la seleccionar la muestra del estudio.
IV 1.7. 6 Determinacion del tamario de muestreo
De las 50 guias turisticas que se distribuyeron en el diario El Universal, se

tomaron para el estudio 17 guias turisticas, escogidas (no proporcionalmente por ser

un producto de temporada) en los domingos cercanos a Carnaval (del 5 al 8 de
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febrero), Semana Santa (24 al 17 de marzo) y Navidad (24 al 31 de diciembre), lo que

representa un 34% del muestreo.

Los domingos estudiados del afio 2005 para esta investigacion fueron:
16, 23, y 30 de enero

6, 13,20y 27 de febrero

6, 13 y 20 de marzo

6, 13, 20 y 27 de noviembre

4,11y 18 de diciembre




CAPITULO V
DESARROLLO DE LA INVESTIGACION
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DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

V 1.1 Logistica del trabajo, recoleccion de datos y vaciado de respuestas

Para el andlisis de los avisos de prensa publicados en la guia turistica del
diario El Universal, se visitd la sede del periédico con la finalidad de adquirir las
ediciones dominicales del afio 2005, especificamente los 17 domingos a estudiar.
Sélo se obtuvieron 4 ejemplares, por lo cual se asistié a la Hemeroteca Nacional para

obtener las ediciones faltantes.

La consulta y material se realizd a través de consultas a los periédicos en
fisicos y microfilmados archivados en la Hemeroteca Nacional. En el proceso de
obtencidn de las ediciones a estudiar, se encontré la ausencia de tres ediciones. Estos
ejemplares son: del 6 y 20 de noviembre, y 11 de diciembre. Por ello la informacion

analizada y tabulada corresponde a 14 ediciones del diario.

Luego de obtener los ejemplares que se analizaron, se realiz6 el vaciado de
datos registrados de la matriz de analisis de contenido, a través del programe

estadistico SPSS.
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V' 1. 2 Interpretacion y andlisis de resultados

Con el instrumento utilizado para codificar la informacién, se indagd en los
elementos de disefio y mercadotécnicos que se reflejan en los avisos de prensa
publicados en la Guia Turistica, cuando se promocionan destinos nacionales de
Venezuela. Esto se realizo con la finalidad de observar y analizar si los elementos

utilizados favorecen una publicidad que llame la atencion del lector.

Los datos obtenidos luego de vaciar la informacién, segin las dimensiones
definidas en el marco metodolégico son:
- Elementos de ubicacion y tamafio del aviso de prensa
- Elementos de disefio publicitario en el aviso de prensa
- Identificacion de los destinos turisticos nacionales en el aviso de prensa
- Identificaciéon producto, promocién, precio y distribucion en el aviso de

prensa

V' 1.2.1 Elementos de ubicacion y tamario del aviso de prensa

En los resultados obtenidos de la matriz de contenido, la ubicacion de la
publicidad dentro de la seccion de Guia Turistica se concentr6 en la pagina impar del
diario. 66% de los articulos analizados estan ubicados en las paginas impares,

mientras que 34% de los avisos estan en paginas pares.
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Tabla N° 2 Ubicacién de la publicidad en el periddico
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Par 27 28,7 28,7 28,7
Impar 55 58,5 58,5 87,2
Portada 7 7.4 7.4 94,7
Contraporta 5 53 53 100,0

Total 94 100,0 100,0

Figura N°5 Ubicacion de la publicidad en el periddico
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V1. 2. 2 Ubicacion del aviso de prensa dentro de la pagina

Al analizar la ubicacion del articulo de prensa dentro de la pagina, se encontro
que la mayoria de los articulos son publicados que en la parte inferior de la pagina.

80,8 % de estos articulos se encuentran en esta area, tanto en la pagina par o impar.

Tabla N° 3 Ubicacidn dentro de la pdgina

Cumulative
Frequenc Percent Valid Percent Percent
Valid Cuadrante
Superior 1 1.1 1.1 11
derecho
Media pagina
inferior 11 11,7 11,7 12,8
Comdn 1 11 1,1 13,8
superior
Comun centro 4 43 43 18,1
Cuadrante
inferior 2 2,1 2,1 20,2
izquierdo
Vertical 8 8.5 8,5 28,7
derecha
Preferente 1 11 1,1 29,8
superior
Comun inferior 65 69,1 69,1 98,9
Pagina 1 1,1 11 100,0
completa
Total 94 100,0 100,0

il
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Figura N° 6 Ubicacion dentro de la pagina
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V' 1.2.3 Tamario de la publicidad

Del total de articulos estudiados en la muestra, el elemento ramafio del
anuncio se obtuvo por el siguiente proceso: Se midio el ancho de anuncio y se dividio
por lo que mide la columna del diario; a este resultado se le multiplic el alto del

aviso para obtener una medida global de cm/col.

La medida que mas se repite en los articulos (moda) fue la de 16,11 cm/col.

Esto refleja que la mayoria los articulos de destinos nacionales publicados son de
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tamafio reducido. Entre las medidas con mayores porcentajes, se encuentran: 9,6%
para 16 y 17,14 cm/col; y 7,4% para los 16,45 y 6 cm/col. Con estas cifras se sigue

manifestando el poco tamafio de los articulos de destinos nacionales.

Tabla N° 4 Medidas Estadisticas del tamario del anuncio

N Valid 94

Missing 0
Mean 48,7915
Median 16,1100
Mode 16,00
Std. Deviation 75,31184
Minimum 3,77
Maximum 445,71

Figura N°7 Porcentajes del tamafio del anuncio

Mean = 48,7915
Std. Dev. 7531184
0 N=94
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Tabla N° 5 Tamario de los avisos en cm/col

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 3,77 1 1.1 1,1 11
411 2 21 21 3.2
4,28 1 1.1 1.1 4,3
5,65 1 1,1 11 53
5,88 1 1,1 11 6.4
6,00 7 7,4 7.4 13,8
6,17 2 21 2.1 16,0
6,28 1 1,1 1.1 17,0
6,34 1 1.1 1.1 18,1
6,37 1 1,1 1.1 19,1
8,00 1 11 1.1 20,2
8,22 4 43 43 24,5
8,84 1 1.1 1.1 255
9,42 1 1,1 1.1 26,6
10,14 1 1,1 1.1 27,7
10,28 2 2,1 21 29,8
10,51 1 11 1.1 30,9
11,35 1 1,1 1,1 31,9
12,14 2 21 21 34,0
12,34 1 11 1.1 351
12,57 2 21 21 37,2
12,74 1 1.1 11 38,3
12,85 1 1,1 1.1 39,4
13,20 1 1.1 1.1 40,4
16,00 9 9,6 9,6 50,0
16,22 1 11 1.1 511
16,38 1 1,1 1,1 52,1
16,45 7 7.4 7.4 59,6
16,91 3 3.2 3.2 62,8
17,14 9 9,6 9,6 72,3
19,16 1 1.1 1,1 73,4
28,28 1 11 1,1 74,5
63,42 1 1,1 1,1 75,5
63,85 1 1.1 1,1 76,6
64,28 1 1,1 1,1 77,7
85,71 1 1,1 1,1 78,7
103,40 2 21 2,1 80,9
106,35 1 1.1 1.1 81,9
108,13 1 1.1 1.1 83,0
108,41 3 32 3,2 86,2
145,22 2 2,1 2,1 88,3
145,71 3 3.2 32 91,5
217,71 3 3.2 3,2 947
218,17 1 1.1 1,1 95,7
218,61 1 1,1 1,1 96,8
219,88 1 1.1 1,1 97,9
222,00 1 1.1 1,1 98,9
44571 1 1,1 1.1 100,0
Total 94 100,0 100,0
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V' 1.2.4 Elementos de diseiio publicitario en el aviso de prensa

V'1.2.4.1 Presencia de imdgenes en el aviso

En los avisos de turismo para la promocioén de destinos nacionales analizados

para esta investigacidn, se encontré una gran cantidad de articulos sin imagenes.

59,6% de las publicidades

no poseen imagenes que complementen la

informacion.40,4% restante si posee imagenes dentro del aviso.

Tabla N° 6 Imdgenes en el aviso

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 38 40,4 40,4 40,4
No 56 59,6 59,6 100,0
Total 94 100,0 100,0
Figura N° 8 Imagenes en el aviso
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V 1.2.4.2 Presencia de color en el aviso

Uno de los aspectos que concentra rapidamente la mirada del lector es la
presencia o ausencia del color en los anuncios. En los avisos analizados para la
promocion turistica en Venezuela en el afio 2005, se encontré que 76,6 % son en

blanco y negro, mientras que 23,4% contienen color

Tabla N° 7 Presencia de color en el aviso

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 22 23,4 23,4 23,4
No 72 76,6 76,6 100,0
Total 94 100,0 100,0

Figura N° 9 Presencia de color en el aviso
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V' 1. 2. 5 Identificacion de los destinos turisticos nacionales en el aviso de prensa

Los resultados de la matriz de contenido arrojaron que el destino venezolano

mas promocionado en los avisos de prensa, de la Guia Turistica del diario El

Universal, es el Estado Nueva Esparta. Margarita es la zona turistica més publicitada,

seguido por Morrocoy, Mérida y la Gran Sabana.

Tabla N° 8 Destinos nacionales promocionados en el aviso

Los Gran Pto La

Margarita Merida Roques Sabana Morrocoy Cruz Mochima
Si 67 24 19 24 26 13 18
No 27 70 75 70 68 81 76

Pto Choron | Cuman | Carupa Rio Higuero | Otros

Cabello i a no Araya | Falcon | Chico te Nacion
St 2 6 10 1 6 5 4 2 9
No

92 88 84 93 88 89 90 92 85

V' 1.2.6 Numero de destinos nacionales e internacionales promocionados

Los avisos observados en esta muestra, indican que el niimero de destinos

nacionales e internacionales promocionados que mas se repite es de 1 destino

turistico publicitado por cada articulo de prensa, seguido en porcentaje por dos

destinos ofrecidos en el anuncio.

I
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Tabla N° 9 Medidas estadisticas del Nro de destinos promocionados

NroNacion | Nrolnternac
N Valid 94 94
Missing 0 0
Mean 2,383 ,862
Median 1,000 ,000
Mode 1,0 .0
Std. Deviation 2,0113 1,3488
Minimum 1,0 ,0
Maximum 9,0 5,0
Tabla N° 10 Numeros de destinos nacionales promocionados
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.0 48 51,1 51,1 51,1
20 15 16,0 16,0 67,0
3,0 13 13,8 13,8 80,9
4,0 5 53 53 86,2
5,0 3 32 3,2 89,4
6.0 4 43 4,3 93,6
7,0 1 1.1 1.1 94,7
8,0 4 43 43 98,9
9,0 1 1,1 1.1 100,0
Total 94 100,0 100,0

Por otra parte, se encontraron 32 avisos que publicitaban destinos nacionales €

internacionales en un mismo aviso de prensa. Dentro de estos articulos, el numero de

destinos internacionales promocionados se ubicoé en tres, con 12,8%.
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Tabla N° 11 Numero de destinos internacionales promocionados

Valid Percent

Cumulative
Percent

Valid

,0
1,0
2,0
30
40
5,0
Total

Frequency Percent
62 66,0
6 6,4
9 9,6
12 12,8
4 43
1 1,1
94 100,0

66,0
6.4
9,6

12,8
4,3
1,1

100,0

66,0
72,3
81,9
94,7
98,9
100,0

Figura N° 10 Numeros de destinos nacionales promocionados
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Figura N° ] | Numero de destinos internacional promocionados

Nrointernac

V 1.2.7 Identificacién producto, promocion, precio y distribucion en el aviso de

prensa

V' 1.2.7.1 Producto Incluido

Dentro de la publicidad turistica estudiada, se reflejan las diferentes opciones

que se ofrecen al publico para su esparcimiento en temporada alta (carnaval, semana
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santa y navidad). El producto, en la mayoria de los articulos de prensa, es desglosado

para que el lector/comprador sepa qué incluyen los paquetes promocionados.

Entre los productos que poseen mayor cobertura en estas publicidades estan el

alojamiento, la comida, el traslado y los boletos aéreos. Dado el tipo de producto, es

necesario separar las alternativas de esparcimiento que ofrece cada empresa turistica.

Por ello, también aparece en los avisos la opcion No Incluye para que el comprador

esté al tanto de lo que tiene que cancelar adicional.

Tabla N° 12 Productos Incluidos en el aviso

Todo Alojamie Impuesto | Impuesto
incluido | Cruceros Tours Boletos nto Traslado Aéreo Hotelero
Si 42 3 14 53 71 54 2 16
No 52 91 80 41 23 40 92 78
Seguro Alguiler | Asistenci | Recreaci No
de viaje | Comida Bebida de auto | Pasajero on Indica
Si 1 63 35 9 16 30 13
No 93 31 59 85 78 64 81

V' 1.2.7.2 Producto expresado No Incluye

La opcion No Incluye dentro de la publicidad turistica estd presente para

informar al lector de lo que tiene que cancelar adicional al momento de realizar la

compra y fue agregado debido a que es un aspecto importante de estos anuncios. Los

elementos que en su mayoria no incluyen los paquetes turisticos promocionados en la

Guia Turistica tienen que ver con los gravdmenes (IVA, impuesto aéreo, hotelero,

Fondo de Turismo).
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Tabla N° 13 Productos No Incluidos que indica el aviso
No No
No No Fondo No tasa No No
No Estadi No Imp | Turism | Imp de No Bebid | Trasp No
Boleto a IVA Hotel ) Aéreo | salida | seguro a orte | Indica
Si 21 12 15 29 9 62
No 94 94 73 82 79 65 85 94 94 94 32

V' 1.2.7.3 Promocion de venta

La venta se hace en su mayoria de manera directa en la agencia de viajes,

hoteles, posadas o aerolineas, 88% de los avisos estudiado realizan este tipo de venta.

Las otras opciones de venta como Internet o con financiamiento, se realiza muy poco,

s6lo 5,3% de los articulos promocionaban la venta con financiamiento y solamente

uno de los articulos daba la opcion de venta por Internet. Lo que concluye que la

venta directa sigue siendo la principal opcidn para obtener paquetes turisticos.

Tabla N° 14 Promocidn de venta indicada en el aviso

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Venta directa 88 93,6 93,6 93,6

Venta por 1 1,1 1,1 94,7

internet ' ' !

Venta 5 53 53 100,0

financimiento

Total 94 100,0 100,0
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Figura N°I12 Promocion de venta indicada en el aviso
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V 1.2.7.4 Precio

El costo es una informacién muy utilizada para este tipo de promocion,
principalmente porque la compra de este tipo de producto requiere de planificacion
por parte del comprador. En los avisos analizados, se refleja que la mayoria de las

promociones publicadas contienen el precio del producto (77,7% de los avisos).

Tabla N° 15 Presencia de costo en el aviso

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 73 77,7 77,7 77,7
No 21 2233 2233 100,0
Total 94 100,0 100,0




Desarrollo de la Investigacion 89

Figura N° 13 Presencia del costo en el aviso
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V' 1.2.7.5 Opciones para compra

En los avisos de prensa para paquetes turisticos, puede haber la opcion de que
la empresa ofrezca alguna forma de pago que el cliente puede utilizar para realizar le
compra, como por ejemplo, tarjetas de crédito, cupos cadivi, pagos con cheques,
depositos, etc. Especificamente, en la publicidad para destinos venezolanos un grar

porcentaje no reflejo ninguna opcion de compra, 23,4% dieron alguna opcion.
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Tabla N° 16 Forma de pago presente en el aviso

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ninguna 71 75,5 75,5 75,5
Una 22 23,4 23,4 98,9
Mas de
una 1 1.1 1,1 100,0
Total 94 100,0 100,0
Figura N° 14 Forma de pago presente en el aviso
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V 1.2.7.6 Distribucion

Como todas las demas mezclas de mercadeo, la plaza o lugar donde se puede

encontrar el producto es un elemento que debe estar dentro del aviso de prensa. En las
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publicaciones revisadas, la distribucion tiene que ver con los medios de contacto que
la empresa ofrece al comprador para obtener informacion adicional o para realizar la
compra. Los avisos de prensa indicaban, al menos, cuatro contactos diferentes:
teléfonos, direccion de la compaiiia, pagina web oficial o correo electronico. En la
muestra, el contacto que aparece en todos los anuncios son ntimeros telefénicos,
también la pagina web tuvo un alto porcentaje dentro de los avisos, mas el 50% de

ellos incluian el contacto por Internet.

Tabla N° 17 Contactos para obtener el producto

Correo
Teléfonos Direccion WEB electronico
Si 94 13 52 48
No 81 42 46

El lineas generales, el estudio de los avisos publicados durante el afio 2005 en
la Guia Turistica del diario El Universal, refleja principalmente publicaciones en
paginas impares del periddico, aunque ubicados en la parte inferior de la pagina y con
tamafios en su mayoria reducidos (16 cm/col), a blanco y negro, y sin iméagenes.

Respecto al disefio, se emplean pocos elementos para captar la atencion del lector.

Los elementos de mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocion), en su
conjunto, se reflejan en los avisos de prensa. Como es publicidad para promocionar el
turismo, estos aspectos son representativos para que el consumidor tenga una mayor
informacién sobre lo que se ofrece en el mercado y pueda planificar una opcién de

compra adecuada a su disposicion de tiempo y dinero.




CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Venezuela es un pais que posee gran potencial por la diversidad que presentan
los recursos naturales de su territorio. El turismo es uno de los sectores principales de
la economia venezolana y con su crecimiento sostenido ha logrado ubicarse como la

tercera fuente de ingreso econdmico del pais.

La promocidén turistica en Venezuela no se ha utilizado eficazmente como
apoyo importante para un mejor desarrollo del sector. Existen diferentes herramientas
que se pueden aplicar, pero debe ser una promocién integral la que impulse el area,
trabajando con el producto, el precio y la distribucién como elementos esenciales para

el crecimiento del turismo.

Especificamente, la publicidad, al ser una de las unidades de promocion del
turismo, juega un papel importante en el conocimiento y la informacién que se
proyecta sobre los destinos nacionales disponibles. En la publicidad destinada a los
medios impresos, la creacion de un anuncio impactante es un factor determinante para
llamar la atencion del lector y lograr efectividad y eficacia en la compra del servicio

como alternativa para el disfrute del tiempo de ocio.
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En la presente investigacion, se observd que, contrariamente a la forma y el
fondo que debe tener un aviso de prensa para captar la vista del consumidor, los
avisos de destinos nacionales en el periddico carecen, en su mayoria, de elementos

que permiten un mejor reflejo del producto promocionado.

Asimismo, uno de los principales aspectos observados es que los anuncios
publicados en la Guia Turistica para la promocioén los destinos internacionales,
poseen mejor tamafio y ubicacion en la pagina, se encuentran principalmente en la

portada y contraportada del suplemento y el tamafio suele ser de media pagina.

Con base en los resultados obtenidos a través la matriz de andlisis, se puede
inferir que, aunque un gran numero de los avisos de los destinos venezolanos poseen
una conveniente ubicacién por estar en la pagina impar, la ubicacién interna se

concentra en la parte inferior, sitio menos destacado para situar la publicidad.

Ademads, se suma a estos elementos el tamafio que posee la mayoria de los
avisos de la Guia Turistica para las zonas venezolanas. El anuncio de menor tamafio
(16 cm/col) es el que predomina en las promociones de destinos nacionales, lo que

influye ain més en que estas publicidades sean muy poca atractivas a la vista del

lector.

En el aspecto de disefio, hay una ausencia de color € iméagenes en estos
anuncios para la promocion de Venezuela. El color es un factor incidente en el
impacto que puede producir la publicidad en la atencion del lector, pero en el analisis
de los articulos se encontr6é que el mayor numero de publicidad era en blanco y negro,
ademds de que en éstos no se utilizaba la imagen como recurso de persuasion pare
que el usuario se interese por el producto. No hay fotos que identifiquen los destinos

promocionados, elementos fundamental para una publicidad poderosa.
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Los destinos nacionales que principalmente se promocionan son Margarita,
Mérida, La Gran Sabana y Morrocoy. Los estados Nueva Esparta y Mérida son las
zonas de Venezuela que, regionalmente e individualmente, han tenido un desarrollo
constante tanto en infraestructura como en lugares de esparcimiento. Por ello, son los
destinos preferidos por los turistas internos, por lo que las empresas turisticas

mantienen una promocion continua hacia estos destinos.

La Gran Sabana ha sido promovida como un destino asociado mas a la
naturaleza y a la ecologia, ademas de ser un lugar de interés para el turista
venezolano. Al turista extranjero le llama fuerte la atencidn esta zona abundante en
flora y fauna de montafia. Por su parte, Morrocoy, aunque no posee un historial

amplio en la promocioén de sus playas, es al parecer un destino buscado con mucho

interés para el esparcimiento.

Otro de los aspectos sobresalientes en la observaciones de estas publicidades,
es que se han diversificado y ampliado las ofertas de turismo dentro del territorio
nacional. Lugares como Mochima, Choroni, Rio Chico, Higuerote y Falcon poseen
mayor promocion dentro del periodico, medio masivo de comunicacion,
constituyendo un factor que puede impulsar y aumentar la visita de turistas internos

hacia estas playas.

Los bienes que complementan al turismo como producto, elemento del
marketing, son reflejados en el anuncio publicado, aunque en forma simplificada por
ser usualmente avisos pequefios. La mayoria de la empresas ofrecen alojamiento,
traslado, boletos aéreos y comida, para que el turista disfrute de los atractivos
naturales en conjunto con estos productos. No se pueden dejar de lado los servicios
de atencion y calidad que no se pueden divorciar del producto turistico, estos ultimos

son poco anunciados en los articulos analizados.
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Asi como se describen los productos ofrecidos por las empresas turisticas,
estos avisos de prensa se caracterizan por poseer un enunciado de No incluye para los
elementos no considerados dentro del paquete turistico en venta. Una razén para que
estos estén dentro del cuerpo del texto tiene que ver con aclararle al usuario que debe
pagar adicionalmente por elementos no incluidos como los impuestos aéreos, tasas de
salida y otros tributos que debe pagar el consumidor al Estado para mantener e

incentivar el turismo en el pais.

Por otra parte, la venta directa de paquetes turisticos venezolanos, se mantiene
como la mejor alternativa para la compra del producto. Aunque en poco porcentaje
también se encontrd las ventas por Internet y por financiamiento, en la actualidad se
mantiene la venta del producto turistico a través de la oficinas de las agencias de

viajes, lineas aéreas y hoteles.

Otro de los aspectos del marketing turistico reflejado en los avisos de prensa
es el costo del paquete o producto publicitado. El precio un factor decisivo en el
momento de la compra, por lo cual las compaiiias optan por incluirlo en los articulos
publicados en la prensa. En la mayoria de las publicidades observadas, el costo del

producto es uno de los principales elemento dentro del anuncio.

La distribucion o plaza del turismo, se realiza a través de un intermediario por
ser este un producto de servicio. Por ello el usuario, interesado en realizar la compra,
necesita canales de contacto con el agente intermedio que acerca el producto hacia

este consumidor final.

En los avisos publicitarios estudiados, los contactos ofrecidos para consultas y
compras son el nimero de teléfono, direccion de la empresa, correo electronico y
pagina Web. El medio que se mantuvo presente en todos los anuncios fue los

numeros telefonicos de la compafiia que ofrece el producto; el correo electronico y la
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pagina Web es también muy utilizado debido a que el manejo de Internet en los

ultimos afios ha aumentado aceleradamente.

La publicidad impresa para la promocion de los destinos venezolanos, debe
adaptar estrategias que permitan no solo informar al consumidor de la existencia de
productos asociados al turismo, sino también debe incitar a la compra de ellos. Para
fomentar y fortalecer el turismo interno, la publicidad, como herramienta de
promocion para el consumidor final, tiene que ser creativa, atractiva y persuasiva para

captar la mirada del lector, comprador potencial del producto turistico venezolano.

Se recomienda a proximos investigadores ahondar en la estrategias integradas
de marketing que pueden generarse para mejorar la promocion del turismo en
Venezuela y asi acelerar el crecimiento de este sector de la economia. Por otro lado,
se puede profundizar el estudio de las otras herramientas comunicacionales utilizadas

para promocionar y comercializar los destinos nacionales del territorio nacional.
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ANEXO A

MATRIZ DE ANALISIS

Fecha de publicacion

Dia

Mes

Ubicacion del aviso en la pagina:

Par

Impar

Portada

Contraportada

Ubicacion del aviso dentro de la pagina

Cuadrante superior derecho
Cuadrante superior izquierdo

Cuadrante inferior derecho

Cuadrante inferior izquierdo

Media pagina superior

Media pagina inferior

B!
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Vertical izquierda
Vertical derecha
Preferente superior
Preferente inferior
Preferente centro
Comun superior
Comun inferior
Comun centro

Péagina completa

Tamafio del aviso en cms/col

Iméagenes
Si

No

Color

Si

)
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Producto promocionado
Paquetes todo incluido
Cruceros

Tours

Boletos Aéreos
Estadia-Alojamiento
Traslado terrestre

Impuesto Aéreo

Impuesto Hotelero

Seguro de viajes
Comida

Bebida

Alquiler de autos
Asistencia al pasajero
Recreacion

No indica

No incluye (Indicado expresamente en €l aviso)

Boleto Aéreo

Estadia

I
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Impuesto IVA

Impuesto hotelero

Impuesto aéreo

Tasa de salida

Seguro

Bebida

Transporte

No indica

Destinos nacionales promocionados

Margarita

Mérida

Los Roques

La Gran Sabana

Morrocoy

Puerto La cruz

Mochima

Puerto Cabello

Choroni

Cumana

Carupano

Araya
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Falcon

Rio Chico

Higuerote

Otros

Destinos internacionales promocionados

Norte América

Centro América

Sur América

El Caribe

Europa

Africa

Asia

Numero de destinos nacionales promocionados en el aviso

Numero de destinos internacionales promocionados en el aviso

(Aparece forma de pago del producto (tarjeta de crédito y débito, cupo Cadivi,
efectivo, cheques)?

Ninguna

Una

Mas de una
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(Aparece el costo del producto en el aviso?

Si

No

¢ Aparece fecha limite de compra del paquete o producto promocionado?

Si

No

¢ Aparece fecha tope para disfrutar del producto?

Si

No

Tipo de promocion utilizada en el aviso

Venta directa
Venta por Internet

Venta por financiamiento

Contactos suministrados en el aviso

Teléfonos
Direccion
Péagina Web

Correo electronico
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Variable: Fecha
Variable: Ubicacion

Variable: ubicadentro

Variable: Tamafio
Variable: Imagenes
Variable: Color
Variable: Todoincluido
Variable: Cruceros
Variable: Tours
Variable: Boletos
Variable: Alojamiento
Variable: Traslado
Variable: ImpAereo
Variable: ImpHotelero
Variable: seguroviaje
Variable: Comida
Variable: Bebida
Variable: Alquilerauto
Variable: AsistPasaj
Variable: Recreacion
Variable: NolndicaPro
Variable: NOboleto
Variable: NOEstadia

ANEXO B

CUADRO DE RESULTADOS
(Sistema utilizado SPSS 12.0)

dd/mm/aaaa

Valores: 1=Par, 2=Impar, 3= Portada, 4= Contraportada

Valores: 1=Cuadrante superior derecho, 2= Cuadrante superior izquierdo, 3=

Cuadrante inferior derecho, 4= Cuadrante superior izquierdo, 5= Vertical

derecha, 6= Vertical izquierda, 7= Preferente superior, 8= Comun inferior, 9=

Pagina completa, 10= Media pagina inferior, 11= Media pagina superior, 12=

comin superior, 13= comun centro, 14= preferente inferior, 15= preferente

centro.

Numeros con decimales

Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No

B
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Variable: NOlva
Variable: NOImpHotel
Variable: NoFondoT
Variable: NOImpAéreo
Variable: NoTasaSal
Variable: NOSeguro
Variable: NOBebida
Variable: NOTransp
Variable: NOIndica
Variable: Margarita
Variable: Mérida
Variable: Roques
Variable: GranSabana
Variable: Morrocoy
Variable: PtoLaCruz
Variable: Mochima
Variable: PtoCabello
Variable: Choroni
Variable: Cumana
Variable: Carupano
Variable: Araya
Variable: Falcén
Variable: RioChico
Variable: Higuerote
Variable: OtrosNacio
Variable: NortAmer
Variable: CentroAmer
Variable: SurAmer
Variable: Caribe
Variable: Europa
Variable: Asia
Variable: Africa
Variable: NroNacion
Variable: Nrolnternac
Variable: FormaPago

Variable: Costo

Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores:1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores:1=Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Valores: 1= Si, 2= No
Numeros enteros

Numeros enteros

Valores: 1= Ninguna, 2= Una, 3= Mas de una

Valores: 1= Si, 2= No
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Variable: FechaLimit Valores:1= Si, 2= No

Variable: Fechadisfru Valores: 1= Si, 2= No

Variable: Promocién Valores: 1= Venta directa, 2= Venta por Internet, 3= Venta por
financiamiento

Variable: ContacTLF Valores: 1= Si, 2= No

Variable: ContacDirec Valores:1=Si, 2= No

Variable: ContacWEB Valores:1= Si, 2= No

Variable: Contacorreo Valores: 1= Si, 2= No

Total de variables: 66_

Fecha|Ubicacion ubicadentro TamafiolImdgenes Color
16-Ene-2005(3 10 145(1 1
16-Ene-2005}2 5 108{1 2
16-Ene-2005|1 4 6312 1
16-Ene-2005|1 8 1711 2
16-Ene-2005|1 8 131 2
16-Ene-20054 10 218]1 1
23-Ene~2005{3 7 1111 1
23-Ene-2005|1 5 108|2 2
23-Ene-2005|2 8 12|11 2
23-Ene-2005)2 8 12|2 2
23-Ene-2005|2 8 19|2 2
23-Ene-2005|4 10 2181 1
30-Ene-2005{3 10 1451 1
30-Ene-2005|1 5 108{2 2
30~Ene-2005|2 13 1s6|2 2
30-Ene-2005|2 8 1642 2
30-Ene-2005|2 8 16|1 2
30-Ene-2005|2 8 161 2
30-Ene-2005j2 8 13]2 2
30-Ene-2005|2 8 06|2 2
13-Feb-2005|1 8 17|12 2
13-Feb-2005(1 8 16|1 2
13-Feb-2005]1 8 08}2 2
20-Feb-2005|2 5 22011 1
20-Feb-2005]1 13 06|2 2
20-Feb-2005|2 8 16|2 2
20-Feb-2005|2 8 B 1762 B 2
20-Feb-20052 8 172 2 ]
27-Feb-2005|1 5 103|2 2
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27-Feb-2005

2 10 218j1 1
27-Feb-2005|1 8 16(1 2
27-Feb-2005|1 8 16[2 2
27-Feb-2005|2 8 26|1 1
06-Mar-2005{1 5 103)2 2
06-Mar-2005|1 4 64|1 1
06-Mar-2005|1 8 lell 2
06-Mar-2005(1 8 112 2
06-Mar-2005|4 10 222|1 1
13-Mar-2005{1 5 106]1 2
13-Mar-2005|1 8 102 2
13-Mar-2005|2 13 641 1
13-Mar-2005|2 8 16|2 2
13-Mar-2005(2 8 082 2
13-Mar-2005[2 8 08(2 2
13-Mar-2005(2 8 062 2
13-Mar-2005(2 8 08|12 2
13-Mar-2005{2 8 092 2
13-Mar-2005|2 8 122 2
13-Mar-2005(4 9 446]1 1
20-Mar-2005|3 10 86|l 1
20-Mar-2005|2 8 16)2 2
13-Nov-2005(3 10 las(l 1
13-Nov-2005{2 8 06|2 2
13-Nov-2005]2 8 062 2
13-Nov-20052 8 06(2 2
13-Nov-2005[2 8 06|2 2
13-Nov-2005/{2 8 17|11 2
13-Nov-2005|1 8 13)2 2
13-Nov-2005(1 8 06}2 2
13-Nov-2005(1 8 1712 2
13-Nov-2005|1 8 172 2
13-Nov-2005(2 1 1081 1
13-Nov-2005{2 8 16|2 1
13-Nov-2005j2 8 16|2 2
13-Nov-2005/2 8 10j2 2
13-Nov-2005(2 8 092 2
13-Nov-2005(4 10 218|1 1
27-Nov-2005|3 10 1l46|1 1
27-Nov-2005|1 8 1712 2
27-Nov-2005{1 8 1712 2
27-Nov-2005|1 8 17)2 2
27-Nov-2005|2 12 172 2
27-Nov-2005(2 8 04(2 2

1



Anexos

114

27-Nov-2005|2 8 172 2
27-Nov-2005|2 8 102 2
27-Nov-2005|2 8 062 2
27-Nov-2005|2 8 062 2
27-Nov-2005]2 8 04|2 2
27-Nov-2005|2 8 06{2 2
27-Nov-2005|2 8 06|1 2
04-Dic-2005{3 10 146|1 1
04-Dic-2005[2 5 2191 1
04-Dic-2005|1 8 16(1 2
04-Dic-2005|1 8 06{1 2
04-Dic-2005]2 13 16|11 2
04-Dic-2005}{2 8 132 2
04-Dic-20052 8 042 2
04-Dic-2005]2 8 04|2 2
04-Dic-2005(2 8 08|1 2
18-Dic-2005{2 8 1712 2
18-Nov-2005|2 8 1311 1
18-Dic-2005|2 8 06|2 2
18-Dic-2005]2 8 1§2 2
18-Dic-2005(2 8 161 2
Cruceros Tours Boletos Alojamiento Traslado ImpAereo ImpHotelero
2 2 1 1 1 2 1
2 2 1 1 1 2 1
2 2 1 2 2 2 2
2 2 2 1 2 2 2
2 2 1 1 1 2 2
2 2 1 1 1 2 1
2 2 1 1 1 2 1
2 2 1 1 1 2 2
2 2 1 1 1 2 2
2 2 2 1 2 2 2
2 2 2 2 2 2 2
2 2 1 1 1 2 1
2 1 1 1 1 2 2
2 1 1 1 1 2 2
2 2 1 1 1 2 2
2 2 2 2 2 2 2
2 2 2 1 1 2 2
2 2 2 1 1 2 2
2 2 1 1 1 2 2
2 2 2 7 2 2 2 2

o i
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NoIndicaPro

Recreacidn

AsistPasaj

Alquilerauto

Bebida

Comida

seguroviaje

|
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NOImpAéreo

NoFondoT

NOImpHotel

NOIva

NOEstadia

NOboleto

A
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NOIndica

NOTransp

NOBebida

NOSeguro

NoTasaSal

i
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PtoCabello

Mochima

PtoLaCruz

Morrocoy

GranSabana

Roques

Mérida

Margarita

\
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OtrosNacio

Higuerote

RioChico

Falcdn

Araya

Carupano

Cumana

Choroni

1
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NroNacion{ NroInternac

Africa

Asia

Europa

Caribe

NortAmer [CentroAmer [SurAmer
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Promocidn

Fechadisfru

FechaLimit

Costo

FormaPago
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Contacorreo

ContacWEB

ContacDirec

ContacTLF
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Total de casos: 94 anuncios
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ANEXO C
MUESTRA SUPLEMENTO GUIA TURISTICA
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Desierto, montanas y.una cul-

tura enralzada en'la trad1c1on
andina, caracterlzan esta re-
gion del pais, que para muchos
es un mundo aparte

Salta, ubicada al noroeste, sorprende des-
} pués de que se ha experimentado el caos de

Buenos Aires. Es la ciudad més grande de
laregién -posee una catedral adecuadamente de-
cor ada con un brillante rosado y-¢rema-, pero

<sar de ello Tuce como un polvoriento pueblo
de vaqueros donde los hombres ostentan gran-
des cinturones y las aceras son tan altas que tie-
nenun escalén extra. T oda la cindad estd rode-
ada de montafias que parecen proteger al cerca
de un millén de habitantes o asomarse amena-
zadoramente, dependlendo del estado de 4nimo

el observador
El plan era dirigirse al norte de Salta hacia

esas montafias, a través de Ja quebrada de Hu-
mahuaca; un largo y espectacular cafidn, en di-
reccion hacia la frontera con Bolivia. El paisa-
je de ld rita es increible, aunque gran parte de
ia carretera no esta pavnnentada por 1o gue
meJor forma de viajar es con un chofer y un
gu1a —cllos lidian con los baches mientras eltu-
rista se sienta atra.. y suﬁe cada a"(:1de ite del
camino.
" Laprimera parte del viaje unpreelona al via-
jero mientras el camino serpenfea a través de
1ina seiva nublade en la que gbundan arboles
cmt;guos kelechos y matas cclgantes —~una ra-
ra isla geograflca €n un paisaje que &€l resto

| es arido-; pero no s sino hasta i que sellega a
| ]2 propia quebrada que comienza el verdadero

espectaculo. El lecho del caién es verde, sal-
nicado con cameos de melacotorieras, drboles
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ch0s ¥ meatas celgantes —una ra-
ca en un paisaje que del resto
ido—, pero no es sinohasta que se lega a

s ¢

la propia gnebrada que cémienza el verdadero
- wspactaculo, Bl lecke del cafién es verde, sal-
L picado con campos de meléeotonercs, arboles

de aguacste y plantas de tabaco, cementevios
pequeiiios e 1glesxas de un blanco intenso con
techos de cactus, pere las monta.nas a'ambos
lados son secas y escarpadas; coronadas por
picos afilados y cubiertas de ve‘ludos dedos de
cactus gue a,mnta.n mrectamente hactia el bri-
llante cielo azul. En’algunos luDares, la roca
presenta una suerte de framas donde.el cobre‘
v el hierro han xormado capas ondulantes &
colores; en otros sitios el agua ha tallado'co-
lumnas o “tubos de drgand” a 16s lados de las
montanas, adernés de formar torres deroca que
se yerguen solitarias como si fuéra.n un diente
dnico.

Esa no es la Argentma que estamos acos-
tumbrados a veren TV oen publicidad. No hay
lanuras cubjertas de hierbanilagos cristalinos.
Parece otro pais.

También se notala d..ferencla en los ampllos
rostros de los lugareiios, quienes no son des-
cendientes de espaficles sino de los incas y tie-
nen mas en comin con sus vecinos al otro lado
de la frontera en Bolivia que con los argentinos
gue viven més al sur. Y la comida tampoco era
10 que esperdbamos, A 3.000 metros de altura,
nos detuvimes para almorzar en Humahuaca,
la mayor poblacion en el caiién. Ea lugar de bis-
tec ordenamos estofado de cabra, que comimos
en medio del estrépito de cacerolas y miisica
folclérica que provenia dela cocina: A 4.000 me-
tros, una pila de piedias, cubierta con bolsas de
hoias de coca y botellas de chicha, una bebida
alcondlica elaborada de maiz; resulté ser una
ofrenda a un espiritu, otra evidencia de que si
bien la capital puede 1faﬂarqe en disefiar hote-
les Ge prestigio, aste rincén aun estd enralzado
en la antigua tradicién.

Al caer la tarde Hezamos a Truya, un remoto
pueblito 2l finzi dei tamino -literalmente. Des-
dz alli se debe continar a pie, que es el motivo
porel cuathabisios venido. Durantelacenaesa
noche en €l hostal de Iruya, nuestro guia Maru
nos preguntd cuinto ceminibamos en prome-
dio en una cemiana. Swmé los cinco minutos des-
de mi casa hasta el metro todas las mafianas
-sels kilometros 4 1a semana, calculé- y me son-
rojé ante mi falta de experiencia.

Al dia siguicnte, rai falta de vigor se eviden-
¢i% rdpidamente. Después de més o raenos una
hora de dificultosa caminata por el seco lecho
det rie, Maru sefialé un escacpadorostro de ple-
dra. “Vamos para alla arriba”. Re1 Lucia im-
penstrabla. Sin embarge, habia gente que des-
cendia en burros, por lo que debia haber un ca-
mino. ComenzAmos x subir lentamente ¥ respi-
rando ritmicamente: '

Una anciana que se dirigia a iruya reconocié
a Maru y se detuvo a conversar. Nos contd que
en una ocasitn habia espantado a un puma de
su propiedad s6lo con gritos y un palo. Después
le 1anz6 una mirada desdefiosa a mi novio y di-
jo: “Apuesto a que usted no podria luchar con
un puma. Las mujeres somos mas valientes”.
Luego dijo que su familiale, habia pedldo que se
mnudara al pueblo, pero ellano queria, “El pai-
saje es mejor desde mi casa”,

Tenia razén. Una hora despues llegamos a
su casita, en el borde de una meseta azotada.
por el viento. Al sur teniamos una espectacu-

lar vista del velie que acabdbamos de pasar a
pie; al norte se divisaba el siguiente valle, mas
verde y amable. A lo lejos podiamos distinguir

el borde de una cancha de fitbol, y mas alla’
San Juan, donde Maru v el esposo de la muger |

habian construido una choza nuestro hogar
esa hoche.,

Cuanco bajamos al siguiente valle'y e} calva-
rio final- subimos hasta San Juan, hasta la cho-
za, estdbamas a puntc de colzpsar. Bl café, las ga-
Tletas v el aroma ded guisado de pollc nos revi-
vieron, y pesamos el restc de 1a nocke calentdn-
donos con i3 Janpara de gas y una botella de vi-

LT BT}
W Pl Ohig WETTSE0eR

&y UpCs para Dxc‘ﬂmbre Enero,
Semana Sanda.

ale/ Comldas o Recrsaciones y.
5 antes quo e aEote.

€8 /847

'ANO NUEVS CARIBEND @
ARUBA CURACAQ PUNTA CANA

2DIAS -7 NOCHES + ¥+ '8 DIAS - 4 MOCHES + . 3DIAJ -7 NOCHES

5 000 21000 2450

Bowodires, oskocks i’ wed A0 Bol0 ki, Iokesis AR Hodd - Apls dcido Mrnc, runlocos Jourt Los Comics
Do, Irusaeior Moleaodt DisRnia e, impussion Hotaiems Sabida Iockidet, Bacoa ¥ Twcho iy

Saiptipes eyl ‘v'IAJEa SIR G.A. 0242 730,3040

Comdarsbieta o1

237 M AR

R RIRINEE oy sothes
INE 3 O 9 €0 TR V7 b Dyl Kaedes
R aINTET e cocass
a3 ey x e 5"5,33\ 3 Blas/t Fnebes

795.649/

ansie 55,
-
wolte BF,
oscle G 4
umce &5, 7
2]

s cu

Rngh

1o rojo. El vino fue un placer del todo inéspera-
do. Después de regresar a Iruya y pasar otra
noche en el hostal, volvimos a; Salta a través
de Salinas Grandes. Almorzamos en una mesa
hecha de sal. Era €l escenario mas estrambd-
tico para un picnic, sobre todo- cuando Maru
colocé una botella de malbec sobrelamesa(que
tenia mantel, platos, cubiertos y todo). Brin-
damos a nuestra salud por haber sobrevivide
a la excursién en medm de una b‘?nca.ra en-
cegecedora.
1sabel Choatl Guardian Ncws Servlce
deuccién:;José Peralta

. . LN I - e N
! FELIZ NMAVIDADS

Familia o Empresa de buen gusto que desean pavar unas
favidados dlierentas o cualquier otra .echa de su interés
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orreclmas Hermnosa Posade con piscina pmada- I-lospeda_le .
das las comidas (Incluye cena navidefia) o Todas las bebidas e
Paseos so lancha a tes melotes playas e Actividades recre ativas
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Pese a las adversidades, los hoteleros mantienen la es-
peranza de reabrir en breve y seguir ofreciendo lo me-
jor de este destino mexicano | mariLin pxxo .

Los viajeros se mantienen ordenando su lis-
ta de opciones para pasar las vacaciones del
mes de diciembre e incluso las de carnaval

y Semana Santa de 2006. Si bien es cierto que Can-’

¢tn, uno de los principales destinos turisticos
de México se vio duramente afectado por el pa-

'so de Wilma, la Asociacién Nacional de Cadenas .

de Hoteles estima que *la prioridad para los pré-
ximos meses se concentrara en trabajar en un
plan de promocion e imagen luego del paso del
huracan Wilma por Canctiny RivieraMaya”. Asi
1o han dado a conocer a los medios y. esperan
que con el trabajo conjunto entre gobiernc y sec-

tor hotelero lo lograran en par de meses. La 1i--

nea aérea Mexicana de Aviacion reactivé en se-
guida sus vuelos regulares desde y.hacia Can-
clin para satisfacer la demanda de la comunidad
local e internacional hacia el destino, .
n comunicado de prensa reciente, Pablo Az-
carraga, presulente de’ la Asociacién de Hotele-

Abwee ft s fnenanarnninia da cednhlnanwr lnorvin,

este mes y, ademas, reembolsaran el dinero de
los Gepositos realizados para las reservas en di-
chas fechas 0 que se aplicaran a reservas futu-
ras. Aunque tanto el Westin Kesort & Spa y el

‘Sheraton Towers sufrieron severos deterioros,

no hubo dafios estructurales que lamentar.
El conocido Grupo Posadas anunci6 que pa-

ra garantlzar total seguridad e integridad fisi-.

ca a sus huéspedes y colaboradores permane-
‘ceran cerrados hasta el préximo 15 de diciem-
‘bre 1os hoteles Aqua, Fiesta Americana Coral
Beach, Fiesta Americana Condesa y Fiesta Ame-
ricana Cozumel Dive Resort. En materia de cru-

-ceros v actividades de recepcidn de pasajeros y

comercio, 1a esperasera un pocomaés larga, apro-
ximadamente unos {res meses. Hay que esperar
que la naturaleza defina el nuevo perfil de la
costa en Canctin, Cozumel y Costa del Carmen.

Medidas positivas
Antoe de mia nsnara o] buraed,; Wilina se es-
ra e s 1Se €
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~ ea MexifBifia de Aviacion reactivo en se-
guida sus vuelos regulares desde y hacia Can-
clin para satisfacer 1a demanda dela coraunidad
local e internacional hacia el destino.

En comunicado de prensa reciente, Pabio Az-
carraga, presidente de’la Asociacién de Hotele-
rossubrayd laimportancia de establecerlasprio-
ridades trabajando lo mids rapido posible para
que nuevamente los turistas puedan disfrutar
eneste lugar. Porsuparte, el presiderite dela Aso-
ciacién Mexicana de Hoteles ¥ Moteles de Can-
clin, Jesiis Almaguer, informoé que “en dos me-
ses el centro tunstico estara funcwnando a90%
de su capacldag” Almaguer prec1so gue los da-

.fios son de mobiliario y ‘decoracién mas no es-
tructurales enlos hoteles. Si esto e cierto, el op-
timismo respecto ala reactlvacmn de Canciin es
vilido; Y en este sentido, se pudo coriocer que
los cuatro hoteles Royal, el Playa | Oasis Beach,’
el Oasis Viva yel President Intercontinental co-
menzarian operaciones en breve.

Solidaridad

La cadena Westin Resort & Spay Sheraton To-
wers de Canctin dio a conocer a traveés de sus re-
presentantes la decisién de permanecer cerra-
dos, hasta nuevo aviso, por medidas de seguri-
dad. Por lo tanto no recibiran nuevos huéspe-
des ni tomaréan reservaciones hasta la reaper-
tura. Durante este periodo no cobrarin cargos
por cancelacion de reservas desde el pasado 20,
hasta su reapertura prevista para mediados de

comerc , esperaseraunpocomaislarga,apro-
ximadamente unos tres meses, Hay gue esperar
que la naturaleza defina el nuevo perfil de la
costa en Canciin, Cozwunel y Costa del Carmen.

Medidas positivas

Antes de que pasara el huracin Wﬂma se es-
tima en unos 300 mil 16s paquetes turisticos
reservados para el resto del afio en Canciin.
De-acuerdo con la Asociacién Mexicana de
Agencias de Viaje ~AMAV- 60% de estos fue
reorientado a-otros destinos del pais a fin de
mantener el flujo,de turistas para la tempora-
da de invierno.

Kproximadamente 10 % delasreservasen Can-
clin fue cancelada y otro 30% se mantiene en
stand by, Las pérdidas no se han hecho esperar
hacia otro destino clave en México, como es Ia
Riviera Maya. Pero las opciones y alternativas
yase estin promocionando. Paralapréxima tem-
porada alta en destinos de playalos turistas pue-
den viajar a Ixtapa, Puerto Vallartay Acapulco;
también a Guanajuato,. Zacatecas, Morelia ¥
Aguascalientes, y asi volver a disfrutar de labe-
Lleza natural de todos estos rincones del terri-
torio mexicano.

Es importante que todo viajero con reserva-
ciones hacia Canctn, Cozumel u otro destinoen
el pais azteca, se informe a través de su agencia
de viajes para conocer los planes de condonacion,
reembolso y otras modalidades de solidaridad
implementadas para cumplir con lacomunidad.

La Riviera Maya es otro de los destinos més
visitados en el pais nortefio. Alif pedran conocer
un poco més de su cultura recorriendo las ruinas,
ademas de visitar los parques ecoléglcos de la
mano de expertos guias, Las actividades
deportivas no se hacen esperar; grandes y chicos
pueden disfrutar del nado con delfines, ademés
de la pesca en el Caribe y buceo. Y en tierra, los
campos de golf esperan a ios seguidores de esta
selecta practica,

Contacto Para conocer paquetes y promociones
hacia los diversos destinos en México, puede
consultar el site: www.mexicana.com
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No esuna ciudad grande ni su parte cen-

it tral es muy impresionante. Sin embar-
go, este pueblo es ‘conocido a nivel mun-

- dial corno un destino turistico importante en Ve-
nezuela debido a su cercania al famoso Monu-
mento Natural Alejandro de Humboldt (mejor co-
nocido como la Cueva del Guéacharo). Pero los
visitantes rapidamente perciben que la cuevano
es el tinico atractivo de esta zona. También cuen-
ta con cantidad de artesanos; maravillosas hor-
talizas y flores, haciendas de café, hermosos pai-
-sajes; excelentes opciones. parahacer caininatas,
alojarse’y comer... todo dentro de un entorno tran-
quilo, fresco y con aire puro. o i

Para llegar .
Este destmo predllecto en Monagas en reali-
dad, no es solo Caripe, sino un triangulo com-
pacto definido por las vias de El Guacharo-Ca-
ripe-La Frontera“ Teresen La Frontera San
Agustin y San Agustin-El Guécharo.

Existen varias rutas de aceeso. Desde la ca-
pital de Anzoategul, siguiendo la carretera Bar-

celona El Tlgre, en el K 52 cruce haciael este
e IviawanT 9 < Aceds dzte tome al

e

Cachipe  Quiriguire ’ (\\
s . . N

- Y Paehi %
. + Lachipo Y
San Félix Acagia de Maturin e L

Chaguanardl | |oogeang TR
’ * ® lalsla
® Jusepin @Z}} T’UR!N

Puntade Mata

£iferozo

Belkis naci6 en Caracas, alos ‘16 afios, se mu-

&6 a oriente. Pasé 8 afios vendiendo sus cuadros...
en el Pasev Colon de Puerto La Cruz, radicando-
se aqui. Los efectos de estar en unz zona mas pro- -

pir1a para la creatividad son o undentes por 10@ re-

Ahora 1a inica restriccién es que no sc pue-
den sacar fotos con flash ni usar luces de nin-
gun tipoenla galeria con los guacharos La ani-
ca fluminacién la proveen los guias con lintet-
nas de kerosén debido a la moléstia que la luz -
ocasioha a Ios guacharos acostumbrados a vi-
viren la oscundad o

Asi, oira a estas aves quejarse de su. presen- g
cia cuando entre al Salén Humboldt; donde vi-
ven en la’ altura de la galena grande pero no-
podra verlas.

Enlas otras partes, donde se perm}te el uso
de luces puede observar las bellas formaciones
de las estalactltas {que penden del techo), esta-
lagmitas (que aﬂoran delpiso)y hehcomtas (con
atrevidas figuras en sentido horizontal). -

Recomiendo que lleve ropa que pueda ensu-
ciar, al igual que zapatos de gomia viejos, ya
queen muchas partes dol camino hay corrien-
tes de’ amu

Las horas de v151tas son de 8 00 am 3 4:00° pm
Hace pnco sd-eliminé el pago-de: entrada aIn::
do soloel costo por el servicio,

: fi B

1,500 para resldnntes BSs. 3.000 para extranje-

~ = A1 ndvn 1nde da 1a eqrretera éstd la gruta




pacto definide por las vias de El Guacharo-Ca-
ripe-La Frontera-Teresén, La Froantera-San
Agustin y San Agustm El Guécharo.

Existen varias rutas. de acceso. Desde la ca-
pital de Anzoategul, ﬂgulendo la (.a.rretera Bar-
celona-E1Tigre, en'el Kin 52 cruce hicia el este
via Maturinen Tronca.l 13,y desde éste, tome el
desvio hacia el norte ent La Toscana (1gualmen—
te, si viene desde Maturin, siga esta rhisma op-
cién) via Aragua de Maturin-San Fraricisco-Ca-

ripe. Desde Cumana, tome la carretera para Cu--

manacoa, y cruce en San Francisco hacia Cari- _
pe. Desde 1a zona de Canaco, puede salir hacia
el sur (13 km antes de Canaco) por Villa Fron-
tada-Santa Cruz-Caripe. Otra alternativa es la
via CariacuCasanayCanplto esté pendlente del
desvio aunos 10 km despues de Casanay hacia
1a derecha hacia el Parque Nacional.

Dadoqueenestaoportunidad llegué desde Ara-
ya, voy a llevarle por la dltima via. Esta me en-
canta porque se pueden admirar pequefios case-
rios como la Venezuela de Ayer, con sus riisticas
casas de baharegque en un entornomontafioso pre-
cioso y por una carretera poco transitada.

Enlavia
Por esta ruta, 300 m después de la salida via La
Cueva/Caripe, se encuentra el Parador Turisti-
co El Puente. No aparenta ser més que otro ti-
pico bar-restaurante popular de carretera, pero
como indica la presencia de una posada, por su-
puesto, tuve que detenerme para chequearla.
Presumi que los cuartos guedaban en la PA
del local y que serian muy basicos. jQué grata
sorpresa descubrir que el hospedaje (atendido
por su propio dueiio, Vicente Lépez, y su fami-
lia) est4 atras en un complejo con un aspecto to-
talmente distinto! Laentrada esti al extremo sur
del edificio, por un portén eléctrico, con esta-
cionamiento interno y vigilancia las 24 horas.
Cuenta con ocho amenas habitaciones (solo
por rsvnes.: 0294-341.0532, 0414-264.1007) que tie-

nen cama matrimonial e individual (Bs. 50.000)

o matrimonial més dtplex y litera (Bs. 70.000);
todas con TV, AA, neverita, bano/agua fria (sub-
terranea y filtrada).
. Hay una churata grande con serV1cio de co-
mida y DirecTV y al lado de ésta, una salita que
ahora tiene la recepcidn y una pequeiia tasca.
Muy pronto, 1a parte de la tasca serd mudada a
un espacio mas amplio en 1a PA del médulo co-
mercial, s0lo para recibir clientes de la posada.
Elprimer pueblo de tamario mas omenos con-
siderable es Catauro, con fotogénicas ruinas de
una iglesia colonial. Unos 3 km antes de llegar a
San Agustin pasard por Sabana de Piedra. Ubi-
cada en el extremo sur, esti la Posada Paraiso de
Castleya (0294-414.8656), antes conocida como el
Refugio de Montafia Cerro Negro, pero actual-
mente en manos del Estado y manejada por una
cooperativa. No va a percibir atencién persona-
lizada, pero, por 1o menos, los 10 cuartos simples
son decentes y tranquilos, y hay estacionamien-
to cerrado con vigilancia (para 2, temp. bma/ alta
- Bs. 30,000/Bs. 35.000).

Mis adelante en el mismo pueblo, a la iz
guierda, estd vna casita con el aviso “Pinhura
Popular Beikis Gonzalez” (por lo general, tam-
bisn conunos de sus cuadros colgadus en el por-
che para tentar a los vigjeros a parar).

Belkis nacio en Ca.racas alos 16 afios, se mu-

do a orienté. Pasé 8 ailos vendiendo sus cuadros.. .
en el Paseo Colén de Puerto La Crug, radicando-
“seaqui. Los efectos de'estar en ina Zona mAs pro-

picia parala creatividad son evidentes por losre-

conocimientos que ha acimuilado desde entonces.
En 1982, uno de sus cuadros fue adquirido pa-.
rala coleccién permanente del Museo de Arte Po-.

pular de Petare: En 1993 se le otorgd el Premio
Mumicipal en Puerto La Cruz por su pintura. Ga-

‘nden 1995 el premio Lagoven én Maturin para pin-

tura popular. En 1997, fue seleccionada para par-
ticipar en el II Salén Nacional de Artesania y Ar-
te Popular en Maturin y en el muy prestigioso Sa-

16n Bigott de Arte Popularen Caracas, ademéas de

_tener una exposicién en Cartipano.

Todos los dias esta amable artista estd dis-
puesta a recibir visitantes en su casa y mos-’

trarles sus obras (0292-414.9694).

A 200 m antes de 1a capilla tnica de San Agus-
tin (completamente cubierta con enredaderas),
una parada obligatoria para comida exquisita es
Mi Querencia (0414-992.7088), un ambiente supe-
ragradable con el comedor abierto a un jardin en
frente desbordado de flores y dondelamisma due-
fia/chef Nélida le atiende con gusto. Ofrece un
buen surtido de platos caseros con excelente sa-
26n, ensaladas muy originales, y sus postres son
espectacxﬂares iHayque probarsuple deparchita!
Es como una combmacmn de Uin mousse y una
torta de queso sin hornear con base de queso Cre-
ma, fondo de galletas Maria pulverizadas y el ju-
go de parchita empapandolo todo.

La cueva y el Parque del Guacharo

En la “Y” frente a la capilla,’la via hacia la de-
recha le lleva hasta el Monumento Natural Ale-
jandrode Humboldt y el Parque Nacional E1Gua-

charo (una zona protectora para conservar el.

ambiente natural de 1a cueva).

Elnombre del parque se debe a los guacharos
que habitanenla cueva. Se trata de un ave tro-
gléfila que prefiere vivir en cavernas profundas

y es la Uinica ave nocturna que se alimenta ex- -

‘clusivamente de frutas. Ellas salen sélo por la
noche buscando comida y regrésan antes deque
salga la luz del dia. .

El monumento cuenta con 10,2 km de exten-
sién y ocupa.un area de 181 hectareas. Es un la-
berinto de galerias y salones naturales. El sec-
tor turisticoes de 2.687 m de longitud y estd acon-
dicionado con-una camineria a fin de permitir
el acceso de visitantes (sélo acompafiados por
guias oficiales entrenados por personal de In-
parques y autorizados por el instituto). El resto
tieneacceso estrictamente limitado (s6lo con au-
torizacién de Inparques) a personal especiali-
zado para fines de investigacién cientifica.

En el pasado, 16s visitantes no podian ingre-
sar ningun tipo de pertenenclas ala cueva(gra-
cias a la gente que no podia resistir tomar pe-
dazos de las formaciones naturales como “sou-
venir”, dejar desechos o escritos en las paredes
y espantar alos guacharos con linternas o equi-
po fotografico con flash). Durante mi visita ha-
ce unas semanas, fue nna gran sorpresa obser-
var a turistas sahendo delacueva cargando bol-
sas, cimaras.

A S S S

que en muchas partes de} camno hay cox rien-
tes de agua.

Las horas de visitas son ds 8:00 am 4 4:00 pm.
Hace poco sé:eliminé e} pago de.entrada » In—;
parques, ‘quedando s610 el costo por el sexvicio. .
de guias de Bs::500 para nifios 4-12, “aduitos-Bs.

-1.500 pa.ra residentes, Bs. 3.000 para extranje-

ros. Al otro lado de Ia carretera esta 1a gruta.
de la Virgen y por un sendéro de 1.200 m bien
identificado puede llegar auna beﬂa cascada,‘-
La Paila.

Del Guécharo a Yeresén .
Continuando hacia el sur desde 12 cueva, justo )
antes de conectar con la via hacja Caripe-Tere-
sén en el sector El Guicharo, una agradable pa-
rada es La Solana, con restaurante enfatizando
en la comida espafiola por unlado y una amplia
tienda de artesania por el otro. .

A poca distancia de El Guédcharo, hacia el oes-
te (via Maturin), se encuentra una cantidad de
tarantines donde venden toda clase de hortali-
zas y flores, testimonio de la reputacmn de Ca-
ripe como “El Jardin del Oriente”. )

Tomando la via hacia Caripe, en La Pefia,
esté pendiente a la derecha de 12 entrada para
Cabafias La Floresta (0294-414.8878); mi sitio
preferido para alojarme en la zona. El bien
mantenido compléjo estd en un terreno muy
bonito con muchas flores, arboles, grandes ex-’
tensiones de césped y un rio (donde puede ba-
fiarse) que corre entre la carretera y el areade
alojamiento. Hay una piscina natural créada
por una represa en un riachuelo, caballos pa-.
ra montar, canchas deportivas, parque 1nfan—
til y parrilleras. .

Los simpéticos duefios, Eneiday Rolando Flo-
res, que viven aquiy personalmente atienden a
sus huéspedes, ofrecen 19 opciones qile van de
cuartos para dos (Bs. 40.000) hasta umidades
grandes con cocina y varias hab1tac10nes (Bs
60.000-Bs. 110.000). . -

Otras agradables ofertas en la via antes de
llegar a Caripe son Pueblo Pequefio Vacation:
Villas (0292-545.1887), en Cocollar Amanita, y. -
Chalets Vacacionales Las Trinitarias (por rsv-'
nes.: 0292-414.9312) en La Placeta. )

La primera cuenta con 23 bellas unidades en
cabafias (20 con cocina, para 2-6, Bs. 80.000-Bs. °
135.000; 3 para tres sin cocina - Bs. 55.000) y pis-
cina; y, en otra parte mas arriba en la ladera; .
tienen un hotel con 18 habitaciones (para 2 =
Bs. 45.000), restaurante, tascay _campax_nen_to es-.
tilo dormitorio con literas (Bs.9.000pp).©

La segunda ofrece cuatro opciones, pero las .
més lindas son dos espaciosos ¥ be]]amente de-
corados chalets de dos pisos (para 6-8 personas, -
Bs. 70.000-Bs. 90.000) con tres habitaciones, tres
batios y cocina bienequipada. Ademas, hayuna
amplia churnata social compartida. ™

Al prert Carlpe, llegard a La Wrontera donde 5
hay muchos viveros (con especialidad en orqui-
deas) y dos bifurcaciones. En ia primera “Y”, to-
me la via hacia la derecha con avisn para Caba- -
fias Valle Verde, oira buena opcion d2 hospedaje
(0292-545.1555), con seis chalets con cocma, ™ por
cable, parriliera {para 5 - Bs. £5.000), amplios jar- .
dines, piscina y cancha de fiibol. Centinnando
hacia el este, vera un avisoa la ib\ufraa que di-

ce “Tallas de Madexus™,
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De izquierda a derecha, vista interior de 1a sala-co-
medor-cocina de Casa Berriz, via San Agustin-El
Mirador. Le sigue el exterior de una de las Cabaiias
Bellerman en la misma via.. A lado, acogedor cuarto
identificado como “4tico matrimonial” de la Hacien-
da Santa Inés, en Santa Inés, en las afueras de Ca-
ripe. Continua la casa/galeria informal de Belkis '
Gonzatez, en Sabana de Piedra, con algunos de sus
cuadros colgados at frente, Al final, frescas hortali-
zas y las bellisimas flores locales, que hace que los
visitantes se detengan a comprar algo en los taran-
tines via Caripe-San Francisco, En la foto central, [a
inmensa boca de la Cueva del_Guécharo, oﬁéialmen-
te M Naturat Alejandro de Humboldt. Aba-
Jo, muestra de las esculturas estilo arte popular de
Freddy José Carrera y su sefiora. A la derecha, Bel-
kis Gonzélez con su cuadro seleccionado para parti-
clpar en el prestigioso Salén Bigott de 1997

- INCLUYE: Boleto aéreo CCS-MIA-CCS, alojamignto en'Hab
Standard, Desayunos diarios, impuesta y servicios de hotel,

** Alguiler auto econdmico. -

. Aqui cruce para entrara una comunidad don-

de, a unos 100 m, encontrari la humilde casita
de los talentosos artesanos Freddy José Carre-
ray suesposa Mireya Josefina, congu taller con-
tiguo. Freddy también fabrica atractivos mue-
bles riisticos. Puede visitarles todos los dias,
Llegando ala proxima comunidad, Santa Inés,

siga derecho y luego cruce en la tercera o cuar-

ta calle asfaltada hacia la derecha (se unen mas
arriba)parallegar ala Hacienda SantaInés (por
rsvnes.: 0292-555.1086) 1 km mas adelante. .

La oferta turistica estd en una hacienda ac-
tiva de café y naranjas de 700 hectareas (60 de
las cuales pueden ser visitadas por los huéspe-
des), fundada por el padre del duefio actual, Jo-
sé Paparonni (junto con su esposa, Isabelita).
Con una larga tradicion familiar relacionada
con el café, su abuelo establecié Hacienda La
Victoria en Mérida, actual sede del Museo del
Café y Museo de la Inmigracién. - ~ ' .

La casa principal, construida en 1303, se con-
virtié en una posada con un gusto excelente y
refinado, evidente en todas partes.de las nu-
merosasy acogedoras dreas secialesy enloscin-
¢0 cuartos (s€ vende en un plan can q.esa:mno

™ e oAna o

INCLUYE: Boleta aerep CCS-MIA-CCS, alojamiento en Hab - .
Standard, Desayunos diarios, impuesto y servicios de hotel,
Alquiler auto econdmice.

- INCLUYE: Boleto aéreo sin impuestos, Alquiter de vehiculo 427
. . 'dfasconlibre kilometra'e ' se: robasico - . °

D4 01761706 51 15/02/06
RN

INCLUYE: Boleto aéréo £CS-MIA-CCS sin ‘im&ue’s.tos, alojamiento
“ por 7 noches, impuesto de hotel, El pase - agia a tu Manera
(entrada a los parques) alquiler de vehiculo sin impuesto,-
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Lacasa prmcxpal construida en 1903, se cun-
virti6 en una posada c¢en un gusto excelente y
reﬁnado, évidente en todas partes de las nu-
merosasy.acogedoras a 4reassocialesy enloscin-
co cuartos (s¢ vende én wii plan con desayuno
¥ cena - Bs. 85.000 D).

Mis cuartos favoritos son Atico Matrimonial
(camia matrimonial y baflo) y Atico Individual
(2 camas individuales y bafio), en el espacioso
atico antes usado para almacenar café, con los
pisos originales de tablas anchas y vigas cor-
tadas a mano.

Lacasay ed]ﬂcms adyacentes a la torrefac-
tora (donde puede observarse todo el proceso
durante la temporada de cosecha) estan rodea-
dos por grama y hermosos jardines impecables
conparque infantil, mesasy sillas paraloshués-
pedes.

Como opclonales estan masajes (previa re-
servacmn en una casita aparte), paseos a ca-
ballo v cammatas guiadas ‘dentro de la ha-
clenda

Galeria de arte ]

Regresando via Teresén, en pleno centro del
pueblito, no debe faltar una visita a la gale-
ria/estudio del muy reconocido y encantador
artista José Luis Pietrini Silva, quien ahora
cuenta con 83 afios. Durante su vida atistica
ha recibido reconocimientos diversos, en me-
talico, por su talento que viene demostrando

‘desde los 14 afios..

‘Enla galeria (tocar 1a puerta aqui, oen su ca-
sa, “Mufieca” -ambas de su propio disefio y cons-
truccidn de 1os tiempos cuando trabajaba como
albafiil- en la calle que sube por el lado), el vi-
sitante puede apreciar sus hermosos cuadros,
en el taller 1a magnifica escultura Homenaje al
Café y las estampas en-relieve que adornaran
su base, que proximamente serdn forjadas en
bronce para adornar una plaza en la entrada
occidental dé estaTutatriangular para llegar a
la cueva, da Caripe y a los otros destinos rese-
fiados aqui.

De Teresén a San Agustin

Cerrando el circuito, desde Teresén, continte
hacia el noroeste para llegar de nuevo a San
Agustin, haciendo paradas obligatorias en la
rutd. Una de ellas es el restaurante Las Deli-

‘cias del Valle y también el Mirador I‘urlstlco

de Caripe.

Si busca un lugar acogedor para quedarse
en este sector, la mejor opcidn es Cabanas Be-
llermann (0292-545,1326).

Eneste ‘hospedaje se ofrecen seis atractlvas
cabafias (para 2 - Bs. 75.000; 3-6 - Bs. 85.000; el
precio aumenta en temporada alta), con sufi-
ciente espacio entre cada una y distribuidas
€11 ull Cerro arbolado. Estan equipadas con co-
cina, agua caliente, TV y parrillera.

Asimismo, puede disfrutar de un parque in-
fantil y de¢/una tiendita donde destacan sus li-
cores caseros. Alli sera atendido por los ambles
duenos, Andrésy Marlanula Gutiérrez que.es-
peran gustosocs.

ekline@caniv.net

No estén inchuidos fmpuestos. Vuelo charter hararis eslableudos
Salida desde Caracas: 21:00 - Regresos a Caracas: 23:00 ‘

a [ R,
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Para la mayor diversion de locales y extranjeros quienes Van en btisqueda de mo-
mentos de ocio en familia | mariLix pixo a.

1
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Larutahacialosestados Sucre, Anzoategui,
onagas, est4 llena de un paisaje multico-

lor que invita al relax, a la diversién, ala
buena comida. Quienes tomen €l oriente del pa-
is como opcién para pasar la Navidad, encon-
traran una variedad de playas, montafias; po-
sadas, hoteies y resorts para quiedarse, entre las

toria; plazas y parques donde tomar un descanso
e interactuar con los lugarenos, centros de com-
pra, ademas de restaurantes y panaderias don-
de recargar las baterias.

Para escoger .
Cumana, la capital del Estado Sucre, ofrece una

te. Pero ademds se puede disfrutar de los arre-
cifes coralinos, manglares y zonas boscosas. Se
ofrecen paseos en bote alas islas y playas cer-
canas. Las mas conocidas son Arapo, Medma,
Quetepe, El Pefion, Colorada

El Parque Nacional Mochima es ideal para
practmar el buceo superv1sado y snorkelling. Sus

rrmana AANE T A n A

PERU
Observacion de aves

Es una de las zonas mas ricas en aves en
el mundo: mas de 1.200 especies, lo que
convierte al pais en uno de los destinos
preferidos para los observadores de aves.
Ahora los interesados cuentan con el site
www.perubirdingroutes.com en inglés y
espaiiol. En este portal, encontraran una
lista de las especies endémicas mas impor-
tantes que se encuentran en Perq y deta.
1les de esta nueva forma de hacer turismo.

CONTINENTAL‘
De Nueva York a Colonia

A partir del 10 de mayo de 2008, sujeto a
aprobacion gubernamental, 1a linea aérea
iniciara nuevos vuelos diarios sin escala
entre los dos destinos. Este serd el primer
vuelo regular entre Estados Unidos y Co-
lonia desde 1990. El nuevo vuelo, la Gnica
ruta transatlantica regular sin escalas
desde la ¢iudad de Colonia, enlazdrs a es-
ta urbe alemana no sélo con Nueva York
sino con otras 170 ciudades en Norte, Cen-
tro y Sudamérica, el Caribe y més alld.

IBERIA .
Estrena avién

La aerolinea recibi6 recientemente un
nuevo-Airbus A-321; Con este aparato, des-
tinado a realizar vuelos nacionales y eu-
ropeos, Iberia suma ya dieciséis aviones
de este modelo. Esta aeronave forma parte
de la familia de los Airbus A-320 cue com-
prenden los A-319, A-320 y A-321, de los
que Tberia cuenta con un total de 83 uni--
dades. La linea aérea es hoy la compania

lider en Espafia y en los vuelos que unen :

Europa con ‘América Latina.- Paramis in-
formaclon .consulte Wt 'w1berxa com.




1oteies v resorts para au
s alternativas, -

 amanecer en estas tlen'as es fodo un es-

lo multicolor, sobre todo a orillas

jeros que recorren las carreteras de no-
denapreciarmejorla salida del Sol cuan-
n aproximéndose a su destino playero.

na oriental también cuenta con puebli-
os de iglesias y catedrales con muchahis-

wra pasar Iz Navidad, encon-
dad ds playas, montafias; pe-
larse, entre las

Pzara esceger

delmar

na del pais.

Curmanai, 1a cap1ta1 del Estado Sucre, ofrece.una
geografia variada; terrenos dridos, extensa cos-
ta, cafios, playas. Los parques nacionales, como
el conocido Mochima, El Guécharo, Paria y Tu-

ruépano presentan ricos ecos1stemas enesta zo-

Las salinas de Araya continien atrayendo a
innumerables turistas que no pierden ocasién
para disfrutar de este especticulo reverberan-

Quetepe, Bl Pefién, Colorada,

El Pargue Nacional Mochima es
practicar el buceo supervisadoy snork
playas de arenas blancas y agnas calidas son
ideales para adultos y nifios. Si se lrabla de lu-
gares especidles, Rio Caribe, mas alld de Cara-
pano, pasando la hermosa playa Medina, es ine-
ludibie. Ademas del calor hutnano dé sus habi-
tantes, al viajero le esperan los méas deliciosos
platos tipicos elaborados conpescado fresco, cho-
rizo, yuca y otres ricos ingredientes.

2l para
ng. $us

| formacisn, consulte www.iberia.com.
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ESPANA
En PortAventura es Navidad

En su décimo aniversario, este resort y
parque de diversiones se viste de fiesta.
Con una impresionante iluminacién, dos
grandes mercados de articulos tipicos de
estas fechas y nuevos espectdculos como
El Bosque Encantado o Los Suefios de
Clara, permitiran disfrutar a los visitan-

ar la ruta de ia costa

tes de una Navidad muy especial. Las ce-
lebraciones se extenderan hasta el 8 de

La Cruz > Es una zona muy.
ada por quienes desean
anse Y relax, ademas de los

08 que buscan conexidn haciz_a
ayos e islas cercanas. Sus
08 de compra viven ilenos, asi
 los restaurantes con platos
arados con los mds frescos y
osos frutas del mar. Para esta
orada Viajes Unidn ofrece un
ete con estadia en el

mares Resort & Spa, por cinco
y cuatro noches, desayunos

)s; o en e} Cristina Suites, que
ye alojamiento en habitacién

> port cinco dias y cuatro”

es, todas las comidas; tour de
y encuentro con delfines. Para .
eservas, puede consultar '
.viajesunion.com o ilamar por
éforio 200.3410.

Mochima » la belleza natural de

este parque que comparten los
estados Sucre y Anzoategui atrae a
decenas de visitantes. Ofrece
recorridos en lancha que se -
aventuran mar adentro y los
viajeros son escoltados por los
hermosas delfines que salen al * =
paso. Quienes desean viviruna -
experiencia revitalizante pueden
contactar a Promociones 2J Tours,
que trae un paquete de tres diasy’
dos noches. Puede contactarios a
través de los teléfonos 614.1765,
952.0326 0 0414-246.4796 para
conocer las fechas de salida y

Cumana » Visitar la primera ciudad

del continente ameticano es
impregnarse de una vida
sosegada, sin prisas, con
précticamente todo a la mano, E}
disfrute esta alli, en cada orilla del
mar por donde pase en el trayecto
a su destino. Para disfrutar sus
rincornies, Turaser tiene una oferta
por tres noches, con alojamiento
en el hotel Nueva Toledo de
Cumana, desayunos diarios, cena
especial para Navidad y Afio
Nuevo, impuestos hoteleros. La
oferta es valida del 23 a! 26 de
diciembre y del 30 de diciembre al

Lecherias » En la ciudad de

Barzelona (Anzeétegui) esperan los
mas tipicos amaneceres, La oferta
de alojamiente incluye ei Apartotel
Puerta Piaya Suites, en una
tranquila zana residencial, a solo 50
metros de ia playa y cerca de una
zona de comercios, restaurantes y
sitios de diversién. Cuenta con 48
confortables suites, con amplios
balcones que ofrecen una vista
pancramica de la bahia. El ambiente
es famiilar y acogedor. Tiene ofertas
para grupos corporatives. Puede
obtener jos datas de precios y
disponibilidad de habitaciones a

organizar su viaje sin retrasos.

Tamhién pu

ede enviar sus

preguntas a fos correos

promoc2jtours@hotmail.com y
promocion2jtours@cantv.net. .

2 de enero de 2006. Puede
consultar los precios y demas
detalles a través del master
8952.0019 o consuitar el site
www.turaser.com.

través de los nimeros telefénicos
0281-281.9653 / 0383. También
puede consultar ef site
www.puertoplaya.com o enviar sus
correns a puertoplaya@cantv.net.

‘enero de 2006. Pueden alojarse en cual-
quiera de sus tres hoteles, El Portal, Ca-
ribe o PortAventura, disfrutar de la pisci-
na cubierta con toboganes y mucha di-
version; subir a las montafias rusas y ex-
perimentar un recorrido escalofriante.
Mas informacion a través de la pagina
web www.portaventura.com.

CURAZAO
Para las compras

Ademas de los atractivos en diversion y
gastronomia, las compras son uno de los
mayores ganchos de una fecha tan espe-
cial como el mes de di¢iembre. Curazao
ofrece desde va los jueves de “nochs de
compras” en Punda y Otrobanda. Al
igual que los lugarefios, los turistas pue-
den hacer de las suyas también, pues en
esta época del afio las tiendas estan
abiertas hasta las 8 de la noche.
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Sus ciudades son famosas
por sus ventas festivas que
durante las cuatro semanas
que preceden a la Navidad
le infunden un toque alegre
a las tradiciones

. Desde Holanda, Bélgica, Luxemburgo, Fran-
cia, Suiza, Austria, Reptblica Checa, Polo-
nia y Dinamarca llegan con mucha frecuen-

cia los visitantes a-Alemania durante las sema-
nas que preceden a la Nochebuena para realizar
sus compras decembrinas, mientras el aroma a
castafias tostadas, vino caliente con canela inun-
dan’las calles decoradas con luces y desde las
plazas donde se encuentran los mercadillos de

Navidad se escucha: “Maronen, heifie Maronen!”,
iCastarfias, castanias calientes!

. Estos mercadillos, apropiados para las com-
pras defiltima hora donde predominan los con-
sabidos recuerditos alemanes que vemos en la
actualidad, eran en el pasado lugares de ven-
tas de diversas mercancias que con el tiempo
adquiriercn un nuevo matiz: se convirtieron
en toda una atraccion turistica.

Con historia

En el siglo XV viajaba cada afio en el Advien-
to und cantidad de comerciantes hacia Dres-
de, para ofertar sus productos. Esta arraigada
tradicion se puede vivir en la actualidad enel
mercado de Streizel (24 de noviembre hasta 24
de diciembre), que es conocido por su “fruta
de sartén” Backwerk.

:La atraccién principal del mercado es la pi-
ramide de Navidad que se eleva hasta una al-
tura de 14 metros. Le siguen 1a cantidad de tol-
dos con figuras talladas 'e;n madera, asi como
la fiesta del pastel de Navidad conocida como
Stollenfestque se celebrael 3dediciembre, don-
de es.servido un tradicional pastel de uvas pa-
sas, frutas secas y mazapén de cuatro tonela-
das.

Gastronomia festiva

También el mercado de Augsburgo (del 24 de
noviembre hasta el 24 de diciembre) tiene sus
origenes enel de tiempos pasados. Antes lo lla-
maban mercado del pan de especias Lebku-
chenmarkt. Las galletas navidefias son ofreci-
das en todas las variantes. -

Por otra parte, hasta el 5 de enero de 2006 se
abren las puertas de la Galeria de arte K2hen
Regensburgo. La idea de esta casa comercial
es hacer del arte una experiencia para todos.
Una visita vale la pena no solo para el cono-
“cedor o coleccionista sino para el aficionado
que busca un regalo.

Seleccion para todos los gustos

EL UNIVERSAL | DOMINGO 4 DE DICIEMERE DE 2003

Dortmund (hasta 23 de diciembre): 300 toldillgs
con artesanias, decoraciones y jugustes.

Munich (25 noviembre hasta el 24 de diciembre):
el Christkindimarkt ¢n la plaza Marienplatz se
convierte diarlamente en talier"celestial de
manualidades, el Hamado “iHimmeiswerkstatt”

Berlin (hasta el 24 de diciembra): atmésfera pre
navldefia en ia piaza Alexanderplatz

Leipzig (desde ei 24 de noviembre hasta &l 22 de
diciembre): la oferta navidefia de mercaderias es
‘acompafada por conciertes dsl'ctiro
Thomanerchor y la musica del #rgane dela
iglesia. E

Nurenberg (del 25 noviembre hasta e! 24 de
diciembre): ante escenarios histéricos en ef _
mercado principal de Nurenberg donde esta la
iglesia de Nuestra Sefioray vista a las iglesias
goticas San Lorenz y San Sebald del casco viejo
de la ciudad.

Riidesheim (hasta el 23 de diciembre): 120 toldillos
de 12 paises en el casce antiguo de la ciudad de
estilo.roméntice y la mundialmente conocida
callejuela Drosselgasse.

Bremen (desde el 24 de noviembre hasta el 23 de
diciembre): alrededor de la imunicipalidad y de fa’
estatua de Roland, considerada patrimenic de la
humanidad por la Unesce.

Francfort (desde ¢l 23 de nobiembre hasta el 22
de diciembre): en ia plaza Pauisplatz y en el
Mainkai

Hamburgo (desde el 23 de noviembre hasta sf 23
de diciembre}: el colorido mercadillo de Navidad
ale largo de la calie de Otten se ha antablado a lo
largo del tienpo.

Wiesbaden (hasta el 23 de diciembre): los colores
azul y oro, coinio el lila del escudo de la ciudad, son
los que adornan ! nostalgico mercadilic de
artesanfas. Weimar (desde ol 25 de noviembre
hasta el 22 de diciembre): la municipalidad se
convierte & un gigantesco calendario de Adviento,
del qua se abre diariamente una ventana,

.

e I Allamiento,
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